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 چكيده 

. هاي تكنولوژيك باعث دگرگوني سريع بازارها شده استفرآيند جهاني شدن و سرعت پيشرفت
 با. موفقيت در بازارهاي پر چالش آينده مستلزم آمادگي لازم براي واكنش آگاهانه و سريع است

از  هايي غيرهاي خود را به بخشدهند سرمايهها ترجيح مياين همه، همچنان اكثر شركت
 محدودتر هاي اطلاعاتي در اين حيطه بسياربه كارگيري سيستم ميزان. بازاريابي اختصاص دهند

متاسفانه كارايي و  اندكردهتوسعه پيدا  هاسيستمها بوده و در مواردي نيز كه اين از ديگر زمينه
  .انداثربخشي لازم را نداشته

  ها بوده ودر مطالعات گذشته نيز هميشه تاكيد بر طراحي و توسعه اين سيستمجا كه از آن

 در اين تحقيق به بررسي ميزان توجه شده، لذا هاسيستمكمتر به كارايي و تاثيرات اين 
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موضوعي كه بنا بر . هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابي پرداختيمروش سازگاري ميان
  . داشته است هاسيستماين  اثربخشيتحقيقات صورت گرفته سهم زيادي در افزايش 

قطعه سازان خودرو در حيطه بازاريابي، از  استفاده هاي مورددر اين تحقيق تعدادي از سيسستم
 ه به نتايج به دست آمده، روشي كهطريق پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفتند كه با توج

، گرفتمي ترين پشتيباني نيز از آن صورتبيشترين كاربرد را در حل مسائل بازاريابي داشت و بيش
هاي سيستم پشتيبان و مشخصهميزان متوسط سازگاري ميان همچنين  .روش استدلالي بود

  . برآورد شد  %38 ،حل مسئلههاي روش
دهند به هايي كه قطعه سازان در حيطه بازاريابي مورد استفاده قرار ميبه اين ترتيب سيستم

كه اين عدم سازگاري  دارند، ناسازگاريها ميزان بالايي با شرايط حل مسئله در اين شركت
 سيستم لذا توجه به تناسب. ها خواهد شدكاهش اثرات اين سيستممطمئنا در دراز مدت منجر به 

هاي رسد كه بايد در طراحي سيستمپشتيبان با شرايط حل مسئله امري ضروري به نظر مي
  .   تحت بررسي لحاظ شود

   
  
  گان كليديواژ

  .اثربخشي، قطعه سازان خودرو ،پشتيبان بازاريابي، روش حل مسئله، سازگاري سيستم
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  مقدمه
 مديريت ها را درتوانند شركتهاي اطلاعاتي مدرن ميهاي اطلاعاتي و به طور كلي فناوريسيستم

ها جريان رو به افزايش اطلاعات، بهسازي كيفيت آن و در نتيجه پاسخگويي به اين چالش
دانش  هايي كه در زمينه آمار، مدل سازي، مهندسيهاي اخير پيشرفتدر سال .پشتيباني كنند

 اي غني از ابزارهاي پشتيبان برايو فناوري اطلاعات صورت گرفته، منجر به ايجاد مجموعه

در پشتيباني از تصميمات و  يك به نحوي هايي كه هرسيستممديران بازاريابي شده است، 
  . توانند تاثيرات شگرفي داشته باشندمي مفاهيم بازاريابي يارتقا يندهاي بازاريابي وآفر

 ،حيطه عمل دربازاريابي  هاي پشتيبان ثير سيستمانويسندگان بسياري نسبت به تبا اين همه، 
  هااز طرف ديگر نيز اثبات شده كه استفاده از اين گونه سيستم. اند ديدگاهي بدبينانه داشته

البته از ديدگاه براگن اين موفقيت  . تواند سود و ديگر معيارهاي عملكرد را ارتقاء دهدمي
، بستگي "شودهاي خاص موقعيتي كه سيستم در آن استفاده ميو به ويژگي"مومي نيست ع

  انداي كه اهداف اين تحقيق نيز در راستاي آن شكل گرفتهمسئله. دارد
Van Bruggen et al.,1998) .(  

