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منظور شناخت وضعيت فعلي و نقاط ضـعف نظـام اطلاعـات بازاريـابي     اين پژوهش به :چكيده
هاي مختلفـي هـم از   نظرها و مدل. متوسط و بزرگ صنايع غذايي انجام شده استهاي  شركت

آوري شد  ي پژوهش و هم از طريق مصاحبه با خبرگان جهت انتخاب مدل جمعمطالعات پيشينه
از . شناسي سازماني غيرقابل استفاده بودنـد دليل ارتباط مستقيم با موضوع آسيبكه اغلب آنها به

هاي اطلاعـات  هاي پژوهش مورد استفاده در مطالعات سيستمها و شيوهمدل رو تنها بر روياين
خـاطر فراوانـي اسـتفاده از آن و    بازاريابي تمركز شد و در نهايت مـدل مـك لـوود و راجـرز، بـه     

دليـل  بـه . همچنين جامعيت متغيرهاي مورد بررسي، مبناي اجـراي ايـن پـژوهش قـرار گرفـت     
هاي متوسط و بزرگ فعـال در ايـن    در صنايع غذايي، شركتحساسيت و اهميت نقش بازاريابي 

 120هـا از طريـق پرسشـنامه و از     داده. ي آماري پژوهش تعريف شـدند عنوان جامعهصنعت، به
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   مقدمه

المللي شدن رقابت، تنها چند مـورد از شـرايط بازارهـاي     گرايي و بين انقلاب تكنولوژيكي، مصرف
مواجهه با چنين شـرايطي مسـتلزم   . اند جديد هستند كه موجب ايجاد فضاي رقابتي شديدي شده

هـاي اطلاعـات بازاريـابي    كه سيستم] 2[ها با محيط بازارشان است  پذيري بالاي شركتانطباق 
 ]. 28[توانند براي دستيابي به چنين توانايي كمك بسزايي كنند  مبتني بر فناوري اطلاعات مي

هاي اطلاعـات بازاريـابي ارايـه شـد،      در نخستين تعريفي كه توسط كاكس و گوود از سيستم
ريزي و تـأمين  هاي برنامهاي از فرآيندها و شيوه عنوان مجموعهت بازاريابي بههاي اطلاعا سيستم

بـا گسـترش كـاربرد    . هاي مرتبط با بازاريـابي مطـرح شـدند    گيري اطلاعات مورد نياز در تصميم
ها و وظايف جديـدي بـه امـور    موضوع 1990گيري بازاريابي در دهه  فناوري اطلاعات در تصميم

هاي پشـتيبان   ، سيستم]24[هاي خبره بازاريابي  سيستم: مثل. اضافه شده استها  بازاريابي شركت
تـوان   در كـل مـي  ]. 31[هاي پشتيبان از مديريت بازاريابي  و سيستم] 5[گيري بازاريابي از تصميم

گردآوري، تحليل، ارزيابي، سـازماندهي و در دسـترس     هاي نوظهور، گفت، هدف كلي اين سيستم
  .اطلاعات دقيق و مرتبط براي مديران بازاريابي است قرار دادن به موقع

بهبود . ها دارد نتايج زيادي براي شركت (MkIS)1هاي اطلاعات بازاريابي  كارگيري سيستمبه
هـا بـا رويكـرد     ، هدايت درآمـد شـركت  ]19][17[هاي بازاريابي  گيري و طراحي برنامهدر تصميم

هاي بازاريابان در و كارآمدتر شدن فعاليت] 29][15][6[بازارگرايي و براساس شرايط حاكم بر بازار 
شـواهد زيـادي   . از جمله اين تأثيرها هستند] 24][23][11][3[تعيين نيازها و ترجيحات مشتريان 

كـارگيري  هـا و بـه   دهد ارتباط و همبستگي روشني بين سودآوري شركت وجود دارد كه نشان مي
اي از ايـن ناشـي   چنين نتيجـه ]. 30][26][6[وجوددارد  هاي اطلاعات بازاريابي توسط آنها سيستم

وري و كـارايي كاركنـان و    هاي اطلاعـات بازاريـابي از طريـق افـزايش بهـره     شود كه سيستم مي
شـرط دسـتيابي بـه ايـن     اما پيش. شوند ها مي هاي عملياتي شركت مديران، موجب كاهش هزينه

  ]. 28[كارآمد است كارگيري سيستم هاي اطلاعات بازاريابي نتايج، به
پژوهش حاضر نيز به همين موضوع پرداخته و در جهت پاسخ به اين سؤال انجام شده اسـت  

