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This study aimed to examine and explain how marketing intuition interacts with market 

intelligence to enhance digital marketing performance in Iran’s pharmaceutical distribution 

industry. This applied qualitative study employed an exploratory design. Participants included 

18 managers and specialists working in marketing, sales, digital marketing, market research, 

business development, and commercial planning in pharmaceutical distribution companies 

located in Tehran. Participants were selected through purposive sampling with maximum 

variation. Data were collected through in-depth semi-structured interviews, and interviewing 

continued until theoretical saturation was reached. The data were analyzed using thematic 

analysis with MAXQDA software. Member checking, peer review, constant comparison, and 

documentation of analytic decisions were employed to enhance credibility and dependability. 

The analysis yielded 264 initial codes, 96 final codes, 23 subthemes, and six major themes. The 

major themes were experiential and cognitive foundations of marketing intuition, market-

intelligence infrastructures and processes, mechanisms for integrating intuition and market 

intelligence, facilitating conditions, decision barriers and tensions, and consequences for digital 

marketing performance. The principal mechanisms of interaction included validating intuition 

with data, interpreting data through experience, revising judgments in response to contradictory 

evidence, filling informational gaps with professional judgment, testing intuitive decisions 

through limited implementation, and learning iteratively from digital outcomes. This interaction 

was associated with more accurate targeting, faster market response, improved personalization, 

greater campaign effectiveness, more efficient resource allocation, and stronger organizational 

learning. The effective integration of marketing intuition and market intelligence represents a 

dynamic organizational capability through which professional experience and analytical 

evidence jointly improve the quality and speed of digital marketing decisions. Establishing 

feedback-based and continuous learning mechanisms can strengthen this synergy in 

pharmaceutical distribution firms. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Digital transformation has fundamentally reshaped marketing decision-making by increasing the 

volume, velocity, and diversity of market information available to organizations. Contemporary firms 

increasingly rely on customer relationship management systems, digital interaction metrics, competitive 

intelligence, sales analytics, artificial intelligence, and predictive tools to improve the precision and 

responsiveness of marketing activities. Digital marketing is therefore no longer limited to the use of online 

communication channels; rather, it constitutes an integrated decision environment in which organizations 

must continuously collect, interpret, and transform market information into timely actions. The digital 

transformation of marketing has altered the relationships among customer analysis, market monitoring, 

communication, and managerial decision-making and has strengthened the importance of data-driven 

capabilities (Cioppi et al., 2023). Artificial intelligence has further expanded these possibilities by enabling 

more sophisticated customer targeting, prediction, personalization, and automated decision support (Yoo, 

2024). Nevertheless, access to more data does not necessarily generate superior marketing decisions 

because analytical outputs must still be interpreted within the specific competitive and organizational 

context. From a dynamic capability perspective, marketing analytics creates value when organizations can 

integrate analytical insights into decision processes and reconfigure marketing resources in response to 

environmental change (Cao et al., 2019). Similarly, big data analytics capabilities are more likely to 

contribute to innovation when supported by an organizational learning culture capable of converting data 

into shared knowledge and action (Horani et al., 2026). Alongside analytical intelligence, marketing 

intuition represents another important decision resource. Professional intuition should not simply be 

interpreted as unsupported guessing; rather, it can emerge from accumulated market experience, repeated 

exposure to customer and competitor behavior, pattern recognition, and tacit learning. Research on 

managerial decision-making indicates that cognition and affect interact in complex ways and that 

managerial judgments cannot always be reduced to purely rational and sequential information-processing 

models (Cristofaro et al., 2022). Decision-making may also be affected by emotional intelligence, risk 

perception, and cognitive biases, highlighting the importance of understanding the human dimension of 

managerial judgment (Chen et al., 2022). Human and behavioral capabilities remain particularly important 

in digitally transformed environments, as communication, adaptability, problem-solving, and other soft 

skills complement technological competencies (Alvani et al., 2020; Polakova et al., 2023). Marketing 

knowledge and professional skills likewise require the integration of technical expertise and practical 

capabilities (Rahimpour & Rouhbakhsh, 2017), while studies have demonstrated the relevance of emotional 

and behavioral competencies to marketing and sales effectiveness (Khoshlafz et al., 2022; Ziabari & Hajipour, 

2018). The growing use of artificial intelligence does not eliminate the managerial role but rather creates 

a hybrid decision environment in which algorithmic analysis and human judgment must interact (Dwivedi 

et al., 2021). This interaction is especially important in healthcare and pharmaceutical markets, where 

digital technologies increasingly support managerial processes while decisions remain constrained by 

regulatory, operational, supply, and stakeholder considerations (Mauro et al., 2024). In Iran, pharmaceutical 

marketing is similarly influenced by distinctive market structures, professional relationships, regulatory 

conditions, and competitive dynamics (Ahmadnejad, 2024). Marketing capabilities and market 

responsiveness have also been associated with improved marketing performance, suggesting that 

organizational performance depends not only on possession of resources but also on the ability to respond 
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appropriately to environmental signals (Mehrnia, 2023). More broadly, dynamic marketing capabilities 

facilitate the detection of market changes and the adaptation of organizational responses, thereby 

contributing to firm performance (Stefia et al., 2024). Despite these developments, previous studies have 

generally examined analytics, artificial intelligence, managerial cognition, soft skills, and marketing 

capabilities separately, leaving the actual mechanisms through which marketing intuition and market 

intelligence are integrated in digital marketing decisions comparatively underexplored. A qualitative 

approach is particularly appropriate for identifying such contextual and process-oriented mechanisms 

because it allows researchers to explore participants’ experiences, interpretations, and tacit decision 

processes in depth (Creswell, 2018). Accordingly, the present study aimed to examine and explain the 

interaction between marketing intuition and market intelligence in enhancing digital marketing 

performance in Iran’s pharmaceutical distribution industry. 

Methods and Materials 

This applied qualitative study adopted an exploratory design to obtain an in-depth understanding 

of how marketing intuition and market intelligence interact in digital marketing decision-making within 

pharmaceutical distribution companies. The participants were 18 managers and senior specialists working 

in pharmaceutical distribution companies located in Tehran. Purposive sampling with maximum variation 

was employed to incorporate perspectives from marketing, sales, digital marketing, market research, 

business development, commercial planning, brand management, and distribution-related functions. 

Eligibility criteria included at least five years of relevant professional experience in pharmaceutical 

marketing or sales, a minimum bachelor’s degree, direct involvement in marketing or market-analysis 

decisions, practical familiarity with digital marketing channels and tools, and willingness to participate. 

Interviews continued until conceptual saturation was achieved. No substantively new theme emerged after 

the fifteenth interview, and three additional interviews were conducted to confirm the stability and 

adequacy of the emerging thematic structure. Data were collected through in-depth semi-structured 

interviews lasting approximately 45 to 70 minutes. Questions explored the formation and use of intuitive 

marketing judgments, sources and processes of market intelligence, customer and competitor analysis, 

digital marketing decision-making, situations of conflict between intuition and analytical evidence, 

mechanisms for resolving such conflicts, organizational facilitators and barriers, and consequences for 

digital marketing performance. Interviews were audio-recorded with informed consent, transcribed 

verbatim, and supplemented with field notes. Data analysis was conducted using thematic analysis and 

proceeded concurrently with data collection. The researchers repeatedly reviewed transcripts, identified 

meaning units, generated initial codes, compared codes across interviews, developed preliminary 

categories and themes, and continuously refined the thematic structure. MAXQDA software was used to 

organize and retrieve qualitative data. Credibility and dependability were strengthened through member 

checking, peer review, constant comparison, documentation of analytic decisions, and independent coding 

of selected interview material followed by discussion of discrepancies. 

Findings 

The 18 participants included 12 men and 6 women, with ages ranging from 32 to 54 years and a 

mean age of 41.8 years. Their professional experience ranged from 6 to 24 years, with a mean of 13.6 

years. Three participants held bachelor’s degrees, 11 held master’s degrees, and four held doctoral or 

professional doctoral degrees. Initial analysis generated 264 codes. After eliminating repetitions and 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


merging semantically overlapping items, 96 distinct final codes remained. These codes were organized 

into 23 subthemes and six major themes: experiential and cognitive foundations of marketing intuition, 

market-intelligence infrastructures and processes, mechanisms for integrating intuition and market 

intelligence, facilitating conditions, barriers and decision tensions, and consequences for digital marketing 

performance. 

The most prominent theme was the mechanisms for integrating marketing intuition and market 

intelligence, comprising 21 final codes and 93 references across the interviews. Participants emphasized 

that effective decision-making did not involve choosing either intuition or data; instead, superior decisions 

emerged when the two were systematically combined. The most frequently identified mechanism was 

validating intuition with data. Managers commonly described forming an initial judgment based on 

accumulated experience and subsequently examining that judgment using CRM information, sales trends, 

customer responses, digital interaction indicators, and other market evidence. A reverse mechanism was 

also frequently observed: managers used professional experience to interpret analytical outputs and 

distinguish meaningful market signals from temporary fluctuations or misleading patterns. Other 

important mechanisms included revising intuitive judgments when confronted with contradictory 

evidence, filling informational gaps with professional judgment, testing intuitive ideas through limited 

implementation, learning from digital outcomes, and using cross-functional interpretation. 

Marketing intuition was primarily grounded in accumulated experience and market memory, 

sensitivity to weak signals, rapid pattern recognition, situational judgment, confidence under ambiguity, 

and learning from previous decisions. Accumulated experience was the most frequently mentioned 

component. Participants described professional intuition as an experience-based capability that became 

more reliable when repeatedly confronted with actual market feedback. They clearly differentiated 

professional intuition from personal opinion, emphasizing that reliable intuition should be continuously 

recalibrated through evidence and outcomes. 

Market intelligence consisted of customer intelligence, sales and distribution intelligence, 

competitive intelligence, environmental intelligence, digital intelligence, and cross-functional information 

sharing. Customer intelligence had the highest frequency, followed by sales and distribution intelligence 

and digital intelligence. Participants emphasized that CRM data, ordering behavior, sales performance, 

inventory, competitor actions, regulatory changes, and digital engagement metrics acquired value only 

when integrated and converted into actionable understanding. Facilitating conditions included timely and 

valid data, a data-oriented culture, managerial experience, cross-functional collaboration, and decision 

flexibility. Conversely, incomplete or delayed data, intuitive bias, resistance to contradictory evidence, 

fragmented information systems, and interdepartmental conflict weakened the integration process. The 

interaction between marketing intuition and market intelligence was associated with more accurate 

segmentation and targeting, faster response to market changes, improved personalization, higher 

campaign effectiveness, more efficient resource allocation, and continuous organizational learning. 

Overall, the findings revealed a recurring cycle in which experience generated an initial hypothesis, market 

intelligence tested and modified that hypothesis, implementation produced measurable outcomes, and the 

resulting feedback further refined both managerial intuition and organizational knowledge. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that marketing intuition and market intelligence should be understood 

as complementary rather than competing decision resources. Marketing intuition contributes speed, 
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contextual interpretation, pattern recognition, and the ability to act under incomplete information, whereas 

market intelligence contributes verification, discipline, evidence, and opportunities for correcting 

subjective judgments. Their interaction creates a feedback-based decision architecture in which neither 

intuition nor analytics remains static. Reliable intuition becomes progressively calibrated through 

exposure to performance feedback, while market intelligence becomes more actionable when interpreted 

through managers’ contextual and industry-specific knowledge. 

The results also indicate that the effectiveness of this interaction extends beyond the individual 

manager. The ability to integrate intuition and intelligence constitutes an organizational capability 

dependent on information quality, communication structures, cross-functional collaboration, learning 

mechanisms, and a culture that permits evidence to challenge established assumptions. Pharmaceutical 

distribution companies therefore benefit when experiential knowledge is not confined to individual 

managers and analytical information is not isolated within technical systems. The strongest performance 

outcomes are produced when experiential knowledge, digital analytics, sales information, customer 

intelligence, and competitive insight are jointly interpreted. 

The study further shows that digital marketing performance in pharmaceutical distribution is 

multidimensional. Improved performance involves not merely increased sales but greater targeting 

accuracy, faster adaptive responses, stronger personalization, more effective campaigns, better resource 

utilization, and organizational learning. The iterative testing of intuitive hypotheses through small-scale 

digital actions appears particularly valuable because it enables firms to preserve decision speed while 

limiting the risks associated with unverified managerial assumptions. Digital environments make this 

process feasible by generating rapid feedback that can be incorporated into subsequent decisions. 