  
  اهميت موضوع 

 و عملياتي بازاريابي بسيار محدود باقي مانده است هاي زمينهگيري علوم آكادميك در به كار
MMSS1ها نسبت به MSS2رشد  اند،ها مورد استفاده قرار گرفتههايي كه در ديگر زمينه

كيد بر روي اهاي اطلاعاتي و علوم مديريت توجه و ت در ادبيات سيستم. اندكمتري داشته
 شايد .كنند بسيار بوده است عيين ميهاي پشتيبان مديريت را ت فاكتورهايي كه موفقيت سيستم

آميزي مورد شوند و به طور موفقيت سازي پيادهها مكررا امروزه تعداد زيادي از اين سيستم
ها نيز وجود دارند كه هرگز پياده سازي  هايي از اين سيستم گيرند با اين حال نمونه استفاده قرار 

ين بر اين باورند كه علت چنين امري عدم متخصص. اند اند و مورد استفاده قرار نگرفته نشده
هايي است كه براي اين  سيستم ها و گيري با مدلهاي تصميم سازگاري و تناسب موقعيت

هاي پشتيبان بنابراين يكي از فاكتورهاي اصلي موفقيت سيستم. اند ها توسعه يافته موقعيت
  :گونه عنوان كردتوان اينبازاريابي را مي

  تناسب كامل  آن مسئله كه با سيستم پشتيبان به نوعي از موقعيت حلتخصيص نوعي از
 ).سيستمي براي هر موقعيتي مناسب نيست هر به عبارت ديگر( داشته باشد

                                                            
1  - Marketing Management Support Systems (MMSS) 
2  - Management Support Systems (MSS)  



                                                            146 1390بهار /  10 شماره/ مجله مديريت بازاريابي

 
1390 تابستان/ 11شماره / مجله مديريت بازاريابي   146 

هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بررسي ميزان سازگاري ميان مشخصهبه لذا در اين تحقيق 
 و مديآبه ناكار منجر برخي مشكلات كه تا شايد از اين طريق بتوان ازبازاريابي پرداخته شد، 

كه چارچوب كلي اين تحقيق نيز  1شكل  .گيري كردد جلونشوها مياين سيستم كاهش اثرات
هاي حل طرف روش از يكدر اين شكل . از آن گرفته شده، به نوعي گوياي همين مسئله است

  را داريم كه اين دوهاي پشتيبان بازاريابي مسئله بازاريابي و در طرف ديگر نيز سيستم
 گونههمان. هاي ما براي تعيين ميزان سازگاري كه همان خروجي مدل است، خواهند بودورودي

ها كنيد سازگاري ميان اين دو موجب افزايش موفقيت اين سيستمكه در شكل مشاهده مي
هاي مخواهد شد كه البته وجود سازگاري تنها يكي از فاكتورهاي تاثيرگذار بر موفقيت سيست

بيان  2جزئيات بيشتر بر روي شكل . (ايمدادهجا مورد بررسي قرار پشتيبان است كه ما در اين
جا آورده شده تنها جهت نشان دادن ميزان اهميت مسئله سازگاري در اين 1شكل  و اندشده
  ).است

  

  

  

  
  
  

 اهميت وجود سازگاريمفهومي براي تشريح  يچارچوب :1شكل

  هاي حل مسئلهو روش هاي پشتيبانسيستم ميان 
  
هاي پشتيبان بازاريابي در سال اي از سيستملازم به ذكر است كه اين مسئله براي مجموعه

كه  )Bruggen and Wierenga,2001( براگن و ويرنگا، مورد بررسي قرار گرفتتوسط  2001
 .1در فصل مرور ادبيات به مقايسه  نتايج حاصل از اين دو تحقيق خواهيم پرداخت

  

                                                            
  نبود لذا تحقيق حاضر با گونه اطلاعاتي در دسترس پرسشنامه تحقيق مذكور هيچ جا كه از روش تحقيق واز آن -1

هايي بنيادن در ساختار اين دو تحيق وجود از اين رو ممكن است تفاوت. اي كاملا از نو طراحي شده انجام پذيرفتپرسشنامه
به مقايسه نتايج اين جا كه مسئله تحقيق و تا بخشي از نتايج تحقيق مشابه بودند، در بخش تحليل دادها داشته باشد ولي از آن

