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ريزي هاي اطلاعات بازاريابي بر كارآمدي برنامهتحليل اثربخشي سيستم

 ها()مطالعه موردي بانكاستراتژيك 
 

 1موسي صادقي

 2محمدصادق سبحاني

 3*دکتر فرج اله رهنورد
 

 چکيده
در عصر اطلاعات، توسعه تكنولوژی اطلاعات این امكان را برای مدیران فراهم ساخته که 

های اطلاعاتي در های محيطي اقدام نمایند. اما نقش سيستمنان بيشتری به بررسيبتوانند با اطمي
ها از وضوح کافي برخوردار نيست. ریزی استراتژیك و تدوین و اجرای استراتژیفرآیند برنامه

ریزی های اطلاعات بازاریابي بر کارآمدی فرآیند برنامهاین مقاله به تحليل  تاثير اثربخشي سيستم
پردازد. در مدل مفهومي این تحقيق، های ایران ميتژیك بازاریابي و عناصر آن در بانكاسترا
ها و تخصيص منابع به عنوان عناصر تنظيم اهداف و استراتژی گذاری، تحليل وضعيت،هدف

ریزی استراتژیك بازاریابي و زمان، محتوی و شكل اطلاعات به عنوان ابعاد اساسي فرآیند برنامه
اند. مطالعه موردی این پژوهش جهت ارایه نتایج های اطلاعات بازاریابي مطرحتمخروجي سيس

های کشور )به غيراز بانك مرکزی( است. نتایج حاصل از نظرات بصورت کمي، شامل بانك
ای که صرفاً به ها که طي پرسشنامهمدیران ارشد یا کارشناسان خبره واحد طرح و برنامه بانك

های اطلاعات دهد که محتوای خروجي سيستماجرا شده بود، نشان ميهمين منظور طراحي و 
های ریزی استراتژیك بازاریابي دارد. نتایج تحليلبازاریابي تاثير زیادی بر کارآمدی فرآیند برنامه

روندگرای خطي حاکي از آن است که متغيرهای محتوای اطلاعات و شكل آن، به ترتيب، دارای 
ریزی استراتژیك هستند. از دهندگي تغييرات عناصر فرآیند برنامهن توضيحبيشترین و کمترین ميزا
تحليل وضعيت و تخصيص منابع دارای بيشترین، و  ،ریزی استراتژیك نيزبين عناصر فرآیند برنامه
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ها دارای کمترین تاثيرپذیری از خروجي گذاری و سپس تنظيم اهداف و تدوین استراتژیهدف
 زاریابي هستند.های اطلاعات باسيستم
 كليدي: هاي واژه

 آمدیشي، کارریزی استراتژیك بازاریابي، اثربخهای اطلاعات بازاریابي، برنامهسيستم

 
 

 قدمهم

 یكي از عوامل مهمي که منجر به تقویت نقش استراتژیك واحددهای مختلد   

یك از گردد، امكان دسترسي سریع و به موقع به اطلاعدات  اسدتراتژ  یك سازمان مي

ی از موع تحولات محيطي و سازماني است. واحد بازاریابي بده دليدل برخدوردار   مج

ر دعدات را  تواندد ایدن اطلا  ویژگيِ ممتازِ ارتباط مستقيم با محيط و تحولات آن، مي

یك ریدزی اسدتراتژ  اختيار داشته و از این طریق نقش موثر خود را در فرآیندد برنامده  

كدان  ابي، امِ واحد بازارید لاعاتي کامپيوتریهای اطسازمان به خوبي ایفا کند. سيستم

رگيری نمایدد. لدزوم بكدا   ریزی شده ایدن عمدل را فدراهم مدي    مند و برنامهانجام نظام

ده از هدا را نداگزیر بده اسدتفا    ریزی اسدتراتژیك، شدرکت  گسترده اطلاعات در برنامه

ها یهای جدید اطلاعاتي نموده است. این تكنولوژهای موجود در تكنولوژیمزیت

ار، در بازاریددابي کاربردهددای فراوانددي دارنددد. از طرفددي، رقددابتي شدددن کسددب و کدد 

حتدي   ریدزی خدود را گسدترش داده و   ها را ناگزیر کرده که افدق برنامده  استراتژیست

عات تا، اطلاگيری نمایند. در این راستحت شرایط بسيار نامطمئن نيز اقدام به تصميم

رتبط ای شرکت به یكدیگر مد ه واحدهای وظيفهآورد که هماین امكان را فراهم مي

               شددده و پایدده و اسدداس همدده تصددميمات مدددیریتي بددر مبنددای آن شددكل بگيددرد         

 (.12،1384آر، )فرد

ریدزی اسدتراتژیك   هدای سدازمان در فرآیندد برنامده    بنابراین، هر یك از بخدش 

ورد نيداز آنهدا را   های اطلاعاتي هستند کده اطلاعدات مد   سازمان خود، نيازمند سيستم

فراهم نماید و قطعاً همه این اطلاعات از درجده اهميدت و تداثير یكسداني برخدوردار      



 ...هاي اطلاعات بازاريابي بر كارآمديتحليل اثربخشي سيستم

  

 

27 

نيستند. از جمله ایدن اطلاعدات، اطلاعدات مربدوط بده بدازار و تهيده شدده در بخدش          

هدای  ای برخوردارندد. یكدي از مهمتدرین روش   بازاریابي اسدت کده از اهميدت ویدژه    

ریزی اسدتراتژیك کداربرد   عات که در فرآیند برنامهآوری و پردازش این اطلاجمع

اطلاعدات بازاریدابي    هدای های اطلاعات بازاریابي است. اگر چه سيستمدارد، سيستم

کدس پوشديده نيسدت. در    مفهومي جدید در این حوزه است، ولي اهميت آن بر هيچ

ت هدای اطلاعدا  تعداد محدودی مدل در زمينده سيسدتم   1967-1974های فاصله سال

هدای اطلاعدات   ها در این زمينه، سيسدتم بازاریابي ارائه شده است. یكي از اولين مدل

ریدزی اسدتراتژیك    بازاریابي را بر اساس آميخته بازاریابي و تاکيد بدر توسدعه برنامده   

( در تحقيقي با عنوان ایجداد  1998) 1بازاریابي مورد توجه قرار داده است. کال گيت

های اطلاعدات بازاریدابي در صدنعت    ریق تكنولوژی سيستممزیت رقابتي پایدار از ط

بانكداری آمریكا و انگلستان، تاثير این سيستم را در افزایش کارآیي، امكان رقابدت  

کنندده مدورد بررسدي قدرار داده اسدت. بدر       بيني رفتار مصدرف خدمات بانكي و پيش

يدگي، خطدرات  اساس نتایج این تحقيق، تكنولوژی سيستم اطلاعات بازاریابي با پيچ

های گسترده مواجه است، امدا نقدش مدوثری در دسدتيابي بده مزیدت رقدابتي        و هزینه

 .(Colgate،89،1998-80کند )پایدار ایفا مي

گيدری  ( در تحقيقي با عنوان مطالعه تجربي کارکرد و جهت1999) 2مارك ذو

ت هدای اطلاعدا  های اطلاعدات بازاریدابي، بدر اهميدت سيسدتم     استراتژیك در سيستم

ریددزی اسددتراتژیك تاکيددد کددرده اسددت     بازاریددابي در مراحددل مختلدد  برنامدده   

(262،1999،Xu.) 