In conclusion, the study proposes that the interaction between marketing intuition and market 

intelligence operates through three central processes: generating initial market hypotheses through 

experience-based judgment, testing and correcting these hypotheses through analytical evidence, and 

learning from the consequences of implemented decisions. When supported by reliable data, experienced 

managers, cross-functional collaboration, and organizational openness to learning, this cycle can 

strengthen digital marketing performance in pharmaceutical distribution firms. The findings therefore 

suggest that competitive advantage in increasingly data-rich marketing environments does not arise from 

replacing managerial intuition with analytics, but from developing the organizational capacity to combine 

the speed and contextual sensitivity of experienced judgment with the accuracy, transparency, and 

corrective power of market intelligence. 
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 مقدمه 

  ی مبتی  یسیت  یها را از الگوهادگرگون کرده و سازمان  نیادیطور بیرا به  یاب یبازار  ی هاتیفعال  تیماه  ریاخ  ی هادر سال  تالیجیتحول د

ارتباطات   اتدا  یادوره  یهایر یگ یتصم  ه،یسوکیبر  فرد  یو  تجربه  بر  الگوها  یغالب  مبتیداده  ،ی تعامر  یبه سمت  و  بلادرنگ  بر    یمحور، 

حضور در   ا ی  ن یآنلا  یصرفاً حاصل استفاده از ابزارها  گر ید  تال یجید  یابیعمردرد بازار  ،یی فضا  نیهوشمید سو  داده است. در چی  ی هایفیاور

متیاسب و اثربخ  وابسته   ع،یسر  یها یاطلاعات بازار به تصم  لیو تبد  ریتفس  ،یسازمان در گردآور  ییبرده به توانا  ست،ین  تالیجید  یهارسانه

 ت یری مد   ،یبازار، تعامل با مشتر  لیتحر  انیم  یمرزها  تالیجید  یهایکه فیاور  دهدینشان م   ی ابیدر بازار  تالیجیتحول د  اتیادباست. مرور  

کیید که بتوانید  یبازطراح یاگونهخود را به  یابیبازار یهاتیقابر  رندیها ناگزاند و سازمانرا کاه  داده یابیبازار  یریگ  یو تصم یتجربه مشتر

بزرگ،   یهاداده لیتحر ،یراستا، رشد هوش مصیوع  نی. در هم(Cioppi et al., 2023)  یدیخرق ارزش استفاده نما یمستمر داده برا انیراز ج

 ی ریگهدف  ،یسازیشخص  یها را براسازمان  تیظرف  ،یرفتار مشتر  یییب ی پ   یو ابزارها  یابیبازار  یخودکارساز  گر،ه یهوشمید توص  یهاست  یس

به    یریتحر  یبه ابزارها  یداده و دسترس  یحال، فراوان  نی. با ا(Yoo, 2024)داده است     یبازار افزا  رات ییبه تغ  عیسر  ی و واک  قیدق لزوماً 

آنان در درک   ییو توانا  رندگانیگ یها، تجربه تصمداده  ری همچیان به نحوه تفس   یتصم  تیفیک  رایز  شود؛یبهتر میجر نم  یابیبازار  یها یتصم

 مبه  و نوظهور بازار وابسته است.  یهاانهنش

قابل    یپراکیده به هوشمید  یها داده  ل یتبد  یی سازمان، توانا  ازیموردن  ی هاتیقابر  ن یتراز مه   یدی و متلاط ،    یرقابت  یهاطیمح  در

  یی شیاسا  یمید برانظام  ییدیفرا  رندهیاطلاعات خام است و دربرگ  یفراتر از گردآور  یبازار مفهوم  یاست. هوشمید  یریگ  یتصم  یاستفاده برا

اطلاعات در س ح سازمان   نیا  ریو تفس  عیو سپس توز  ی فیاور  راتییتقاضا و تغ  یروندها  ،ی یرقبا، تحولات مح  ان،یبا مشتر  تبطاطلاعات مر

  یدها یکید که موجب اصلاح میابع، فرا  لیتبد  یکه سازمان بتواند آن را به شیاخت  شودیآشدار م  ی ارزش داده زمان  ا، ی پو  یهاتیاست. از میظر قابر

 یعمردرد  تیبه مز  تواندیم یمؤثر از داده زمان  یریگنشان داده است که بهره  یابیبازار  لیتحر  تیشود. پژوه  درباره قابر  یابیبازار  یهاو پاسخ

. (Cao et al., 2019)را فراه  کیید    یاب یمیابع بازار  ییادغام شده و امدان بازآرا  یریگ یتصم  ییدهایدر فرا  ی ریتحر  یهاتیشود که قابر  لیتبد

  یریادگی از    یدارد که در بستر  یسازمان  یرا بر نوآور   ریتأث  نیشتریب  یداده در صورتکلان  لیتحر  تیکه قابر  دهیدینشان م  زین  دتری جد   العاتم

پذ  یسازمان فرهیگ  توسعه    یرایو  بیابرا(Horani et al., 2026)  ابدیدان   نم  یهوشمید  ن،ی.  را    ا ی  یفی  رساختیز  کیصرفاً    توانیبازار 

و اقدام ارتباط برقرار    ریتفس  ،یریادگیداده،    انیدر نظر گرفت که م  یسازمان  یتیآن را قابر  د یدانست، برده با  یریتحر  یهااز گزارش   یاعه مجمو

 . کید یم

 رییسرعت تغ   یمستمر داده، افزا  دیبا تول  تالیجید  طیمح  رایهاست، زحوزه   ریاز سا   یب  تالیجی د  یابیموضوع در بازار  نیا  تیاهم

پاسخ به  ل،ینرخ تبد ک،یمانید نرخ تعامل، نرخ کر ییهاهمراه است. شاخص   یابیاقدامات بازار امدیپ  یالحظه   یریگو امدان اندازه  یرفتار مشتر

  دهید، یقرار م  رانیمد   اریاز اطلاعات را در اخت  یمیحج  عظ  تالیجید  یو واکی  به محتوا  ینرخ حفظ مشتر  د،یسوابق خر   ، ی مایپ   تاررف  ام، یپ 

  ن یکرده است، اما در ع   تیرا تقو  تیظرف  نیا  یاست. ظهور هوش مصیوع   ی تیریقضاوت مد  ازمیدیاطلاعات به اقدام همچیان ن  نیا  ل یاما تبد

 Dwivedi)کرده است    جادیا  یو ضرورت حفظ نق  قضاوت انسان  یتمیالگور  یهال یبه تحر  رانیمد  یدرباره حدود اتدا  یدی جد  یهاحال پرس 

et al., 2021) ی تیریمد  تیاهم  نییاما تع  ستید،یآشدار ن  یآسانذهن انسان به   یکید که برا  ییرا شیاسا  ییقادر است الگوها  ی. هوش مصیوع  

قدرت     یافزا  رو،نینق  فعال انسان است. ازا  ازمیدیابهام همچیان ن  طیدر شرا   یریگ یبازار و تصم  یهیبا زم  نهاتیاسب آ  یاب یالگوها، ارز  نیا
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 ر ییانسان و داده تغ یبیترک یریگ یمستقل به تصم یریگ یقضاوت را از تصم  نیرا حذف ندرده، برده شدل ا  یتیریضرورت قضاوت مد یفیاور

 داده است.

قضاوت    ینوع   توانیاست. شّ   را م  یابیشّ   بازار  ،یابیبازار  یریگ  یاز میابع کمتر آشدار اما مه  تصم  یدیبازار،    یکیار هوشمید  در

در    یدان  ضمی   یریگمشابه و شدل  یها تیالگو دانست که حاصل انباشت تجربه، تماس مدرر با موقع  صیبر تشخ  یو مبتی  یرخ یغ   ع،یسر

از موارد، بازتاب پردازش   یاریبرده در بس  ست؛یبدون مبیا ن  یریگ یتصم  ا یالزاماً معادل حدس    یاشّ   حرفه  ج،یتصور را  رخلافطول زمان است. ب

 ران یزمان بر قضاوت مدطور ه که شیاخت و عاطفه به  دهدینشان م  یتیریمد   یریگ  یتصم  اتیگذشته است. ادب  یهافشرده و ناخودآگاه تجربه

  ن،ی. افزون بر ا(Cristofaro et al., 2022)  ستیدر عمل ممدن ن  یشهود  ییدهایاز فرا  یعقلان  یریگ یکامل تصم  کیتفد  و  گذارند یاثر م

دهید و بر نحوه   رییرا تغ  یریگ یتصم  ریمس  توانیدیم   زین  یجانیو هوش ه  یییبخوش   یریسوگ  سک،یمانید ادراک ر  یشیاختروان   یرهایمتغ

در نظر گرفت که   یه تجرب  یشیاخت  تیظرف  کیعیوان  به  د یرا با  ی ابیشّ   بازار  ن،ی. بیابرا(Chen et al., 2022)  ند بگذار  ریاطلاعات تأث  ریتفس

 بازار کمک کید.  فیضع یهاو نشانه دها یها، تهدفرصت صیبه تشخ  ،یرسم لیدر کیار تحر تواندیم

 راتییتغ  ا یفقدان اطلاعات کامل    ،ی زمان  تیمحدود  ت، یعدم ق ع  طیبا شرا  ریکه مد   شودیتر مبرجسته   ی زمان  یابیشّ   در بازار  نق 

  ر یناگز  ریبه داده کامل ممدن است موجب از دست رفتن فرصت شود و مد  ی ابیدست  یانتظار برا  ، ییهاتیموقع   نیمواجه باشد. در چی  عیسر

  یی ها  یتصم  نیچی  تیفیدر ک  زین  یفردنیو ب  یرفتار  یهاکید. مهارت  یریگ یتصم  یااز شواهد موجود و تجربه حرفه   یبیاست بر اساس ترک

مهم ز  ینق   موقع  یاریبس  رایدارند؛  مشتر  یابیبازار  یهات یاز  درک  مذاکره،  تعامل،  مد  یمسترزم  حوزه   تیریو  م العات  هستید.  روابط 

مه  عمردرد   یهاجزء مؤلفه  یجانیو هوش ه  یسازگار  ،یریگ یارتباط مؤثر، حل مسئره، تصم  رینظ  یی هاتیابراند که قنرم نشان داده  یهامهارت

  ۵.۰صیعت    یتحول بازار کار و حرکت به سو  طیدر شرا  تیاهم  نی. ا(Alvani et al., 2020)  شوندیمحسوب م  دهیچیپ   یهاطیدر مح  یاحرفه 

. از (Polakova et al., 2023)  شوندیم   یترق  تالیجید  یهایمدمل فیاور  یو ارتباط  یشیاخت  ،ی انسان  یهامهارت   رایاست، ز  افتهی   یافزا  زین

  سازندیرا قادر م  ریباشد که مد   یو ارتباط  یشیاخت  ،یادراک  یهااز مهارت   یاتجربه بازار با مجموعه   بی ترک  جهینت   تواندیم  یابیمیظر، شّ   بازار  نیا

 معیا کید.  ترعیسر را  یررسمیو غ  یاطلاعات رسم

ها  مهارت  یو کارشیاسان مورد توجه قرار گرفته است. بررس  رانیمد  یو رفتار  ی تخصص  ی هامهارت  تی اهم  زین  رانیا  ی ابیبازار  ات یادب  در

  ،یریتحر  یهامهارت  ،یاز دان  نظر  یب یحوزه مسترزم ترک  نینشان داده است که عمردرد میاسب در ا  یابیدان  بازار  یتخصص  یهاو حوزه 

نرم در    ی هامرتبط با مهارت  یهاپژوه   ن،ی. افزون بر ا(Rahimpour & Rouhbakhsh, 2017)است    ییاجرا  ی هاتیابرشیاخت بازار و ق 

اند  کرده  دیتأک  یریپذو انع اف  یریگ یحل مسئره، ارتباط، تصم  یهابر ضرورت توسعه مهارت  زین  یاحرفه   یروهایآموختگان و ندان   انیم

(Mohammadzadeh & Sotoudeh Gharabagh, 2018)و توسعه هوش   یرفتار  یهاکه مؤلفه  دهدیشواهد نشان م  زی. در حوزه فروش ن

 ن، ی. همچی(Khoshlafz et al., 2022)را بهبود بخشید    ی تعاملات انسان  تیفیفروش اثرگذار باشید و ک  یرو یبر عمردرد ن  توانیدیم   ی جانیه

  یهاو کیترل واکی   طیتعامل، شیاخت شرا  تیفیبهبود ک  قیطراز    تواندیم   ی جانیاند که هوش هنشان داده  ی داخر  یهاپژوه   ی هاافتهی

آن است که عمردرد   د یمؤ  ها افتهیمجموعه    نی. ا(Ziabari & Hajipour, 2018)را ارتقا دهد    ی خدمات  یهادر سازمان  ی ابیبازار  یاثربخش  ،یفرد

 زین  کییدیم  لیتبد   یو به تصم  ریکه داده را تفس  یافراد  یتارو رف  یشیاخت  یهایژگیبرده به و  ست،یداده ن  ایصرفاً تابع ابزار، بودجه    یابیبازار

 وابسته است. 