   .ايمدو تحقيق پرداخته

حل مسئله بازاريابيهايروش
)MPSM(  

مديريتسيستم پشتيبان
 )MMSS(بازاريابي

 MMSSافزايش موفقيت   )MMSS-MPSM(سازگاري 
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  اهداف تحقيق 
، هدف نهايي 1با توجه به همه مطالبي كه در بالا عنوان شدند و با توجه به چارچوب شكل 

 هايروش و بررسي ميزان سازگاري سيستم پشتيبان بازاريابي: ايمتعريف كردهگونه را اين تحقيق
اين هدف،  كه در راستاي .قطعه سازان خودرو در ايرانهاي مورد استفاده در سيستم حل مسئله

  :، نيز پاسخ خواهيم داد)شوندكه به نوعي اهداف فرعي تحقيق را شامل مي(به سوالات زير 
مورد  كهپشتيبان بازاريابي سيستم  وحل مسئله  هايمشخصهآيا سازگاري لازم ميان  - 1

  ؟دارد وجود گيرد،قرار مياستفاده 

  ؟بيشتري دارند با شرايط تحت بررسي سازگاريهاي حل مسئله كداميك از روش - 2
مورد هاي حل مسئله را بيشتر كداميك از روش هاي پشتيبان بازاريابي در ايران،سيستم - 3

 دهند؟ميقرار  پشتيباني

  
 چارچوب تحقيق

: نشان داده شده است 2چارچوب طراحي شده جهت بررسي فرضيات مطرح شده در شكل 
در ابتدا اين چهار متغير كه . 1هاي حل مسئله استاولين ستون در سمت چپ شامل مشخصه

گيرند كه خروجي يكي كنند، مورد بررسي قرار ميمجموعا روش غالب حل مسئله را تعيين مي
. هاي چهارگانه حل مسئله خواهد بود كه در ستون بعدي نمايش داده شده استاز انواع روش

در سمت راست چارچوب نيز سيستم مورد بررسي و روشي كه به طور غالب توسط اين سيستم 
د شود قرار گرفته، كه در نهايت سازگاري ميان اين دو تحت بررسي قرار خواهپشتيباني مي

  .گرفت
  سازگاري

  

  ؟

  سيستم پشتيبان بازاريابي هايمشخصه بررسي سازگاري ميان: چارچوب تحقيق :2شكل 
  مسئله هاي حلو روش 

  

                                                            
تر را انتخاب شوند كه ما از ميان اين سه گروه، چهار مشخصه كليديهاي حل مسئله به سه گروه عمده تقسيم ميمشخصه  1‐

 .ايمكرده

 نوع مسئله
 نوع بازار

 شرايط زماني
 سبك ادراكي

 بهينه يابي
 استدلالي
 قياسي
 خلاقانه

روشي كه توسط 
سيستم    

پشتيباني   
 مي شود

 سيستم
 مورد
 بررسي
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سبك ادراكي مدير، نوع بازار، شرايط : بنابراين به طور كلي پنج متغير داريم كه عبارتند از
شود، كه به واسطه اين زماني، نوع مسئله و روشي كه توسط سيستم مورد بررسي پشتيباني مي

 هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابيميان مشخصهمتغيرها بررسي ميزان سازگاري 
و از طرف ديگر انواع  بازاريابيهاي پشتيبان در ادامه از يك طرف انواع سيستم. ميسر خواهد بود

هاي حل مسئله و عواملي را كه تعيين كننده روش غالب حل مسئله هستند، مطرح روش
هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان سپس به مسئله سازگاري ميان مشخصه. خواهيم كرد

هاي پشتيبان را مورد بررسي قرار يرات اين سازگاري بر كارايي سيستمخواهيم پرداخت و تاث
  .خواهيم داد

  
 هاي پشتيبان مديريت بازاريابيسيستم

مفهوم؛  چهاراشاره دارد كه  ييابزارها به مجموعه )MSS( تهاي پشتيبان مديري عبارت سيستم
ـ دانش را به صورت همزمان جهت حل 4 و هاي تحليلي ـ قابليت3اطلاعات،  -2ـ فناوري، 1

  ددهن مسئله و ارتقاء كيفيت مديريت در اختيار مديران قرار مي
)Bruggen and Wierenga,2001,228.(   

