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  ارائه الگو برای طراحی
  )MkIS(سیستم اطلاعات بازاریابی 
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  زاده دکتر اصغر صرافی ∗∗
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  چکیده
یرات لذا باید به کنترل محیط پرداخته و خود را با تغی. برند ها در محیطی پویا و متغیر بسر می امروزه شرکت

در . ها اشاره نمود های چشمگیر بین شرکت توان به وجود رقابت از جمله این تحولات می. هماهنگ سازند
جهت کسب اطلاعات هر چه . ها برای دستیابی به مزیت رقابتی به اطلاعات نیازمندند چنین شرایطی شرکت

و نیز سیستمهای اطلاعاتی را مورد های جدید  بایست فناوری ها می ر از داخل و خارج شرکتت تر و سریع صحیح
های اعمال  ترین روش مدیریت اطلاعات بازاریابی توسط ابزارهای فناوری یکی از اصلی. برداری قرار دهند بهره

آوری و توزیع اطلاعات بازاریابی به  با جمع) MkIS( سیستمهای اطلاعات بازاریابی. بازاریابی موثر است
 درونی شرکت یینماید و منجر به افزایش کارا چه بهتر و سریعتر کمک میمدیران جهت اتخاذ تصمیماتی هر 

  .کند گیری پشتیبانی می  سیستمی است که مدیران بازاریابی را در امر تصمیمMkISدر واقع . گردد می
                                                 

  عضو هیات علمی دانشگاه عالی دفاع ملیاستادیار،  ∗
   دانشگاه عالی دفاع ملی-  روبروی شهرک امید-  بزرگراه شهید بابایی- تهران
    واحد تهران مرکزی،عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامیاستادیار،  ∗∗
   دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی-160 پلاک -  نبش خیابان فرصت شیرازی- خیابان اسکندری شمالی-  خیابان آزادی- تهران
   (f.haftlangi@gmail.com)  دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران،)گرایش بازاریابی(دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  ∗∗∗
   دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران– به سمت حصارک –فهانی  بزرگراه اشرفی اص–تهران 

  فلورا هفت لنگی: نویسنده مسئول یا طرف مکاتبه
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در صنایع تولیدی بویژه صنایع لبنی نیز به لحاظ فراوانی و کثرت اطلاعات مربوط به بازارهای داخلی 
مللی، رقبا، مشتریان و محصولات تولید شده، مدیران عالی و بازاریابی جهت اتخاذ تصمیماتی هر ال و بین

تر که متناسب با شرایط بازار و رویدادهای محیطی باشد، به اطلاعاتی به هنگام،  چه سریعتر و اصولی
د، لازم است باش ، گردآوری چنین اطلاعاتی میMkISاز آنجا که وظیفه یک . جامع و صحیح نیازمندند

  .که این صنایع نیز به چنین سیستم جامعی تجهیز گردند
لذا این تحقیق در صدد ارائه الگویی برای طراحی سیستم اطلاعات بازاریابی در کارخانجات شیر پگاه 

در این . باشد گیری برای مدیران عالی و بازاریابی این مجتمع می تهران جهت تسهیل و بهبود امر تصمیم
آوری از این منابع، و  ترین منابع اطلاعاتی، تعیین اطلاعات مورد نیاز برای جمع  اصلیییساراستا شنا

سازی یک سیستم اطلاعات  گیری بازاریابی در اثر طراحی و پیاده هایی که برای تصمیم شناخت قابلیت
  .باشد بازاریابی ایجاد خواهد شد از جمله اهم اهداف تحقیق حاضر می

گیری از نظر کارشناسان و مدیران این شرکت، مدل  مبانی نظری و ضمن بهرهبا تکیه بر اصول و 
های اساسی، تعیین و ارزیابی اطلاعات  که نشان دهنده بخش) مدل کاتلر(مفهومی مناسب این تحقیق 

مورد نیاز، تهیه اطلاعات از سوابق داخلی شرکت، اخبار بازاریابی، تحقیقات بازاریابی، سیستم پشتیبانی 
  . باشد، استخراج گردید گیری و در نهایت توزیع اطلاعات می تصمیم

از آنجا که برای ترسیم الگوی نهایی چنین سیستمی نظر دست اندرکاران امور بازرگانی، بازاریابی، 
ای با کارشناسان این  باشد، طی انجام مصاحبه فروش و تحقیقات بازاریابی شرکت شیر پگاه مد نظر می

عاتی آنها و منابع دسترسی به این اطلاعات، کشف و سپس برای آزمودن نتایج ها نیازهای اطلا بخش
ای حاوی این نیازهای اطلاعاتی و  بندی آنها از بابت میزان اهمیت هر یک، پرسشنامه حاصل و نیز اولویت

های حاصل از بکارگیری سیستم اطلاعات بازاریابی طراحی گردید و  منابع دسترسی به آنها و قابلیت
 سنجش نظرات به کلیه دست اندرکاران امور بازرگانی، بازاریابی، فروش و تحقیقات بازاریابی جهت

شرکت شیر پگاه ارسال گردید و البته این پرسشنامه به عنوان یکی از ابزارهای گردآوری اطلاعات در این 
 شاخص اهمیت برای ها، از برای تجزیه و تحلیل داده. ها قرار گرفت تحقیق، مبنای تجزیه و تحلیل داده

نشان دادن میزان اهمیت هر یک از منابع یا نیازهای اطلاعاتی و از آنالیز خوشه بندی آماری جهت 
تعیین مهمترین منابع اطلاعاتی شرکت شامل منابع : بندی آنها استفاده گردید و نتایج زیر حاصل شد طبقه

های ایجاد شده برای  ی قابلیتینیز شناساداخلی و خارجی، تعیین نیازهای اطلاعاتی بازاریابی شرکت و 
  .گیری بازاریابی در اثر بکارگیری سیستم اطلاعات بازاریابی تصمیم

 را برای طراحی سیستم اطلاعات بازاریابی شرکت شیر پگاه تهران ارائه یینتایج تحقیق حاضر مبنا
  .نماید می

  
  گان کلیدی واژه

های اطلاعات بازاریابی، الگو، شرکت شیر پگاه  بی، سیستمهای اطلاعاتی، بازاریا سیستم اطلاعات، سیستم
  تهران
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  مقدمه
تغییر در عوامل سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی، حقوقی، . امروزه محیط مدام در حال تغییر است

های اجتماعی باز هستند یعنی با محیط اطراف  ها سیستم با توجه به اینکه سازمان. تکنولوژیکی و رقابتی
های اقتصادی،  باشند، تغییرات محیطی همچون تغییر در قوانین دولتی، سیاست ر تعامل میخود د
های سازمان تاثیر گذاشته و  به شدت بر فعالیت... های پولی و ارزی، و تغییرات تکنولوژیکی و  نظام

ه بینی است ک تغییرات محیطی آن چنان سریع و غیر قابل پیش. سازد فشارهایی را بر آن وارد می
های دیگر را با  تواند سازمان را از یک برتری رقابتی محروم و سازمان کوچکترین غفلت از آنها می

ها به منظور مقابله با این فشارها و برای  در این محیط پویا و پر رقابت، سازمان. هایی مواجه سازد فرصت
بنابراین لازم . ات هماهنگ شونددستیابی به مزیت رقابتی و در نتیجه تحقق اهداف خود باید با این تغییر

است مدیران با مدنظر قرار دادن متغیرهای محیطی بطور سیستماتیک به تجزیه و تحلیل و شناخت 
دهد تا  تجزیه و تحلیل محیط، فرایندی است که محیط را مورد مطالعه و بررسی قرار می. محیط بپردازد

ها و مقابله با تهدیدات تشخیص  داری از فرصتبر ها و تهدیدهای حال و آینده سازمان جهت بهره فرصت
  . داده شوند

برداری  اینها همه مستلزم برخورداری از اطلاعات بهنگام درون و برون سازمانی و نیز امکان بهره
سازی  ها، ذخیره آوری صحیح داده بدین منظور وجود یک روش منظم برای جمع. بهینه از آنها است

های محیط داخلی و خارجی سازمان و در نتیجه بازیابی به موقع  ل دادهها، تبدیل و تحلی مناسب داده
های هوشمندانه و سریع، مطابق با شرایط  اطلاعات مناسب و مربوط جهت اتخاذ تصمیمات و استراتژی

های اطلاعاتی  دستیابی به چنین قابلیتی جز از طریق سیستم. زمانی و مکانی بسیار حائز اهمیت است
مندی از ابزارهای نوین  تواند با بهره سیستم اطلاعاتی بستری است که می. اهد بودپذیر نخو امکان
داد،  داد، پردازش و ارائه برون ها و به یاری سه فعالیت اصلی پذیرش درون آوری و پردازش داده جمع
ت را دار و سودمند تبدیل نموده و بدین صورت وظیفه مدیریت اطلاعا های خام را به اطلاعات معنی داده
  .های اخیر نیز ضرورت استفاده از آن اثبات گردیده است  که البته در سال،دار گردد عهده

از دیر باز به دلیل شرایط اقلیمی جامعه ایرانی و در نتیجه در دسترس بودن محصولات لبنی برای 
غل بوده و اغلب مردم از جمله کشاورزان و دامداران، به عنوان شغل و حتی مردمی که دارای دیگر مشا

 این محصولات یی از یک سو و ارزش غذا،نمودند پرورش دام را به عنوان رفع نیاز خانواده خود تلقی می
ترین محصولات در دسترس از سوی دیگر، سبب گردیده این صنعت در  به عنوان مفیدترین و مقوی

ممکن چه سنتی و چه ای باشد و به هر شکل  جامعه ایرانی به عنوان یک فرهنگ، دارای جایگاه ویژه
  .پیشرفته، بازار عظیم خود را حفظ نماید

ها و  از طرف دیگر ماهیت پویای محیط این صنعت شامل رقابت جهانی و نیز علمی شدن شیوه
کند که به طور سازمان یافته به دنبال ساختاری باشیم  های تکنیکی تولید این محصولات ایجاب می روش

افتد اطلاعات کافی داشته و به سرعت و به دقت به تغییرات  حیط اتفاق میتا بتوانیم نسبت به آنچه در م
آوری، تبدیل  جمع(این فرایند نظارت و بررسی محیط . مورد نیاز این بازار و محیط پیرامون آن پاسخ دهیم
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یک بخش عمده و مهم از سیستم ) های لبنی و تحلیل اطلاعات محیط داخلی و خارجی بازار فرآورده
باشد، که در صورت به کار گیری صحیح آن، سطوح کارایی و اثربخشی بازار   جامع مربوطه میاطلاعات

این محصولات افزایش خواهد یافت و متولیان امر خواهند توانست همپا با تحولات ایجاد شده در دیگر 
نعت کشورها که گاه قدمت و سابقه این کشور را نیز ندارند، با ایجاد یکپارچگی در شبکه عظیم ص

های لبنی، خلاء موجود در تعاملات این بازار را به سرعت جبران و موجبات تحولی چشمگیر و  فرآورده
در این راستا شرکت پگاه به عنوان . مندی بیشتر از عایدات این بازار را در داخل و خارج فراهم نمایند بهره