اهم  با هوشمید   تیوجود  بازار  یمستقل  شّ    و  اساس  ،ی ابیبازار  مح  یمسئره  ا  یچگونگ  تالیجید  یهاطیدر  میبع   نیتعامل  دو 

از حد به تجربه گذشته و     یاعتماد ب  ،ی شیاخت  یهایریرا در معرض سوگ  رنده یگ یبه شّ   ممدن است تصم  ی افراط  یاست. اتدا  یریگ یتصم
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میجر شود و سرعت واکی     «یری»فرج تحر  یممدن است به نوع   زیبه داده ن  یافراط  یقرار دهد؛ در مقابل، اتدا  دیمقاومت در برابر شواهد جد

را    یی رفتارها  اینوظهور    راتییو ممدن است تغ  ستیدین  یریو بدون سوگ  قیبازار همواره کامل، دق   یهاداده  ن،ی سازمان را کاه  دهد. علاوه بر ا

شّ   با داده، برده   یییگزیموفق احتمالاً نه با جا  یهاسازمان ن، یاند، ثبت ندیید. بیابرامیعدس نشده یخیتار یها دادهدر  یکه هیوز به اندازه کاف 

کید،    جادیرا ا  هیاول  هیفرض  تواندی. شّ   مابید ییدست م  ترتیفیباک  یها ی به تصم   یدو میبع شیاخت  نیا  انی م  یسازوکار بازخورد  کی  جادیبا ا

و بهبود   د یتجربه جد   یریگبه شدل  زین   یتصم  ج یمخالف موجب اصلاح قضاوت شوند و نتا  ی هاکید، داده  ی ابیبازار آن را با شواهد ارز  یهوشمید

ها و  از فرصت  یبرداربهره  رات،ییکردن تغحس  یسازمان برا  یی راستاست که بر توانا ه   ا یپو  یهاتیقابر  دگاه یمی ق با د  ن یشّ   میجر شوند. ا

  رات ییتغ   ییسازمان در شیاسا  یی که توانا  دهدینشان م  زین  ی ابیبازار  ی ایپو  یهاتیدارد. مرور م العات قابر  دیتأک   ریمتغ  طیدر مح  ابع می  ییبازآرا

 .(Stefia et al., 2024)با عمردرد بهتر بیگاه ارتباط دارد  یابیمیابع بازار  یو تیظ عیسر یی گوبازار، پاسخ

 تال یجیکرده، صیعت سلامت و دارو است. تحول د  دایپ   یاژهیو  تیدر آن اهم  یداده و قضاوت انسان  انیکه تعامل م ییها از حوزه   یدی

  ریتحت تأث  زیرا ن  یریگ یو تصم  یبانیپشت   ، یتیریمد  ییدهایداده، برده فرا  رییرا تغ  نفعانیتیها ارائه خدمات و ارتباط با ذدر بخ  سلامت نه

سلامت کمک   یهادر سازمان  یتیریمد  بانیپشت  ییدهایبه بهبود فرا  توانیدیم  تالیجید   یهایکه فیاور  دهدیاست. شواهد نشان م  ادهقرار د

. صیعت پخ  دارو  (Mauro et al., 2024)وابسته است   یتیریمد   ی یدهایبا ساختارها و فرا  یبه نحوه ادغام فیاور  ت یظرف  نیکیید، اما تحقق ا

محصولات،   تیحساس  ن،یتأم  رهیزنج  یهاتیمحدود  ،یبا الزامات قانون  ،یها علاوه بر اهداف تجارشرکت   رایاست؛ ز  یخاص  طیشرا  یارانظر د  نیاز ا

زمان از دقت  ه   د ی با  ی ابیبازار  یها یتصم  ، ی یمح  نیمواجه هستید. در چی  ی رقابت  ی و فشارها  انیمشتر  یتقاضا، ساختار چیدس ح  راتییتغ

  ی هاآن است که علاوه بر استفاده از داده  ازمید ین  ی ابیبازار  ریمد  ن،یبرخوردار باشید. بیابرا  ی یمح  طینسبت به شرا  تیسرعت و حساس  ،ی اطلاعات

 درک کید.  زیبازار را ن یضمی ی هابتواند نشانه تال، یجید یهاو عمردرد کانال یرفتار مشتر ،یفروش، موجود

دل  زین  رانیا  ییدارو  بازار بستر  ی هایژگی و  ل یبه  خود،  برا  یخاص  م  نیا  یبررس  یمیاسب  فراه   بازارکیدیمسئره  بازار   ی ابی.  در 

صیعت   نیدر ا  یابیبازار  یقرار دارد و اثربخش  یاو حرفه  یارتباط  ،ی رقابت  ، یاز عوامل ساختار  یامجموعه   ریتحت تأث  رانیا  ییوکار داروکسب

ها،  زمان با داروخانهطور ه به  ییپخ  دارو  یها. شرکت (Ahmadnejad, 2024)مخترف بازار است    گرانیباز  انیروابط م  قیدق  تشیاخ  ازمیدین

تصم  نفعانیذ  ریو سا   ی مراکز درمان  ، ییدارو  ی هاشرکت  دکییدگان، یتول و  ارتباط هستید  از وضع  یها  یدر    ی هااستیس  ،یموجود  تیآنها 

  تواند یبازار م   یبه هوشمید  یبدون دسترس  تالیجید  یابیتوسعه بازار  ط،یشرا  نیا. در  ردیپذیم  ریتقاضا تأث  یو الگو   یرقابت  طیاشر  ،یگذارمتیق

صرف به   ی. در مقابل، اتداستیدیراستا نبازار ه   یواقع  تیبا وضع  یریگهدف  ای  ییمحتوا  ،یمیجر شود که از نظر زمان  ییهاتیفعال  یبه اجرا

  رودیاحتمال م   جه،ی. در نتردیبگ  دهی را ناد  ی محر  یو بازارها  انیمشتر  انیم  یایهیزم  ی هاممدن است تفاوت  زین  یکم  یهاشاخصها و  گزارش 

 صیعت باشد.  نیدر ا تالیجیبهبود عمردرد د  یاز میابع اصر ید ی یریتحر ی هاتجربه بازار با داده قیدر ترف ریمد ییتوانا

محدود     یفروش مستق   یعمردرد تیها به افزا  نیشود. ا  یترق  یچیدبعد   یمفهوم  دیبا  زیچارچوب ن  نیدر ا  تالیجید  ی ابیبازار  عمردرد

 ، یسازیبهبود شخص  ها، ن یکمپ  یاثربخش  رات،ییسرعت واکی  به تغ  ،یتعامل با مشتر  تیفیک  ،یریگشامل دقت هدف  تواندیبرده م  ست،ین

  ی ابیبازار  یهایاند که توانمیدنشان داده  یابیبازار  یهامرتبط با مهارت  یهاباشد. پژوه   یابیکارآمدتر از میابع بازار  تفادهنرخ پاسخ و اس   یافزا

 ,Mehrnia)روابط اثرگذار باشد    نیبر ا  تواند یم   زیرا بهبود دهید و شدت رقابت ن  یاب یبه بازار، عمردرد بازار  ییگوپاسخ  تیتقو  قیاز طر  توانیدیم

 ط ی و شرا ی انجیم ی برده از سازوکارها ست،ین امد ی و پ  تیقابر انیراب ه ساده م کی جهینت ی ابیکه عمردرد بازار  دهدینشان م  افتهی نی. ا(2023

رقبا    ید،را رصد ک  یزمان رفتار مشترصورت ه به  دیسازمان با   رایز  ابد؛ ییم    یافزا  یدگ یچیپ   نیا  تال،یجید  ی. در فضاردیپذ یم   ریتأث  ی یمح

 . دی نما ی ابیکوتاه ارز یها را درک کید و عمردرد اقدامات خود را در فاصره زمان و کانال ها ت یالگور راتییتغ رد،ینظر بگ ریرا ز
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کرد. اگر دان  بازار صرفاً در ذهن چید    لیتحر  زین  یدر س ح سازمان  توانیبازار را م  یشّ   و هوشمید  انی تعامل م  گر،ید  یسو   از

شود و در    رهیذخ  ی اطلاعات  یهاست یو اگر داده تیها در س  دهد؛ یمید از آن را از دست م نظام  یریادگیبماند، سازمان امدان    یارشد باق   ریمد

  ی و سازوکارها  یافه یوظنیارتباط ب  ،یری ادگیوجود فرهیگ    رو،نیشدل نخواهد گرفت. ازا  یواقع  یوارد نشود، هوشمید  یتیریمد  یوگوهاگفت

  زیداده ن  لیتحر  دی در م العات جد  ی سازمان  یریادگیبر فرهیگ    د یاست. تأک  یضرور  لیتجربه و تحر  انیم  ییافزاه   جادیا  یاشتراک دان  برا

شده    یهی نهاد  یسازمان   یهادر ساختار و ارزش  یریادگی که    شودیمیجر م  یبه نوآور  ی بزرگ زمان  ی هااستفاده از داده  یی نشان داده است که توانا 

د  ن،ی. همچی(Horani et al., 2026)باشد   م  یزمان   تالیجیتحول  م روب  عمردرد  تغ  انجامد یبه  فیاور  رییکه  در  و    یصرفاً  نشود  محدود 

بازار را   یو هوشمید یاب یشّ   بازار  وند یپ   ن، ی. بیابرا(Cioppi et al., 2023)متحول شوند   زین  یریگ یتصم  وهی و ش  ها نق   ، ی تیریمد  ی یدهایفرا

 مشترک اطلاعات است.   ریتفس  یبرا  یاجتماع   یو سازوکارها  یتجربه انسان  ،یفیاور  رساختیز  ازمیدیدانست که ن  یسازمان   تیقابر  ینوع   توانیم

بخ  قابل    ا،یپو  یهاتیو قابر  یانسان  یهامهارت  ،یهوش مصیوع   ،یابیبازار  لیتحر  تال،یجیها درباره تحول دوجود گسترش پژوه   با

استفاده   ی هاها و چال عمدتاً بر فرصت یکرده است. م العات هوش مصیوع یصورت جداگانه بررسها را بهمؤلفه نیموجود ا اتیاز ادب یتوجه

  یسازمان  ت یقابر  جادیدر ا  یبر نق  داده و فیاور  شتریب  یریتحر  یهاتیقابر  یهاو پژوه   (Yoo, 2024)تمرکز دارند    یاب یدر بازار  یاز فیاور

تصم(Cao et al., 2019)اند  کرده  دیتأک م العات  مقابل،  در  سوگ  ،یتیریمد  یریگ  ی.  و  عاطفه  شیاخت،  برجسته    یانسان   یهای ر ینق   را 

 ژهیوبه  ،ی ابیبازار  ی ها یداده و شّ   در تصم  ی تعامل واقع  ی موجب شده است چگونگ  یمفهوم  یی جدا  نی. ا(Cristofaro et al., 2022)اند  ساخته 

  ، یموجود بر م العات کم  یهاتمرکز غالب پژوه   ن،ی. همچیردیمانید پخ  دارو، کمتر مورد توجه قرار گ  شده یو تیظ  یتخصص  عیدر صیا

بازار کمتر   یو هوشمید  یقضاوت شهود  قیدرباره نحوه ترف  رانیمد  ستهیسبب شده است تجربه ز  هاتیاثر قابر  یریگندازهو ا  ی عر   ی هامدل

  یواقع  ی هاوهیها و شها، تجربهادراک  قی عم  یامدان بررس  ی فیک  دردیرو  ، ییدیو فرا  میدیهیزم  ی سازوکارها  نیشیاخت چی  یآشدار شود. برا

 .(Creswell, 2018) کیدیرا فراه  م یریگ یتصم

بر داده    ی و مبتی  ترعیهوشمیدتر، سر  یریگ یتصم  یدر حال حرکت به سو  تالیجید   ی ابیکه بازار  دهد ینشان م  ات یمجموع، ادب  در

دهد، اما     یرا افزا  لیحج  و سرعت تحر  تواندیم  یمانده است. فیاور  یباق  یگذار همچیان اساس  نیدر ا  یو تجربه انسان   ریاست، اما نق  مد

ارزشمید هستید که در برابر   یدر صورت  زی تجربه و شّ   ن  گر،ید  یدهید. از سو  صیداده را تشخ  یهیو زم  تیمعیا، اولو  دی هستید که با  رانیمد  نیا

 ط،یبازار، برده شیاخت شرا  یشّ   و هوشمید  انی نه انتخاب م  یمسئره اصر  ن،یآزمون شوند و امدان اصلاح داشته باشید. بیابرا  د یشواهد جد

  ان،یتیوع مشتر  ع،یتوز  رهیزنج  یدگیچیبازار، پ   تیحساس  لیبه دل  رانیا  یموضوع در صیعت پخ  دارو  نیتعامل آنهاست. ا  یامدهایسازوکارها و پ 

و ارائه   ی ابیبازار  یریگ  یاز تصم  یبه توسعه درک نظر  تواندیآن م  یدارد و بررس  یشتر یب  تیاهم  تالیجید  یابزارها   یجیو رشد تدر  یفشار رقابت

و    یابیتعامل شّ   بازار  یچگونگ  نییو تب  یاساس، هدف پژوه  حاضر بررس  نیصیعت کمک کید. بر ا  نیا  رانیمد  یبرا  یکاربرد  یهای یب

 است.  رانیا یدر صیعت پخ  دارو تالیجید ی ابیعمردرد بازار یبازار در ارتقا یهوشمید

 روش پژوهش 

شّ      انی تعامل م  یچگونگ  نییو تب  یی بود و با هدف شیاسا  ی و اکتشاف  یفیک  درد،یو از نظر رو  یپژوه  حاضر از نظر هدف، کاربرد

 درد یانجام شد. انتخاب رو  رانیا  یدر صیعت پخ  دارو  تالیجید  یابیعمردرد بازار  یتعامل در ارتقا  نیبازار و نق  ا  یو هوشمید  یابیبازار

ادغام قضاوت   یسازوکارها قیضرورت درک عم نیو همچی یابیشّ   بازار یضمی یادیو تا حد ز محوریه یزم ،یچیدبعد  تیماهبا توجه به  یفیک

بازار صورت گرفت. جامعه مشارکتنظام  یهالیبا اطلاعات و تحر   رانیمد  یشهود پژوه  شامل مدمید  ارشد و    ران،یکییدگان  کارشیاسان 
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پخ    یهاشرکت  یتجار  یزیروکار و برنامهبازار، توسعه کسب   قاتیفروش، تحق  تال،یجید  ی ابیبازار  ، یابیبازار  یهامتخصصان فعال در حوزه

  ی هاتیمسئول  ،ی با سوابق سازمان  یافراد  دگاه یحداکثر تیوع انجام شد تا د   دردیصورت هدفمید و با روبه   یریگمستقر در تهران بود. نمونه   ییدارو

از حداقل پیج سال  یورود به پژوه  شامل برخوردار  یارهایمورد م العه میعدس شود. مع  دهیپد  لیتحر  رمتفاوت د  یاو تجارب حرفه   یشغر

 لیتحر  ای   یاب یبازار  یهایریگ یدر تصم   یتجربه مستق  ،یفروش در صیعت دارو، حداقل مدرک کارشیاس  ای  یابیمرتبط با بازار  یاسابقه حرفه 

 رانینفر از متخصصان و مد  ۱8به مشارکت در مصاحبه بود. در مجموع،    ل یو تما  تالیجید  ی ابیبازار  یهابا ابزارها و کانال  ی عمر  ییبازار، آشیا

که پس از مصاحبه   یاگونهبه  افت؛ یادامه    یبه اشباع نظر  ی ابیها تا زمان دستانجام مصاحبه  ید یدر پژوه  مشارکت کردند. فرا  طیواجد شرا