در يكي . هستند )MMSS( هاي پشتيبان مديريت بازاريابيها، سيستميكي از انواع اين سيستم
گروه 8، اين مجموعه به )Bruggen and Wierenga,1997,28( هابنديترين طبقهاز متداول

  عمده تقسيم بندي شده است، كه در ادامه اشاره كوتاهي به هر يك خواهيم داشت
)Bruggen and Wierenga,2001,230-231.(  
  

كنند و در  هاي تصميم را به زبان رياضي بازنمايي مي ها موقعيت اين مدل :1هاي بازاريابي مدل
هايي  هدف از طراحي چنين سيستم. هينه براي اين مسائل هستندجستجوي يافتن راه حل ب

ها و پيدا كردن يك راه حل بهينه مبتني بر قوانين و روابط رياضي است و نه مبتني بر قضاوت
   .شخصي نظرات

  
هايي هستند براي  هاي اطلاعاتي بازاريابي سيستم سيستم :2هاي اطلاعاتي بازاريابي سيستم
هاي كمي،  با استفاده از دستكاري دادهكه  ها داده) آماري(بازخواني و تحليل سازي، ذخيره

افتد و شناخت علل احتمالي اين وقايع ياري  چه كه در بازار اتفاق ميبازاريابان را در تحليل آن
  . رسانند مي

                                                            
1  - Marketing Models (MM)        
2  - Marketing Information Systems (MKIS) 
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تنها قادر به  هاي اطلاعاتي كه بر خلاف سيستم :1هاي پشتيبان تصميم بازاريابي سيستم
تر و انعطاف پذيرتر بوده بسيار فعالها  DSSهم آوردن اطلاعات مورد نياز بازاريابان هستند، فرا

دهند و ها قرار ميانتشار اطلاعات در اختيار سازمان و آوري، ذخيره سازيو ابزاري براي جمع
  كنندها تسهيل ميبراي آن گيري رابيني و تصميميند پيشآفر ،هابا استفاده از مدل

) 2005، Alexouda.(  
  

در اصل يك سيستم پشتيبان تصميم توسعه  سيستم خبره :2خبره بازاريابي  هايسيستم
فلسفه اساسي . كندگيرنده عمل ميافزاري تصميمي نرمدر قالب يك پوسته افته است كهي

ضبط دانش از متخصصين بازاريابي در يك دامنه خاص و در  ،هاي خبره بازاريابي سيستم
  . براي حل مسائل مرتبط است) در قالب يك برنامه كامپيوتري( دسترس قرار دادن اين دانش

  
هاي مبتني بر دانش را با برخي از منابع سيستم :3هاي مبتني بر دانش بازاريابي سيستم
هاي خبره اي ازسيستمها را نوع تكامل يافتهآندانند و برخي ديگر هاي خبره يكسان ميسيستم

گيرد، و به بازاريابي دانش محور ابزارهاي داده كاوي و مديريت دانش را به كار مي .دانندمي
  .كندها كمك ميانبار داده ها وها و دانش پنهان در پايگاه دادهكشف الگو

  
هاي حل مسئله است  يكي از روشاستدلال قياسي  :4هاي استدلال موردي بازاريابي سيستم

اند به عنوان نقطه شروعي براي  كه در آن از راه حل مسائل مشابهي كه در گذشته وجود داشته
ها موردهاي خاص در حيطه بازاريابي را در يك  اين سيستم. شود حل مسائل جاري استفاده مي

  .كنند ين موردها فراهم مييابي به اكنند و ابزاري جهت بازخواني و دست كتابخانه نگهداري مي
  

هاي  در استخراج الگوها از داده، هاي عصبي مصنوعي شبكه :5هاي عصبي بازاريابي شبكه
اين  .اند اي داشته ناقص و در مواردي كه قوانين روشني وجود ندارند، موفقيت قابل ملاحظه

  .كنند ميسازي ها، عملكرد مغز انسان را مدل نشانه سيستم ها براي تشخيص الگوها از
  

                                                            
1  - Marketing Decision Support Systems (MDSS) 
2  - Marketing Expert Systems (MES) 
3  - Marketing Knowledge-based Systems (MKBS) 
4  - Marketing Case-based Reasoning Systems (MCBR) 
5  - Marketing Neural Networks (MNN) 
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 هايي برنامه سيستم هاي پشتيبان خلاقيت بازاريابي :1هاي پشتيبان خلاقيت بازاريابيسيستم
هدف . انگيزانند مي كامپيوتري هستند كه خلاقيت را براي حل مسئله در مديران بازاريابي بر