های اطلاعات بازاریابي بر ميدزان  هدف این مقاله بررسي تاثير اثربخشي سيستم

های ایران ریزی استراتژیك بازاریابي و عناصر آن در بانكکارآمدی فرآیند برنامه

گيرد، عبارتست از اثربخشي هر یدك  رسي قرار مياست. آنچه در این مقاله مورد بر

                                                           
1Colgate -  

2Mark Xu -   
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های اطلاعدات بازاریدابي بدر کارآمددی هدر یدك از عناصدر        از ابعاد خروجي سيستم

های ایران. با استفاده از نتایج ایدن  ریزی استراتژیك بازاریابي در بانكفرآیند برنامه

ریدزی  برنامده هدا در فرآیندد   تحقيق، شناخت بيشتری نسبت به استفاده از ایدن سيسدتم  

استراتژیك بازاریابي حاصل خواهد شد. در ادامه به تشدریح پيشدينه، مددل مفهدومي     

هدا و تحليدل   هدای آن، روش گدردآوری داده  پژوهش، متغيرهای پژوهش و شاخص

 شود.گيری و ارائه پيشنهادات پرداخته ميآنها و در نهایت به نتيجه

ز مجموعه تصدميماتي کده   صنعتي، استراتژی عبارت است ا -در قلمرو تجاری

هدف آنها برای سازمان بدست آوردن موضع قوی، قابدل دفداع و مولدد نتدایجي در     

هدایي  برداری و سوددهي باشد. این مواضع باید برای هدر دسدته از فعاليدت   زمينه بهره

هدددا رقابدددت و مبدددارزه کندددد، حاصدددل گدددردد  خواهدددد در آنکددده سدددازمان مدددي

وق، قبددل از اقدددام بدده اسددتفاده از تددوان (. بددرای تحقددق اهددداف فدد12،1382)شددمس،

ریدزی )اسدتراتژیك( بده حدد کدافي از      فيزیكي و انجام کار، باید با اقددام بده برنامده   

-ریزی استراتژیك مشدتمل بدر هددف   های ذهني استفاده نمود. فرآیند برنامهتوانایي

هددای مناسددب بددرای تحقددق آنهددا و هددا و روشهددای کددلان سددازمان، انتخددا  گزیندده

مندددابع لازم بدددرای دسدددتيابي بددده اهدددداف مدددذکور اسدددت )پيدددرز و      تخصددديص

 (.18،1383رابينسون،

اندیشدد و  اما از آنجا که هر واحد در سازمان صرفاً به کارآیي واحد خدود مدي  

کند که مسائل را  بيشتر از دیدگاه واحد خود ببيند،  ممكدن اسدت سدازمان    سعي مي

ازمان ممكن است در مجموع کارآ سازی بخشي دست یابد. در این حالت سبه بهينه

هدای  باشد، اما موثر نباشد. برای نيل به این مهم، یدك شدرکت بایدد مجمدوع برنامده     

ریددزی خددود را در سددطوح ميدداني، عمليدداتي و در سددطح کددلان، در قالددب برنامدده    

استراتژیك در هم ترکيب و هماهنگ سازد. از آنجا که واحد بازاریدابي در مقایسده   

ه دليل ایجاد رضایت در مشتریان و تامين فروش از اهميت بيشتری با دیگر واحدها ب

برخوردار است، سایر واحددها بایدد بده نحدوی در جهدت اهدداف بخدش بازاریدابي         
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ریدزی بازاریدابي درك و شدناخت    حرکت و اقدام نمایند. بنابراین، هددف از برنامده  

ه شدرکت بدا   بيني تاثيرگذاری بدر روندد امدور آیندد    نسبت به وضعيت موجود و پيش

توجه به تغييرات و تحولات فزاینده محيطي است، قبل از آنكه سدازمان بدا مسدائل و    

ریزی بازاریابي به طدور کلدي عبدارت اسدت از     تهدیدهای خاصي مواجه شود. برنامه

هدا و  فرآیند تصویرسازی یا تجسم آینده، تنظيم مقاصد و اهداف، طراحي استراتژی

ریزی بازاریابي فرآیندی اسدت  به بياني دیگر، برنامههای اجرایي و نظارتي. تاکتيك

هدای خدرد و کدلان بازاریدابي در یدك      که از طریق آن مقاصد، اهداف و اسدتراتژی 

مندد بدرای   دوره زماني مشخص و بر اساس رویه و الگدویي تحليلدي، منطقدي و نظدام    

شدود، در حدالي کده تمدامي تصدميمات از انسدجام و       تحقق مزیت رقابتي تدوین مي

هدای  ریزی استراتژیك و ماموریت و رسالت و اسدتراتژی هماهنگي دروني )با برنامه

جامع سازماني( و بيروني )بدا عوامدل و شدرایط محديط بازاریدابي( برخوردارندد. هدر        

کندد. در سدطح   ریدزی را دیكتده مدي   سطح مدیریتي در سازمان نوع خاصي از برنامه

 کنندد. ریدزی اسدتراتژیك بازاریدابي مدي    عالي، مدیران اقدام به تهيه و تدارك برنامه

ریزی استراتژیك بازاریابي توسط مدیران ارشد و هيئدت مددیره تهيده    بنابراین برنامه

شود و کليه عمليدات واحدد بازاریدابي را در یدك دوره زمداني بلندمددت تحدت        مي

ریزی استراتژیك  بازاریابي فرآیند منطقدي، سيسدتماتيك   دهد. برنامهپوشش قرار مي

ازاریدابي  هدای ب ریزی شدة منابع بازاریابي بدرای تحقدق اهدداف و اسدتراتژی    برنامهو 