تماتیک دنبال و آینده روشنی در یک شرکت پیشرو و با سابقه، هدایت این امر را به صورت علمی و سیس
 .ریزی نموده است بازار داخلی و خارجی را برنامه

 
  اهمیت و ضرورت موضوع تحقیق1

هدف یک سیستم اطلاعات بازاریابی، گردآوری کلیه اطلاعات به هنگام، جامع و صحیح مورد نیاز مربوط 
ناسب با شرایط بازار و رویدادهای های مت گیری باشد تا اطلاعات لازم جهت تصمیم به بازار هر صنعت می

اگرچه شرکت شیر پگاه . محیطی را در اختیار مدیران ارشد و تصمیم گیرندگان بازاریابی شرکت قرار دهد
های  در بعضی محصولات به عنوان رهبر بازار در ایران مطرح است ولیکن چندی نیست که شرکت

های برتر روز، افزایش  سانی متخصص و فناوریاند و با به کارگیری منابع ان بسیاری وارد صحنه شده
رقابتی که نیاز به کسب اطلاعات از بازار و مدیریت اطلاعات را صد چندان . اند رقابت را سبب گردیده

های برتر در کسب اطلاعات درونی و بیرونی  در این میان اگر شرکت به فکر حصول روش. کرده است
 در بازار و در نهایت از دست دادن تدریجی سهم بازار خود نباشد، شاهد نزول موقعیت و جایگاه خود

های بهتر در کسب اطلاعات از طریق برقراری سیستم اطلاعات  و بالعکس حصول روش. خواهد بود
بازاریابی در شرکت منجر به ایجاد مزیت رقابتی در صنعت و همچنین رضایت مشتری، سودآوری شرکت 

لذا با توجه به جایگاه شرکت شیر پگاه تهران و نیز . کار می گرددو در نتیجه موفقیت شرکت در کسب و 
وجود چنین محیط رقابتی، وجود سیستمی که بتواند اکثر اطلاعات مورد نیاز این مدیران را در یک جا 

ترین حالت ممکن ارائه نماید بسیار حائز اهمیت  گردآوری کرده، مورد تجزیه و تحلیل قرار داده و به بهینه
مسئله اساسی در . خواهد بودنپذیر   امکان1این کار جز از طریق یک سیستم اطلاعات بازاریابی. دباش می

این تحقیق نحوه دستیابی به یک سیستم به هنگام اطلاعاتی در زمینه بازاریابی در شرکت شیر پگاه 
 کارخانه شیر پگاه برداران و دست اندرکاران تهران است که بتواند کلیه اطلاعات لازم را در اختیار بهره

  .تهران جهت بازاریابی بهتر قرار دهد
  
  
  
  

                                                 
1. Marketing Information System 
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  اهداف تحقیق
   ارائه الگویی برای طراحی سیستم اطلاعات بازاریابی در کارخانجات شیر پگاه تهران:هدف اصلی

  :اهداف فرعی
 شناسایی منابع اطلاعاتی مورد نیاز سیستم .1
 آوری از منابع اطلاعاتی یابی برای جمعتعیین ساختار اطلاعات مورد نیاز سیستم اطلاعات بازار .2
سازی یک سیـستم      که برای تصمیم گیری بازاریابی در اثر طراحی و پیاده          ییها شناخت قابلیت  .3

 .آید وجود میه اطلاعات بازاریابی ب
 

  های تحقیق سؤال
 .با توجه به نوع تحقیق، در اینجا فرضیه یا حدس و گمان علمی در خصوص موضوع تحقیق وجود ندارد

باشیم و مبنا برای مشخص شدن  بلکه به دنبال شناسایی نیازهای اطلاعاتی بدون پیش داوری خاصی می
بنابراین سؤالات تحقیق . باشد متغیرها، نظر دست اندرکاران امور بازاریابی شرکت شیر پگاه تهران می

  :عبارتند از
 منابع اطلاعاتی لازم برای بازاریابی شرکت شیر پگاه کدامند؟ .1
 ار اطلاعات مورد نیاز برای جمع آوری از این منابع چیست ؟ساخت .2
های  گیری هایی را برای تصمیم   سازی یک سیستم اطلاعات بازاریابی چه قابلیت        طراحی و پیاده   .3

 کند؟ بازاریابی ایجاد می
  

  مروری بر ادبیات پژوهش
ه مورد پردازش قرار گیرند به      ها اقلام خامی هستند که در صورتی ک         داده :ها، اطلاعات و اخبار     تفاوت داده 

البته اطلاعات نیز برای تبدیل شدن به اخبار باید به عنوان ورودی وارد فرآینـد               . شوند  اطلاعات تبدیل می  
آوری، ذخیره و بازیـابی آنهـا هزینـه بـر      های خام دارای ارزش نیستند اما مراحل جمع داده. پردازش گردند 

. باشـد   بر است اما در عوض اطلاعات حاصل از آن سودمند میپردازش داده نیز برای شرکت هزینه    . است
ها و اطلاعات اگر به       پردازش بر روی داده   . کند  پردازش مجدد بر روی اطلاعات آنها را به اخبار تبدیل می          

اطلاعـات باعـث کـاهش عـدم        . کند  گیری کمک کند برای شرکت ارزش افزوده ایجاد می          فرآیند تصمیم 
  (Hines, 2000, 7). گیری خواهد شد یسک در فرایند تصمیمقطعیت و همچنین کاهش ر

  

پردازشپردازش

ارزش افزودهارزش افزوده

ورودی

داده

خروجی/ ورودی

اطلاعات

خروجی

اخبار
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  تعریف سیستم اطلاعات بازاریابی
 مطرح گردید و به صورت زیـر تعریـف          گود و کوکس  واژه سیستمهای اطلاعات بازاریابی اولین بار توسط        

هـا بـرای تجزیـه و تحلیـل مـنظم و           وشهـا و ر     ای از رویه    های اطلاعات بازاریابی مجموعه     سیستم“: شد
های بازاریابی مـورد      گیری  ریزی شده داده ها بمنظور ارائه اطلاعات مورد نیازی است که در تصمیم              برنامه

 و دیگران بـه تعریـف فـوق         همچنین بازل  و دیگران و     برایان و استافورد و اسمیت    “.گیرند  استفاده قرار می  
ریـزی و اطلاعـات تحقیـق         ریابی به اطلاعات کنترل، اطلاعات برنامه     اطلاعات بازا : موارد ذیل را افزودند   

آوری، مرتـب سـازی، تجزیـه و تحلیـل،      های اطلاعات بازاریابی جمـع      هدف اولیه سیستم  . شود  تقسیم می 
ارزیابی و توزیع اطلاعات صحیح، به موقـع و مربـوط بـرای تـصمیم گیرنـدگان بازاریـابی جهـت بهبـود                       

یـک سیـستم اطلاعـات بازاریـابی        : کند که    این نکته را بیان می      یوهله . کنترل است  ها، اجرا و    ریزی  برنامه
های مختلف با  ها مناسب باشد وجود ندارد، زیرا نیازهای اطلاعاتی سازمان          واحدی که برای تمامی سازمان    

 در نهایت کاتلر سیـستم اطلاعـات   (Talvinen, 1994, 10) .هم متفاوت بوده و منحصر به خود آنهاست
  :ابی را بصورت ذیل تعریف کرده استبازاری

  
بنـدی، تجزیـه و      آوری ، طبقـه    های جمـع   یک سیستم اطلاعات بازاریابی شامل افراد، تجهیزات و روش        " •

 ــ ــع ب ــابی و توزی ــل، ارزی ــابی اســت   ه تحلی ــدگان بازاری ــصمیم گیرن ــه ت ــات صــحیح ب ــع اطلاع   ".موق
  (Hines, 2000, 162)   

   (Stanton, Walker, Etzel, 1994, 177): دهد ریابی را نشان می مفهوم یک سیستم اطلاعات بازا1نمودار شماره 
  

گزارشهای منظم درخواستی 

مدیر 
بازاریابی

درخواست اطلاعات  سیستم اطلاعات بازاریابی 
:داده ... سیستم ها و رویه ها برای 

 بازیابی•
 توزیع•

 جمع آوری  •
 تجزیه و تحلیل•
 ذخیره سازی•

  
  (Stanton, Walker, Etzel, 1994, 177) مفهوم سیستم اطلاعات بازاریابی -1نمودار 

  
  عملکرد یک سیستم اطلاعات بازاریابی
. هـا نیـست     ها مورد استفاده سازمان     دهدا. ها است   آوری داده  سیستم اطلاعات بازاریابی چیزی بیش از جمع      

برداری قرار گیرند باید به اطلاعات تبدیل گردند و این وظیفه یـک سیـستم                 ها مورد بهره    برای اینکه داده  
  . (Ennew, 1993, 37)اطلاعات بازاریابی است 

ی، شـرایط   ای که به طور مدام از بررسی بازار، محیط بازرگان            خام و پراکنده   های و آمار  ها  دادهاین سیستم،   
بنـدی شـده بـه صـورت          هـای طبقـه     آید را به شکل داده      دست می ه  های رقبا ب    اقتصادی جامعه و سیاست   
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های  ای از فعالیت های اطلاعاتی مجموعه سیستماین . دهد ریزان قرار می   اطلاعات کارآمد، در اختیار برنامه    
سازی و ذخیـره و انتقـال اطلاعـات و          مدیریتی با استفاده از ابزار کامپیوتری شامل ثبت، پالایش، فشرده           

های صـحیح     گیری  های کامپیوتری در جهت تصمیم      گیری از سیستم    تجزیه و تحلیل این اطلاعات با بهره      
هـایی   های اطلاعاتی، سیستم سیستم. و به موقع و در نهایت برای مدیریت بهینه واحدهای اقتصادی است  

ها در چارچوب اهداف اطلاعاتی مؤسـسه و فـراهم آوردن           ها، پردازش آن    هستند که وظیفه آنها ذخیره داده     
های اقتصادی است که با مشارکت مـدیران، تحلیلگـران و    اطلاعات مورد نیاز مدیران برای تصمیم گیری   

طراحان سیستم که از دانش کـافی در زمینـه تکنولـوژی کـامپیوتر برخـوردار باشـند، طراحـی شـده و در          
  . شود مؤسسات مستقر می

 
 اطلاعات بازاریابی موثر و کارا سیستمی است که به طور مستمر و مداوم از وضعیت بازار و از                   یک سیستم 

  .تغییرات مرتبط در بازار متاثر شود
مـشکلاتی  . (شوند، حل کنـد     چنین سیستمی قادر است اکثر مشکلاتی را که مدیران با آن روبرو می             •

) بـروز (و اطلاعات صحیح، به موقع      ) قعنظیر فزونی اطلاعات، غلط بودن اطلاعات، اطلاعات بی مو        
 .و مورد نیاز مدیران را در اختیار آنان قرار دهد