 هايكه سيستمها شكستن مرزهاي فكري در حين فرآيند حل مسئله است در حالياين سيستم
  .دهندهاي جديد مورد توجه قرار ميديگر ساختارهاي متمركزتري را براي كشف ايده

  

  2بازاريابي هاي حل مسئلهانواع روش
چهار كنند كه در آن گيري مديريتي ارائه ميمدلي را براي تصميم) 1990( 3شوماكرو روسو

  ـ استدلال2سازي ـ بهينه1: كه عبارتند از اندشده تعريفروش كلي براي حل مسئله 
  ).Bruggen and Wierenga,1997,22( ـ خلق و آفرينش4) قياس(ـ فراسنجي 3

  
گيرنده بينش دقيق و كاملي نسبت به مكانيسـمي كـه   فرد تصميم در اين روش :4بهينه سازي

او از يك مدل رياضي كه ارتباط بين متغيرهاي تحت مطالعه را تشريح . پشت مسئله است دارد
سـازند، جسـتجو    برد و مقادير بهينه را براي متغيرهايي كه هدف را حداكثر مي بهره مي ،كند مي
  . كند مي
  

يـك تصـوير و تجسـم درونـي از      ،در اين روش فرد تصميم گيرنده براي حل مسئله :5استدلال
اين مدل ذهني مبنايي است براي استدلال درباره مسئله كـه  . سازد تصميمي كه بايد بگيرد مي

تشـخيص و   گيرنـده در معلولي است كه به فرد تصـميم  و تغيرهاي مرتبط و روابط علتشامل م
هاي ذهني متفاوتي نسبت به يك مسئله مشابه  مديران متفاوت مدل. كند حل مسئله كمك مي

  .دارند
  

شود ذهن خـود   در اين روش هنگامي كه مدير با مسئله خاصي مواجه مي :6)قياس(فراسنجي
اي مشابه كه در گذشته آن را حل كرده و يا در جـايي آن را مشـاهده    مسئلهرا براي پيدا كردن 

له پـيش رو  حل آن به عنوان نقطه شروعي براي حل مسـئ   اين مسئله و راه. كند كرده، فعال مي

                                                            
1  - Marketing Creativity Support Systems (MCSS) 

      2  - Marketing Problem Solving Modes(MPSM) 
      3  - Russo and Shoemaker 
      4- Optimizing 
      5- Reasoning 
      6- Analogizing 
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هـاي مـابين آن دو  بررسـي     شـوند و تفـاوت   دو مسئله تطبيق داده مـي  شود و متعاقبا تلقي مي
 . شود مي

  
هاي مـؤثر و   حل  ها و راه گيرنده سعي در يافتن ايدهدر اين روش فرد تصميم :1خلق و آفرينش

هـاي احتمـالي از طريـق     تغيير فضاي مسئله، بسط و توسعه راه حـل  به واسطهاين كار . نو دارد
  .گيرد صورت مي ها ها و همبستگي و ايجاد رابطه 2تفكر واگرا

چنان منحصر به فرد و اختصاصي نيستند آنهاي حل مسئله كه در بالا عنوان شدند،  روشالبته 
جا در اين. اي خاص بتواند تنها از يك روش استفاده كند گيرنده براي حل مسئلهكه فرد تصميم

روشي كه راه حل انتخابي مدير را به بهترين نحو  ما به روش غالب حل مسئله توجه داريم،
و  گيريهاي تصميمها در موقعيتن روشميزان به كارگيري هريك از اي 1در جدول  .كند تشريح مي
هاي چهارگانه حل هاي توسعه يافته از هريك از روش MMSSنيز ميزان پشتيباني  2در جدول 

  .اندمسئله نشان داده شده
  

  هاي  توسعه يافته MMSSهاي حل مسئله در ميزان به كارگيري هريك از روش :1جدول 
  3ميزان متوسط به كارگيري  حل مسئله روش

 1/4 يابيبهينه

 6/5 استدلالي

 4/5 قياسي

  2/4  خلاقانه

(Van Bruggen and Wierenga,2001) 