از   یانیبا هدف اطم  یخراج نشد و سه مصاحبه بعدشود است  هاافتهی  یدر ساختار مفهوم  رییکه موجب تغ  یو معیادار  دیپانزده ، مضمون جد

مخترف   یو تخصص  یتیریکییدگان از س وح مدانجام گرفت. مشارکت  شدهییشیاسا   یهامقوله  یمفهوم  تی کفا   د ییها و تأ اشباع داده  تیتثب

  ت یریمد  ان،یرقبا، شیاخت رفتار مشتر  لی رصد بازار، تحر  یهیآنان در زم  ییاجرا   ربهتج  ،یراهبرد  یریگ یانتخاب شدند تا علاوه بر تجربه تصم

   ی. پ ردیمورد استفاده قرار گ  لیتحر  یدیدر فرا  زین  تالیجید  یهاتیفعال  یاثربخش  یابیو ارز  یابیبازار  یهانیکمپ  یطراح  تال،یجید  یهاکانال

 یآگاهانه آنان برا  ت یداده شد و رضا  حیافراد توض  یمشارکت برا  بودنیاریو اخت  تبودن اطلاعاها، هدف پژوه ، محرمانهاز انجام مصاحبه

آنان در گزارش    یو سازمان  یداده شد که اطلاعات فرد  یانیکییدگان اطمبه مشارکت  نی. همچید یها اخذ گردشرکت در م العه و ضبط مصاحبه 

 . شودیپژوه  استفاده م یعرم اف اهد یصرفاً برا شدهی گردآور  یهاافشا نخواهد شد و داده جینتا

مصاحبه بر اساس هدف پژوه  و    هیاول  یبود. راهیما  قیعم  افتهیساختارمهیپژوه ، مصاحبه ن  نی ها در اداده  یگردآور  یاصر  ابزار

از چارچوب مشخص،   یبرخوردار  نیشد و در ع   یطراح  تال،یجید  یابیبازار و عمردرد بازار  یهوشمید  ، یابیشّ   بازار  یعییآن،    ی اصر   یمفاه

برا لازم  برداشتتجربه  یریگیپ   یانع اف  مثالها،  و  ممشارکت  یییع   یهاها  فراه   را  پرس کردیکییدگان  نحوه    ی ها.  بر  عمدتاً  مصاحبه 

 ی کسب هوشمید  یمورد استفاده برا  یمیابع اطلاعات  ،یابیبازار  یهاتیدر موقع  یشهود  یهاافتیها و دراز قضاوت  رانیو استفاده مد  یریگشدل

با تجربه و شّ      یریاطلاعات تحر  قیترف  ی وکار، چگونگ کسب  طیرقبا، بازار و مح  ان، یاطلاعات مربوط به مشتر  لیحرو ت  یگردآور  وهیبازار، ش

  ی ها، عوامل سازمانتعارض  ن یسازوکار حل ا  شود،یم   جاد یتعارض ا  یو قضاوت شهود  ی ریتحر  ی هاداده  انیکه در آنها م  یی هاتیموقع  ،یاحرفه 

  ن ی متمرکز بود. همچی  تالیجید  یابیو عمردرد بازار  یریگ یتصم  یتعامل برا  نیا  یامدهایبازار و پ   یشّ   و هوشمید  اززمان  ه   یریگمؤثر بر بهره 

از طراح  یواقع   یهاکییدگان خواسته شد تجربه از مشارکت   ت یری مد  ان،یمشتر  یریگانتخاب و هدف  تال،یجید  یهانیاصلاح کمپ  ای  یخود 

  یهادگاهی ها صرفاً به دکیید تا داده  حیرا تشر  یابیمیابع بازار  صیبازار، واکی  به اقدامات رقبا و تخص  ی واک   یییب یپ   تال،یجیارتباطات د

نشود. در جر  ینظر پرس مصاحبه   انیمحدود  از  عامر  رانهیگیپ   یهاها  ا  ی مانید »چرا؟«، »چگونه؟«، »چه  »آ   یتصم  نیموجب  و    ایشد؟« 

  نیطور متوسط بکییدگان استفاده شد. هر مصاحبه بهتجربه مشارکت  ترق یعم   ی هاهیبه لا  ی ابیدست  یبرا  د؟«یکی انیب  ی واقع  یانمونه  دیتوانیم

انجام  قهیدق  7۰تا    ۴۵ با کسب رضا  دیبه طول  پ به طور کامل وارهضبط و سپس به  یصورت صوتکییده بهمشارکت  تیو  شد.    یسازادهیواره 

 یریتحر  هیاول  یهادهیو ا  ی سازمان  یهیکییدگان، زممشارکت  یدهایتأک  ،یدی درباره ندات کر  یدان یم  یهاادداشتیها،  زمان با انجام مصاحبهه 

  یشیصورت آزمابا دو نفر از متخصصان صیعت پخ  دارو به   یاصر یاز اجرا   یمصاحبه پ   یها، راهیماداده  ت یفیاز ک  یانیاطم  یثبت شد. برا

میظور  کید. به  رییها تغپرس   ی کر  یریگبدون آنده جهت  د، یها اصلاح گردپرس   ی برخو وضوح    بیشد و بر اساس بازخورد حاصل، ترت  یبررس

راهبردها  ها،افتهیاعتبار     یافزا پژوهشمشارکت  یییبازب  یاز  همدار  مرور  مقا  یکییدگان،  داده  سهیو  بازبمستمر  در  شد.  استفاده    یییها 

کییدگان  از مشارکت  یتعداد  اریشده در اختاستخراج   یدیکر  نیو مضام  هااحبهمص  یحاصل از برخ  یهااز برداشت  یاکییدگان، خلاصهمشارکت
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 شواهدی از صنعت پخش داروی ایرانبررسی تعامل شَمّ بازاریابی و هوشمندی بازار در ارتقای عملکرد بازاریابی دیجیتال:  

م تا  گرفت  تفس  زانیقرار  واقع  ری ان با   تجربه  با  ارز  یپژوهشگران  تغ  یریگ یتصم  ریمس  نیشود. همچی  یابیآنان    یراهیما  راتییپژوه ، 

 شود.  تیتقو هاافتهی یریدپذییاتدا و تأ تیصورت مستید ثبت شد تا قابربه نیمضام کیتفد ای ادغام  یدیکدها و فرا یریگمصاحبه، نحوه شدل

 ه یاول  یهاافتهیتا    د یها آغاز گردداده  یزمان با گردآوره   لیتحر  یدیمضمون انجام شد و فرا  لیها با استفاده از روش تحرداده  لیتحر

بار م العه شد تا پژوهشگران   نیکید. در مرحره نخست، متن کامل هر مصاحبه چید  تیرا هدا  رانهیگیپ  یهاو پرس   یبعد  یهابتواند مصاحبه

مرتبط با پرس  پژوه  مشخص و    ییمعیا   یکیید. سپس واحدها  دایپ   قیعم  یی کییدگان آشیامشارکت  یتجرب  یهیها و زمداده  یابا محتو

کییدگان انجام  مشارکت  انی به ب  کیتا حد امدان نزد  یمرحره تلاش شد کدگذار  نیاز متن استخراج شدند. در ا  ییصورت استقرابه  هیاول  یکدها

  ی هر مصاحبه، کدها هیاول ی. پس از کدگذارردیقرار نگ شدهنییتع یازپ  ی اهچارچوب  ریآنان تحت تأث یواقع اتیتجرب ای  یضمی یشود تا معان

ها به پژوهشگران امدان  مصاحبه  انیمستمر م  سهیقرار گرفتید. مقا   یمفهوم  یهاو در خوشه   سهیمقا  گریددیبا    یو مفهوم  یی مشابه از نظر معیا

کیید. در مرحره بعد،    یی بازار را شیاسا  یو هوشمید  یابیتدرارشونده در نحوه استفاده از شّ   بازار  یو الگوها  روابطها،  ها، تفاوتداد شباهت

مضام  یکدها قالب  در  م  ی دهسازمان  هیاول  ن یمرتبط  روابط  و  م  ی رواب   ژه یوبه  ن،یمضام  انیشدند  تعامل  سازوکار  بازار  انی که  و    یابیشّ   

طور مدرر با به   هیاول  نیقرار گرفتید. مضام  یمورد بررس  کردند،یرا میعدس م  تالیجید  یابیعمردرد بازار  یآن برا  یامدهایبازار و پ   یهوشمید

داشت،   یهمپوشان  گرید  نیبا مضام  ایبرخوردار نبود    یکاف  یمضمون از انسجام درون  کیکه    یداده شدند و در موارد  قیها ت بمتن خام مصاحبه

 یمفهوم  ز یهر مضمون و تما  یهاداده  یانسجام درون  اری بر اساس دو مع  نیمضام  یی ساختار نها  ، ییی. در مرحره بازبشد  ک یتفد  ای ادغام    ف،یبازتعر

 ی و با مفهوم مرکز   نیمضام  ریو ارتباط آن با سا  د یگرد  نییروشن تع  یو عیوان  یاتیعمر  فیهر مضمون تعر  یشد. سپس برا  یاب یارز  نیمضام  انیم

 ت یرا تقو  گریددیبازار    یو هوشمید  یاب یمع وف شد که در آنها شّ   بازار  ی یبه شرا  یاژهیتوجه و  ، ییهان   لیپژوه  مشخص شد. در تحر

آنها به کار    ان یتوازن م  جادیا  یبرا  رانیکه مد   یی سازوکارها  شد، یم   جادیتعارض ا  یریگ یدو میبع تصم  نیا   ان یکه م  یی هاتیموقع  کردند، یم

نتا   گرفتیدیم ا  یجیو  بازار  درتعامل    ن یکه  عمردرد  ک  تال، یجید  یابیابعاد مخترف  و   ، یریگدقت هدف  ،یریگ یتصم  تیفیاز جمره سرعت 

اثربخش  راتییبه تغ  ییگوتعاملات، پاسخ  یسازیشخص   ت،یریمد  ی. براکردیم  جاد یا  یابیمیابع بازار  یورو بهره  تالیجید   یهان یکمپ  یبازار، 

از متن   ی بخش  ل،یاعتماد تحر  تیقابر   یمیظور افزا استفاده شد. به  MAXQDAافزار  از نرم  یفیک  یهامید دادهنظام  یابیو باز  یدهسازمان

به توافق   یابیمشترک تا دست  یییبحث و بازب  قیشد و موارد اختلاف از طر  یکدگذار  گری پژوهشگر د  کیصورت مستقل توسط  ها بهمصاحبه 

 یدیشد تا فرا  ینگهدار  یینها  نیو مضام  یمفهوم  یهادسته   ه،یاول  یخام، کدها  دادهمستید از    یاره یزنج  ن،ی . علاوه بر ادیگرد  یبررس  یمفهوم

برخوردار    یکاف  یو تجرب  یاز انسجام نظر  نی که ساختار مضام  افتیخاتمه    یها زمان داده  لیباشد. تحر  یریگیقابل پ   هاافتهی  یریگاستیتاج و شدل 

 ی و هوشمید  یابیتعامل شّ   بازار  یطور میسج  چگونگحاصل توانست به   یو الگو  دنش  یاتازه  یمضمون اساس  ی ریگموجب شدل  دی شد، داده جد

 کید.  نییرا تب ییپخ  دارو  یهاشرکت  تالیجی د ی ابیعمردرد بازار یبازار در ارتقا

 هایافته

پژوه ،   این  حوزه  ۱8در  در  فعال  متخصصان  و  مدیران  از  توسعه نفر  بازار،  تحقیقات  دیجیتال،  بازاریابی  فروش،  بازاریابی،  های 

برنامهکسب و  شرکتوکار  تجاری  مصاحبهریزی  در  تهران  در  مستقر  دارویی  پخ   نیمههای  مجموع  های  از  کردند.  شرکت  ساختاریافته 

سال    ۴۱.8سال قرار داشت و میانگین سیی آنان    ۵۴تا    ۳۲کییدگان بین  نفر زن بودند. دامیه سیی مشارکت  ۶نفر مرد و   ۱۲کییدگان،  مشارکت

ای نفر دارای مدرک دکتری یا دکتری حرفه   ۴نفر دارای مدرک کارشیاسی ارشد و    ۱۱نفر دارای مدرک کارشیاسی،    ۳بود. از نظر تحصیلات،  

سال متغیر بود و میانگین سابقه   ۲۴تا    ۶های مرتبط با بازاریابی بین  کییدگان در صیعت دارو و حوزه ای مشارکتبودند. سابقه فعالیت حرفه



 ۱۴۰۶ دوره ششم، شماره دوم،، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                 و همکاران هیتبعه امام

 

 13 
E-ISSN: 3041-8585 
 

نفر در حوزه بازاریابی دیجیتال   ۴نفر در س ح مدیر یا معاون بازاریابی و فروش،    ۵سال به دست آمد. از نظر جایگاه سازمانی،    ۱۳.۶ای آنان  حرفه 

نفر در سایر   ۳ریزی تجاری و وکار و برنامهنفر در حوزه توسعه کسب  ۳نفر در حوزه تحقیقات بازار و هوشمیدی تجاری،  ۳و ارتباط با مشتری، 

کییدگان دارای تجربه مستقی  های توزیع فعالیت داشتید. تمامی مشارکتهای تخصصی مرتبط با مدیریت برند، فروش و مدیریت کانالسمت 

های  نفر از آنان سابقه مشارکت مستقی  در طراحی، اجرا یا ارزیابی کمپین ۱۵های بازاریابی و مواجهه با اطلاعات بازار بودند و گیری در تصمی 

بییی تغییرات  بیدی مشتریان و پی های مرتبط با تحریل رقبا، بخ گیری نفر در تصمی   ۱۳بازاریابی دیجیتال را گزارش کردند. همچیین  