اسددت کدده داده و چددارچوبي را بددرای تهيدده برنامدده بازاریددابي و برنامدده اسددتراتژیك   

کند. فرآیند مذکور معمولاً با تحليدل وضدعيت، بررسدي    بازاریابي سازمان فراهم مي

شدروع شدده و بده طراحدي اهدداف و       محيط بازاریابي سازمان و تددوین ماموریدت،  

بدا اسدتفاده از    شدود. های بازاریابي، برنامه عملياتي و اجرا و کنترل ختم مياستراتژی

هدا ابدزاری در اختيدار خواهندد     گيری زیر، سدازمان عواملِ چهارگانة معيارهای اندازه

ك  ریدزی اسدتراتژی  داشت تا بتوانند ميزان کارآمددی عناصدر اساسديِ فرآیندد  برنامده     

 بازاریابي را بررسي نمایند. این عوامل چهارگانه عبارتند از:
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 گذاری مطلو ،هدف -1

 تجزیه و تحليل مناسب وضعيت، -2

 ها،تنظيم اهداف و تدوین استراتژی -3

 تخصيص منابع و اجرا و نظارت. -4
 

گذاری و بيانية ماموریت  سازمان، به ميزان نقدش و درصدد مشدارکت    در هدف

های مختلد ، تعرید  کسدب و کدار، برتدری رقدابتي و       ها و بخشوزهسازمان در ح

یدابي در بازارهدا،   شود. سودآوری، ارائه خددمات، فرصدت  ترسيم آینده پرداخته مي

ها از عواملي هستند که سازمان ضمن توجه به ها و قابليتها، مهارتنيازها و خواسته

ریزی استراتژیك بازاریابي امهگذاری موفق باشد. فاز دوم برنتواند در هدفآنها مي

، تحليدل نقداط قدوت،    1یعني ارزیابي و تحليل وضعيت بده کمدك مميدزی بازاریدابي    

تواندد انددازه   گيرد. سازمان بدا انجدام مميدزی مدي    ضع ، فرصت و تهدید انجام مي

تواندد بدا   بازارها را برآورد نماید و به طور کلي درك کند که سدازمان چگونده مدي   

خواهدد  کند، ارتباط برقرار سازد. اینكه سازمان چطور ميکار ميمحيطي که در آن 

شدود. معمدولاً   به اهداف مورد نظر خود دست یابدد اسدتراتژی بازاریدابي ناميدده مدي     

های ذهندي،  ها و قضاوتهای بازاریابي سازمان از طریق برداشتاهداف و استراتژی

شددود و از آزمددون مددي تجربدده و مطالعددات ميددداني مدددیران و مددواردی از ایددن قبيددل

 (. 54،1382شود )اسلام،اطلاعات رسمي سازمان نيز در آن استفاده مي

 هددای بازاریددابي، بخددش بازاریددابي وظددای  بددرای تعيددين اهددداف و اسددتراتژی 

ظدای   واستراتژیكي را نيز بر عهده دارد. محققان وظای  مختلفي را تحدت عندوان   

 ( وظددای  عمليدداتي و1999ذو ) گيرنددد.اسددتراتژیك بخددش بازاریددابي در نظددر مددي

ارائده   1استراتژیك بخش بازاریابي را تعيين نموده است، که به اختصدار در جددول   

 گردد.مي

                                                           
1Marketing audit - 
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اره نظدور اد از دیدگاه مدیر بازاریابي، سيستم اطلاعات بازاریدابي، ابدزاری بده م   

ت سدازی مبدادلا  ریزی بازاریدابي و مددل  اطلاعات بازاریابي، تحقيق بازاریابي، برنامه

هدای  ریدزی و تجزیده و تحليدل حالدت    گيری در بازاریابي، بودجده بازاریابي، تصميم

يدز  نباشد. در حدوزه عمليداتي   دهي و کنترل ميمختل  انجام یك فعاليت و گزارش

، وشدندگان وری فرهایي نظير بكارگيری ابزار بهدره این سيستم، معمولاً شامل فعاليت

هددای رتبدداط مسددتقيم، ایجدداد پایگدداه داده مدددیریت بازاریددابي و فددروش، برقددراری ا 

 (.Xu،265،1999) بازاریابي و بازاریابي تلفني است

 
 مجموعه وظايف عملياتي و استراتژيك واحد بازاريابي -1جدول 

 وظای  عملياتي وظای  استراتژیك

 ترفيع فروش و اداره آن تجزیه و تحليل رقبا و رقابت

 ابط با مشتریاناداره رو بندی بازارگذاری و بخشهدف

 های تبليغاتيفعاليت تجزیه و تحليل بازار

 فروش مستقيم ریزی استراتژیك شرکتبرنامه

 گذاریتعيين استراتژی قيمت ها و تهدیدهاتجزیه و تحليل فرصت

 

های اطلاعاتي، یكدي از مهمتدرین   برای دستيابي به اهداف فوق از طریق سيستم

بررسي نيازهای اطلاعاتي مدیران اسدت. ایدن    موضوعات )در طراحي و توسعه آن(،

نيازها با توجه به ماهيت اطلاعاتي که در سطوح مختل  سازمان مدورد نيداز مددیران    

هدای مفهدوميِ نيازهدای    تدرین چهدارچو   شدود. یكدي از مهدم   باشد، بررسي مدي مي

باشدد. ایدن پژوهشدگران    ( مدي 1971) 1اطلاعاتي مدیران، متعلق به گوری و  مدورتن 

( و نيازهدای اطلاعداتي را بدا    2ویژگي را برای اطلاعات در نظر گرفته )جددول هفت 

 .(Gory & Morton،1971،55) اندها مشخص نمودهتوجه به هر یك از این ویژگي

 

                                                           
 Gorry and Morton -1  
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 نيازهاي اطلاعاتي مديران و وسعت كاربرد آنها -2جدول
 وسعت کاربرد نيازهای اطلاعاتي ردی 
 بالا/ پایين دقت 1
 محدود / بسيار گسترده عاتدامنه اطلا 2
 تاریخي / آینده افق زماني 3
 جزیي / کلي سطح گردآوری 4
 قدیمي / مربوط به حال روزآمد بودن 5
 داخلي / خارجي منبع اطلاعات 6
 مكرر / به ندرت دفعات استفاده 7

 