  
  
  
  

                                                            
      1-Creating 
      2-Divergent Thinking 

 .تايي صورت گرفته است 34و براي يك نمونه  7ها در مقياس اندازه گيري -3
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  اندهاي حل مسئله توسعه يافتهكه براي هر يك از روش  MMSSانواع هايي ازنمونه :2جدول 

  1هاي توسعه يافتهتعداد سيستم  روش حل مسئله

  )%55(سيستم21 يابيبهينه

  )%40(سيستم   15  استدلالي

  )%5(سيستم  2  قياسي

 ----- خلاقانه

(Van Bruggen and Wierenga,2001) 

  
  هاي حل مسئلهمقدمات و پيش نيازهاي روش

در  MPSMكنند كدام شود اين است كه چه عواملي تعيين ميجا مطرح ميپرسشي كه در اين
هاي پشتيبان، ي سيستمزمينههاي اخير در گيري غالب است؟ نوشتهشرايط مشخصي از تصميم

ايـن سـه   . كننـد اند كه شرايط حل مسئله را مشـخص مـي  سه عامل اصلي و عمده را ذكر كرده
مشخصـات فـرد    -3و 3ي تصـميم مشخصات حـوزه  -2، 2مشخصات مسأله -1:  عامل عبارتند از

  ). (4Van Bruggen and Wierengaand Staelin,1999,198گيرندهتصميم
 

  

  

  

  

  

(Van Bruggen and Wierenga,1997) 
هاي حل مسئلههاي روشمقدمات و پيش نياز :3شكل   

 

                                                            
 .تايي صورت گرفته است 38ها براي يك نمونه اندازه گيري -1

2- Problem Characteristics  
3- Decision Environment Characteristics  
4- Decision-maker Characteristics 

  مشخصات فرد
 گيرندهتصميم

  مشخصات
 حوزه تصميم

 مشخصات مسأله

 مسألهيافتگيساختار 

 
 بازار پويايي  
 هاي زمانيمحدوديت 

 سبك ادراكي 

  
  روش حل مسئله

  بازاريابي
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ترين مشخصه مسأله معتقدند كه مهم) 1978( 1كين و اسكات مورتون :مسألهمشخصات 
كه شامل ميزان مشخص بودن عناصر  آن است، 2ساختار يافتگي ، ميزانMPSMبراي تعيين 

سازي، ي بهينهبراي كاربرد شيوه بنابراين. باشدوابسته يك مسأله و روابط ميان آن عناصر مي
 .يافتگي مورد نياز استميزان بالايي از ساختار 

  
اند، ي تصميم بيان شدهمشخصاتي كه در زير براي محيط و حوزه :ي تصميممشخصات حوزه

  :دهندرا تحت تأثير قرار مي MPSMانتخاب 
 اي بين فعاليت در يك تفاوت عمده .است 3بازار سطح و ميزان پويايي، اولين متغير محيطي

ها ، مدلدر بازارهاي راكد. بازاري متلاطم و متغير وجود داردبازار ثابت و راكد و فعاليت در 
در شرايط بازارهاي پويا انتظار داريم كه كه در حالي. تر هستندو الگوهاي رياضياتي موثر

تلاطم و تغيير موجب ترغيب كاربرد روش خلاقيت و . استفاده شود ياغلب از روش استدلال
دهد كه ميزان موثر بودن يك ابزار پشتيبان اين يافته نشان مي .شودمي نيز نوآوري

  ).(Hoch and Schkade, 1996 باشدتصميم، مبتني بر محيط تصميم مي
 محدوديت زماني، مانع از گذر . است 4هاي زمانيعامل مهم ديگر در اين زمينه محدوديت

سازي ابي مدل و كاربرد مدل براي بهينهي كامل ساخت مدل، برآورد و ارزياز ميان زنجيره
ترين راه براي حل مسأله جستجو براي يافتن وقتي زمان محدود باشد، سريع. شودمي

كاربرد  فشار و محدوديت زمان مسلما. اندموارد مشابهي است كه پيش از اين تجربه شده
دهد، اما اين روش فرآيند استدلال نيز تا حدودي رخ مي. نمايدروش مقايسه را ترغيب مي