های فروش و بازار تجربه اجرایی داشتید. تیوع  یا تحریل داده CRM های های مرتبط با داشبوردهای مدیریتی، سیست نفر در پروره  ۱۱تقاضا و  

کییدگان موجب شد مسئره تعامل شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار از میظرهای  ای و حوزه تخصصی مشارکت در س ح مدیریتی، سابقه حرفه

 .راهبردی، تحریری و اجرایی مورد بررسی قرار گیرد

ها  کد اولیه از متن مصاحبه   ۲۶۴ها انجام شد. در کدگذاری اولیه،  ها در چید مرحره و با استفاده از مقایسه مستمر دادهتحریل مصاحبه 

کد    9۶استخراج گردید. پس از حذف کدهای تدراری، ادغام کدهای دارای همپوشانی معیایی و بازبییی ارتباط آنها با سؤال اصری پژوه ،  

بیدی شدند. مضامین  مضمون اصری دسته   ۶زیرمضمون و در نهایت    ۲۳دهی مفهومی در قالب  متمایز حفظ شد. این کدها در مرحره سازمان

ها و فراییدهای هوشمیدی بازار«، »سازوکارهای ترفیق شّ   و هوشمیدی های تجربی و شیاختی شّ   بازاریابی«، »زیرساختاصری شامل »پایه

گیری« و »پیامدهای تعامل برای عمردرد بازاریابی دیجیتال« بودند. ساختار های تصمی ده تعامل«، »موانع و تی کییبازار«، »شرایط تسهیل 

صورت دو ظرفیت مدمل عمل  گیری، برده بهعیوان دو میبع مستقل تصمی ها نشان داد که شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار نه بهنهایی یافته

های بازار پیوند ایجاد  یابد که سازمان بتواند میان تجربه ضمیی مدیران و شواهد تحریری حاصل از دادهکیید و ارزش آنها زمانی افزای  میمی

 .کید

 ۱جدول 

 بازار ساختار مضامین اصری، زیرمضامین و فراوانی اشارات مرتبط با تعامل شّ   بازاریابی و هوشمیدی 

کدهای   زیرمضامین  مضمون اصری  تعداد 

 نهایی 

مشارکت کییدگان  تعداد 

 کییده اشاره

فراوانی  

 اشارات 

شّ    پایه شیاختی  و  تجربی  های 

 بازاریابی 

به   حساسیت  الگوها،  سریع  تشخیص  بازار،  انباشته  تجربه 

 های ضعیف بازار، قضاوت موقعیتی نشانه

17 17 74 

و  زیرساخت فراییدهای  ها 

 هوشمیدی بازار 

داده تحریل  رقبا،  پای   مشتری،  اطلاعات  رصد  فروش،  های 

 محی ی و مقرراتی

18 18 86 

و   شّ    ترفیق  سازوکارهای 

 هوشمیدی بازار 

گیری تأیید متقابل، اصلاح قضاوت، تفسیر داده با تجربه، تصمی 

 ترکیبی 

21 18 93 

همداری  دادهفرهیگ   کییده تعاملشرایط تسهیل داده،  به  دسترسی  مدیران،  تجربه  محور، 

 ای وظیفهبین

14 16 61 

سوگیری شهودی، ضعف کیفیت داده، تأخیر اطلاعاتی، تعارض   گیری های تصمی موانع و تی 

 میان واحدها 

11 15 49 

عمردرد   برای  تعامل  پیامدهای 

 بازاریابی دیجیتال

چابدی،  هدف دقیق،  کمپین،  شخصیگیری  بهبود  سازی، 

 تخصیص بهییه میابع 

15 18 82 
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 شواهدی از صنعت پخش داروی ایرانبررسی تعامل شَمّ بازاریابی و هوشمندی بازار در ارتقای عملکرد بازاریابی دیجیتال:  

شده  مورد اشاره، پرتدرارترین مضمون استخراج   9۳کد نهایی و    ۲۱، »سازوکارهای ترفیق شّ   و هوشمیدی بازار« با  ۱م ابق جدول  

دهد که مسئره اصری از دیدگاه متخصصان، کییده به یدی از ابعاد آن اشاره کردند. این یافته نشان میمشارکت  ۱8ها بود و تمامی  از مصاحبه

گیری مبتیی بر داده نبود، برده چگونگی ترکیب این دو میبع شیاختی در شرایط واقعی بازار  گیری شهودی یا تصمی انتخاب میان تصمی 

کیید، در  های بازار معمولاً تصویری نسبتاً دقیق از »آنچه رخ داده است« ارائه میکییدگان بیان کردند که دادهاهمیت بیشتری داشت. مشارکت 

روز وجود هایی که داده کامل یا بهویژه در موقعیتبییی رفتارهای احتمالی بازار، بهریابی در تفسیر چرایی رخدادها و پی حالی که شّ   بازا

تعیین نق   زیرساخت کییدهندارد،  به  مربوط  بالا  فراوانی  دومین  دارد.  با  ای  بازار  هوشمیدی  فراییدهای  و  داد   8۶ها  نشان  که  بود  اشاره 

ای های معتبر، مستمر و متیوع قرار داشته باشد. به همین دلیل، بخ  عمدهگیرد که در معرض دادهگیری شهودی مؤثر زمانی شدل میتصمی 

تواند به قضاوت شخصی و سوگیری تبدیل شود.  ای بدون تماس مستمر با بازار و بازخوردهای واقعی میاز مدیران تأکید داشتید که شّ   حرفه

های توزیع، کمبودهای مق عی، تغییر رفتار اطلاعات عددی نیز در بازار دارویی که تحت تأثیر مقررات، محدودیت  در مقابل، اتدای صرف به

گیری سریع کافی ارزیابی نشد. مضمون »پیامدهای تعامل برای عمردرد بازاریابی  ها و نوسانات تأمین قرار دارد، برای تصمی پزشدان و داروخانه

طور مستقی  با بهبود کیفیت مورد اشاره در جایگاه مهمی قرار داشت و نشان داد که ترفیق صحیح دو ظرفیت مزبور به  8۲دیجیتال« نیز با  

 .ها ارتباط داردسازی پیام، انتخاب کانال و اثربخشی کمپین گیری، سرعت واکی ، شخصیهدف

 2جدول  

 های بازاریابی دیجیتال گیریهای شّ   بازاریابی و نق  آنها در تصمی  مؤلفه

تعداد   ها تبیین حاصل از مصاحبه مؤلفه شّ   بازاریابی 

 کییدگان مشارکت

فراوانی  

 اشارات 

بازاریابی   در  غالب  نق  

 دیجیتال 

حافظه   و  انباشته  تجربه 

 بازار 

های مشابه  های گذشته برای شیاخت موقعیتاستفاده از تجربه

 و تشخیص سریع الگوهای تدرارشونده 

و  پی  38 17 بازار  واکی   بییی 

 انتخاب سریع اقدام 

نشانه به  های  حساسیت 

 ضعیف 

یا کانال تغییرات کوچک در رفتار مشتری، رقبا  های  تشخیص 

 شدن به روند آشدار فروش پی  از تبدیل

یا   29 15 فرصت  زودهیگام  شیاسایی 

 تهدید 

تشخیص الگو بدون تحریل  

 رسمی 

درک ارتباط میان چید نشانه پراکیده بدون محاسبه یا تحریل 

 تفصیری در لحظه تصمی 

زمان 27 14 محتوای  اصلاح  و  بیدی 

 کمپین

ویژگی قضاوت موقعیتی اساس  بر  تصمی   گروه  تعدیل  می قه،  محصول،  های 

 مشتری یا شرایط بازار 

بخ شخصی 32 16 و  بیدی  سازی 

 عمریاتی

ای در  اعتماد به حس حرفه

 شرایط ابهام 

حرفه دریافت  از  تأخیر  استفاده  داده،  فقدان  موقعیت  در  ای 

 اطلاعات یا تغییرات سریع 

در شرایط  تصمی   24 13 گیری سریع 

 عدم ق عیت 

بازخورد   از  یادگیری 

 تصمیمات 

های قبری و مقایسه  تصمی اصلاح شّ   از طریق مشاهده نتایج  

 بییی با عمردرد واقعی پی 

دقت   31 16 تدریجی  بهبود 

 گیریتصمی  

 — 181 — — مجموع 

 

نشان داد که شّ   بازاریابی در صیعت پخ  دارو ماهیتی تصادفی یا صرفاً احساسی ندارد، برده عمدتاً بر تجربه   ۲های جدول  یافته

مورد   ۳8های پیشین استوار است. مؤلفه »تجربه انباشته و حافظه بازار« با  انباشته، مشاهده مدرر بازار و یادگیری حاصل از پیامدهای تصمی 

ها، واکی  پزشدان، فعالیت  ترین بعد شّ   بازاریابی بود. مدیران توضیح دادند که مواجهه مداوم با الگوهای فروش، رفتار داروخانهاشاره، برجسته

ها کمک ها و تفاوتهای جدید به تشخیص سریع شباهتکید که در موقعیتای ایجاد میهای شبده توزیع، نوعی حافظه حرفهرقبا و محدودیت
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کید. از دیدگاه آنان، یدی از کاربردهای اصری این ظرفیت در بازاریابی دیجیتال، تشخیص این موضوع است که کدام تغییر در نرخ تعامل،  می

گیری یک روند جدید باشد.  تواند نشانه شدلنرخ پاسخ، میزان سفارش یا رفتار یک گروه مشتری صرفاً یک نوسان موقت است و کدام تغییر می

کییدگان تأکید داشتید که یک نسخه ثابت از کمپین دیجیتال اشاره از اهمیت بالایی برخوردار بود؛ زیرا مشارکت  ۳۲»قضاوت موقعیتی« نیز با  

های رسمی را با شیاخت دهد دادههای مشتری، محصولات یا میاطق جغرافیایی کارآمد نیست. شّ   بازاریابی به مدیر امدان میبرای همه گروه

ها  نفر بر یادگیری از بازخورد تصمی   ۱۶زمییه ترکیب کرده و پیام، کانال، زمان و شدت فعالیت بازاریابی را تعدیل کید. از سوی دیگر،  او از  

ها نشان داد شّ   معتبر نوعی »قضاوت  تأکید داشتید و توضیح دادند که شّ   بازاریابی مؤثر باید دائماً با عمردرد واقعی آزمون شود. بیابراین، یافته

ها  شود و با مشاهده پیامدهای تصمی شود، از طریق تماس مستمر با اطلاعات بازار اصلاح میشده« است که از تجربه آغاز میتجربی کالیبره

 .کید تدامل پیدا می

 3جدول 

 های پخ  دارویی ابعاد هوشمیدی بازار و نحوه استفاده از آنها در شرکت

تعداد   میابع و مصادیق اطلاعاتی هوشمیدی بازار بعد 

 کییدگان مشارکت

فراوانی  

 اشارات 

 کاربرد اصری 

داروخانهCRM هایداده هوشمیدی مشتری  خرید  رفتار  سفارش،  ،  سوابق  ها، 

 نرخ پاسخ و تعامل دیجیتال

هدفبخ  42 18 و  گیری  بیدی 

 مشتری

ها  تخفیف، پوش  توزیع، کمپینهای  فعالیت رقبا، سیاست هوشمیدی رقابتی

 و حضور دیجیتال رقبا 

پای  موقعیت رقابتی و واکی    34 16

 بازار 

و   هوشمیدی فروش و توزیع  کالا، سرعت گردش  برگشت  موجودی،  فروش محصول، 

 پوش  میاطق 

تخصیص  پی  39 18 و  تقاضا  بییی 

 میابع 

گذاری، شرایط تأمین  های قیمتتغییرات مقرراتی، سیاست هوشمیدی محی ی

 و تغییرات اقتصادی 

تصمی  28 15 ریسک  های  کاه  

 بازاریابی 

نرخ کریک، تعامل، تبدیل، بازدید، پاسخ به پیام و عمردرد   هوشمیدی دیجیتال 

 های دیجیتال کانال

 سازی کمپینارزیابی و بهییه 37 17

ای  وظیفهاشتراک و تفسیر بین

 اطلاعات 

فروش،   بازاریابی،  مشترک  و  جرسات  اطلاعات  فیاوری 

 مدیریت محصول 

تبدیل داده پراکیده به شیاخت   26 14

 قابل اقدام 

 — 206 — — مجموع 

 

های پخ  دارویی از مجموعه متیوعی از میابع رسمی و غیررسمی تشدیل  نشان داد که هوشمیدی بازار در شرکت  ۳نتایج جدول  

کییدگان  مورد اشاره، بیشترین فراوانی را داشت و تمامی مشارکت  ۴۲هوشمیدی مشتری با  شود و تیها به تحقیقات بازار سیتی محدود نیست.  می

کییدگان،  ها، الگوهای سفارش، تاریخچه تعامل و تغییر در ترجیحات مشتری تأکید کردند. از نظر مشارکتبر اهمیت شیاخت رفتار داروخانه

ایجاد می CRM هایداده واقعی  ارزش  شوند.  زمانی  میجر  مشتری  رفتار  الگوی  شیاخت  به  و  کرده  عبور  صرف  اطلاعات  ثبت  از  که  کیید 

ای داشتید. مدیران بیان کردند که در مورد اشاره نیز جایگاه برجسته   ۳7مورد اشاره و هوشمیدی دیجیتال با    ۳9هوشمیدی فروش و توزیع با  

، موجودی، پوش  توزیع و قابریت تأمین محصول تفسیر شود؛ تواند مستقل از وضعیت فروشصیعت پخ  دارو، داده بازاریابی دیجیتال نمی

برای مثال، افزای  تعامل دیجیتال با یک محصول در صورتی که محدودیت موجودی یا توزیع وجود داشته باشد، الزاماً به معیای موفقیت 