همچنین، یک سیستم اطلاعات بازاریابی از طریق ادغام و ایجـاد یکپـارچگی بـین واحـدها، بـرای                    •
آورد تا از اطلاعات مـورد نیـاز خـود در دیگـر واحـدهای                 مدیران بازاریابی این امکان را به وجود می       

برای مثال، نظر مشتریان از محصولات جدید که توسط نیروهای فروش           . برداری نمایند   ازمان بهره س
 .شود آوری شده از طریق سیستم اطلاعات بازاریابی به گروه توسعه محصول ارائه می جمع

تواند توانایی پاسخ گویی به محیط تجـاری پویـا را افـزایش               همچنین سیستم اطلاعات بازاریابی می     •
آوری مستمر اطلاعات از محیط، شرکت قـادر بـه ایجـاد تغییـرات       به عنوان مثال بواسطه جمع  .دهد

 .سریع در قیمت در واکنش به عملیات رقبا خواهد بود
ه ب. سازد  ها را برای کارایی موثرتر فراهم می        سیستم همچنین امکان سازماندهی و ذخیره سازی داده        •

نواع نیازهای مشتریان و یا براساس میزان حضور رقبا در بازار           توانند براساس ا    ها می   عنوان مثال داده  
 .بندی شوند طبقه

تواند به طور مستقیم ارائه خـدمات بـه مـشتریان را بـه                یک سیستم اطلاعات بازاریابی اثربخش می      •
. گوی نیازهای مـشتریان باشـد       شکل جزیی از محصول بهبود بخشد، و یا به طور غیر مستقیم پاسخ            

آوری شده محلی، نیازهـای       های پردازش شده توسط سیستم و یا اخبار جمع          اساس داده برای مثال بر  
  (Terrence, Denise, Geoffrey, 17). گیرد مشتریان سریعاً شناخته شده و مورد توجه قرار می
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  .دهد نمودار زیر کارکردهای یک سیستم اطلاعات بازاریابی را نشان می
  

محیط داخلی

سیستم اطلاعات بازاریابی

مدیریت بازاریابی 
) برنامه ریزی و اجرا(

تاکتیکهای بازاریابی  استراتژی بازاریابی

محیط خارجی

  
  

  (Ennew, 1993, 39)  وظایف یک سیستم اطلاعات بازاریابی -2نمودار 
  

ها را برای استفاده مدیران، پـردازش و   سیستم اطلاعات بازاریابی به منابع مختلف داده متصل است و داده    
 .آوری گردنـد  ممکن است اطلاعات از منابع داخلی و یا از منابع خارجی جمـع . تجزیه و تحلیل خواهد کرد 

ریزی   گردد تا او بتواند بهتر برنامه       آوری، تجزیه و تحلیل و سپس به مدیریت ارسال می           این اطلاعات جمع  
سیستم اطلاعـاتی در طـول اجـرای طـرح بـه      . تحقق یابند) ها استراتژی(و اجرا کند و در نتیجه راهبردها       

لاعاتی در پاسخ به نیازهای     سیستم اط . پردازد  منظور اعمال نظارت و کنترل به تجزیه و تحلیل محیط می          
آوری و    های مربوط به برنامـه بازاریـابی را جمـع           داده) که با خطوط نقطه چین نمایش داده شده       (مدیریت  

شـود و مـدیریت در موقعیـت اعمـال           کند و هر گونـه انحـراف از اهـداف تعیـین مـی               تجزیه و تحلیل می   
  (Ennew, 1993, 3). های تاکتیکی قرار خواهد گرفت واکنش

  
  ایی از سیستم اطلاعات بازاریابیه مدل

م تبراسـاس ایـن نمـودار هـر سیـس         . دهـد   نمودار زیر مدلی از یک سیستم اطلاعات بازاریابی را نشان می          
بانـک اطلاعـات داخلـی،      : گردد که عبارتنـد از       عنصر اصلی به هم متصل می      4اطلاعات بازاریابی توسط    

 (Ennew, 1993, 37). گیری تیبانی تصمیمبانک اطلاعات خارجی، تحقیقات بازاریابی، سیستم پش
  

بانک اطلاعات داخلی 

سیستم اطلاعات بازاریابی 

سیستم پشتیبانی 
تصمیم گیری

بانک اطلاعات خارجی 

تحقیقات بازاریابی 

  
  (Ennew, 1993, 37) عناصر یک سیستم اطلاعات بازاریابی -3نمودار 
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    Evans و Piercyمدلی از 
 ارائه گردیـده و     1983 است که در سال      یسریپ و سنوِ اِ یک مدل از سیستم های اطلاعات بازاریابی مدل       

  (Blois, 2000, 151): ر زیر نشان داده شده استدر نمودا
  

مدیریت  اطلاعات
محیط 
بازاریابی

سیستمهای اطلاعات بازاریابی  

 تحقیقات بازاریابی•
 اخبار بازاریابی•
 تجزیه و تحلیل بهره وری بازاریابی •
 مدل سازی بازاریابی•

مدیریت  
بازاریابی

داده

  
  (Blois, 2000, 151)های اطلاعات بازاریابی  ـ مدلی از سیستم4نمودار 

  
  مدلی از کاتلر و آرمسترانگ

نمودار زیر مدلی از یک سیستم اطلاعات بازاریابی است که توسـط کـاتلر و آرمـسترانگ مطـرح شـده و                      
  . دهد تم را به طور کامل نشان میمفهوم سیس

شود یک سیستم اطلاعات بازاریابی از مدیران بازاریابی شروع شده و به همین               همان طور که مشاهده می    
شود، بدین صورت که این سیستم اطلاعاتی، ابتدا از طریق ارتباط با مدیران بازاریابی                مدیران نیز ختم می   

کند، سپس این اطلاعات از طریق سـوابق داخلـی شـرکت، اخبـار                ی می ینیازهای اطلاعاتی آنها را شناسا    
های لازم بـر   شود و پس از تجزیه و تحلیل و انجام پردازش        بازاریابی و فرایند تحقیقات بازاریابی تهیه می      

در نهایـت ایـن سیـستم در    . گـردد   روی آنها، به اطلاعات قابل استفاده توسط مدیران بازاریابی تبدیل می          
های بازاریـابی، اطلاعـات       ریزی، اجرا و کنترل فعالیت      و برای کمک به مدیران در امر برنامه       زمان مناسب   

  )142 ،1383 کاتلر و آرمسترانگ،. (کند دهد و در سازمان توزیع می تهیه شده را در اختیار آنان قرار می
  

سیستم اطلاعات بازاریابی 

 مدیران بازاریابی 

تجزیه و تحلیل
برنامه ریزی

 اجرا  
سازماندهی

کنترل

تهیه اطلاعات 

تعیین و ارزیابی
 اطلاعات مورد نیاز

توزیع
 اطلاعات

سیستم پشتیبان 
تصمیمات بازاریابی 

سوابق داخلی 
شرکت

تحقیقات بازاریابی

سیستم کسب 
 اخبار بازاریابی

محیط بازاریابی

بازارهای هدف  
کانال ها 
بازاریابی 

رقبا
جوامع  

نیروها محیطی

  ارتباطات و تصمیمات بازاریابی  
  )142 ،1383 ،ترانگکاتلر و آرمس( سیستم اطلاعات بازاریابی - 5 نمودار 

  
باشد که به تفضیل به شـرح آن          ترین آنها مدل کاتلر و آرمسترانگ می       های مطرح شده، کامل     در بین مدل  

  .پرداخته شده است
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  1تعیین اطلاعات مورد نیاز
تکنولوژی اطلاعات جدید، امکان فراهم کردن اطلاعات به میزانی به مراتب بیش از نیاز واقعی مدیران را                 

بنـابر گفتـه    . در واقع مدیران امروزی اغلب با اطلاعـات بـسیار زیـادی روبـرو هـستند               . تفراهم کرده اس  
در واقع اطلاعـات بازاریـابی در      . "مشکل، کمبود اطلاعات نیست، بلکه غرق شدن در آن است         " 2نایزبیت

سطح وسیع آن چنان در شرکت پراکنده است که حتی کشف حقایق ساده نیز احتیاج بـه کوشـش بـسیار                     
 از طرف دیگر، اغلب مدیران از کمبود اطلاعات صحیح یا زیادی اطلاعات نا مربوط شکایت دارنـد و      .دارد

گیـرد و یـا اطلاعـات بـه           یا اینکه اطلاعات با اهمیت، اغلب دیرتر از زمان مقتضی در اختیار آنها قرار می              
  ه ارائـه نگـردد     موقع ممکن است از صحت کافی برخوردار نباشـد و یـا بـه شـکلی مفیـد و قابـل اسـتفاد                      

(Hines, 2000, 7) .تر و سـریع، بـه    از آنجایی که مدیران بازاریابی جهت اتخاذ تصمیمات هر چه اصولی
اطلاعات صحیح مربوط و به موقع نیازمندند، ضروری اسـت کـه ایـن نیازهـای اطلاعـاتی توسـط افـراد                      

ترین روش بـرای    مـؤثر . های اطلاعاتی مـورد شناسـایی قـرار گیرنـد           گران سیستم   متخصص چون تحلیل  
. باشـد   با مـدیران مربوطـه مـی   "مصاحبه شخصی"گر،  شناسایی اطلاعات مورد نیاز مدیران توسط تحلیل     

وقتی سازمانی از روش هدف مـدار  .  نیز بر روی بحث مؤثر است   - اهداف یا مسائل   -نگرش کلی سازمان    
هـا، تـصمیمات و       به مسئولیت تواند با اهداف شروع و سپس کشفیات خود را            گر می   کند، تحلیل   پیروی می 

گـر در ابتـدا بـر     کند، تحلیل وقتی سازمانی از روش مسئله مدار پیروی می. نیازهای اطلاعاتی تبدیل نماید 
روی مسائل، سپس بر روی تصمیمات لازم برای حل مسائل و در نهایـت بـر روی اطلاعـات مـورد نیـاز          

به نیازهای اطلاعاتی از طریـق مـصاحبه را نـشان           نمودار زیر روند رسیدن     . نماید  گیری، تمرکز می    تصمیم
شود که نیازهای اطلاعاتی مدیران را درک کرده است مـصاحبه پایـان               گر معتقد می    وقتی تحلیل . دهد  می
  .پذیرد می

مدار منجـر بـه       لهئدهد که چگونه مصاحبه با توجه به دو نگرش هدف مدار و مس              نمودارهای زیر نشان می   
  )401 ،1379 بهشتیان و ابوالحسنی،(اتی خواهد شد شناسایی نیازهای اطلاع

  

اهداف

نیازهای اطلاعاتی

نیازهای اطلاعاتی

مسائل تصمیمات  

مسئولیت هاتصمیمات   نگرش هدف مدار: الف 

نگرش مسئله مدار: ب 
  

   مصاحبه به تصمیمات و نیازهای اطلاعاتی-6نمودار 
  )401-403 ،1379 ،بهشتیان و ابوالحسنی. (گردد  هدایت می