( با توجه به مددل مفهدومي فدوق، معتقدندد کده طراحدي       2001)  1آشيل و جابر

تواند به شكل مفيدد عمليداتي گدردد کده     عات بازاریابي هنگامي ميیك سيستم اطلا

 های زیر مورد توجه قرار گرفته باشد:ویژگي

 وسعت و دامنه اطلاعات، -1

 بندی اطلاعات،زمان -2

 اطلاعات فعلي، -3

 سطح گردآوری، -4

 دقت اطلاعات، -5

 منابع شخصي اطلاعات، -6

 منابع غيرشخصي اطلاعات. -7

 

هدای اطلاعدات مدورد نيداز بده      ات، به ميزان و گستردگي ورودیوسعت اطلاع

بندی اطلاعات، سرعت و زمان گيری مدیران مي پردازد. زمانمنظور تسهيل تصميم

سددازد. در سددطح گددردآوری، درجدده تلخدديص  دریافددت اطلاعددات را مشددخص مددي

رسدد در سدطح   باشد. بده نظدر مدي   اطلاعات در سطوح مختل  سازمان مورد نظر مي

گيدرد. دقدت اطلاعدات    انيِ سازمان، تلخيص بيشدتری در اطلاعدات صدورت مدي    فوق

                                                           
1 - Ashill & Jobber 
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گيری مدیران و دامنه زمداني بدين وقدوع و    ميزان مناسب بودن اطلاعات برای تصميم

سدازد. اطلاعدات شخصدي، ندوعي از اطلاعدات را      انعكاس اطلاعات را مشخص مدي 

اری سددازد کدده در چهددارچو  روابددط فددردی و بيشددتر بصددورت گفتدد مشددخص مددي

هدای تلفندي. مندابع غيرشخصدي،     رو و صدحبت  -در -باشد، مانندد گفتارهدای رو  مي

اطلاعات را در چهارچو  روابط سازماني و ساختار اطلاعداتي مشدخص در اختيدار    

باشد، مانند گزارشات کامپيوتری دهد و بيشتر نوشتاری ميکنندگان قرار مياستفاده
(52، 2002 ،Ashill & Jobber). 

 

ابتي ها در ایجاد مزیدت رقد  با توجه به هدف بررسي نقش این سيستمکال گيت 

هدا  يسدتم پایدار، مدل خود را با استفاده از تجربيات شخصي حاصل از بررسي ایدن س 

ر در صنعت بانكداری، تجزیه و تحليل مسدتندات و مطالعدات مدوردی و همدين طدو     

(، 1دل )شدكل  بررسي ادبيات موجدود در ایدن زمينده ارائده نمدوده اسدت. در ایدن مد        

رای بد های مختل  سيستم اطلاعات بازاریابي و مندابع بدالقوه گدردآوری داده    بخش

آن ترسيم گردیدده اسدت. زیرمجموعده و اجدزا ایدن سيسدتم، کاربردهدای مختلد          

ان تكنولدوژی اطلاعدات را در زمينده مسدائل سدازماني و بده خصدوص بازاریدابي نشد         

وش هدای پشدتيباني تصدميم و هد    سدتم دهدد کده در آن، پایگداه داده مشدتریان، سي    مي

 (.Colgate،80،1998هایي از آن ارائه گردیده است )مصنوعي به عنوان مثال
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 منابع گردآوري اطلاعات بازار و اجزا سيستم اطلاعات بازاريابي -شکل ا

 

های اطلاعات بازاریابي بدر  صدد تحليل تاثير اثربخشي سيستماین چارچو  در

باشددد. ریددزی اسددتراتژیك بازاریددابي مدديکارآمدددی عناصددر اساسددي فرآینددد برنامدده

 اطلاعات سيستم

مديران اجرايي 

و پشتيباني 

 تصميم

جمعيت شناسي 

 جغرافيايي

هاي آماري مدل

 سازيو بهينه

هوش 

 صنوعيم

بانك اطلاعات 

 بازاريابي

تحقيقات 

 بازاريابي

اطلاع رساني 

 بازار

طراحان 

 سيستم

خشها
ساير ب

 

 گرواسط استاندارد شده استفاده

 بخش بازاريابي

 هاي اطلاعاتيسيستم مديريت بانك

اطلاعات  داده خارجي حقوقيقوانين

 حسابدار

داخلي  داده
 مرتبط

 محيط
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اثربخشي سازمان )سيستم( عبارت است از درجه یا ميزاني که سدازمان )سيسدتم( بده    

نشان داده شدده اسدت،    2آید. همانطور که در شكل اهداف مورد نظر خود نائل مي

ی سنجش اثربخشي سيسدتم  برای سنجش اثربخشي سيستم سه روش وجود دارد: برا

شدود.  با استفاده از روش مبتني بر هدف به جنبه توليد یا خروجي سيسدتم توجده مدي   

گيدری اثربخشدي بدا اسدتفاده از روش مبتندي بدر تدامين مندابع         برای سنجش یا انددازه 

شدود. بدرای سدنجش اثربخشدي بدا اسدتفاده از       سيستم، به نقطه آغاز فرآیند توجه مي

 شود.  های درون سيستم توجه ميد دروني به فعاليتروش مبتني بر فرآین

 های تجاری برای سنجش اثربخشي از روش مبتني بدر تدامين هددف   در سازمان

هدای  رسد که روش مبتني بر تدامين هددف از روش  شود. چنين به نظر مياستفاده مي

لات توان همه تعام(. از طرف دیگر، چون نمي65،1381تر است )دفت،دیگر معقول

لاعداتي  هدای اط داد سيسدتم ستم را تحت نظر داشت و همچنين به دليل اینكه برونسي

شدود. اثربخشدي   تر است، معمولاً به بررسي ایدن روش اکتفدا مدي   تر و واقعيملموس

      هدای اطلاعدات بازاریدابي دارای سده بعدد زمدان، شدكل و محتدوی        خروجي سيسدتم 

ه سامد دوربمامي اطلاعات و همچنين باشد. زمان، در اینجا دسترسي به موقع به تمي

زماني اطلاعات است. مشخصات محتوایي اطلاعات شدامل صدحت، مدرتبط بدودن،     

رد، دهندده عملكد  کامل و جامع بودن، ایجاز و اختصار، داشتن حوزه مشخص، نشدان 

. است اطلاعات تناسب و تعصب از حصول، عاری و دستيابي قابل تعری  کمي، قابل

              باشدددد بدددودن اطلاعدددات و قابدددل جدددز شددددن آن مدددي منظدددور از شدددكل، واضدددح

(52، 2002 ،Ashill & Jobber ). 