هاي اطلاعات بازاريابي مورد استفاده در صنايع غذايي در چه وضـعيتي قـرار دارنـد و     كه، سيستم
  .توان وضعيت فعلي آنها را بهبود دادنقاط ضعف آنها چيست؟ چگونه مي

                                                 
 1. Marketing information system 
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تر شيوه اجـراي پـژوهش، پيشـينه و    مدل مناسب اين پژوهش و تعريف صحيح براي انتخاب
هـا و   هـاي سـنجش كـارايي و اثربخشـي سيسـتم     همچنين مباني نظري طرح در خصوص شيوه

شناسي سازماني كه برخي از صاحبنظران استفاده از آنها را توصـيه كـرده بودنـد،    هاي آسيب مدل
هاي اطلاعات بازاريابي براي سنجش  ي مفهومي سيستمهامطالعه شد كه در نهايت يكي از مدل

آوري و تحليل اطلاعات از  در ادامه پس از جمع. وضعيت آنها در صنايع غذايي انتخاب شده است
هاي اطلاعـات   اي كه براساس همين مدل طراحي شده بود، نقاط ضعف سيستمطريق پرسشنامه

  .اهكارهايي جهت رفع آنها ارايه شدترتيب اولويت شناسايي و در نهايت ربازاريابي به

  ي پژوهشپيشينه
: هاي اطلاعاتي انجام شده، در چهار گروه مطالعاتي كه در خصوص ارزيابي سيستم) 1996( گروور

پـژوهش جهـت   ) 3گيـري،  هاي اندازهپژوهش) 2ها با هدف تعيين معيارهاي ارزيابي، پژوهش) 1
بنـدي  ي مطالعـات ارزيـابي را طبقـه   هش در پيشينهپژو) 4بررسي روابط بين معيارهاي ارزيابي و 

شود كـه در خصـوص تعيـين معيارهـاي      ها و پژوهشهايي ميگروه اول شامل مطالعه. كرده است
طور اساسي رويكرد آنها مالي بوده است مثل پژوهش كيواينگ و پلانت اند و بهارزيابي انجام شده

گيري  هاي اطلاعاتي را از طريق ارزيابي و اندازه گروه دوم مطالعاتي را كه اثربخشي سيستم]. 20[
امـا  ). 2002(گيرد همچـون پـژوهش جيانـگ     اند دربر ميآماري معيارهاي منتخب بررسي نموده

اند روابط بـين ابزارهـاي متعـددي كـه      هايي بوده است كه تلاش كردهگروه سوم شامل پژوهش
از ايـن گـروه   . اند، تبيين كننـد  برده شدهكار هاي اطلاعاتي بهگيري اثربخشي سيستم جهت اندازه

شود هاي گروه چهارم شامل مطالعاتي ميپژوهش. اشاره نمود) 2003(توان به پژوهش نگاش مي
: مثـل . هـا اسـت   هـاي اطلاعـاتي در شـركت    كه تمركز آنها بر سابقه و پيشينه اثربخشي سيستم

  .]10[) 2003(و هو و هان ) 2000(، تالون )2000(هاي راگووسكي پژوهش
برخي از مطالعاتي كه در ارتباط با موضوع اين پژوهش انجام شده است، معيارهاي سنجش را 

هـا  ، توجيه اقتصادي سيستم]ROA ]14][20][21][27و  ROIهاي مالي از قبيل تنها به شاخص
  . اندمحدود كرده] 13][12[و سودآوري آنها 

هاي اطلاعاتي  سنجش وضعيت سيستمهاي مالي جهت روشن است كه لحاظ نمودن شاخص
يك مزيت است اما رسيدن به يك مجموعه نتايجي كه بتوان گفت از جامعيـت كـافي برخـوردار    

اين بدين خاطر است كه بـا  . ]31[هاي غيرمالي هم است هستند، مستلزم در نظر گرفتن شاخص
ر هر دو محيط داخلـي  ب ]19[هاي اطلاعاتي كاركردهاي استراتژيك دارند،  توجه به اينكه سيستم
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توانيم فقط بر چنـد شـاخص مـالي اكتفـا      ؛ بنابراين،ا نمي]32[گذارند  ها تأثير مي و خارجي شركت

  .كنيم
اجرا شـده، جهـت سـنجش وضـعيت     ) 1995(در پژوهش ديگري كه توسط پيت و همكاران 

نهـا در  ديـدگاه آ . ها تمركـز شـده اسـت    هاي اطلاعات بازاريابي بر كيفيت خدمات سيستم سيستم
سازي سيستم در شـركت،  اتخاذ اين شيوه بر اين اساس بوده كه اگر خدمات واحد طراحي و پياده