  
تی تنهـا   البته لازم به ذکر است که برای داشتن یک سیستم اطلاعات بازاریابی، شناسایی نیازهای اطلاعا              

های بعدی، طراحی سیستم اطلاعاتی توسط طراح و برنامه نویس، شناسـایی              باشد و گام    ها می   یکی از گام  
                                                 
1- Assess information needs 
2- John Naisbitt 
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آوری اطلاعـات و در نهایـت         منابع اطلاعاتی داخلی و خارجی به منظور تامین آن اطلاعات، تهیه و جمـع             
  .ورود آنها به سیستم می باشد

  
  ها  منابع اطلاعات و دادهییشناسا

ها اعم از منابع داخلی و خـارجی شناسـایی    نظور تهیه اطلاعات مورد نیاز مدیران، باید کلیه منابع داده      به م 
  :طبق نظریه کاتلر اطلاعات مورد نیاز بازاریابی از سه منبع قابل تهیه هستند. شوند

  شرکت 1سوابق داخلی .1
  2اطلاعات و اخبار بازاریابی .2
  3تحقیقات بازاریابی .3

 (Kotler, 2003, 124)  
  

  سوابق داخلی شرکت
هایی است که در درون شرکت تولید شده و یـا در شـرکت موجـود                  سوابق داخلی شرکت شامل کلیه داده     

  :باشند که عبارتند از می
  کلیه مستندات موجود در شرکت  •
های واحدهای مختلف شرکت همچون واحد فروش، مـالی، حـسابداری، تولیـد، تحقیـق و توسـعه،                    گزارش •

که هـر یـک اطلاعـاتی بـه شـرح ذیـل را ارائـه                ... حقیقات بازار، بازاریابی، انبار، خرید و       برنامه و بودجه، ت   
 :دهند می

هـا و   های مربوط به فروش، گزارش های مربوط به هزینه، داده اطلاعات حسابداری شامل داده    -
 .ها و روندها ها، نسبت های مربوط به هزینه، بودجه تحلیل

 . موجودی و اطلاعات مربوط به عرضه کنندگان مواد اولیهاطلاعات خرید و انبار شامل سطوح -
 .های تولید های تولید، زمان استاندارد تولید، کارایی و هزینه اطلاعات تولید شامل برنامه -
هـای   های مجاز، شـرایط کـسب و کـار، بودجـه          اطلاعات فروش شامل میزان فروش، تخفیف      -

هـای مربـوط بـه عملکـرد نیروهـای            ن، داده های مرتبط با ارائه خدمات به مشتریا        فروش، هزینه 
 .فروش

های ارتبـاط بـا       ها و جزئیات مربوط به روش       اطلاعات مشتریان شامل اسامی مشتریان، آدرس      -
هـای    های محـصول، داده     مشتریان مثل تلفن و پست الکترونیکی، سابقه خرید مشتریان، ویژگی         

  (Hines, 2000, 13 & 169). ها و شکایات مشتریان مربوط به مرجوعی

                                                 
1- Internal Records 
2- Marketing Intelligence 
3- Marketing Research 
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باشـد،    هایی که تاکنون توسط کلیه واحدها انجام شـده و در شـرکت موجـود مـی                  مطالعات و بررسی   •
همچون گزارشات و سوابق موجود حاصل از تحقیقات بازاریابی انجام شده در گذشـته توسـط خـود                  

  .شرکت و یا توسط دیگر مؤسسات تحقیقات بازار که ارائه دهنده چنین خدماتی هستند
   مدیران و پرسنل فعال شرکتاطلاعات افراد، •

های خـود در امـر بازاریـابی، اجـرا و کنتـرل بـه طـور مرتـب از                      گیری  اکثر مدیران بازاریابی برای تصمیم    
کسب اطلاعات تهیه شـده از منـابع داخلـی، معمـولا     . کنند  ها استفاده می    اطلاعات منابع داخلی و گزارش    

تهیه اطلاعات از این منـابع       ولی. شوند  یر منابع تهیه می   تر از اطلاعاتی است که از سا        تر و کم هزینه     سریع
اگر اطلاعات برای مقاصد و اهداف دیگری تهیه شده باشـند، ممکـن اسـت        . گاهی خالی از اشکال نیست    

  )144 ،1383 کاتلر،. (های بازاریابی مطلوب نباشند گیری بعضاً ناقص باشند یا برای تصمیم
  

  بی اطلاعات و اخبار بازاریا
های   به اطلاعات روزانه درباره تغییر و تحولات محیط بازاریابی، که به مدیران در امر تهیه و تعدیل برنامه                 

اخبار بازاریابی بیشتر بـه  ) 146 ،1383 کاتلر،. ( گویند"اطلاعات و اخبار بازاریابی"کند،  بازاریابی کمک می 
. ه این اخبار باید مرتبـاً بـازار را جـارو کـرد    شود و برای دستیابی ب محیط در حال تغییر بازاریابی مربوط می   

کنـد و پـس از        سیستم اطلاع یا خبر رسانی بازاریابی، اطلاعات و اخبار مورد نیـاز مـدیران را تعیـین مـی                  
  .دهد آوری، آنها را در اختیار آنان قرار می بررسی و جمع

  

  :ن منابع عبارتند ازای. توان از منابع مختلفی تهیه کرد اطلاعات و اخبار بازاریابی را می
بخش زیادی از این اطلاعات از طریق کارکنان خود شرکت اعم از مـدیران، مهندسـین، محققـین،                   •

 .آوری است مامورین خرید، نیروهای فروش، مامورین پخش قابل جمع
هـای فـروش و       بخش دیگری از ایـن اطلاعـات از طریـق برقـراری ارتبـاط بـا مـشتریان، واسـطه                    •

 .یه قابل دسترسی استفروشندگان مواد اول
هـای    ها و اعلامیه    های سالانه خود آنها، سخنرانی       اطلاعات و اخبار مربوط به رقبا، از طریق گزارش         •

 . های تبلیغاتی آنان قابل استخراج است رسمی و آگهی
تـوان از نظراتـی کـه دیگـران دربـاره آنهـا در        برخی دیگر از اطلاعات و اخبار مربوط به رقبا را مـی            •

 . کنند، جمع آوری نمود های تجاری عنوان می و نمایشگاهمجلات 
مـثلاً از طریـق خریـد و        . نظارت بر نحوه عمل رقبا، شیوه دیگر کسب این اطلاعات و اخبـار اسـت               •

 .تجزیه و تحلیل محصولات تولیدی رقبا و نظارت بر فروش آنها
وشـندگان اطلاعـات    فر(های عرضه کننـده اطلاعـات         برخی دیگر از این اطلاعات از طریق شرکت        •

 . قابل خریداری است) بازاریابی
آوری   ها که اطلاعات جمعیـت شـناختی و میـزان اعتبـار مـصرف کننـدگان را جمـع                    بعضی سازمان  •

 . توان به عنوان منابع اطلاعاتی تلقی کرد کنند را نیز می می



 

  
111  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
حی

طرا
ی 

 برا
لگو

ئه ا
ارا

 
ابی

زاری
ت با

لاعا
م اط

یست
س

(M
kIS

)
 

یر پ
ت ش

نجا
رخا

ی کا
برا

ران
ه ته

گا
 

ادرات و  اطلاعات کلان مورد نیاز شرکت شامل روندهای اقتصادی، جمعیت شـناختی، آمارهـای ص ـ              •
 . برداری است واردات از طریق آمارهای منتشره از سوی دولت قابل بهره

توانند منـابع مناسـبی    ها و مجلات مخصوصا نشریات و مجلات بازرگانی و تخصصی نیز می           روزنامه •
 .برای کسب این اخبار باشند

 ...و  ،(Hines, 2000, 13-14)( (Hines, 2000, 169). دهد اینترنت نیز اخبار و اطلاعات خوبی ارائه می •
  

  تحقیقات بازاریابی
 یـا   یـی از آنجا که مدیران همیشه جهت حل مسائل خود نمی توانند منتظر بمانند تا اطلاعات بصورت جز                

بخش بخش از طریق سیستم اطلاعات و اخبار بازاریابی تامین شود و همچنین ایـن سیـستم، اطلاعـات                   
های رسمی یعنی      به شرایط به مطالعات و بررسی      آنها اغلب بسته  . تفصیلی مورد نیاز را تامین نخواهد کرد      

آوری، تجزیـه و تحلیـل و         طراحی، جمـع  "تحقیقات بازاریابی عبارت است از      . تحقیقات بازاریابی نیازمندند  
 به سؤالات و مسائلی که شرکت با آنها روبرو          ییگو  ها برای پاسخ    ها و یافته    گزارش دهی سیستماتیک داده   

هـای گونـاگونی    تواند تحقیقات بازاریـابی را بـه شـکل    هر شرکتی می (Kotler, 2003, 129) ".باشد می
باشند   می“ واحد تحقیقات بازاریابی  “های بسیار بزرگ خود دارای واحدی تحت عنوان           شرکت. بدست آورد 
  (Kotler, 2003, 129). گیرند های تحقیقات بازاریابی بهره می های کوچک از خدمات شرکت اما شرکت

  
در ذیل برخـی از کاربردهـای تحقیقـات بازاریـابی آورده         . موارد متفاوتی کاربرد دارد   تحقیقات بازاریابی در    

  :شده است
اندازه بازار، روندها، سهم بازار، خـصوصیات بـازار، اطلاعـات مربـوط بـه               : تحقیقات بازار شامل   •

و اطلاعات جمعیـت    ...) منطقه، شهر، کشور، آب و هوا و        (مشتریان شامل اطلاعات جغرافیایی     
و اطلاعـات روان    ) سن و مرحله زندگی، جنسیت، تحصیلات، مذهب، میـزان درآمـد          (تی  شناخ
و اطلاعـات مربـوط بـه رقبـا شـامل           ) طبقه اجتمـاعی، سـبک زنـدگی، شخـصیت        (ی  حتشری

 .باشد مشخصات کالاهای رقابتی و نظر مصرف کنندگان نسبت به آنها می
 صول، تست محصول، بسته بندیتولید ایده محصول جدید، آزمون مفهوم مح: تحقیقات محصول •
گذاری، تخفیف، اعتبار دهی، تحلیل هزینه و سود، اثر قیمـت بـر               شامل قیمت : تحقیقات قیمت  •

 های رقبا تقاضا، قیمت
ها، مطالعه موقعیت مراکز توزیـع، تحلیـل هزینـه حمـل و نقـل،                 مطالعه کانال : تحقیقات توزیع  •

 الملل مطالعه درباره صادرات و امور بین
سنجش میزان اثر بخشی ارتباطات و تبلیغات، مطالعه انتخـاب رسـانه،            : ارتقاء فروش تحقیقات   •

 ها ریزی نیروهای فروش و پیام برنامه
 نیروهای فروش، آمارهای فروش، پیش بینـی فـروش،          ییقلمرو فروش، کارا  : تحقیقات فروش  •