 

 

 

 
 هاي مختلف سنجش اثربخشي سازمان )سيستم(رويکرد -2شکل

 

 

 

 
 

 بر تامين هدف                        روش مبتني بر فرآيند دروني               روش مبتني بر تامين منابعروش مبتني 

      ها     داده 
 ) ورودي(

 

 فرآيندها
ستاده  
 )خروجي(
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ل ز، از مدد ریزی استراتژیك بازاریابي نيد برای ارزیابي کارآمدی فرآیند برنامه

یدن مددل   اشود. عناصدر اساسدي   ميگيری، استفاده عوامل چهارگانة معيارهای اندازه

     ت، تحليددل و ارزیددابي وضددعي -2گددذاری و بيانيدده ماموریددت، هدددف -1عبارتنددد از: 

تراتژی و تخصيص منابع و اجرای اسد  -4تنظيم اهداف و استراتژهای بازاریابي و  -3

 نظارت بر آن.
 

 مدل مفهومي مورد استفاده

 ر ایدن تحقيدق، اثربخشدي   با توجه بده توضديحات فدوق، مددل مدورد اسدتفاده د      

 و ،های اطلاعات بازاریدابي را از سده بعدد زمدان، محتدوی و شدكل خروجدي       سيستم

رگانه ناصر چهاریزی استراتژیك بازاریابي را با استفاده از عکارآمدی فرآیند برنامه

 مددل مفهدومي مدورد اسدتفاده در پدژوهش      3دهد. شدكل  فوق مورد بررسي قرار مي

بخشدي  شدود کده تداثير اثر   با توجه به این شكل، مشاهده مدي دهد. جاری را نشان مي

ك ریددزی اسددتراتژیهددای اطلاعددات بازاریددابي بددر کارآمدددی فرآینددد برنامدده سيسددتم

 ر گدرفتن بازاریابي در قالب تاثير سه بعد بر چهار عنصر اسدت کده در کدل بدا در نظد     

قالده  من رابطه وابستگي قابل تصور اسدت. هددف اید    12اجزا این رابطه بطور کامل، 

نصدر  تحليل کمي روابط فوق و برآورد ميزان آثار هدر یدك از سده بعدد بدر چهدار ع      

ي، ميدزان  است. در این راستا، با استفاده از تحليل روندگرای خط 3مذکور در شكل 

شدود. بددین   تاثير هر یك از سه بعد بر چهدار عنصدر بدا جزیيدات لازم مشدخص مدي      

را بدر   ك از متغيرهای مستقل )سده بعدد(  دهندگي هریتوان ميزان توضيحترتيب، مي

فكيدك  هر یك از متغيرهای وابسدته )جهدار عنصدر( تعيدين نمدود. ایدن متغيرهدا بده ت        

تدایج  ناند. مطالعه مدوردی ایدن پدژوهش جهدت ارایده      ارایه شده 3عوامل، در جدول 

ین، های کشور )به غيراز بانك مرکزی( است: اقتصداد ندو  بصورت کمي مورد بانك

صدادرات،   سارگاد، تجارت، سامان، سپه، سرمایه، توسعه صادرات، رفاه،پارسيان، پا

 صنعت و معدن، کارآفرین، کشاورزی، مسكن، ملت، ملي و پست بانك.
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در مقاله حاضر با استفاده از تحقيقات مختل  صورت گرفتده داخدل و خدارج    

گانده  ای در طيد  شدش  ای بدا مقيداس رتبده   گزینه 6سوال  75ای با کشور، پرسشنامه

، 2، 1)خيلي کم، کم، نسبتاً کم، نسبتاً زیاد، زیاد و خيلي زیاد( به ترتيب، با کددهای  

گيددری متغيرهددای نامه بددرای اندددازهطراحددي گردیددد. در ایددن پرسشدد   6و  5،  4، 3

گيری متغيرها استفاده شده اسدت.  های اندازهپژوهش، از سوالاتي مربوط به شاخص

نشدان داده شدده، متغيدر وابسدته یعندي کارآمددی فرآیندد         3همانطور که در جددول  

سوال و متغير مستقل پژوهش یعني اثربخشي  55ریزی استراتژیك بازاریابي با برنامه

گيدددری شدددده اسدددت  سدددوال انددددازه 20ای اطلاعدددات بازاریدددابي بدددا  هدددسيسدددتم

 (.89،1385)سبحاني،

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومي مورد استفاده در پژوهش حاضر -3شکل 
 

 متغيرهاي وابسته و مستقل پژوهش، به تفکيك عوامل متغير -3جدول 

 تعداد سوال عوامل متغير تعداد سوال نام متغير

Y  (:)متغير وابسته 

 ریزی آیند برنامهکارآمدی فر

 استراتژیك بازاریابي

55 

1Y  :7 گذاریهدف 

 2Y29 : تحليل وضعيت 

 3Y11 ها: تنظيم اهداف و استراتژی 

 4Y8 : تخصيص منابع، اجرا، نظارت 

X   :)متغير مستقل ( 

 هایاثربخشي سيستم

 اطلاعات بازاریابي

20 

1 X 5 : زمان دسترسي اطلاعات 

2 X:  11 اطلاعات محتوای 

3X  :4 شكل اطلاعات 

 گذاريهدف

تحليل 

 وضعيت

 تعيين اهداف

تخصيص 

 منابع 

 زمان

 شکل

 محتوا

كارآمدي عناصر 

-برنامهفرآيند 

ريزي استراتژيك 

 بازاريابي

اثربخشي سيستم 

اطلاعات 

 بازاريابي

 عناصر ابعاد

 تاثير
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، جهدت  ریزی اسدتراتژیك بدوده  از آنجا که اطلاعات مورد نياز در سطح برنامه

ار به سداخت  ها مراجعه شد. با توجهتكميل پرسشنامه به واحدهای طرح و برنامه بانك

 ا ریدزی ید  هدا، بده جدای واحدد طدرح و برنامده بده واحدد برنامده         متفاوت برخي بانك

طدرح   ذاری مراجعه شد. با توجه به اینكه هر بانك دارای فقط یك واحدد گسياست

مدامي  تگدذاری اسدت، بده تمدامي ایدن واحددها در       ریزی و سياستو برنامه یا برنامه