فشار زمان، همچنين مانع . شوداش مياستفاده مدير از الگوهاي ذهنيمانع از  تقريبا
 .گرددخلاقيت و نوآوري مي

  
  كننده وضعيت و شرايطسومين عامل اصلي مشخص :مشخصات فرد تصميم گيرنده

گيرنده يا به عبارت ديگر فرآيندي است كه فرد تصميم تصميم 5گيري، سبك ادراكيتصميم
هاي رايج در اين بندييكي از دسته. كندريق آن دريافت و پردازش ميگيرنده اطلاعات را از ط

 يا ذهني و(تحليلي و شهودي گيري غيرگيري منطقي و تحليلي در مقابل تصميمزمينه، تصميم

                                                            
1- Keen and Scott Morton 
2- Structuredness 
3- Market Dynamics 
4- Time Constraints 
5- Cognitive Style 
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 .است) اكتشافي 
  

  :هاي پشتيبان مديريت بازاريابيهاي حل مسئله و سيستم روش1سازگاري
هاي پشتيبان مديريت بازاريابي نوع خاصي از  انواع سيستميك از  كنيم كه هر ما فرض مي

سازي هميشه يك بهترين راه حل روش بهينهر د .كنند هاي حل مسئله را پشتيباني مي روش
هاي  مدل. كند يابي به آن را تضمين ميوجود دارد كه يك سيستم پشتيبان بازاريابي دست

هاي واقعي را پيدا  كنند و بهترين راه حل ازنمايي ميبازاريابي مسائل بازاريابي را به زبان رياضي ب
هاي كمي دارند، هدف  حل  هاي بازاريابي سعي در پيدا كردن راه كه مدلدر حالي. كنند مي

هاي  براي مسائلي است كه روابط كيفي ميان متغير  حل  يافتن بهترين راهنيز هاي خبره  سيستم
  .ها برقرار استآن

بنابراين در اين روش . استگيري يند تصميمآپشتيباني مدير در فر در روش استدلالي، هدف
مورد نياز است كه به مدير اين توانايي را بدهد كه پيوسته سطح خود را ارتقا دهد و  سيستمي

هاي  سيستم، هاي اطلاعاتي مديريتسيستم. هاي ذهني خود را بازبيني و اصلاح كند مدل
  .يند ياري رسانندآدر اين فرتوانند مدير را  بر دانش ميهاي مبتني  سيستم و پشتيبان تصميم

يند جستجوي موردهاي مناسب در گذشته، و تطبيق آپشتيباني فر ،هدف در روش فراسنجي،
هاي استدلال موردي بهترين گزينه براي پشتيباني از اين  سيستم. ها با مسائل جاري استآن

  .عمليات هستند
يند خلاقيت را پشتيباني كند و نقش آد نوعي سيستم كه فرو سرانجام در روش خلاقانه، وجو

هايي به  و ايده هاسرنخ ها اين نوع سيستم. رسد داشته باشد ضروري به نظر ميرا يك محرك 
هاي حل  انواع روش 3در جدول . شود دهند كه موجب برانگيختن قوه تخيل او مي كاربر مي

بازاريابي كه با هريك از اين چهار روش  هاي پشتيبان مديريتمسئله و انواعي از سيستم
  .اند آورده شده د،نسازگاري دار

 

 

 

  

                                                            
1- Matching 
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هاي حل مسئله، سيستم پشتيبان بازاريابيرابطه موجود ميان روش :3جدول   
هاي حل مسئلهو مشخصه   

  شرايط مناسب جهت بهترين تطابق  يابيهاي پشتيبان مديريت بازارسيستم  ههاي حل مسئلروش

  يابيبهينه
  

                                     ) MM( مدل هاي بازاريابي
  )MES( سيستم هاي خبره بازاريابي

  تصميم گيرنده منطقي وتحليلي،
  مساله به شدت ساختارمند،

  بازار پايدار،
  زمان كافي براي تصميم گيري

 استدلالي
  

                )    MKIS(بازاريابيسيستم هاي اطلاعات
        )  MDSS( سيستم هاي پشتيبان تصميم بازاريابي
  ) MKBS( سيستم هاي مبتني بر دانش بازاريابي