  (Hines, 2000, 186)های فروش   محرک
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  سیستم پشتیبان تصمیمات بازاریابی
هـا بـه منظـور اتخـاذ تـصمیمات بهتـر از سیـستم                 پیشرفته مدیران بازاریابی اغلب سازمان    در کشورهای   

یک سیستم پـشتیبان تـصمیمات بازاریـابی را     2جان لیتل. کنند  استفاده می1پشتیبانی تصمیمات بازاریابی
هـا بـه همـراه        هـا، ابزارهـا و روش       هـا، سیـستم     ای است هماهنگ از داده      مجموعه“: کند  چنین تعریف می  

سـازد تـا اطلاعـات مـرتبط را از بـازار و محـیط            افزار پشتیبان، که سـازمان را قـادر مـی           افزار و نرم    سخت
  (Kotler, 2003, 141)“ .برداری قرار دهد ریابی مورد بهرهآوری و تفسیر کرده و در امور بازا جمع

های تحلیلی کـه مـدیر بازاریـابی را قـادر             ای است از روش     سیستم پشتیبانی تصمیمات بازاریابی مجموعه    
در واقع اطلاعـاتی کـه از تحقیقـات         . سازد تا از اطلاعات حاصل از سه منبع دیگر کاملا استفاده نماید             می

تواننـد در حـل و        شـوند اغلـب نمـی       آوری می   بازاریابی و سوابق داخلی شرکت جمع     بازاریابی، کسب اخبار    
فصل مسائل و مشکلات بازاریابی توسط مدیران بازاریابی مورد استفاده قرار گیرند و اصولاً بـه تجزیـه و                    

 هـای   های خیلی ساده مثل نـسبت       تواند شامل تحلیل    ها می   این تجزیه و تحلیل   . تحلیل بیشتری نیازمندند  
های پیـشرفته آمـاری مثـل کـشف روابـط درونـی یـک         ای از الگوهای فروش و یا تحلیل مالی و خلاصه 

هـای ریاضـی باشـد کـه بـه            ای از مـدل     مجموعه از اطلاعات و اعتبار آماری آن اطلاعات و یا مجموعـه           
بی بـرای   سال گذشته، صاحبنظران رشته بازاریـا 20در طول   . کند  گیری کمک می    بازاریابان در امر تصمیم   

در مجـلات در بخـش      ) 168کـاتلر،   . (انـد   شماری را تهیـه کـرده       های بی   کمک به مدیران بازاریابی، مدل    
هـای طراحـی      افزاری فروش و بازاریابی وجود دارد که در زمینه          خبرهای بازاریابی، لیست صدها برنامه نرم     

بنـدی تبلیغـات، تجزیـه و         بودجـه ها، نحوه     مطالعات تحقیقات بازار، بخش بندی بازار، نحوه قیمت گذاری        
. رسـاند   گیرنـدگان امـر یـاری مـی         های نیروهای فروش بـه تـصمیم        ریزی فعالیت   ها و برنامه    تحلیل رسانه 

(Kotler, 2003, 141)  
  :گیری در ذیل آمده است های پشتیبان تصمیم چند نمونه از ابزارهای کمی قابل استفاده در سیستم

 ...و 4، تحلیل عاملی3نهشامل رگرسیون چند گا: ابزارهای آماری •
هـای    ، مدل 7های پیش آزمون محصول جدید      ، مدل 6، مدل صف  5شامل مدل فرآیند مارکوف   : ها  مدل •

 ... و 8واکنش به فروش
   ... و 11، تئوری بـازی 10، تئوری تصمیم آماری9شامل برنامه نویسی ریاضی: های بهینه سازی روش •

(Kotler, 2003, 142) 
  

                                                 
1- Marketing Decision Support System (MDSS) 
2- Jhon Little 
3- Multiple regression 
4- Factor analysis 
5- Marcov-process model 
6- Queuing model 
7- New-product pretest models 
8- Sales-response models 
9- Mathematical programming 
10- Statistical decision theory 
11- Game theory 
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  1توزیع اطلاعات
گیری بهتر در زمینه بازاریابی  ی در صورتی دارای ارزش است که مدیران را در امر تصمیم           اطلاعات بازاریاب 

سیستم اطلاعات بازاریابی باید به نحوی باشد که کلیه اطلاعات مورد نیاز مدیران، که توسـط                . کمک کند 
در اختیار آنـان    شوند را در زمان مناسب        آوری می   سیستم تحقیقات بازاریابی و سیستم اخبار بازاریابی جمع       

های جاری کـه بـه        گیری  در واقع این سیستم علاوه بر اطلاعات مورد نیاز مدیران برای تصمیم           . قرار دهد 
های مربوط به نتـایج       هایی در مورد روند عملیات، اخبار و اطلاعات به هنگام شده و گزارش              شکل گزارش 

دهند باید اطلاعات مربوط به اوضـاع         رار می را در اختیار مدیران ق    ) اطلاعات معمول (ها    مطالعات و بررسی  
را که مدیر در موارد ویژه به آنها نیاز دارد را نیز در اختیار وی قـرار   ) اطلاعات غیر معمول  (و شرایط خاص    

  .دهد
. تحــولات اخیــر در مــدیریت و بــاز پــروری اطلاعــات، انقلابــی در توزیــع اطلاعــات در پــی داشــته اســت

های بزرگ را بر آن       افزارها و ارتباطات، بسیاری از سازمان       یکرو کامپیوترها، نرم  های اخیر در زمینه م      پیشرفت
ها امکان دسترسـی      این سازمان . های اطلاعات بازاریابی خود را بدین شکل برپا کنند          داشته است که سیستم   

بی در بعـضی از     مدیران بازاریا . اند  مستقیم به اطلاعات ذخیره شده در سیستم را برای مدیران خود مهیا کرده            
در ایـن صـورت، ایـن    . شـوند  ها، با استفاده از میکرو کامپیوترها به شبکه اطلاعاتی متـصل مـی              این سازمان 

توانند هم از مدارک و سوابق داخلی و هـم از خـدمات اطلاعـاتی خـارج از شـرکت،                      مدیران از هر نقطه می    
افزارهـای آمـاری آنهـا را تجزیـه و             نـرم  ها و   اطلاعات مورد درخواست خود را به دست آورده، با کمک مدل          

  )169 ،1383 کاتلر،. (های لازم را تهیه و در شبکه در اختیار سایرین قرار دهد تحلیل کرده و گزارش
 

  مدل تحلیلی تحقیق 
  

سیستم اطلاعات بازاریابی

 مدیران بازاریابی 

تجزیه و تحلیل 
برنامه ریزی 

 اجرا
سازماندهی

کنترل

تهیه اطلاعات

تعیین و ارزیابی 
 اطلاعات مورد 

نیاز

سوابق داخلی 
شرکت

تحقیقات 
بازاریابی

سیستم کسب 
 اخبار بازاریابی

محیط بازاریابی

بازارهای هدف 
کانالها بازاریابی

رقبا
جوامع 

نیروها محیطی

ارتباطات و تصمیمات بازاریابی
  

  
  

                                                 
1- Distribute information 
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  روش تحقیق
 معه آمـاری عبـارت    در این تحقیق جا   .  میدانی است  -این تحقیق از حیث روش تحقیق، تحقیقی توصیفی       

 کلیه دست اندرکاران امور بازاریابی، بازرگانی، فروش و تحقیقات بازار شرکت شیر پگاه تهران که                :ست از ا
از آنجـا کـه   . باشند از روش تمام شماری استفاده شده است  نفر می15به علت تعداد معدود آنها که شامل       

با توجه به ماهیـت     . باشد  نی تحقیق شهر تهران می    کلیه این افراد در شهر تهران مستقر هستند قلمرو مکا         
های اولیه این تحقیق از طریق مصاحبه با جامعه آماری و نیز تکمیل پرسـشنامه           داده ،و نوع تحقیق حاضر   

ها و استفاده از کتب، پایان        های ثانویه نیز از طریق مراجعه به کتابخانه         توسط آنها بدست آمده است و داده      
پرسشنامه ایـن   . ینترنت و نیز مراجعه به کارخانه و شرکت شیر پگاه حاصل گردیده است            ها، نشریات ا    نامه

بخش اول به شناسایی منابع اطلاعاتی و میزان اهمیت هر یـک           :  بخش تنظیم شده است    چهارتحقیق در   
بخش دوم به شناسایی نیازهای اطلاعاتی و میـزان اهمیـت هـر کـدام از آنهـا             . از آنها پرداخته شده است    

 اطلاعـات خـارجی محـیط خـرد         : دسته اصـلی شـامل     سهنیازهای اطلاعاتی در حالت کلی به       . پردازد  یم
بخـش سـوم    . شرکت، اطلاعات خارجی محیط کلان شرکت و اطلاعات داخلی شرکت تقسیم شده است            

سـازی یـک سیـستم اطلاعـات بازاریـابی بـرای              هـایی اسـت کـه طراحـی و پیـاده            در ارتباط بـا قابلیـت     
بخش چهارم نیز آمارهای توصیفی کلـی پاسـخگویان را مـورد            . کند  های بازاریابی ایجاد می     گیری  تصمیم

بنـدی    های شاخص اهمیت و نیز طبقـه        ها نیز از روش     به منظور تجزیه و تحلیل داده     . دهد  بررسی قرار می  
 .منابع یا نیازهای اطلاعاتی استفاده شده است

  
 شاخص اهمیت .1

 گزینـه   6ر کدام از نیازها یا منابع اطلاعـاتی، هـر سـؤال دارای              برای بدست آوردن میزان اهمیت ه     
هیچ، بسیار کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد است که هر پاسخگو با توجه به نظـر خـود در مـورد                       

بـدیهی اسـت    . کنـد   های فوق را انتخاب می      اهمیت نیاز یا منبع اطلاعاتی مورد سؤال، یکی از گزینه         
های هیچ، کم و بسیار  های زیاد و خیلی زیاد نسبت به مجموع تعداد پاسخ   هر چه مجموع تعداد پاسخ    

کم در مورد یک نیاز یا منبع اطلاعاتی بیشتر باشد، آنگاه اهمیت آن نیاز یا منبع اطلاعاتی نیز بیشتر                   
بنابراین برای بدسـت    . شود  در این حالت گزینه متوسط به علت خنثی بودن در نظر گرفته نمی            . است

  :شود خص اهمیت هر نیاز یا منبع اطلاعاتی از رابطه زیر استفاده میآوردن شا
  

  امi مجموع تعداد پاسخ های هیچ ، کم و خیلی کم برای نیاز یا منبع اطلاعاتی 
  =Si  امi مجموع تعداد پاسخ های زیاد و خیلی زیاد برای نیاز یا منبع اطلاعاتی 

  
ام دارای اهمیت بیشتری است و برعکس       iع اطلاعاتی   تر باشد، نیاز یا منب       به صفر نزدیک   Siهر چه   