 34های مذکور مراجعه شد و دو پرسشدنامه بدين هدر یدك توزیدع شدد، یعندي        بانك

اده شد، دشنامه برگشت پرس 27بانك توزیع گردید. از این تعداد،  17پرسشنامه بين 

جزیده و  تعدد کامل و قابل استفاده تشخيص داده شدد کده مبندای     25که از بين آنها 

مدورد اسدت    25ها قرار گرفت. بنابراین، حجم نمونه در این تحقيق برابر تحليل داده

 ه، توسدعه های اقتصاد نوین، پارسيان، پاسارگاد، تجارت، سامان، سدپ که شامل بانك

 ، صادرات، صنعت و معدن، کارآفرین، کشداورزی، مسدكن، ملدت و   صادرات، رفاه

کدافي   هدای اسدتنباطي  شود. اگرچه این تعداد نمونه ممكن است برای تحليلملي مي

م های گردآوری اطلاعات و بخصدوص عدد  به نظر نرسد ولي با توجه به محدودیت

جم حبا های ارسالي، عليرغم تلاش جهت گردآوری نمونه بازگشت کليه پرسشنامه

لعدات  ، این امر محقق نشد. شدایان ذکدر اسدت کده در تحقيقدات و مطا     30بزرگتر از 

که حجدم   نياز است، در حالي 30ای با حجم حداقل برابرهمبستگي، حداقل به نمونه

ر هدر  نفدر د  15معلولي، وجدود حدداقل    -نمونه تحقيقات از نوع بررسي روابط علت

 .( 80،1385هنگي و صفر زاده،داند )فرگروه برای مقایسه را کافي مي

یدع و  پرسشنامه بصدورت آزمایشدي توز   5پس از طراحي پرسشنامه اوليه، تعداد 

ار( اطلاعات مربوطه گردآوری شدد. بدر اسداس نتدایج حاصدل، ميدزان پایدایي )اعتبد        

حاصدل شدد، کده بيدانگر اعتبدار بدالای        )(. = /97برحسب آلفاء کرونبدا،، برابدر   

نهدایي،   شنامه بود. پس از گدرفتن بدازخور و تنظديم مجددد و اجدرای پرسشدنامه      پرس

 برآورد گردید. )(.=/99مقدار آلفاء کرونبا،، برابر 
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 هاتحليل دادهنتايج 

نتدایج تحليددل روندددگرای خطددي متغيرهددای وابسددته روی متغيرهددای توضدديحي  

مسدتقل   اند. بده دليدل اینكده متغيرهدای    هارایه شد 4( در جدول 3)مذکور در جدول 

ك تدوان رابطده ید   )زمان، محتوی و شكل( دارای رابطه همخطي شدید هستند، نمدي 

است  ن ضروریمتغير وابسته را همزمان با این سه متغير مستقل بررسي نمود و بنابرای

 12 که رابطه متغيرهای وابسته و مسدتقل بده صدورت جداگانده بررسدي شدوند. یعندي       

ررسدي  بعنصدر متغيدر وابسدته( نيداز بده       4مورد برای هدر یدك از    3روندگرا )تحليل 

 هدای دارند. جهدت تهيده یدك دیددگاه کلدي در ارتبداط بدا تداثير اثربخشدي سيسدتم          

بي، از ریددزی اسددتراتژیك بازاریددااطلاعددات بازاریددابي بددر کارآمدددی فرآینددد برنامدده

ع به و تخصيص مناب گذاری، تحليل وضعيت، تدوین استراتژیميانگين عناصر هدف

ریددزی اسددتراتژیك عنددوان شدداخص کلددي بددرای سددنجش کارآمدددی فرآینددد برنامدده

رای بد بازاریابي و از ميانگين ابعاد زمان، محتدوی و شدكل بده عندوان شداخص کلدي       

جده  هدای اطلاعدات بازاریدابي اسدتفاده شدد. در نتي     سنجش اثربخشي خروجي سيستم

اده از طي تك متغيره است که با اسدتف رابطه رگرسيون خ 13، شامل 4جدولِ شمارة 

     هدای اندد. نمودارهدای پدراکنش مربوطده نيدز در شدكل      پرداخت شده spssافزار نرم

 شدود ده مدي مشداه  4ها و جددول  اند. با توجه به این شكله ارایه شده -4ال  تا  -4

 که:
 

 دهندگي بيشتری نسدبت بده سدایر ابعداد خروجدي     متغير محتوای اطلاعات توضيح -1

ریدزی اسدتراتژیك   بر عناصر فرآیند برنامه ،های اطلاعاتي )زمان و شكل(سيستم

بازاریابي دارد. به قسمي که ميزان خوبي برازش آن برای تمامي متغيرهای وابسته 

ضریب این متغير در تمدام روابدط    ،بيش از سایر متغيرهای مستقل است. به علاوه

نای تاثير بيشتر این متغير توضيحي در روندگرا دارای مقدار بيشينه است که به مع

تبيين تغييرات متغيرهای وابسته اسدت. مقددار جملده ثابدت رگرسديون نيدز کمينده        
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است. یعني بخش کمتری از تغييرات متغير وابسته توسط این متغيدر توضديح داده   

هدای اطلاعدات   شود. این امر حاکي از آن است که محتوای خروجي سيسدتم مي

ریدزی اسدتراتژیك   تواند تاثير مهمدي بدر فرآیندد برنامده    اندازه ميبازاریابي تا چه 

ریزی به مدیر مربوطه ارسدال  داشته باشد. بنابراین، اینكه چه اطلاعاتي برای برنامه

ریزی را تواند کارآمدی فرآیند برنامهگردد و از چه اطلاعاتي صرفنظر شود، مي

     عددات متفدداوت جهددت   دسددتخوش تغييراتددي بنمایددد. اسددتفاده از محتددوای اطلا   

 های استراتژیك متفاوتي سوق دهد.ریزی، ممكن است سازمان را به برنامهبرنامه

 ریددزیدهندددگي عناصددر فرآینددد برنامددهبدده غيددر از یددك مددورد، کميندده توضدديح  -2

ه شكل های اطلاعات بازاریابي، مربوط باستراتژیك توسط ابعاد خروجي سيستم

ز یب تعيين رگرسيون مربوطده بدرای هدر یدك ا    اطلاعات است. چراکه ميزان ضر

مشاهده  ،نمتغير دارد. همچني 3( کمترین مقدار را بين 3Yچهار عنصر )به غير از 

 شود که کوچكترین ضریب و بزرگتدرین جملده ثابدت مربدوط بده ایدن متغيدر       مي

هدای اطلاعدات بازاریدابي    است. این بدین معناسدت کده شدكل خروجدي سيسدتم     

    د دار، شددفاهي، کتبددي و ...( تدداثير چنددداني بددر فرآیندد  )صددوتي، تصددویری، نمددو 

ن تهيده  های گونداگو تواند به صورتریزی استراتژیك ندارد. اطلاعات ميبرنامه

 ریددزیگددردد و در اختيددار مدددیران قددرار بگيددرد و تفدداوت چنددداني بددر برنامدده    

 استراتژیك نخواهد گذاشت.