اي شـركت،  عنوان ارايه كننده راهكارها و پشتيباني هاي سيستمي به ديگـر واحـدهاي وظيفـه   به
اگرچـه در ايـن   . شـود  بخش باشد، اثربخشي سيستم اطلاعاتي نيز از ايـن راه آشـكار مـي   رضايت

ها استفاده شده است اما  ژوهش براي نخستين بار از رويكرد جديدي در سنجش وضعيت سيستمپ
نفعان داخلي و خارجي فراواني با سلايق و اهداف متعارض دارند ها ذي كه اغلب شركتاز آنجايي

  . ]22[بهتر است معيارهاي ديگري نيز لحاظ شود  ]4[
ي پژوهش بـه آن دسـت يافـت، گسـترش     نهتوجهي كه پژوهشگر در مطالعه پيشينقطه قابل

ايـن  . هاي اطلاعات بازاريابي در طول زمان بـوده اسـت  يافتن معيارهاي شناخت وضعيت سيستم
هاي فني و سيستمي فراتر رفته و به متغيرهاي دروني و بيروني در ارتبـاط بـا   معيارها از چارچوب

  . ها توسعه يافته است محيط شركت
توان نظارت مؤثرتري ات بازاريابي مبتني بر فناوري اطلاعات، ميهاي اطلاع از طريق سيستم

هـاي   توانـد نيازهـا و خواسـته    از اين طريق يـك سـازمان بهتـر مـي    . ]25[بر محيط بازار داشت 
-از طـرف ديگـر بـه   . ]18[و اثربخش تر به آنها پاسخ دهد  ]6[مشتريان هدف خود را درك كند 

هاي بازاريابي و تر و كاراتر شدن فعاليتي موجب اثربخشهاي اطلاعات بازاريابكارگيري سيستم
براي مثال فرآيند توسـعه محصـولات جديـد يـا اصـلاح      ]. 22][5[شود ها مي ارتباطات در شركت
تواند با در نظر گرفتن نيازهاي مشتريان بهتـر انجـام گيـرد و در نتيجـه بـه       محصولات فعلي مي

  . ]7[افزايش نرخ عرضه موفق محصولات جديد منجر شود 
 2001و  1993، 1990، 1985، 1982هـاي  اي كه مك لـوود و راجـرز در سـال   مدل و شيوه

هاي برتر فعال در صنايع آمريكـا از   هاي اطلاعات بازاريابي شركتجهت سنجش وضعيت سيستم
آنهـا در  . آن استفاده نمودند، اين مزيت را دارد كه معيارهاي سنجش از جامعيت برخوردار هسـتند 
اطلاعـات  اين مطالعات برخلاف مطالعات مشابه، معيارهاي ارزيابي را از يك مدل استاندارد نظام 

بدين معني كه اجزاء سيستم، فرآيندها و روابطي كه بين اجزا سيستم و . بازاريابي استخراج نمودند
كل سيستم با محيط داخلي و خارجي سازمان بايـد داشـته باشـد را معيـار سـنجش قـرار دادنـد        

ل مث ـ. رويكرد اين پژوهشگران تاكنون مبناي مطالعات مشابه متعـددي بـوده اسـت   ]. 16][9][8[
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و چـن هـاون و   ) هـاي كوچـك   بـراي شـركت  ( 1997و  1995پژوهش الدون واي لي در سـال  
شركت برتر  1000هاي اطلاعات بازاريابي براي مطالعه وضعيت سيستم 2001جينشنگ در سال 

  .تايواني

  صنايع كوچك، متوسط و بزرگ
وت اسـت و  مبناي تعريف صنايع كوچك و متوسط در ميان كشورها و مناطق مختلف جهان متفا

  .شرايط اقتصادي و صنعتي حاكم بر آن كشورها، معرف اين قبيل صنايع است
ترين معيار براي تعريف صنايع كوچك، متوسط و بـزرگ اسـتفاده از تعـداد كاركنـان     اما رايج

انـد كـه   هاي صنعتي ايران بر حسب اندازه بنگاه به چهار اندازه متفاوت تفكيـك شـده  بنگاه. است
  :عبارتند از

 )نفر كاركن 49تا  10(هاي كوچك بنگاه .1
 )نفر كاركن 150تا  50(هاي متوسط بنگاه .2
  ].1) [نفر كاركن و بيشتر 150(هاي بزرگ بنگاه .3

  هدف از پژوهش
هـاي اطلاعـات بازاريـابي     هدف اصلي از انجـام ايـن پـژوهش شناسـايي نقـاط ضـعف سيسـتم       