بنابراین بـرای رتبـه بنـدی میـزان اهمیـت           . هر چه از صفر بزرگتر باشد دارای اهمیت کمتری است         
های دریـافتی از پاسـخگویان        نیازها یا منابع اطلاعاتی، ابتدا شاخص اهمیت هر یک بر اساس پاسخ           
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سپس کلیه نیازها یا منـابع اطلاعـاتی کـه          . شود آید و سپس بر حسب صعودی مرتب می         بدست می 
  .شاخص اهمیت آنها با یکدیگر برابرند دارای رتبه اهمیت یکسان خواهند شد

  
 طبقه بندی منابع یا نیازهای اطلاعاتی .2

پس از بدست آوردن شاخص اهمیت برای هر منبع یا نیاز اطلاعاتی و اختصاص رتبه بـه هـر یـک،                 
ا نیازهای اطلاعاتی که دارای شاخص اهمیت یکسان یا نزدیک به هم لازم است آن دسته از منابع ی     

. شـود   برای انجام این کار از تحلیل خوشه بندی آماری استفاده می          . هستند، در یک گروه قرار گیرند     
شوند که کلیه نیازها یا منابع اطلاعاتی که در یک گروه            ها به طوری تشکیل می      در این تحلیل، گروه   

بـه بیـان دیگـر اخـتلاف بـین       . باشـند   ارای کمترین اختلاف در شاخص اهمیت مـی       گیرند د   قرار می 
امـا  . دار نیـست  انـد معنـی   های اهمیت نیازها یا منابع اطلاعاتی که در یک گروه قرار گرفتـه      شاخص

گیرنـد    های مختلف قرار مـی      های اهمیت، نیازها یا منابع اطلاعاتی که در گروه          اختلاف بین شاخص  
با استفاده از روش فوق، نیازها و منابع اطلاعاتی برحسب نیازهای اطلاعـاتی محـیط               . دار است   معنی

داخلی شرکت، اطلاعات خارجی محیط کلان شرکت، اطلاعات خارجی محیط خرد شرکت و منـابع               
گروه اول  . شوند   گروه یا طبقه تقسیم می     5اطلاعاتی مورد نیاز برای نیازهای اطلاعاتی، هر کدام به          

  . ین اهمیت و گروه پنجم دارای کمترین اهمیت استدارای بیشتر
  

  های تحقیق یافته
  : های آماری حاصل از آن، نتایج زیر حاصل گردید های تحقیق و نیز تحلیل براساس یافته

  
  منابع اطلاعاتی خارجی شرکت پگاه

ت بـه آنهـا     بایس  مهمترین منابع اطلاعاتی خارجی که شرکت برای کسب اطلاعات بازاریابی مورد نیاز می            
  :رجوع کند عبارتند از

ها و موسسات تحقیقات بازار، مراکـز عرضـه           مصرف کنندگان نهایی، مشتریان مراکز خاص، شرکت       •
کننـدگان    هـا، عمـده فروشـان،  توزیـع          هـا و خواربـار فروشـی        مستقیم، فروشـندگان سـوپر مارکـت      

ازمان جهـاد کـشاورزی،   هـا، س ـ    هـا، نمایـشگاه     ، کارخانجات واقع در سایر استان     )های پخش   شرکت(
  : سمینارها و جلسات دیگر منابع اطلاعاتی خارجی شرکت عبارتند از

ای، دفتر مرکزی، فروشندگان میـادین    های زنجیره   ای، مدیران و کارکنان فروشگاه      عاملین شیر یارانه   •
ها، اساتید  سانهها و سایر ر  بار، رقبا، سازمان بازرگانی، شرکت بازرگانی صنایع شیر، روزنامه     میوه و تره  
هـای موجـود در اینترنـت، مـسئولین خریـد و              هـای عمـومی و تخصـصی، پایگـاه          ها، مجله   دانشگاه

  ها، عرضه کنندگان مواد اولیه های تعاونی ادارات، کتاب فروشندگان غرفه
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  منابع اطلاعاتی داخلی شرکت پگاه
تواند بـه آنهـا رجـوع کنـد           ابی می مهمترین منابع اطلاعاتی داخلی که شرکت برای کسب اطلاعات بازاری         

  :عبارتند از
واحد فروش، واحد تولید، واحد کنترل کیفیت، واحد تحقیقـات بـازار، واحـد بازاریـابی، دیگـر منـابع                     •

  :اطلاعاتی داخلی شرکت عبارتند از
واحد برنامه و بودجه، واحد حسابداری و مالی، واحد امور قراردادهـا، واحـد تحقیـق و توسـعه، واحـد                      •

 .ی، واحد انبار، واحد خرید، واحد بهبود شیربازرس
  

  )مربوط به محیط خرد شرکت(نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی شرکت پگاه از منابع خارجی 
  :مهمترین نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی شرکت پگاه عبارتند از

ا، شناسایی نقـاط قـوت و       های رقب   میزان رضایت مشتریان، شناسایی اهداف رقبا، شناسایی استراتژی        •
 های پخش، میزان رضایت کارکنان شرکت  ضعف شرکت رقبا، شناسایی کلیه شرکت

  :دیگر اطلاعات مورد نیاز مدیران بازاریابی این شرکت عبارتند از
، شناسایی انواع بازارهای سازمانی و خصوصیات هر یـک،          ییشناسایی انتظارات مصرف کنندگان نها     •

ریان سازمانی، شناسایی میزان تقاضای بازار، برآورد فـروش واقعـی شـرکت،             شناسایی انتظارات مشت  
ــات و    ــه مراکــز عرضــه مــستقیم، شناســایی امکان ــا اصــلی شــرکت، شناســایی کلی شناســایی رقب

های پخش، شناسـایی جایگـاه        های مراکز عرضه مستقیم، شناسایی نحوه عملکرد شرکت         محدودیت
شی رقبا، شناسایی نحوه عملکرد مراکـز عرضـه مـستقیم،           محصول در بازار، شناسایی الگوهای واکن     

های پخش، برآورد فروش آتی، شناسـایی بـازار مـصرف             های شرکت   شناسایی امکانات و محدودیت   
کننده نهایی، شناسایی نحوه انتخاب بازار هدف، شناسـایی نقـاط قـوت و ضـعف محـصولات رقبـا،           

داف بازاریـابی و اسـتراتژی ترکیـب عناصـر          های ایجاد انگیزه در اعـضاء کانـال، اه ـ          شناسایی روش 
میـزان مـصرف سـرانه      ،   شرکت نیازکنندگان مواد اولیه مورد      شناسایی کلیه عرضه  بازاریابی شرکت،   

نقاط شناسایی  ،  شناسایی عوامل موثر بر تصمیمات خرید سازمانی      ،  تهرانسالانه محصولات لبنی در     
شناسایی افـراد   ،   شیمیایی محصولات MSDS گزارش،  کنندگان عرضه ارزیابی   قوت و ضعف جهت   

 تصمیم گیرنده در خرید سازمانی
  

مربـوط بـه محـیط کـلان       (نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی شرکت پگاه از منـابع خـارجی            
  به ترتیب اهمیت) شرکت

، کنولـوژیکی تمتغیرهـای   ،  یرهـای طبیعـی   غمت،  متغیرهـای اقتـصادی   ،  متغیرهای جمعیـت شـناختی     •
 .متغیرهای فرهنگی، متغیرهای سیاسی
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  نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی شرکت پگاه از منابع داخلی شرکت
مهمترین نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی شرکت پگاه که از طریق منابع داخلی شرکت قابل دستیابی               

  :است عبارتند از
یزان فروش هر محصول    بینی م   های گذشته، پیش    میزان فروش هر محصول در روزها، ماهها و سال         •

های آتی، مدت زمان تحویـل، قیمـت تمـام شـده هـر محـصول، وضـعیت بـدهی                      در ماهها و سال   
های توزیع، میزان بستانکاری و بدهکاری پگاه تهران به سایر کارخانجات پگاه، گزارش ثبت                شرکت

هـا و     یاستها، میزان شکایات از محصولات و خدمات، س         های توزیع و کانال     ریالی مرجوعات شرکت  
ها و تهدیدها، اطلاعات مربوط به فـروش ویترینـی، شناسـایی         راهکارهای صنایع شیر ایران، فرصت    

 های بالقوه، شناسایی مشتریان جدید و بالقوه  های توسعه فروش روش
 

  :دیگر اطلاعات مورد نیاز مدیران بازاریابی این شرکت از منابع داخلی عبارتند از
هـای پخـش،    ت و خدمات، وضعیت ضایعات، بندهای قرارداد بـا شـرکت          دلایل شکایات از محصولا    •

هـای بـالقوه، آمـار       های توسعه فروش    امکان سنجی تولید محصول پیشنهادی جدید، شناسایی روش       
میزان خرید و فروش سالانه محصولات، سابقه فروش هـر یـک از محـصولات خـط تولیـد، نحـوه            

ی، شناسایی بدهکاران، نحوه برخورد بـا شـکایات و          تحویل کالا، گزارش ثبت ریالی سبدهای برگشت      
های انجام شده و نتیجه آن، مشخصات محصول پیشنهادی جدید و مزایای رقابتی آن، آمـار                  فعالیت

تولید سالیانه محصولات، آمار میزان مرجوعی سالیانه محصولات، میزان دریافت شیر خام، شناسایی             
هـا،   لی محصولات مرجوعی، نحوه برخورد با مرجوعیجایگاه هر محصول در چرخه حیات، ارزش ریا 

 مورد درخواسـت معـاون تولیـد و نـام تـامین      اولیه قیمت خرید مواد   آخرینگزارشات تحقیقات بازار،    
، بندی   بسته نوع،  بسته هر محصول در یک      تعداد،  تولیدهای    ظرفیت،  محصولاتموجودی  ،  کننده آن 

 مـواد موجـودی   ،  های معـوق    ، مشتریان و سفارش    فروش های  حساب صورت،   هر محصول  های  اندازه
 و میـزان    اولیـه قطـه سـفارش مـواد       ن آمار،  بندی آنها   و گروه  شکایات کلان مربوط به     گزارش،  اولیه

 شـیر   میزان،   خام طی پروسه   شیر ضایعات چربی و     میزان،   تمام شده شیر خام    قیمت،  موجودی فعلی 
،  مـواد اولیـه    نکنندگا ایزو عرضه    نمره،  ساس فصل ابر افزایش یا کاهش     امکان،  دامداراندریافتی از   
   ارجاع دهندهمشخصات

  
  های حاصل از برقراری سیستم اطلاعات بازاریابی قابلیت

تر تغییرات لازم در     شناسایی انتظارات مشتریان از محصولات شرکت و در نتیجه امکان اعمال سریع            •
 .محصولات موجود

در نتیجـه امکـان تولیـد محـصولات جدیـد مـورد نیـاز               های مـشتریان و       شناسایی نیازها و خواسته    •
  .مشتریان

هایی بـرای جـذب آنـان و        امکان شناسایی مشتریان مراکز خاص وفادارتر در نتیجه بکارگیری روش          •
 .تر از شرکت تشویق به خرید بیشتر و مداوم
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هتر امـر  های ب های مختلف مشتریان و در نتیجه بکارگیری روش         امکان شناسایی بهتر نیازهای گروه     •
 .توزیع برای نفوذ در بازار