بازخورد شبده فروش،   رقبا،  اقدامات  از طریق مشاهده  رقابتی  اطلاعات  نیست. همچیین  رفتار تجاری  تغییر  و  رقبا  تحریل حضور دیجیتال 
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های قابل توجه آن بود که کیفیت هوشمیدی بازار نه فقط به حج  داده، برده به توانایی سازمان در  شد. یدی از یافتهآوری میمشتریان جمع

های واحدهای  های دیجیتال و گزارش، کمپینCRMهای فروش،  کییدگان بارها اشاره کردند که دادهترکیب میابع مخترف وابسته بود. مشارکت

شوند که در یک چارچوب مشترک مورد تفسیر قرار گیرند. از این رو، اشتراک اطلاعات میان بازاریابی،  تجاری زمانی به شیاخت مؤثر تبدیل می

 .ای ضروری در تبدیل داده خام به هوشمیدی قابل استفاده شیاخته شدعیوان حرقهفروش، مدیریت محصول و فیاوری اطلاعات به

 ۴جدول 

 سازوکارهای تعامل شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار و پیامدهای آن برای عمردرد بازاریابی دیجیتال

تعداد   نحوه عمردرد  سازوکار تعامل 

 کییدگان مشارکت

فراوانی  

 اشارات 

 پیامد در عمردرد بازاریابی دیجیتال

فروش،   داده تأیید شهود با  شواهد  با  مدیر  اولیه  قضاوت  و   CRMبررسی 

 های دیجیتالشاخص

افزای    41 18 و  تصمی   خ ای  کاه  

 دقت 

شاخص تفسیر داده با تجربه  تغییر  چرایی  فه   برای  تجربه  از  و  استفاده  ها 

 کییده های گمراهتشخیص داده

 بهبود کیفیت تحریل کمپین  38 17

اصلاح شهود توسط شواهد  

 مخالف 

داده که  زمانی  تصمی   اولیه  بازنگری  انتظار  برخلاف  ها 

 مدیر باشید 

از   30 15 جروگیری  و  سوگیری  کاه  

 تداوم تصمی  نامؤثر 

قضاوت   با  داده  تدمیل خلأ 

 ای حرفه

بودن  استفاده از تجربه در شرایط تأخیر، فقدان یا ناقص

 اطلاعات 

 افزای  سرعت واکی   27 14

از   شهود  طریق  آزمون 

 اجرای محدود 

صحت   بررسی  برای  پیام  یا  کمپین  آزمایشی  اجرای 

 قضاوت پی  از تعمی 

 کاه  ریسک و بهبود نرخ موفقیت  33 16

حرقه نتایج  یادگیری  از  ای 

 دیجیتال 

ه  اصلاح  برای  کمپین  خروجی  از  مدل  استفاده  زمان 

 تحریری و شّ   مدیران 

 یادگیری مستمر و افزای  اثربخشی  36 17

بین در  وظیفههماهیگی  ای 

 تفسیر

بازاریابی، فروش و   بررسی مشترک داده و تجربه توسط 

 سایر واحدها 

 انسجام تصمی  و اجرای هماهیگ  25 14

 — 230 — — مجموع 

 

کییده  مشارکت  ۱8ترین سازوکار تعامل میان شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار »تأیید شهود با داده« بود که تمام  ، مه ۴م ابق جدول  

ها تصمی  با یک دریافت اولیه آغاز  مورد اشاره برای آن ثبت شد. مدیران توضیح دادند که در بسیاری از موقعیت  ۴۱به آن اشاره کردند و  

واکی   می پیام مشخصی  یا  از مشتریان نسبت به محصول  اساس تجربه احساس کید که یک گروه  بر  است  برای مثال، مدیر ممدن  شود؛ 

شود.  ، سابقه فروش یا رفتار دیجیتال بررسی میCRM های تری نشان خواهد داد، اما پی  از تخصیص گسترده میابع، این برداشت با دادهمثبت

شود، اما تجربه مدیر  اشاره اهمیت بسیار بالایی داشت. در این وضعیت، تحریل از داده آغاز می  ۳8در جهت مقابل، »تفسیر داده با تجربه« نیز با  

کییدگان تأکید کردند که افزای  یا  شود. مشارکتای تشخیص عرت تغییرات و تفدیک سیگیال واقعی از نوسانات موقت به کار گرفته میبر

های شرکت خود معیای روشیی ندارد و باید در زمییه وضعیت موجودی، شرایط فروش، اقدام رقبا، سیاستخودیکاه  یک شاخص دیجیتال به

ای از نتایج دیجیتال« نیز یدی دیگر از سازوکارهای کریدی بود و نشان داد راب ه شّ   و داده  های مشتری تفسیر شود. »یادگیری حرقهو ویژگی

برای اصلاح قضاوت بازخوردی  تجاری،  نتیجه  ایجاد  بر  نیست. هر کمپین دیجیتال، علاوه  و مدلایستا  فراه   های مدیران  بازار  تحریل  های 

عیوان یک راهدار مؤثر برای ایجاد تعادل میان سرعت اند، بههایی که بر پایه شّ   شدل گرفتهمحدود یا آزمایشی ایده  کید. همچیین اجرایمی

گرفتن شّ   یا اجرای گسترده و بدون آزمون آن، ایده را در مقیاس محدود آزمای  و  جای نادیدهو دقت شیاخته شد؛ به این معیا که مدیر به
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شود که ها نشان دادند که بیشترین ارزش زمانی ایجاد میکید. در مجموع، یافتهگیری میسپس بر مبیای نتایج واقعی درباره توسعه آن تصمی  

فسیر کید و  شّ   و هوشمیدی بازار در یک چرخه بازخوردی قرار گیرند؛ شّ   فرضیه اولیه را ایجاد کید، داده آن را ارزیابی نماید، تجربه داده را ت

 .نتیجه تصمی  مجدداً به یادگیری مدیر و سازمان بازگردد

 ۱شکل 

 الگوی مفهومی تعامل شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار در ارتقای عمردرد بازاریابی دیجیتال در صیعت پخ  داروی ایران

 
های پژوه  از یک می ق فراییدی برخوردار است. در آغاز این  تحریل نهایی روابط میان مضامین نشان داد که الگوی حاصل از یافته

گیری بازاریابی وجود دارد. میبع نخست، شّ   بازاریابی است که از تجربه انباشته، حافظه بازار، حساسیت به فرایید، دو میبع اصری برای تصمی 

گیرد. میبع دوم، هوشمیدی بازار است که از اطلاعات مشتری، فروش، توزیع، رقبا،  های ضعیف، تشخیص الگو و قضاوت موقعیتی شدل مینشانه

ای،  گیری از طریق سازوکارهایی مانید تأیید متقابل، تفسیر زمییه شود. این دو میبع در مرحره تصمی های دیجیتال تغذیه میمحیط و شاخص

ای ای از عوامل زمییه شوند. کیفیت این تعامل تحت تأثیر مجموعه اجرای آزمایشی و یادگیری بازخوردی به یددیگر متصل میاصلاح قضاوت،  

ای و انع اف در  وظیفه موقع، وجود فرهیگ سازمانی پذیرای شواهد، تجربه کافی مدیران، ارتباط بینقرار دارد. دسترسی به داده معتبر و به

های ناقص یا تأخیری، اعتماد بی  از حد مدیر به تجربه شخصی، مقاومت در برابر شواهد کیید. در مقابل، دادهگیری، تعامل را تقویت میتصمی 

شوند. در س ح پیامدها،  های اطلاعاتی و ضعف هماهیگی میان واحدهای بازاریابی و فروش موجب تضعیف تعامل میمخالف، پراکیدگی سیست 

که  یافته دادند  نشان  بازار میها  و هوشمیدی  شّ    متوازن  دقت  ترفیق  نخست،  دهد.  ارتقا  مسیر  چید  از  را  دیجیتال  بازاریابی  عمردرد  تواند 

ای آنها  های زمییهکید و تجربه به تفسیر تفاوتهای دارای رفتار مشابه را شیاسایی مییابد؛ زیرا داده، گروهگیری افزای  میبیدی و هدفبخ 

ماند و در عین حال ها باقی نمیشدن همه دادهیابد، زیرا مدیر در انتظار کاملکید. دوم، سرعت واکی  به تغییرات بازار افزای  میکمک می
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 شواهدی از صنعت پخش داروی ایرانبررسی تعامل شَمّ بازاریابی و هوشمندی بازار در ارتقای عملکرد بازاریابی دیجیتال:  

شوند و احتمال ایجاد تعامل و تبدیل مشتری  تر میها و پیشیهادهای دیجیتال متیاسبکید. سوم، پیامتصمی  شهودی را بدون ارزیابی رها نمی

شوند. پیج ، سازمان  های مشتری تخصیص داده میها، محصولات و گروهتری میان کانالیابد. چهارم، میابع بازاریابی به شدل دقیقافزای  می

ها و ه  کیفیت شّ   مدیران را ارتقا  ها را به دان  بازاریابی تبدیل کید و از طریق یادگیری مستمر، ه  کیفیت دادهشود نتایج کمپینقادر می

 .دهد

ها نشان داد که اثر شّ   بازاریابی بر عمردرد دیجیتال ماهیتی مشروط دارد. شّ   زمانی بیشترین  در کیار این روابط، تحریل مصاحبه

می ایجاد  را  تصمی ارزش  نتایج  از  بازخورد  دریافت  امدان  و  بازار  با  مستمر  تماس  عمیق،  تجربه  دارای  فرد  که  باشد.  کید  خود  های 

ای« و »نظر شخصی« تمایز روشیی قائل بودند و تأکید داشتید تری در صیعت داشتید، میان »شّ   حرفهکییدگانی که تجربه طولانیمشارکت

های اصری پژوه  آن بود که  که شّ   قابل اتدا باید حاصل مواجهه مدرر با الگوهای واقعی و امدان اصلاح خ اها باشد. بیابراین، یدی از یافته

گیری شّ   مؤثر کافی نیست، برده تجربه باید همراه با بازخورد و یادگیری باشد. همین می ق درباره هوشمیدی بازار ای شدلتیهایی برتجربه به

هایی که اطلاعات دیرهیگام،  شد. در سازماننیز مشاهده شد. وجود داشبوردهای متعدد یا حج  بالای داده لزوماً به تصمی  بهتر میجر نمی

شد، مدیران همچیان در تبدیل داده به اقدام با مشدل مواجه بودند. از این رو، هوشمیدی بازار در ای ارائه میپراکیده یا بدون تفسیر زمییه 

 .های این پژوه  نه »داده بیشتر«، برده »توانایی تبدیل داده مرتبط به شیاخت قابل اقدام« تعریف شدیافته

کییدگان بیان کردند که بسیاری از های برجسته، اهمیت زمان در راب ه میان شّ   و هوشمیدی بازار بود. مشارکت یدی دیگر از یافته

های بازاریابی دیجیتال دارای پیجره زمانی محدود هستید و اگر سازمان برای دستیابی به اطلاعات کامل بی  از حد تأمل کید، فرصت تصمی 

کید، اما هوشمیدی بازار نق   عیوان سازوکاری برای افزای  سرعت تصمی  عمل میرود. در چیین شرای ی، شّ   بازاریابی بهواکی  از بین می

های رقبا، تغییر ناگهانی تقاضا یا عمردرد غیرمیتظره ویژه در مواجهه با تغییر رفتار مشتری، کمپین کییده دارد. این راب ه به کییده و اصلاحکیترل 

کردند، اقدام محدود و قابل  تر، بر اساس داده موجود و تجربه خود یک فرضیه اولیه ایجاد میکمپین دیجیتال برجسته بود. مدیران موفق  یک

آوری کامل داده  گیری خ ی که ابتدا جمع کردند. این الگو با تصمی دادند و سپس با ورود اطلاعات جدید تصمی  را تعدیل میاصلاح انجام می

 .کید متفاوت بود و بیشتر ماهیتی تدرارشونده، سریع و یادگیرنده داشتو سپس اجرای نهایی را فرض می

دهد، برده یک قابریت سازمانی  ها نشان دادند که تعامل میان شّ   و هوشمیدی بازار صرفاً در س ح فردی رخ نمیهمچیین یافته

موقع دسترسی نداشته باشید یا نتوانید دیدگاه خود را با سایر واحدها به  های بهشود. حتی مدیران باتجربه در صورتی که به دادهمحسوب می

از شّ   حرفه های پیشرفته هوشمیدی بازار در صورتی که  ای خود نیستید. به همین ترتیب، سیست اشتراک بگذارند، قادر به استفاده کامل 

ر محدودی  مدیران به آنها اعتماد ندیید، توانایی تفسیر داده را نداشته باشید یا فرهیگ سازمانی مخالفت با دیدگاه مدیران ارشد را نپذیرد، تأثی

ویژه نق  جرسات مشترک میان بازاریابی، فروش، مدیریت محصول و واحدهای تحریل داده را برجسته  ها بهری خواهید داشت. یافته گیبر تصمی 

گیرد و احتمال آنده تصمی  صرفاً بر یک میبع شیاختی متدی  کرد. در چیین تعاملاتی، اطلاعات عددی در کیار تجربه میدانی اعضا قرار می

وگوی یابد. بر این اساس، قابریت ترفیق شّ   و هوشمیدی بازار در س ح سازمان، متدی به سازوکارهای اشتراک دان ، گفتباشد کاه  می

 .گیرندگان استای و امدان به چال  کشیدن فرضیات تصمی حرفه 

ها نشان داد که بهبود عمردرد بازاریابی دیجیتال بی  از آنده محصول غربه یدی از دو می ق  در نهایت، الگوی کری حاصل از داده

دهید خ ای ادراک را کاه  دهد، تصمی  خود را قابل  ها به مدیر اجازه میشهودی یا تحریری باشد، پیامد ایجاد تعادل پویا میان آنهاست. داده