 . هاي متوسط و بزرگ فعال در صنايع غذايي است شركت

  هاي پژوهشهفرضي
شـرح زيـر   هـاي پـژوهش بـه   با توجه به موضوع و هدف پژوهش، مباني نظري و پيشينه، فرضيه

  :تدوين شده است
انـواع كسـب و   (هاي مختلف صـنايع غـذايي   هاي اطلاعات بازاريابي گروه بين سيستم .1

 . تفاوت معناداري وجود ندارد) كارها در اين صنعت
هاي بزرگ  هاي متوسط در مقايسه با شركت شركتهاي اطلاعات بازاريابي بين سيستم .2

 .اختلاف معناداري وجود دارد
هاي متوسط و بزرگ فعال در صنايع غـذايي از عملكـرد    اغلب مديران بازاريابي شركت .3

 .هاي اطلاعات بازاريابي خود ناراضي هستند سيستم
ضعيت نامطلوب هاي اطلاعات بازاريابي، ناشي از و نارضايتي مديران بازاريابي از سيستم .4

 .آوري داده استهاي جمعخرده سيستم
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هاي اطلاعات بازاريابي، ناشي از وضعيت نامطلوب  نارضايتي مديران بازاريابي از سيستم .5

 .هاي پردازش داده استخرده سيستم
هـاي بازاريـابي آنهـا     ها با برنامـه  ارتباط مناسبي بين سيستم اطلاعات بازاريابي شركت .6

 .وجود ندارد
هاي متوسط و بـزرگ صـنايع غـذايي از طـرف      هاي اطلاعات بازاريابي شركتسيستم .7

  .شوندمديران سطوح مياني بيشتر از مديران سطوح عالي حمايت مي

  مدل اجرايي پژوهش
پرداخت بلكـه هـدف آن، مطالعـه و    چون اين پژوهش به بررسي جامع وضعيت يك سازمان نمي

يندهاي مشخصـي از سـازمان، تحـت عنـوان     ها و فرآبررسي وضعيت موجود يك مجموعه روش
شناسـي   هـاي آسـيب  هاي اطلاعات ازاريابي بود، تصميم بر اين شـد كـه بـه جـاي مـدل     سيستم

  .هاي مشابه استفاده شودكار رفته در پژوهشهاي پژوهش بهسازماني از مدل
جامعيـت  اول اينكه مدل از . تر، پژوهشگر دو معيار كلي را لحاظ نموددر انتخاب مدل مناسب

و دوم ) يعني متغيرهاي كافي از درون و بيرون محيط سيستم را پوشش دهد(كافي برخوردار باشد 
كـار رفتـه   هاي بيشتري بـه در پژوهش(ها، بيشتر پذيرفته شده باشد  اينكه در مقايسه با ساير مدل

 از ايـن ) 2001و  1993، 1990، 1985، 1982(چون مدل پژوهشـي مـك لـوود و راجـرز     ). باشد
  . شرايط بيشتر برخوردار بود، پژوهشگر مبناي مدل پژوهش خود را اين مدل قرار داد

در اين مدل دو خرده سيستم وجود دارد كه بـا ديگـر   . دهدژوهش را نشان مي     مدل پ 1نمودار
حسابداري داخلـي، هـوش   : خرده سيستم ورودي شامل. داده و ستاده: ها در ارتباط هستند سيستم

هاي محيطـي و داخلـي را بـراي بانـك اطلاعـاتي       شود كه داده تحقيقات بازاريابي مي بازاريابي و
خرده سيستم ستاده از بانك اطلاعاتي به منظور توليد اطلاعات مديريت . نمايند سيستم فراهم مي

هـاي   تواننـد در زمينـه   از طريق اين اطلاعات، مديران بازاريابي مـي . كند بازايابي بهره برداري مي
هايي كه از طـرف اقتصـاد،   بندي، تحت محدوديت گذاري، محصولات، ترفيع، توزيع و بسته قيمت

ها اين فرآيند بايد با استراتژي. گيري كنند شود تصميم دولت، رقبا و نيازهاي مشتريان تحميل مي
گيري سازمان يكپارچه و منسجم شده باشد تا قادر به حمايت از همه سطوح  و فرآيندهاي تصميم

  .ريزي، سازماندهي، كارگزيني، هدايت و كنترل شودبرنامه: بازاريابي شامل وظايف
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بر پايه مدل اجرايي پژوهش، مطالعه ادبيـات و همچنـين پيشـنهادهاي صـاحبنظران، وضـع      
هاي متوسط و بزرگ فعال در صنايع غذايي تهران،  هاي اطلاعات بازاريابي شركتموجود سيستم