امکان شناسایی بهتر رقبای شرکت از طریق کسب اطلاعـات بیـشتر از آنـان و در نتیجـه انتخـاب                      •
 .های بهتر در مقابله با رقبا و نیز افزایش مزایای رقابتی شرکت استراتژی

گیری  ه تصمیمهای پخش و مراکز عرضه مستقیم و در نتیج        تر عملکرد شرکت    امکان ارزیابی صحیح   •
 .بهتر در خصوص ادامه همکاری یا عدم ادامه همکاری با آنان

 .های موثر ایجاد انگیزه در اعضاء کانال جهت تشویق و ارتقاء عملکرد آنان امکان انتخاب روش •
کننـدگان مـواد اولیـه و ارزیـابی عملکـرد آنهـا و در نتیجـه انتخـاب                    امکان شناسایی بهتـر عرضـه      •

 .کنندگان برتر عرضه
 .امکان شناسایی عوامل موثر بر کاهش یا افزایش فروش شرکت •
 .ها و تهدیدهای محیطی امکان شناسایی بهتر فرصت •
  .بینی بهتر میزان فروش آتی شرکت و در نتیجه مدیریت بهتر تولید محصول امکان پیش •
  ....زیع و های تو ریزی بهتر تولید و محصول، مدیریت بهتر کانال امکان مدیریت بهتر فروش، برنامه •
 .ها گیری افزایش سرعت در تصمیم •
 .تر امکان اتخاذ تصمیمات اصولی •
 .گذاری بهتر محصولات قیمت •
هـای بهتـر      امکان ارزیابی فعالیتهای تبلیغاتی انجام شده از سوی شـرکت و در نتیجـه شناسـایی روش                 •

   .تبلیغاتی
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    نتیجه گیری
  اهنمودار منابع اطلاعاتی داخلی شرکت پگ

هـای شـرکت نـشان        این نمودار، نحوه ارتباط سیستم اطلاعات بازاریابی شرکت پگاه را بـا دیگـر بخـش               
  .دهد می

کنترل 
کیفیت

تحقیقات 
بازار

تولید

بازاریابی
سیستم 

اطلاعات 
بازاریابی

برنامه و 
بودجه

امور 
قراردادها

فروش

حسابداری 
و مالی

خرید
تحقیق و 
توسعه

انباربازرسی

  
  

  نمودار منابع اطلاعاتی خارجی شرکت پگاه
ن این نمودار، نحوه ارتباط سیستم اطلاعات بازاریابی شرکت پگاه را با عناصر محیط خرد شرکت نشا

  .دهد می
  

سیستم اطلاعات 
بازاریابی

واسطه های بازار

مراکز عرضه مستقیم   
عمده فروشان

سوپر مارکت ها و خواربار فروشی ها 
عاملین شیر یارانه ای

شرکت های پخش 
میادین میوه و تره بار

فروشگاه های زنجیره ای
غرفه تعاونی ادارات

 مشتریان

مصرف کنندگان نهایی 
مشتریان مراکز خاص 

جوامع

دفتر مرکزی 
سازمان بازرگانی

شرکت بازرگانی صنایع شیر 
شرکتها و موسسات تحقیقات بازار 

سازمان جهاد کشاورزی 
کارخانجات واقع در سایر استان ها 

نمایشگاهها
سمینارها و جلسات

روزنامه ها و سایر رسانه ها
دانشگاه ها

  مجله های عمومی و تخصصی
پایگاه های موجود در اینترنت

کتاب ها 

رقبا   فروشندگان مواد اولیه
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 های اطلاعاتی سیستم اطلاعات بازاریابی شرکت شیر پگاه زیر مجموعه
هـای اطلاعـاتی سیـستم اطلاعـات بازاریـابی            ها و بانـک     شود نمودار زیر، زیرسیستم     همانطور که مشاهده می   

ها در صـفحات      تی هر یک از این زیرسیستم     های اطلاعا   زیر مجموعه . دهد  شرکت شیر پگاه تهران را نشان می      
همچون زیر سیـستم اطلاعـات هوشـمند و تحقیقـات     (ها  در ضمن برخی از این زیر سیستم     . اند  بعد آورده شده  

  .خود دارای چندین زیر سیستم می باشد که بصورت نمودار در صفحات بعد آورده شده است) بازاریابی
  

زیر سیستم پیش 
بینی فروش

زیر سیستم 
مدیریت فروش

زیر سیستم 
کنترل 
هزینه ها

زیر سیستم 
مدیریت 
محصول 

بانک های
اطلاعاتی 
داخلی

سیستم اطلاعات بازاریابی

زیر سیستم اطلاعات 
هوشمند و تحقیقات  

بازاریابی 

بانک های
اطلاعاتی 
خارجی

  
  

 های اطلاعاتی زیر سیستم مدیریت فروش  مجموعهزیر
  )های گذشته میزان فروش هر محصول در روزها، ماهها و سال(اطلاعات فروش 
  )های معوق های فروش، مشتریان و سفارش حساب صورت(ها  اطلاعات سفارش

  )تیهای آ بینی میزان فروش هر محصول در ماهها و سال پیش(بینی فروش  اطلاعات زیر سیستم پیش
اطلاعات مشتریان، بـازار، شناسـایی مـشتریان جدیـد و           (اطلاعات زیر سیستم هوشمند و تحقیقات بازاریابی        

  )های بالقوه، سهم پگاه در فروش ویترینی، گزارشات تحقیقات بازار های توسعه فروش بالقوه، شناسایی روش
  ) اولیهموادموجودی ، محصولاتموجودی (اطلاعات سیستم انبار 

 هـر   هـای   انـدازه ،  بنـدی    بـسته  نـوع ،  بـسته  هر محصول در یک      تعداد،  تولیدهای    ظرفیت( سیستم تولید    اطلاعات
  )محصول

هـای توزیـع،      قیمت تمام شده هر محصول، وضعیت بـدهی شـرکت         (اطلاعات سیستم مالی و حسابداری      
وعـات  میزان بستانکاری و بدهکاری پگاه تهران بـه سـایر کارخانجـات پگـاه، گـزارش ثبـت ریـالی مرج                    

  )ها، گزارش ثبت ریالی سبدهای برگشتی، شناسایی بدهکاران های توزیع و کانال شرکت
  )های بالقوه های توسعه فروش شناسایی روش(اطلاعات سیستم تحقیق و توسعه 
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 بینی فروش های اطلاعاتی زیر سیستم پیش زیر مجموعه
  متغیرهای جمعیت شناختی و اقتصادی 

  میزان تقاضای بازار
  ار شرکتسهم باز

  مصرف سرانه محصولات لبنی 
  نظر فروشندگان و کارشناسان

  )سابقه فروش هر یک از محصولات خط تولید(اطلاعات زیر سیستم مدیریت فروش 
میـزان شـکایات از محـصولات و خـدمات، دلایـل شـکایات از               (اطلاعات سیـستم بازرسـی و شـکایات         

 کـلان   گـزارش هـای انجـام شـده و نتیجـه آن،            محصولات و خدمات، نحوه برخورد با شکایات و فعالیت        
  )بندی آنها  و گروهشکایاتمربوط به 

  
 های اطلاعاتی زیر سیستم مدیریت محصول زیر مجموعه

  )سابقه فروش هر یک از محصولات خط تولید(اطلاعات زیر سیستم مدیریت فروش 
اسایی جایگاه هـر محـصول      گزارشات تحقیقات بازار ، شن    (اطلاعات زیر سیستم هوشمند و تحقیقات بازار        

  )در چرخه حیات
 هـر   هـای   انـدازه ،  بنـدی    بـسته  نـوع ،  بـسته  هر محصول در یک      تعداد،  تولیدهای    ظرفیت(اطلاعات سیستم تولید    

  )محصول
  )مدت زمان تحویل، نحوه تحویل کالا(اطلاعات سیستم خرید 

یـل شـکایات از     میـزان شـکایات از محـصولات و خـدمات، دلا          (اطلاعات سیـستم بازرسـی و شـکایات         
 کـلان   گـزارش هـای انجـام شـده و نتیجـه آن،             محصولات و خدمات، نحوه برخورد با شکایات و فعالیت        

  )بندی آنها  و گروهشکایاتمربوط به 
وضعیت ضایعات، ارزش ریالی محصولات مرجـوعی، نحـوه برخـورد بـا             (اطلاعات سیستم کنترل کیفیت     

  ) ارجاع دهندهمشخصاتها،  مرجوعی
 اولیـه  قیمـت خریـد مـواد        آخرینهای پخش،     بندهای قرار داد با شرکت    (یستم امور قراردادها    اطلاعات س 

،  و میزان موجودی فعلـی     اولیهقطه سفارش مواد    ن آمار. مورد درخواست معاون تولید و نام تامین کننده آن        
  ) مواد اولیهنکنندگا ایزو عرضه نمره

 محصول پیشنهادی جدیـد، مشخـصات محـصول         امکان سنجی تولید  (اطلاعات سیستم تحقیق و توسعه      
  )پیشنهادی جدید و مزایای رقابتی آن

هـا و تهدیـدها، آمـار         ها و راهکارهای صنایع شیر ایران، فرصت        سیاست(اطلاعات سیستم برنامه و بودجه      
میزان خرید و فروش سالانه محصولات، آمار تولید سـالیانه محـصولات، آمـار میـزان مرجـوعی سـالیانه                    

  ) خام طی پروسهشیر ضایعات چربی و میزان،  تمام شده شیر خامقیمت، محصولات
  ) اساس فصلبر افزایش یا کاهش امکانمیزان دریافت شیر خام، (اطلاعات سیستم بهبود شیر 
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 ها های اطلاعاتی زیر سیستم کنترل هزینه زیر مجموعه
  های تبلیغاتی هزینه
  های نیروهای فروش هزینه
  ارهای تحقیقات باز هزینه
  های رسیدگی به شکایات هزینه
  های پخش های شرکت هزینه

  
   1های اطلاعاتی داخلی های اطلاعاتی بانک زیر مجموعه

  بانک اطلاعاتی رقبا
  کنندگان مواد اولیه بانک اطلاعاتی عرضه

  بانک اطلاعاتی مراکز عرضه مستقیم
  های پخش بانک اطلاعاتی شرکت
  های تهران بانک اطلاعاتی هتل

  های تهران عاتی بیمارستانبانک اطلا
  ها بانک اطلاعاتی رستوران

  ها بانک اطلاعاتی هواپیمایی
  

   2های اطلاعاتی خارجی های اطلاعاتی بانک زیر مجموعه
 اطلاعات سیستم انبار

 اطلاعات سیستم تولید 
 اطلاعات سیستم خرید

 اطلاعات سیستم مالی و حسابداری
 اطلاعات سیستم بازرسی و شکایات

  سیستم کنترل کیفیتاطلاعات
 اطلاعات سیستم امور قراردادها

 اطلاعات سیستم تحقیق و توسعه
 اطلاعات سیستم برنامه و بودجه

  اطلاعات سیستم بهبود شیر
  

                                                 
1- Internal Databasesباشند های اطلاعاتی که جزء سیستم اطلاعات بازاریابی می  آن دسته از بانک.  
2 - External databasesهای  مثل بانک. باشند می عات بازاریابیهای اطلاعاتی که در سازمان وجود دارند ولی خارج از سیستم اطلا  آن دسته از بانک