يت و تخصيص منابع دارای تحليل وضع ،ریزیاز بين عناصر فرآیند برنامه -3

های اطلاعات بازاریابي هستند. بطوری بيشترین تاثيرپذیری از خروجي سيستم

این دو عنصر دارای بزرگترین ضرایب تعيين و همچنين بزرگترین ضرایب  ،که

دهد که متغير و در عين حال کوچكترین جمله ثابت هستند. این امر نشان مي

ریزی استراتژیك بع در فرآیند برنامهعناصر تحليل وضعيت و تخصيص منا

تر بوده و های اطلاعات بازاریابي حساسبازاریابي، نسبت به خروجي سيستم

پذیرند. در حالي که در تنظيم اهداف و تدوین تاثير بيشتری از آنها مي
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ها، اثربخشي سيستم اطلاعات بازاریابي کمتر مطرح است. یا اینكه استراتژی

ه تاحدودی کمتر از آنچه که نياز است، از اطلاعات استفاده مدیران در این زمين

رسد که مدیران بيشتر با تكيه بر اطلاعات شفاهي و نمایند. یعني بنظر ميمي

 نمایند.همچنين قدرت شخصي اقدام به تنظيم اهداف مي

به  ریزینامهکمترین وابستگي عناصر فرآیند بر ،با دلایلي مشابه فوق و در پي آن -4

گدذاری و سدپس   های اطلاعداتي، مربدوط بده عنصدر هددف     اد خروجي سيستمابع

ب هاست. به قسمي که کمترین ضدریب تعيدين و ضدری   تنظيم اهداف و استراتژی

دی ه کارآممتغير مربوطه و نيز بيشترین جمله ثابت مربوط به آن است. یعني اینك

 عداتي ریدزی، بده اثربخشدي خروجدي سيسدتم اطلا     گذاری در فرآیند برنامههدف

ت د ایدن اسد  تواند بيانگر این نتيجه باشد کمتر وابسته است. یكي از دلایلي که مي

 گدذاری اسدتراتژیك، کمتدر از اطلاعدات    که مدیران عالي سدازمان بدرای هددف   

ت کنندد و ذهدن آنهدا کده ملجدا و مرجدع بسدياری از اطلاعدا        رسمي اسدتفاده مدي  

این تژیك است. بندابر گذاری استراسازمان است، کمك و معين آنها برای هدف

ان هدای اسدتراتژیك سدازم   رسد که باندك داده بر خلاف تصور معمول، بنظر مي

 بيشتر در مغز مدیران است تا در حافظه کامپيوترهای سازمان.

دهندة یك رابطة نسبتاً قدوی  نتایج تحليل روندگرای دو متغير کلي پژوهش نشان -5

ریددزی فرآینددد برنامدده  درصددد از کارآمدددی  0.59بددين آنهاسددت، بطوریكدده    

هدای اطلاعدات بازاریدابي    استراتژیك بازاریابي توسط اثربخشي خروجي سيسدتم 

ریدزی اسدتراتژیك   شود. این بدان معناست که کارآمدی فرآیندد برنامده  تبيين مي

های اطلاعدات بازاریدابي   بطور کلي تا حد زیادی وابسته به اثربخش بودن سيستم

های اطلاعدات بازاریدابي، باعدغ تغييدر     ي سيستماست. هر نوع تغييری در اثربخش

گردد. به منظور ایجداد  ریزی استراتژیك بازاریابي ميدر کارآمدی فرآیند برنامه

هدای تهيده   ریزی در سازمان، بایدد بده مندابع و روش   یك توان بالقوه جهت برنامه

یك ریدزی اسدتراتژ  ریزی توجه داشت. گام ماقبل برنامهاطلاعات مربوط به برنامه
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ریددزی تهيدده اطلاعددات مناسددب آن اسددت. اگددر چدده نقددش اطلاعددات در برنامدده  

توان از تاثير بسيار مهم آن گيرد، ولي نمياستراتژیك، کمتر مورد توجه قرار مي

تواندد بده شديوه و نتيجده     ریزی چشم پوشيد. هر نوع اطلاعاتي ميبر فرآیند برنامه

 ریزی متفاوتي منجر گردد.برنامه
 

 ج تحليل روندگراي خطي يك متغيرهنتاي -4جدول

ه 
ار

آم
F R

² 
(%

)
 

 متغير مستقل

ير
متغ

 
ته

بس
وا

 

3x 2x 1x x جمله ثابت 
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t
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ض
 

33 59 - - - - - - 5.75 0.67 3.78 1.54 Y 

7.3 24 - - - - 2.70 0.36 - - 6.73 3.13 

Y

1 
8.7 27 - - 2.96 0.42 - - - - 5.58 2.87 

6.6 22 2.58 0.32 - - - - - - 7.92 3.32 

28.8 55 - - - - 5.37 0.62 - - 4.44 1.76 

Y

2 
44.7 66 - - 6.68 0.72 - - - - 3.23 1.27 

27 54 5.20 0.56 - - - - - - 5.67 2.04 

11.8 34 - - - - 3.44 0.62 - - 2.34 1.45 

Y

3 
22 49 - - 4.71 0.80 - - - - 1.13 0.7 

15.7 40 3.97 0.62 - - - - - - 2.93 1.53 

34.5 60 - - - - 5.87 0.72 - - 2.67 1.13 

Y

4 
39.2 63 - - 6.26 0.79 - - - - 1.58 0.72 

29.9 56 5.47 0.64 - - - - - - 3.78 1.48 
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1= 3.13 + 0.36 x1 Y 

(6.73)    (2.70)      
 0.24 =² R  

 F = 7  

  2= 2.87 + 0.42 x1 Y 
        (5.58)   (2.96)  

 0.27       =² R  
 F = 9 

 

  3= 3.32 + 0.32 x1 Y 
       (7.92)    (2.58)  

 0.22 =² R  
 F = 7 
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 ب -4شکل 
 