  .بررسي شده است 1از ابعاد مطرح در جدول 

  هاي سنجش وضعيتشاخص. 1جدول 
  سطح سوم سطح دوم  سطح اول

مع
م ج

ست
سي

ده 
خر

اده
ي د

آور
  

  ميزان دسترسي
هـاي بازاريـابي   هاي داخلـي شـركت، پـژوهش   گزارش
، هوش بازاريابي بـه  ...مطالعات مشتريان، رقبا و : شامل

بينـي  معني تحليل اطلاعات از منـابع مختلـف و پـيش   
  روندهاي آتي

  نوع و محتواي اطلاعاتي

، مشـتريان بـالقوه   )مثل فروش، رضايت(مشتريان فعلي 
سـهم  : مثـل (، رقبـا  )شـناختي هاي جمعيتمثل ويژگي(

، اقتصـاد  )هاقوانين و تعرفه: مثل(، دولت )هابازار، برنامه
  )نرخ تورم: مثل(ملي 

اده
ش د

داز
 پر

تم
يس

 س
رده

خ
  

طراحي سيستم براساس هدف و 
  برنامه مدون

ــتم     ــتي از سيس ــايين دس ــتي و پ ــناد بالادس ــود اس وج
  اطلاعاتي

  شود ميزان بودجه ساليانه كه تخصيص داده مي  هزينه نگهداري و توسعه سيستم

ميزان امكانات و تجهيزات سخت افزاري و بروز بـودن    امكانات و تجهيزات
  تجهيزات

  ارتباطات و تبادل اطلاعات
ــزان اســتفاده از ابزارهــاي ــدئويي، : مي كنفرانســهاي وي

هاي كامپيوتري، تـابلو اعلانـات الكترونيكـي،    كنفرانس
  ...نامه الكترونيكي و 

بي
ريا
ازا
ن ب

زما
سا

  

  وجود برنامه مشخص و رسمي  وجود برنامه بازاريابي مدون و رسمي

محصول، قيمت، توزيع و ترفيع، ايجـاد مزيـت رقـابتي      حمايت سيستم از آميخته بازاريابي
  سازمانبراي 

حمايت سيستم از وظايف مديريت 
  بازاريابي

حمايت از وظايف برنامه ريزي، سـازماندهي، هـدايت و   
  كنترل

ت 
يري

مد
ت 

ماي
ح

تم
يس

 س
از

  

سطح حمايت سطوح مختلف مديريت 
  از سيستم

ميــزان حمايــت مــديران، آگــاهي و دانــش مــديران از  
  هاي اطلاعاتي بازاريابياهميت و ضرورت سيستم
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  ]11[ پژوهشمدل . 1 نمودار

  

  روش پژوهش
  .پيمايشي است -روش مورد استفاده در اين پژوهش از نوع توصيفي 

  ي آماريجامعه و نمونه
هاي متوسط و بزرگ فعـال   ي آماري اين پژوهش را مديران و كارشناسان بازاريابي شركتجامعه

مخصـوص كـرج، جـاده    جاده قديم كـرج، جـاده   (در صنايع غذايي مستقر در شهر تهران و حومه 
. تشكيل دادنـد ) آبعلي و بومهن، منطقه صنعتي خرمدره، سازمان آب، اتحاد، خاوران و خاك سفيد

شركت بزرگ  44شركت متوسط و  52: شركت به تفكيك 96ي آماري اين پژوهش حجم جامعه
 30با يك نمونه مقدماتي به اندازه  (d)پس از محاسبه حداكثر خطاي مجاز . در صنايع غذايي بود

  .نفر، از فرمول زير براي تعيين حجم نمونه استفاده شده است
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نفـر از مـديران    120حجم نمونه اين پژوهش،  138/0و دقت برآورد % 95در سطح اطمينان 
  .ها شده است بازاريابي شاغل در اين شركت

  ابزار گردآوري اطلاعات
. اي و توزيـع پرسشـنامه اسـتفاده شـد    هـاي مطالعـات كتابخانـه   هـا از روش  آوري داده جمعبراي 

پرسشنامه اين پژوهش با توجه به متغيرهاي قابل بررسي در مدل اجرايـي و همچنـين تعـديلات    
  .هاي اطلاعاتي طراحي شده است لازم بر پايه ديدگاه صاحبنظران بازاريابي و سيستم

  بررسي اعتبار پرسشنامه
بـدين منظـور از   . منظور سنجش روايي پرسشنامه از شيوه سنجش اعتبار محتوايي استفاده شـد به

افراد متخصص مرتبط با موضوع پژوهش نظرات مشورتي گردآوري و مـلاك اصـلاح و تكميـل    
همچنين جهت سنجش پايايي پرسشنامه، روش آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده    . پرسشنامه قرار گرفت