ها در زمییه صحیح دهد دادههای شخصی جدا کید؛ در مقابل، شّ   بازاریابی امدان میآزمون سازد و تغییرات واقعی رفتار بازار را از برداشت 

گیری نشود. تر شیاسایی شوند و سازمان در شرای ی که اطلاعات کامل وجود ندارد دچار توقف تصمی های غیرآشدار سریعتفسیر شوند، فرصت
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های کیفی پژوه  نشان دادند که تعامل مؤثر شّ   بازاریابی و هوشمیدی بازار از طریق سه فرایید مرکزی »تولید فرضیه بر بر این اساس، یافته

گیری،  کید و این چرخه، نهایتاً به افزای  چابدی تصمی پایه تجربه«، »آزمون و اصلاح بر پایه شواهد« و »یادگیری از پیامدهای تصمی « عمل می

هدف کیفیت شخصیدقت  کمپین،  اثربخشی  شرکت گیری،  دیجیتال  بازاریابی  در  میابع  تخصیص  کارایی  و  میجر سازی  دارویی  پخ   های 

 .شودمی

 گیری و نتیجه  بحث

راب ه ساده،    کی  رانیا  یبازار در صیعت پخ  دارو  یو هوشمید  یابیشّ   بازار  انیپژوه  حاضر نشان داد که تعامل م  یهاافتهی

  یتیالگوها و قضاوت موقع  عیسر  صیتشخ ،یااست که در آن تجربه حرفه   یو چیدس ح  یبازخورد  ا، یپو  ییدی برده فرا  ست،ین  هیسوکیو    یخ 

ها  مصاحبه   لی. تحرشودیم  بیترک  تالیجید   یابیبازار  یهافروش و شاخص  یهارقبا، داده  لیتحر  ،یاطلاعات مشتر  ار،باز  یهابا داده  رانیمد

شهود با   دییبر ضرورت تأ  زیاز هر چ  یکییدگان ببازار« بود و مشارکت  یشّ   و هوشمید قیترف یمضمون، »سازوکارها نیترنشان داد که مه 

  د ی تأک  تالیجید  یهان یکمپ  جیاز نتا  یری ادگی و    ها یتصم  یشیآزما  یداده با تجربه، اصلاح قضاوت در مواجهه با شواهد مخالف، اجرا  ریداده، تفس

 ی ریگ یو نه تصم  کییدیم  هیتد  یاثربخ  نه صرفاً بر تجربه شخص  رانیمد ر،یو متغ  دهیچیپ   یهاطیکه در مح دهدینشان م  افتهی  نیداشتید. ا

  دگاه یبا د  یاجه ینت  نی. چیکییدیم  جادی سازوکار مدمل ا  ی نوع   یدو میبع شیاخت  نیا  انیبرده م  سازند،یم  اگذارو  یریتحر  یهایرا به خروج

 ص یرا تشخ  طیمح  راتییبه عمردرد بهتر میجر شود که سازمان بتواند تغ  تواند یم  یزمان  یابیبازار  تیقابر  رایراستا است؛ زه   ایپو  یهاتیقابر

و    Caoپژوه     ج ینتا  ن،ی. همچی(Stefia et al., 2024)  دی نما  ییصورت مستمر بازآراخود را به  یهاکید و میابع و پاسخ  ریدهد، آنها را تفس

درک و    یبرا  ی سازمان  یهاتیاز قابر  یکه به بخش  کید یم  دایپ   یشتریب  یارزش عمردرد  یزمان   ی ابیبازار  لی همداران نشان داده است که تحر

پژوه  حاضر    ی هاافتهی میظر،    نی. از ا(Cao et al., 2019)نماند    یباق   یر یتحر  یهاگزارش  د یدر حد تول  شود و صرفاً  لیتبد   طیپاسخ به مح

 »دانستن« و »اقدام کردن« را کاه  دهد.  انیکید و فاصره م فایرا ا یریتحر تینق  مدمل قابر تواندیم ی ابیکه شّ   بازار  دهدینشان م

عیوان حدس بدون مبیا، برده  صیعت پخ  دارو نه به  رانیمد   انیدر م   ی ابیبود که شّ   بازار  ن یپژوه  ا  ی هاافتهی  ن یتراز مه   یدی

کردند که شّ   مؤثر از تجربه انباشته، حافظه بازار، تماس    انی کییدگان ب. مشارکتشودیدرک م  شدهبرهیو کال  یقضاوت تجرب  یعیوان نوع به

 ات یبا ادب  افتهی   ن ی. اردیگیگذشته شدل م  یو خ اها  ها تیاز موفق  یریادگیو    ها  یتصم  امدیو رقبا، مشاهده تدرارشونده پ   انیشترمستمر با م

 تواند یو تجربه م  ستیدیجدا ن  گریددیاز    یریگ یدر تصم  ی و عاطف  یشیاخت  ییدهایفرا  دهدیراستا است که نشان مه   یتیریمد  یریگ یتصم

و همداران نشان   Chenراستا،    نی. در هم(Cristofaro et al., 2022)میجر شود    تیموقع  یابیو ارز  صیتشخ  عیسر  یلگوهاا  یریگبه شدل

 Chen et)قرار دارد  ی جانیو هوش ه یییبخوش  یریسوگ سک،یمانید ادراک ر ی جانیو ه یعوامل شیاخت ری تحت تأث یریگ یاند که تصمداده

al., 2022)ص یقادر است به تشخ  ،یپردازش فشرده تجربه دانست که در صورت وجود بازخورد کاف  ینوع   توانیرا م  یابیبازارشّ      ن،ی. بیابرا  

و »نظر   «یا»شّ   حرفه  انیکییدگان محاضر نشان دادند که مشارکت  یها افتهی حال،    نیبازار کمک کید. در ع   یدهایها و تهدفرصت   عیسر

بدون    را یدارد؛ ز  یاژه یو  تیندته اهم  نی. ادانستیدیتفاوت قائل بودند و شّ   معتبر را مشروط به تجربه، بازخورد و امدان آزمون م  «یشخص

بازخورد، شّ   م ب  یریبه سوگ  تواند یسازوکار  اعتماد  تبد    یو  به تجربه  با داده نق  اصلاح  ل،یدل   نیشود. به هم  لیاز حد  کییده و  تعامل 

 .کیدیم فا یشّ   ا یبرا یاکییدهکیترل 

نشان داد   ی فیک یهاداده لیبود. تحر  یریگ یتصم یشواهد قابل اتدا برا جادیبازار در ا یهوشمید یپژوه ، نق  محور گری د افتهی

مورد   یابعاد اطلاعات  نیترمه   تالیجید  یو هوشمید  ی یمح  یهوشمید  ،ی رقابت   یهوشمید  ع،یفروش و توز  ی هوشمید  ،یمشتر  یکه هوشمید
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 شواهدی از صنعت پخش داروی ایرانبررسی تعامل شَمّ بازاریابی و هوشمندی بازار در ارتقای عملکرد بازاریابی دیجیتال:  

پراکیده به شیاخت   یهاداده  لیتبد  تیهمخوان است که بر اهم  یابیبازار  لیحوزه تحر  یهاپژوه   جیبا نتا   افتهی   نیابودند.    رانیاستفاده مد

 ی رفتار  یهاباعث شده است داده  یابیدر بازار  تالیجیتحول د  ن،ی. همچی(Cao et al., 2019)اند  کرده  دیتأک  یریگ یتصم  یقابل استفاده برا

. (Cioppi et al., 2023)شوند    لیتبد  یریگ یتصم  یدیفرا  ریناپذ ییبلادرنگ به بخ  جدا  یهاو داده  تالی جیتعامل د  یهاشاخص  ،یمشتر

مشخص    یتصم  کیکه بتواند به    دانیدیداده را ارزشمید م   یزمان   یی پخ  دارو  یهاشرکت  رانینشان داد که مد  زیپژوه  حاضر ن  ی هاافتهی

 ل یتحر ی هاتیدرباره قابر د یبا م العات جد  جهینت نی. ادانیدیبازار نم یرا معادل هوشمید طلاعات ا اد یبه حج  ز  یمیجر شود و صرف دسترس

و کاربرد اطلاعات    ریتفس  تیو ظرف  ی سازمان  یریادگیکه فرهیگ    ابد ییم    ی افزا  ی ارزش داده زمان  دهیدیراستا است که نشان مه   زیداده نکلان

ها و  از داده  یاو اقدام دانست، نه صرفاً مجموعه  ریتفس  تیقابر کی  د ی بازار را با  یهوشمید  ن، ی. بیابرا(Horani et al., 2026)وجود داشته باشد  

 ها. گزارش 

ابتدا بر اساس تجربه   رانیشهود با داده« است. مد دییبازار »تأ  یشّ   و هوشمید  وندیسازوکار پ  نیترنشان داد که مه  نیهمچی جینتا

.  کییدیم  ی بررس  تالیجید   یهاو شاخص  ی، واکی  مشترCRMفروش،    ی هاو سپس آن را با داده  دهید یدرباره بازار شدل م   یاه یخود فرض

و نوسان موقت مورد    ی روند واقع  انیم  زی و تما  راتییتغ  ییچرا  ریتفس  یباشد و تجربه برا    ینق ه آغاز تصم  تواندیم   داده   ز یدر جهت عدس ن

 جهیشود و نت  ریتفس  ی تیریمد  یهیدر زم  دی محور مدرن سازگار است که در آن داده باداده  ی ابیراب ه دوطرفه با می ق بازار  نی. اردیاستفاده قرار گ

مسئره را برجسته ساخته است؛   نیهم  قاًی دق  زین  یابیدر بازار  یبازگردد. گسترش هوش مصیوع   یبعد  یها یو بهبود تصم  یریادگیبه    زین  لیتحر

نق    ازمید یدرباره اقدام همچیان ن  یو تصم یایهیتیاسب زم یاب یارز ،یتی ریمد ریکید، اما تفس  یییب یالگوها را استخراج و پ  تواند یم  یفیاور

  یو قضاوت انسان  یهوش مصیوع   یهاتیقابر  انیو همداران بر ضرورت در نظر گرفتن تعامل م  Dwivedi  ن،ی. همچی(Yoo, 2024)انسان است  

  ی آن است که ارزش واقع  د یپژوه  حاضر مؤ  ی هاافتهی رو،    نی. از ا(Dwivedi et al., 2021) اند  کرده  دی تأک  یسازمان  یهایریگ یدر تصم

 شود. بیترک رانیمد یایهیکه با تجربه و فه  زم ابدییتحقق م یزمان  یابیداده در بازار  لیرو تح یهوش مصیوع 

از    یاریکردند که در بس  انیکییدگان بمربوط بود. مشارکت  «یا حرقه  یریادگیو »  «یشیآزما  یپژوه  به نق  »اجرا  گری د  افتهی

  ییالگو نیآن است. چی ج ینتا ی ابیو سپس ارز یشهود  یتصم کیمحدود   یاجرا درد یرو نیوجود ندارد، بهتر ی کاف ت یکه ق ع ی موارد، هیگام

با می ق تحول   درد یرو  نی. اابدیگسترده و نادرست کاه     ی ها یتصم  سکیحال، ر  ن یحفظ شود و در ع   یر یگ یسرعت تصم  دهد یامدان م 

را فراه  کرده است   ها نیو کمپ  هاامیسیج  عمردرد و اصلاح مستمر پ   ع،یامدان آزمون سر  تالیجید  طیمح  رایدارد؛ ز  یخوانه   تالیجید

(Cioppi et al., 2023)و تدرارشونده   رندهیادگی   یدیفرا  کیو ثابت به    شده ی زیربرنامه  تیفعال  کیاز    تالیجید  ی ابیبازار  ،ی یشرا  نی. در چی

چرخه   نی. اشودیم  یبازتیظ امدهایبر اساس پ  یتیریو تجربه مد دهدیرا نشان م جهیداده نت کید،یم جادیرا ا  هیاول هی. شّ   فرضشودیم لیتبد

 . شودیمیجر م یقیو ت ب عیسر یریگ یتصم یبرا ی سازمان تیقابر  کیو به توسعه   دهدیم  یفزاا زیرا ن رانیدقت شّ   مد جیتدربه

تأث  یپژوه  نشان داد که تعامل مؤثر شّ   و هوشمید  جینتا به  یایه یعوامل زم  ریبازار تحت  موقع،  قرار دارد. وجود داده معتبر و 

با پژوه     افتهی   نیبودند. ا  کییدهل یعوامل تسه  نیتراز مه   یریگ  یو انع اف در تصم  یافه یوظنیب  یهمدار  ران،یمحور، تجربه مدفرهیگ داده

Horani   اند  کرده  ی معرف  یداده به نوآور  لیتحر  تیقابر  لیمه  در تبد  یرا عامر  یسازمان   یریادگیهمداران همسو است که فرهیگ    و(Horani 

et al., 2026)ارتباط، همدار  ی هامهارت  ن،ی. همچی مانید  پژوه   یریپذانع اف  ،ینرم  به  ی هاو حل مسئره در  پ مخترف   شرط یعیوان 

  یانسان  یهااست که مهارت  نیبر ا  دیتأک  زین  ۵.۰صیعت    طی. در شرا(Alvani et al., 2020)اند  شده  ی معرف  دهیچیپ   یهاطیعمردرد مؤثر در مح

پژوه    یهاافتهی.  (Polakova et al., 2023)  کیید یم  دایپ   یشتریب  تیبرده در کیار آن اهم   شوند، ینم  نیگز یجا  یتیها با فیاورنه یو اجتماع 

  ایمحصول به اشتراک گذاشته نشوند    تیریو مد   یابیفروش، بازار  یواحدها  انیکه م  یها در صورتداده  نیترقیدق  ینشان داد که حت  زیحاضر ن
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  ک ی  دیبازار را با  یتعامل شّ   و هوشمید  ن،یاثربخ  میجر شوند. بیابرا   یبه تصم  توانیدیوجود نداشته باشد، نم  یافه یوظنیب  یوگوامدان گفت