 1= 1.76 + 0.62 x2 Y 
        (4.44)   (5.37) 

 0.55 =² R  
 F = 29  

 

 3x 0.56+  2.04=  2Y  
        (5.67)   (5.20) 

 0.54 = ² R   
 F = 27  

 

  2x 0.72+  1.27=  2Y  
        (3.23)   (6.68)  

0.66  =² R 
 F = 45  
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1x 62. 0+  1.45=  3Y  
        (2.34)    (3.44) 

0.34  =² R  
 F = 12 

 

    2= 0.7 + 0.80 x3 Y
   (1.13)  (4.71) 

0.49  =² R  
 F = 22 
  

 

3x 0.62+  1.53=  3Y  
       (2.93)    (3.97) 

0.40  =² R  
 F = 16 
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3x 0.64+  1.48=  4Y  
        (3.78)   (5.47)      

0.56 = ² R      
 F = 30  

 

     2= 0.72 + 0.79 x4 Y  
      (1.58)   (6.26)  

0.63  =²R     
   F = 39 

1= 1.13 + 0.72 x4 Y 
         (2.67)   (5.87) 

0.60 = ²   R      
   F = 35  
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 نمودار پراكنش براي متغير مستقل و وابسته -ه -4شکل 

 
 

 گيري و پيشنهاداتنتيجه

ریدزی  های دستيابي به مزیت رقابتي پایدار، فرآیندد برنامده  یكي از مهمترین راه

تدوان آیندده دور را   ریزی استراتژیك است که مدي هاستراتژیك است. از طریق برنام

سدازی نمدود و بدا اسدتفاده از     به صورت مجازی در ذهن مدیران عالي سدازمان شدبيه  

نگری به مزیت رقابتي پایدار دست یافت. از طرف دیگر با توجده  ماحصل این آینده

ازمان، کنندده و محدوری آن در فعاليتهدای سد    به اهميت واحد بازاریابي و نقش تعيين

ریدزی اسدتراتژیك   ریدزی اسدتراتژیك، برنامده   یكي از مهمترین رویكردهای برنامده 

بازاریابي است که تقریباً تمامي واحدهای سازمان باید با توجه به نتایج این واحدد و  

های خود را تنظيم نمایند. این مقالده بده تحليدل  تداثير اثربخشدي      های آن برنامهستاده

ریددزی اسددتراتژیك اریددابي بددر کارآمدددی فرآینددد برنامددههددای اطلاعددات بازسيسددتم

پرداخت. در مددل مفهدومي ایدن تحقيدق،     های ایران بازاریابي و عناصر آن در بانك

هدا و تخصديص مندابع بده     گذاری، تحليل وضعيت، تنظيم اهدداف و اسدتراتژی  هدف

ی و ریدزی اسدتراتژیك بازاریدابي و زمدان، محتدو     عنوان عناصر اساسي فرآیند برنامه
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Y= 1.54 + 0.67 x 
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0.59  =² R  
 F = 33 
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اندد.  هدای اطلاعدات بازاریدابي مطدرح    شكل اطلاعات به عنوان ابعاد خروجي سيستم

های کشور مطالعه موردی این پژوهش جهت ارایه نتایج بصورت کمي، مورد بانك

)به غيراز بانك مرکزی( است. نتایج حاصل از نظرات مدیران ارشد یدا کارشناسدان   

ای کده صدرفاً بده همدين منظدور      شدنامه ها که طي پرسخبره واحد طرح و برنامه بانك

هدای اطلاعدات   دهد که محتوای خروجدي سيسدتم  طراحي و اجرا شده بود، نشان مي

ریدزی اسدتراتژیك بازاریدابي دارد.    بازاریابي تاثير زیادی بر کارآمدی فرآیند برنامه

ریزی اسدتراتژیك بازاریدابي بده اثربخشدي سيسدتم      وابستگي کارآمدی فرآیند برنامه

ت بازاریدابي، از اولدين نتدایج ایدن تحقيدق اسدت. بندابراین یكدي از مهمتدرین          اطلاعا

استراتژیك بازاریابيِ کارآمدد، داشدتن سيسدتم     رویكردها برای دست یافتن به برنامه

 اطلاعات بازاریابي اثربخش است.  

دهدد کده محتدوای خروجدي سيسدتم      نتایج تحليل روندگرای خطدي نشدان مدي   

ریددزی مهمددي در کارآمدددی عناصددر فرآینددد برنامدده   اطلاعددات بازاریددابي، نقددش  

استراتژیك بازاریابي دارد. اینكه چه اطلاعاتي برای مدیران ارسدال گدردد و از چده    

اطلاعدداتي صددرف نظددر شددود و اطلاعددات فرسددتاده شددده بددرای مدددیران شددامل چدده  

ریدزی اسدتراتژیك   محتویاتي باشد، موضوعي بسيار مهم در کارآمدی فرآیند برنامه

یابي است. نتایج این تحقيق همچنين نشان داد که تحليدل وضدعيت و تخصديص    بازار

ریزی استراتژیك هسدتند کده کارآمدد بدودن     منابع دو عنصر از عناصر فرآیند برنامه

گدذاری  آنها وابسته به اثربخشي سيستم اطلاعات بازاریابي است، در حالي که هدف

اسدتراتژیك، وابسدتگي چندداني بده     ریزی و تدوین استراتژی از عناصر فرآیند برنامه

 اثربخشي سيستم اطلاعات بازاریابي ندارند. این بدان معني است که عناصدر فرآیندد  

گردندد. دسدته اول، شدامل    ریزی استراتژیك بازاریابي به دو دسدته تقسديم مدي   برنامه

هایي است که مدیران برای انجام آنهدا کمتدر از خروجدي سيسدتم اطلاعداتي      فعاليت

نمایند. دسته دوم نيز آنهایي هستند که مدیران بدرای انجدام آنهدا نيداز بده      مي استفاده

هددای اطلاعدداتي داشددته و بددرای انجددام آنهددا از اطلاعددات اسددتفاده  خروجددي سيسددتم
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هدای  های اطلاعات بازاریابي دارای دو نوع سيستمنمایند. با توجه به اینكه سيستممي

هدای  شدود کده سيسدتم   ين آینده پيشنهاد ميباشند، به محققعملياتي و استراتژیك مي

هدا کداربرد   توانندد در موسسدات و شدرکت   اطلاعات بازاریدابي عمليداتي را کده مدي    

 بيشتری داشته باشند، مورد بررسي قرار دهند.  
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