  .ي قابليت اعتماد بالايي استبود كه نشان دهنده 9186/0ضريب مقدار اين . شده است

  ها تجزيه و تحليل داده
هـاي  گـروه . ي آمـاري بررسـي شـد   شناختي جامعههاي جمعيتبا استفاده از آمار توصيفي ويژگي

، %)7/16(گـروه كنسـروجات   : صنعتي مورد مطالعه در صنعت غذايي شهر تهران عبارت بودنـد از 
، گوشـت و  %)20(هـاي لبنـي    ، لبنيـات و فـرآورده  %)10(، روغـن خـوراكي   %)7/16(ها  نوشيدني
هـا   از بـين ايـن شـركت   %). 3/13(و گروه بيسـكوئيت و شـكلات   %) 3/23(هاي گوشتي  فرآورده

بـر ايـن مـوارد، برخـي از     عـلاوه . شركت بزرگ بودند% 3/53شركت در اندازه متوسط و % 7/47
زيع سني، سطح تحصيلي و سابقه شغلي آنهـا در صـنعت   تو: هاي پاسخ دهندگان همچونويژگي

  .نيز تحليل شده است
هاي پژوهش كه بيانگر بررسي متغيرهاي پژوهش است، با استفاده درستي يا نادرستي فرضيه

نتـايج حاصـل در   . ارزيـابي شـد   SPSSافـزار  هاي آماري و محاسبات انجام شده با نرماز تكنيك
  .ارايه شده است 2جدول 
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هاي شناسايي شده در نظام اطلاعات بازاريابي صنايع به شرح جدول از آزمون فريدمن ضعف
  : بندي شده است رتبه 3

  ها هاي اطلاعات بازاريابي شركتهاي شناسايي شده در نظام بندي آسيبرتبه: 3جدول 

بندي  رتبه
 ميانگين

 رديف ابعاد مورد بررسي

  1 افزاريضعف در امكانات و تجهيزات سخت 8,3

  2 هاي كسب داده و ورود اطلاعات به سيستمعدم دسترسي كافي به كانال 7,8

  3 حمايت پايين سيستم از آميخته بازاريابي 7,4

  4 منطبق نبودن عمليات سازمان بازاريابي با رويكرد بازاريابي 7,4

  5 سازيها در طراحي و پيادههدفمند نبودن سيستم 7,3

  6 از طرف مديريت حمايت كم سيستم 6,4

  7 حمايت پايين سيستم از وظايف مديران بازاريابي 6,3

  8 ضعف در نوع و محتواي اطلاعات در دسترس 4,9

  9 ها هزينه بالاي نگهداري و توسعه سيستم 4,2

3,6 
هـاي   هـاي سيسـتم  ها و عمليات سازمان بازاريابي با برنامهارتباط ضعيف بين برنامه

 ها شركتاطلاعات بازاريابي 
10  

 11 ارتباطات ضعيف داخل و بين سازماني و تبادل كند اطلاعات 2,4

  

  هاي پژوهش يافته
  آزمون فرض اول و دوم

هـاي مختلـف صـنايع    هاي اطلاعات بازاريـابي گـروه   از اين آزمون نتيجه گرفته شد، بين سيستم
داري وجـود نـدارد؛    هـاي بـزرگ تفـاوت معنـا     هاي متوسط در مقايسه با شـركت  غذايي و شركت
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هاي مربوط به آزمون فرضيات ديگـر، بـدون   ها، تحليل بنابراين، با يكپارچه كردن همه پرسشنامه

  .ها انجام شد توجه به اندازه و نوع شركت

  آزمون فرض سوم
صـل  هاي اطلاعات بازاريابي صنايع غذايي كـه حا استنباط پژوهشگر از وجود نارسايي در سيستم

فـرض سـوم بيـان    . ارتباط با اين صنايع و مطالعات گذشته بوده است، با ايـن آزمـون تأييـد شـد    
هاي متوسط و بزرگ فعال در صنايع غذايي، از عملكرد  كرد كه اغلب مديران بازاريابي شركت مي

  .هاي اطلاعات بازاريابي خود ناراضي هستندسيستم

  هاي چهارم تا هفتمآزمون
تا هفتم، جهت سنجش اين واقعيت كه در هر يك از چهار طبقه معيار شناخت هاي چهارم  آزمون

  .نتايج، اين استدلال را در همه موارد تأييد كردند. هايي وجود دارد تبيين شده بودند وضعيت ضعف

  هاي نظام اطلاعات بازاريابيبيشترين و كمترين ضعف
  : استبوده شامل موارد زير  هاي اطلاعات بازاريابي بيشترين مشكلات در سيستم