 دانست. زین ی زمانو سا ی جمع تیقابر

و    ی اطلاعات   ی هاست یس  ی مقاومت در برابر شواهد مخالف، پراکیدگ  ،یشهود  یریسوگ  ، ی اطلاعات  ریناقص، تأخ  یهامقابل، داده  در

   یتصم کییدهن یتضم خودی خودکه وجود داده به دهدینشان م افتهی نیموانع تعامل مؤثر بودند. ا نیتراز مه  یسازمان یواحدها انیتعارض م

برا  یداده و آمادگ  تیفیو ک  ستیبهتر ن نشان    یریگ یمرتبط با تصم  ی هاافتهی  ن،یدارد. همچی  یاساس  تیآن اهم  ج ینتا  رشیپذ   یسازمان 

  یاز کارکردها  یدیرو،    نی. از ا(Chen et al., 2022)اثر بگذارند    رانیو قضاوت مد  سکیر  یابیبر ارز  توانیدیم  یشیاخت  یهایریکه سوگ  دهیدیم

ضعف  لیحال، اگر داده به دل  نیفراه  کید. در ع   ریمد  هیاول  یهاباورها و برداشت  دنیبه چال  کش  یبرا  یکه شواهد  ستبازار آن ا   یهوشمید

 ت یاهم  تیوضع  نیبر تجربه خواهد بود. ا  شتریب  یبه اتدا  ریدوباره ناگز  ریمد  رد،یموقع در دسترس قرار گدر پردازش نتواند به  ریتأخ  ای  ست یس

 . دهدیرا نشان م  یانسان  یهاداده و توسعه مهارت رساختیدر ز  نزماه  یگذارهیسرما

  تالیجید  یاب یعمردرد بازار  یبازار به بهبود چیدبعد  یو هوشمید  ی ابیبود که تعامل شّ   بازار  ن یپژوه  ا  ی اصر  یهاافتهیاز    گرید   یدی

 یبهبود اثربخش  ام، یبهتر پ   یسازیسرعت واکی ، شخص    یافزا  ،یریگو هدف  یبیددقت بخ    یکییدگان از افزا. مشارکتشودیمیجر م

  یابیبازار  یهاکه بر نق  مهارت  یبا م العات   جهینت  نیکردند. ا  ادی   امدهایپ   نیترعیوان مه به  یسازمان  یریادگیمیابع و    یهیبه  صیتخص  ها،ن یکمپ

 ترقیدق  ییبه شیاسا   تواندی. در واقع، داده م (Mehrnia, 2023)راستا است  اند، ه کرده  د یتأک  یابیبه بازار و عمردرد بازار  ییگودر بهبود پاسخ

 ن یا  بیترک  جه،یکید. در نت  ریآنها را تفس  انیپیهان م  یهاو تفاوت  یایه یزم  یهایژگ یو  تواندیم  زین  ریکمک کید و شّ   مد   یمشتر  یهاگروه

 توانید ینم  رانیدارد و مد  تیسرعت واکی  اهم  ،یرقابت  یهاط یدر مح  ن،یدهد. همچی   یرا افزا  یریگو هدف  یسازیشخص  تیفیک  تواندیدو م

را    یبعداً تصم  زیبازار ن  یجبران کید و هوشمید  یخلأ داده را تا حد  تواندیرو، شّ   م  نیبه اطلاعات کامل صبر کیید. از ا  یابیتا دست  شهیهم

 . دینما حیتصح

زم  ی هاافتهی در  ن  یهیپژوه   دارو  بازار  یاژهیو  تیاهم  زیصیعت  دارو  یاب یدارند.  بازار  دل  رانیا  یی در    ، یساختار  ی هایژگ یو  لیبه 

پ   یو رقابت  یمقررات بر    توانید ینم  ی ابیبازار  ی ها یتصم  ،یبازار  نی. در چی(Ahmadnejad, 2024)همراه است    یخاص  یها یدگیچیبا  صرفاً 

و رفتار شبده فروش   نیتأم  تیمحدود  ،یمقررات  راتییتغ  ع،یتوز  تیوضع  ،یمانید موجود  یعوامر  رایاتخاذ شوند، ز  تالیجید  یهاشاخص  یمبیا

  ی اتیعمر  ت یبا واقع  وندیرا در پ   تال یجیمؤثر داده د  رانیپژوه  نشان داد که مد  ن یا  ی هاافتهی دهید.    رییرا تغ  تالیجید  یهاداده  ی معیا  توانیدیم

اکییدیم  ریتفس  ربازا پژوه   جهینت  نی.  از   تواندیم  یزمان  یاند فیاوردارد که نشان داده  یدر حوزه سلامت همخوان  تالیجیتحول د  یهابا 

فرا  تیحما  ی تیریمد  ییدهایفرا و  با ساختار  ادغام شود    یواقع   ییدهایکید که  بیابرا(Mauro et al., 2024)سازمان  بازار  ن،ی.    ی ابیکاربرد 

 ی ااطلاعات و قضاوت حرفه  ،یفیاور  انی م  یدپارچگی  ازمید یمحدود باشد، ن  نیآنلا  یاز آنده به استفاده از ابزارها   یصیعت دارو ب  در  تالیجید

 است.

فرد  در مهارت  هاافتهی  زین  یس ح  نق   و هوش ه  یهابر  شّ      یضمی  د یتأک  یاب یبازار  ی ها یتصم  تیفیدر ک  یجانینرم  داشتید. 

  ز یابهام ن  تیریتعامل با شبده فروش و مد   ،یرمستقیغ  یهانشانه   ریتفس  ،یدرک مشتر  ییبرده توانا  رد،یگیشدل نم  یتیها از تجربه فی  یابیبازار

دار نق   آن  پژوه ددر  داده  یداخر  یها.  دهد     یافزا  یخدمات  یهارا در سازمان  یابیبازار  یاثربخش  تواندیم  یجانیاند که هوش هنشان 

(Ziabari & Hajipour, 2018)   فروش ارتباط دارند  یرویبا عمردرد ن زین یجان یو هوش ه یرفتار یهاو مؤلفه(Khoshlafz et al., 2022) .

زمان توسعه  صورت ه به  دیبا  یکاربرد  یهاو مهارت  یاند که دان  تخصصنشان داده  یابیبازار  یهابه مهارت  طم العات مربو  ن،یافزون بر ا

حل   ییکه توانا  دهدینشان م یاحرفه یروها ین  تینرم در ترب ی هابر مهارت دیتأک ن،ی. همچی(Rahimpour & Rouhbakhsh, 2017) ابید ی

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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. در  (Mohammadzadeh & Sotoudeh Gharabagh, 2018)است    یضرور  دهیچیپ  یهاطیعمردرد در مح  یبرا  یمسئره، ارتباط و سازگار

 زیسازمان ن  ی انسان  هیسرما  تیفیو داده، برده به ک  یتیها به فیاوربازار نه  یتعامل شّ   و هوشمید  تیفیگرفت که ک  جهینت  توانیمجموع، م

 وابسته است. 

تجربه و    انی تعامل م یضمی  یو سازوکارها  یریگ یتصم  ی واقع  ییدها یامدان داد فرا  ی فیک  دردیانتخاب رو  زین  یشیاختمیظر روش  از

که   ییهادهی پد یبررس یبرا یفیک یدردهای. روستیقابل مشاهده ن  یصورت مستقبه یکم یهاکه معمولاً در مدل یداده آشدار شوند؛ موضوع 

 ,Creswell)فه  شود    یشتریب  اتیکییدگان با جزئتجربه مشارکت  دهید یدارند، میاسب هستید و امدان م   یریو تفس  ییدیراف  ،یایهیزم  تیماه

  یهاتی و قابر تیعدم ق ع زانیم  ،ینوع تصم یه،یبازار وابسته به زم ینشان داد که تعامل شّ   و هوشمید زیپژوه  حاضر ن  ی هاافتهی. (2018

پژوه  آن است که عمردرد  ینظر جهینت ن یتراساس، مه  ن یداد. بر ا لیتقر ریدو متغ انی راب ه ثابت م کی آن را به  توانیسازمان است و نم

و    یگردآور  یبرا  ی سازمان  ت یو ظرف  ریو تفس  صیتشخ  یبرا  یانسان   تیظرف  ان یم  یی افزاه   جهینت  دهیچیپ   یهاطیدر مح  تالیجید  ی ابیبازار

 اطلاعات است. لیتحر

ماه  یهاتیمحدود به  عمدتاً  حاضر  م   ی فیک  تیپژوه   مربوط  آن  خاص  بافت  و  مشارکتشودیم العه  مد .  از  و    رانیکییدگان 

بیابرا  ییمتخصصان صیعت پخ  دارو انتخاب شدند و  تهران  بازتاب کامل شرا  نیدر  آنان    ر یفعال در سا  یهاشرکت  طیممدن است تجربه 

  ی آورجمع  یخوداظهار  یهاو گزارش  افتهیساختارمهین  یهاها بر اساس مصاحبهداده  ن،یصیعت دارو نباشد. همچی  یهابخ   ریسا   ا یها  استان 

کرده    انیب  یاملاحظات حرفه  ای   ی سازمان  ت یموقع  ، یتجربه شخص  ریخود را تحت تأث  یهاکییدگان برداشتمشارکت  یشدند و احتمال دارد برخ

فروش   یروهایداده و ن  رگرانیتحر  تال،یج ید  یاب یارشد، کارشیاسان بازار  رانیبه حداکثر تیوع، حضور مد  یابیدست  یباشید. با وجود تلاش برا

نتا  یهابا نسبت  تواندیم ا  یمتفاوت  جیمتفاوت به  تغ  ی مق ع  تیماه  هاافتهی  ن،یمیجر شود. علاوه بر    ، ی ابیبازار  یهایدر فیاور  راتییدارند و 

 بازار را دگرگون کیید.  یتوانید در طول زمان نحوه تعامل شّ   و هوشمیدیم  یاطلاعات  یهاست یساختار بازار دارو و س

تر  بزرگ  یهاو نمونه  یکم  یهام العه با استفاده از روش  نیآمده در ادستبه  یمفهوم  یالگو  شودیم   شیهادیپ   یدهیآ  یهاپژوه   یبرا

انجام    ن،یگردد. همچی  یبررس  یصورت تجرببه  تالیجید  یاب یبازار و ابعاد مخترف عمردرد بازار  یهوشمید  ، یابیشّ   بازار  انیآزمون شود و روابط م

  ی شدت رقابت  یدارا  ی کییده دارو و بازارهاو پخ   دکییدهیتول  یهابزرگ و کوچک، شرکت  یهامخترف، شرکت  ع یصیا  انیم  یاسهیمقا   لعات م ا

  یریادگی و  رانینشان دهید که چگونه تجربه مد توانید یم زین  یطول ی هاکمک کید. پژوه  ها افتهی   یتعم تیقابر   یبه افزا  تواندیمتفاوت م 

محور، سبک فرهیگ داده  تال،یجیمانید بروغ د  یی رها ینق  متغ  ی . بررسشودیمیجر م   ی ابیشّ   بازار  تیفیک   رییطول زمان به تغ  دراز داده  

در توسعه مدل پژوه  مؤثر باشد. افزون بر    تواند یم  زین  CRM  ی هاست یس  تیفیو ک  یهوش مصیوع   لی تحر  ت یقابر  ران،یمد  یریگ یتصم

 را فراه  کید.  یبا قدرت آزمون آمار یفیک یها امدان ادغام عمق داده تواندیم  ی بیترک یهااستفاده از طرح ن،یا

  یی محور، سازوکارهاو داده  یشهود  یریگ  یتصم  انیانتخاب م  یجا به  ییپخ  دارو  یهاشرکت   شودیم  شیهادیپ   ،یس ح کاربرد  در

  یواحدها  انیجرسات مشترک م  ی، برگزارCRMفروش و    ،یابیبازار  دپارچهی  یداشبوردها  جاد یکیید. ا  جادی دو ا  نیا  افتهیساختار  قیترف  یبرا

 تواندیمیظ  بازخورد م یهاچرخه  جادی و ا هان یکمپ یشیآزما یاجرا ییدهایفرا یمحصول، طراح تیریاطلاعات و مد یرفروش، فیاو  ،یابیبازار

همچی  یریگ یتصم  تیفیک بخشد.  بهبود  مد   ن،یرا  مهارته   دیبا   رانیآموزش  توسعه  بر  انتقاد  لیتحر  یهازمان  تفدر   ص یتشخ  ،ی داده، 

  جیکرده و نتا   یرا مستیدساز  ی ابیمه  بازار  ی ها یتصم  توانیدیها م تمرکز داشته باشد. سازمان  یاطارتب  یها و مهارت  ی شیاخت  یهای ریسوگ

  ه یکه در آن داده بتواند برداشت اول  یفرهیگ جادیا  ت،یشود. در نها  لیتبد  یبه دان  سازمان   یمرور کیید تا تجربه فرد  یبعد  یهاآنها را در دوره 
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  ی هاشرط یپ  نیتراز مه  ی دی تواندیشیاخته شود، م تیداده به رسم ریدر تفس  زین یاحال تجربه حرفه  نی را به چال  بدشد و در ع  رانیمد

 در صیعت پخ  دارو باشد.   تالیجید ی ابیعمردرد بازار یارتقا

 تقدیر و تشکر 

 گردد. انجام این م العه همراهی نمودند تشدر و قدردانی میاز تمامی کسانی که در 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد میافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسیدگان نق  یدسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوه  حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوه  حاضر در صورت درخواست از نویسیده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوه  حامی مالی نداشته است.
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