  ...اطلاعاتی مورد استفاده در سیستم اطلاعات انبار، سیستم اطلاعات حسابداری و 



 

  
123  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
حی

طرا
ی 

 برا
لگو

ئه ا
ارا

 
ابی

زاری
ت با

لاعا
م اط

یست
س

(M
kIS

)
 

یر پ
ت ش

نجا
رخا

ی کا
برا

ران
ه ته

گا
 

 های اطلاعاتی زیر سیستم اطلاعات هوشمند و تحقیقات بازار زیر مجموعه

زیر سیستم 
اطلاعات  

بازار

زیر سیستم 
اطلاعات  

رقبا

زیر سیستم اطلاعات  
هوشمند و تحقیقات بازار

میزان تقاضای بازار
برآورد فروش واقعی شرکت

برآورد فروش آتی
مصرف سرانه محصولات لبنی 

جایگاه محصول در بازار
متغیرهای جمعیت شناختی، طبیعی، 

، سیاسی اقتصادی، تکنولوژیکی، فرهنگی  

شناسایی بازار مصرف کنندگان نهایی
انتظارات مصرف کنندگان نهایی

انواع مشتریان سازمانی و خصوصیات هر 
یک 

انتظارات مشتریان سازمانی
اطلاعات افراد تصمیم گیرنده در خرید 

سازمانی
میزان رضایت مشتریان

برداشت ها و احساسات مصرف کنندگان 
نسبت به یک کالا

زیر سیستم 
اطلاعات  
مشتریان

مشخصات کلیه عرضه کنندگان مواد  
اولیه مورد نیاز شرکت

نقاط قوت و ضعف هر یک از عرضه 
کنندگان
 هر یک از محصولات MSDSگزارش 

شیمیایی 
زیر سیستم 
فروشندگان 
مواد اولیه

مشخصات رقبای اصلی شرکت
اهداف رقبا

استراتژی های رقبا
نقاط قوت و ضعف شرکت رقبا

نقاط قوت و ضعف محصولات رقبا
  الگوهای واکنشی رقبا 

  
  

  سیستم اطلاعات مشتریانهای اطلاعاتی زیر زیر مجموعه

زیر سیستم اطلاعات  
مشتریان

زیر سیستم 
شرکت های 

پخش

مشخصات کلیه مراکز عرضه مستقیم  
امکانات و محدودیتهای مراکز عرضه مستقیم 

نحوه عملکرد مراکز عرضه مستقیم
روشهای ایجاد انگیزه در مراکز عرضه مستقیم

مشخصات کلیه شرکت های پخش 
امکانات و محدودیتهای شرکت های پخش  

نحوه عملکرد شرکت های پخش 
روشهای ایجاد انگیزه در شرکت های پخش

زیر سیستم 
مراکز عرضه 

مستقیم

  
  پیشنهادات کاربردی

از آنجا که در هر سیستم اطلاعاتی، کامپیوتر به عنوان ابزار اصلی جهت ورود پردازش و استخراج اطلاعات                   •
 .جهز گرددمشود هر یک از واحدهای شرکت به سیستم کامپیوتری  گردد، پیشنهاد می محسوب می

و در  1شود این تجهیزات کامپیوتری از طریق اتصال بـه یکـدیگر، یـک شـبکه داخلـی      اد میپیشنه •
 بـه   2های جغرافیایی دیگری مستقر هستند یک شبکه گسترده         صورتی که بعضی از واحدها در محل      

وجود آورند تا افراد و مـدیران مـستقر در هـر واحـد بتواننـد از طریـق ارتبـاط از راه دور در جریـان                           
. ای دیگر واحدها قرار گرفته و اطلاعات مورد نیاز خود را از آنها در اسرع وقت بدست آورند                 ه  فعالیت

های داخلی و گـسترده، بـه یـک سیـستم      البته برای این منظور شرکت باید علاوه بر برقراری شبکه 
 شامل سیستم اطلاعات بازاریابی، سیستم اطلاعات فروش، سیستم اطلاعات تولید،           3اطلاعات جامع 

                                                 
1- LAN (Local Area Network) 
2- WAN (Wide Area Network) 
3- Total System 
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نیز مجهز گردد تا ذخیره سازی اطلاعات توسـط هـر یـک از واحـدها و               ... یستم اطلاعات مالی و     س
 .برداری همان اطلاعات ، توسط دیگر واحدها را بدون صرف زمان و ترک مکان ممکن سازد بهره

با توجه به نیاز مبرم شرکت شیر به اطلاعات منسجم بازاریابی و لزوم دسترسی هر چـه سـریعتر بـه      •
گردد سیستم اطلاعات بازاریـابی       در مقابل رقبا و همچنین آماده بودن چنین الگویی، پیشنهاد می          آن  

 .سازی گردد شرکت شیر پگاه تهران هرچه سریعتر طراحی و پیاده
 پیشنهاد  ،شود  با توجه به اینکه سوابق داخلی یکی از منابع مهم اطلاعاتی برای شرکت محسوب می               •

 نگهداری، ذخیره سازی سوابق و مستندسازی آنها حداکثر تـلاش  گردد شرکت در خصوص ثبت،   می
 .خود را به عمل آورد

شود شرکت از طریـق آمـوزش         با توجه به اهمیت جمع آوری اطلاعات و اخبار بازاریابی پیشنهاد می            •
های اطلاع رسانی اخبار آشنا سازد تا بدین وسیله بتوانـد موجبـات ارائـه بـه            کارکنان، آنان را با جنبه    

 .موقع اخبار به عنوان یک مزیت رقابتی به صورت خودکار و مستمر را فراهم نمایند
هـای    شود شرکت، واحد تحقیقات بازاریابی خود را مجهز نموده و افراد کارآمد بـا رشـته                 پیشنهاد می  •

  .های نوین تحقیقاتی بهره گیرد تخصصی متناسب را به کار گمارد و از روش
عات در خصوص رقبا و وجود رقابت فـشرده بـر بـازار شـرکت شـیر و      با توجه به اهمیت کسب اطلا  •

ای به کـسب اطلاعـات    شود واحد تحقیقات بازار این شرکت توجه ویژه   محصولات لبنی پیشنهاد می   
 .های عملکرد آنها داشته باشد از رقبا و روش

ای انسانی خـود    برداری بهینه از سیستم اطلاعاتی، نیروه       لازم است شرکت شیر پگاه به منظور بهره        •
را که هر یک به نوعی تولید کننـده قـسمتی از اطلاعـات و یـا مـصرف کننـده بخـش دیگـری از                          

باشند، مورد آموزش قرار دهد تا آنان بتوانند به راحتی از سیستم جهت گزارش گیری و                  اطلاعات می 
 .استفاده نمایند... کسب اخبار و 

شـرکت بـه منظـور پـردازش و تجزیـه و تحلیـل              شود در مجموعه واحدهای بازاریـابی         پیشنهاد می  •
ای بـه وجـود آیـد تـا           آوری شده، واحدی تحت عنـوان واحـد آمـار و خـدمات رایانـه                اطلاعات جمع 

های مفید و مورد نیاز مدیران را استخراج کرده، در سیستم قرار دهـد و مـدیران را در اتخـاذ                    گزارش
 .تصمیماتی هر چه بهتر و سریعتر یاری رساند

گیـری    باشند، تصمیم    که کارخانجات شرکت شیر پگاه تهران تحت نظارت شرکت سهامی شیر می            از آنجا 
گـذاری خـارج از وظیفـه         در خصوص تبلیغ و ترویج فـروش، تولیـد محـصول جدیـد و همچنـین قیمـت                 

بنابراین در صـورتی کـه      . گردد  کارخانجات مذکور بوده و توسط دفتر مرکزی شرکت صنایع شیر انجام می           
شد الگو و مدل ارائه شده فوق برای شرکت سهامی شـیر نیـز مـورد اسـتفاده قـرار گیـرد پیـشنهاد                        قرار با 
گذاری به الگوی فوق اضـافه        های تبلیغ و ترویج فروش، تولید محصول جدید و قیمت           شود زیر سیستم    می

  .گردد
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Abstract 
Quick changes in marketing medium make it more and more necessary for 

companies to monitor the environment. In fact more competitive conditions 
would make it necessary for companies to obtain and process the 
information. To get more and correct information about inside and outside, 
companies should use modern technologies and information systems. 

Marketing information management by technology tools is one of the main 
and major procedures for applying effective marketing. mar Marketing 
information systems (MkIS) would help managers through collecting and 
distribution of marketing information for better and quicker decision making 
and would led to improvement of efficiency inside the company. In fact 
MkIS is a supportive system for marketing managers while making any 
decision. In producing industries especially diary industries, for redundancy 
of information related to domestic and international markets, competitors 
and customers and manufactured products, senior and marketing managers 
need on time, comprehensive and correct information for quick and better 
decision making proportional to the market conditions and environmental 
events. As one of the objectives for MkIS is to collect such information, it is 
necessary for such industries to be equipped with such a comprehensive 
system. 
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So, this paper is trying to give a correct pattern for designing marketing 
information system in Tehran Pegah Milk Factories in order to facilitate the 
process of decision making for senior and marketing managers of this 
complex. To this end recognition of major information sources, 
determination of required information for data collection from these sources, 
finding the new capabilities created in marketing decision making by 
applying such procedures would be the main objective in this research. 

Relying on theoretical basis and principals and using experts and 
managers’ view points in this company, the suitable conceptual model of this 
research work (Kotler Model) was extracted. This model would show certain 
parts, determination and evaluation of the required information, collection of 
information from domestic record of the company, marketing news, 
marketing researches, decision making supportive system and finally 
distribution of information. 

As the view points from relative authorities of Pegah Milk Company in the 
fields of commercial affairs, marketing, sales and market research are 
considered for drawing the final pattern for such a system, we discovered 
information needs and accessible sources for such information through 
interviews with experts in these sections. Then for testing the results and to 
determine the relative priorities in terms of the importance of any one, a 
questionnaire was designed and sent to all relative commercial, marketing, 
sale and market research authorities of Pegah Milk Company, consisted from 
such information needs, accessible sources and potentials from using 
marketing information system. This questionnaire was analyzed in this 
research as a means of data collection in this research. To analyze data the 
importance index was used to show the importance of any sources of 
information needs and statistical clustering analysis was used for their 
classification with the following results: Determination of the critical sources 
of the company including domestic and outsourcing, requirement of 
marketing information of the company and recognizing the potentials created 
in marketing decision making process for using such marketing information 
system. 

Results from the current research are given as a basis for designing the 
marketing information system of Tehran Pegah Milk Company. 
 

 
 