  ؛افزاريامكانات و تجهيزات سخت )1
  ؛هاي كسب دادهميزان دسترسي به كانال )2
  .ميزان حمايت سيستم از آميخته بازاريابي )3

  :موارد زير بوده است هاي اطلاعات بازاريابي سيستم كمترين مشكلات درهمچنين 
  ؛ها ميزان هزينه نگهداري و توسعه سيستم )1
هـاي اطلاعـات    هـاي سيسـتم   ها و عمليات سازمان بازاريابي با برنامه امهارتباط بين برن )2

  بازاريابي؛ 
  .سطح و اثربخشي ارتباطات داخلي و خارجي و تبادل اطلاعات، بود )3

  هاي پژوهشساير يافته
هـاي متوسـط و بـزرگ     هاي بازاريـابي در شـركت  هاي كسب اطلاع از طريق پژوهشكانال )1

 . هاي داخلي استتر از گزارشصنايع غذايي تقريباً فعال



  13 ــــــــــــــــــــــ ... ...هاي متوسط هاي اطلاعات بازاريابي شركتوضعيت سيستمبررسي 
  

صـورت  هايي كه بـه  هاي داخلي با سيستماختلاف موجود بين كانال كسب اطلاع از گزارش )2
گيـري و كنتـرل    هوشمند اطلاعات را از محيط داخل و خارج سـازمان گرفتـه و در تصـميم   

بي هـاي اطلاعـات بازاريـا    دهد كه سيسـتم  كنند، نشان مي عمليات، مديريت را پشتيباني مي
 .ها از نظر تكنولوژيكي در سطح بسيار پاييني قرار دارند مورد استفاده در شركت

طـور عمـده شـامل    بـه (از نظر نوع و ماهيت اطلاعات، اطلاعات مربوط به مشـتريان فعلـي    )3
هاي كلان اقتصادي، و اطلاعات مربوط به شاخص) ميزان خريد و اعتبار: اطلاعاتي همچون

 .كمترين امكان دسترسي را دارندترتيب بيشترين و به
افزاري براي انجـام عمليـات روزانـه، تقريبـاً در حـد      ها از نظر تعداد تجهيزات سخت شركت )4

 . مناسبي قرار دارند
 .روز نيستندها چندان به تجهيزات و امكانات سخت افزاري شركت )5
 ـ سطح تكنولوژي در سيستم )6 ردازش داده هاي اطلاعات بازاريابي پايين است و فقط با هدف پ

 . شوندآن هم اغلب توسط مديران مياني استفاده مي
هـاي مكتـوب و مـدون بـه تبـادل اطلاعـات       ها بيشتر از طريق تهيه گـزارش  اغلب شركت )7

 .كنند هاي الكترونيكي استفاده مي پردازند و اغلب در مواردي نيز از نامه مي
ها چندان منطبق بـا نيازهـا و    هاي اطلاعات بازاريابي در شركت سازي سيستم طراحي و پياده )8

 .نبوده است) هاگيران سازمان مديران و تصميم(هاي كاربران  خواسته
ترتيب از قيمـت،  هاي متوسط و بزرگ فعال در صنايع غذايي به ها در شركتاينگونه سيستم )9

 . كنند ترفيع، توزيع و محصول، بيشتر حمايت مي
  . كنندريزي سازمان استفاده ميهها بيشتر در بخش برنام مديران از اين سيستم )10
  .هاي اطلاعات بازاريابي پايين است سطح حمايت مديريت عالي از سيستم )11

 هاي اقتصاديپيشنهادها براي بنگاه

منظـور شـناخت درسـت علـم بازاريـابي و      توانمندسازي مديران و كارشناسان بازاريـابي بـه   )1
 .كارگيري آن در عملتحقيقات بازاريابي و چگونگي به

منظـور گسـترش   ها در شـركت بـه  ها و فرآيندهاي بازاريابي و پژوهش هبود و ارتقاء سيستمب )2
وسعت و سرعت ارتباط اين واحد بازاريابي با محيط بيـرون و واحـدهاي داخلـي سـازمان از     

 .جمله واحد تحقيق و توسعه، فروش و توزيع



  1390، پاييز 9 شماره ،3 دوره ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  14

  
عنـوان  يـابي سـازمان بـه   سازي فرآيندها و مكانيزم هاي واحد تحقيقـات بازار  تقويت و بهينه )3

هاي اوليه جهت تهيه و انتقال اطلاعات مورد نياز در زمان پـايين   ترين كانال كسب دادهمهم
 .و با دقت بالا

و ) ريزي و كنترل برنامه(شناسايي نيازهاي اطلاعات بازاريابي سازمان به تفكيك نوع كاربرد  )4
 .ر دسترس باشندسرعت دروزرساني آنها، تا در موقع نياز بهتأمين و به

در شركت، تحـت سرپرسـتي يـك معاونـت      (IT)ايجاد يك واحد مستقل فناوري اطلاعات  )5
 .ارشد اطلاعاتي

 سازمان و واحد تحقيقات بازاريابي آن ITتخصيص بودجه كافي براي واحد  )6
سرعت و دقت بـالا در  : هاي اطلاعات بازاريابي با توجه به معيارهاي طراحي يا بهبود سيستم )7

پـذيري جهـت انطبـاق بـا     و انتقال اطلاعات، كاربري آسان، امنيت بـالا و انعطـاف  پردازش 
 تغييرات تكنولوژي و نيازهاي كاربران

 توانمندسازي مديران و ساير كاربران جهت كاربرد صحيح و اثربخش سيستم )8
جهـت كـاهش   ...) پست الكترونيكي و (گسترش فرهنگ استفاده از ابزارهاي ارتباطي جديد  )9

 ها و افزايش سرعت ارتباطات سازمانيدر هزينه

  هاي دولتي متولي توسعه صنعت و تجارتپيشنهادها براي سازمان
هاي تشكيل كميته تخصصي اطلاعات اقتصادي و تجاري با مشاركت نمايندگاني از سازمان )1

رسـاني از اهميـت و كـاربرد    هايي جهت اطلاع تدوين و اجراي برنامه: منظوردولتي مرتبط به
و كـار، نيازسـنجي اطلاعـات كـلان     هـاي اطلاعـاتي در كسـب   فناوري اطلاعات و سيستم

ها، ايجاد يك پايگاه داده واحد و يكپارچه به تفكيك زمينه اقتصادي و تجاري در سطح بنگاه
هـايي بـه منظـور ارايـه      تخصصي و گروه كاربران در صنايع مختلف، تدوين و اجراي برنامـه 

اندازي يا توسعه واحد فنـاوري اطلاعـات   نگاههايي كه در صدد راهتسهيلات اعتباري براي ب
 هادر سطح بنگاه...) شبكه فيبرنوري و (هاي ارتباطي سازمان خود هستند و توسعه زيرساخت

افـزاري ارايـه كننـده خـدمات،     هاي نـرم  هاي كاربر يا شركت با توجه به عدم توانايي شركت )2
شـود از واردات   هـاي اطلاعـاتي، پيشـنهاد مـي    مافزارهـاي توليـد سيسـت   جهت واردات نـرم 

 .هاي مورد نياز از طريق كاهش تعرفه گمركي يا ارايه تسهيلات مفيد حمايت شودتكنولوژي
هـا و فرآينـدهاي طراحـي    منظـور استانداردسـازي مـدل   هـايي بـه  شود، پژوهشپيشنهاد مي )3

عيين الزامات، كاركردهـا و  هاي ايراني و در نتيجه ت هاي اطلاعات بازاريابي در شركت سيستم
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كـارگيري چنـين   هاي لازم و كافي آنها تدوين و اجرا شـود تـا امكـان طراحـي و بـه     ويژگي
 .هايي تسهيل شود سيستم

منظور تبادل اطلاعـات بازاريـابي اسـت،    ترين بخش ارتباطات سازماني به كه عمدهاز آنجايي )4
ها بـه تفكيـك    و بين سازماني شركتشود الگويي بهينه براي ارتباطات سازماني  پيشنهاد مي

هاي مورد نظر با اسـتفاده از ايـن    متوسط و بزرگ و در صنايع مختلف طراحي شود تا شركت
 .الگو و مهندسي مجدد اين روابط، اثربخشي تبادل اطلاعات را ارتقاء دهند

كننده منظور تشويق توليدكنندگان و صادركنندگان كشور با معرفي توليدهايي به اغلب برنامه )5
هـاي   شـود، مميـزي سيسـتم    پيشـنهاد مـي  . كننـد  يا صادركننده نمونه در هر سال اجرا مـي 

ها نيز در اين برنامه ها لحاظ شـود كـه حـداقل نتيجـه آن، نمـود       اطلاعات بازاريابي شركت
هاي اطلاعـات بازاريـابي در فرآينـد و عمليـات تجـاري       ارزش و اهميت اطلاعات و سيستم

 .است
و كارهـا سـالانه توليـد و در    ، بخشي از اطلاعات مشترك بازاريـابي كسـب  شودپيشنهاد مي )6

 .و كار قرار گيردهاي مختلف كسبدسترس گروه
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