  مسائل كمتر ساختارمند،
  زار متغير،با

  محدوديت زمان براي تصميم گيري

  قياسي
  

          )MCBR( سيستم هاي استدلال موردي بازاريابي
  )MNN( شبكه هاي عصبي بازاريابي

  غير تحليلي،شهودي وتصميم گيرنده 
  مساله بدون ساختار،

  گيري فشار زمان براي تصميم

 خلاقانه
  

  عدم تعريف دقيق مساله، )MCSS(سيستم هاي افزايش خلاقيت بازاريابي
  عدم فشار زمان،
  تفكر واگرايانه،

  توسعه فضاي جواب
   (Van Bruggen and Wierenga and Staelin,1999)                                                          ( 1386كوچك زاده و ايراني،(  

 پردازيم كه، به بررسي اين مسئله ميزمينهآوري شده در اين هاي جمعدهحال به واسطه دا

ها بوده، هايي كه متناسب با اين روشهاي حل مسئله با سيستمچه ميزان از روش كنونتا
  .ندانشان داده شده 4ها در جدول نتايج اين بررسي .دانپشتيباني شده

   
  هاي پشتيبان بازاريابيهاي حل مسئله و سيستمسازگاري روشميزان  :4جدول

 هاي توسعه يافته MMSSدر 

  
روش هاي حل مسئله كه توسط 

MMSS اندپشتيباني شده.  
  

ها بهترين روش در اين موقعيت حل مسئله  هايي كه هر روشتعداد موقعيت
  .استفاده بوده است قابل

يياببهينه ياستدلال   no data خلاقانه قياسي 

 n=21( 5 643 3(يابي بهينه

 - n=15(  1 7 6 1(استدلالي 

 - -n=2( 1-1(قياسي 

 - - - - -  )‐ =n(خلاقانه 
 4 6 13114 جمعا

    (Van Bruggen and Wierenga,2001)          
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 ترجهت روشن .دهندميهاي جدول، طرف تقاضا و سطرهاي جدول طرف عرضه را نمايش ستون
 يابيهاي بهينهاي كه سيستممسئله 21براي  :گيريمرا در نظر مي جدول سطر يك شدن مطلب،

. ي بهترين روش قابل اجرا بوده استيابها بهينهمورد آن 5اند، تنها در ها توسعه يافتهبراي آن
مورد يك سازگاري خوب  5اند تنها در سيستمي كه توسعه يافته 21به عبارت ديگر از ميان 
استدلال  ،مسئلهحل موقعيت  6براي  .سيستم توسعه يافته وجود داردميان روش حل مسئله و 
هايي كه نيز با سيستم موقعيت حل مسئله 6كه اين در صورتي بوده بهترين روش حل مسئله

هاي فراسنجي و مبتني بر و روش انداند، پشتيباني شدهكردهميسازي سازي را پيادهينهروش به
ها اند كه براي اين موقعيتمورد بهترين روش قابل اجرا بوده 3 و 4خلاقيت نيز به ترتيب، در 

  .اندها توسعه داده نشدههايي متناسب با آننيز سيستم
  

هاي ها با روشهاي پشتيبان مديريت بازاريابي و سازگاري آنرابطه ميان تاثير سيستم
  حل مسئله

 هايسيستم مسئله و هاي حل سازگاري ميان روش شود كه آيا حال اين سؤال مطرح مي
 5در جدول  خواهد بود؟ هاگذاري اين سيستمكننده در اثرعاملي تعيينبازاريابي پشتيبان 

اند و هايي كه به خوبي با موقعيت مسئله جور بودهاشكال مختلفي از انواع تاثيرات سيستم
با توجه  كه. تاند، آورده شده اسنداشتهسازگاري با موقعيت حل مسئله را هايي كه اين سيستم

هايي كه به خوبي با روش حل مسئله سازگاري دارند تاثير به نتايج به دست آمده سيستم
  .دهايي كه فاقد اين سازگاري هستنبيشتري دارند تا سيستم

 
 MMSSو تاثيرات   MPSM-MMSSرابطه ميان سازگاري :5جدول 

  سازگاري خوب  بدسازگاري   
  5/67  3/11  اند پياده سازي كردهرا   MMSSهايي كهشركتتعداد 
  5/52  50/7 كنندمياستفادهMMSS هايي كه هنوز ازشركتدرصد 

  40/5  30/5 1تاثير بر تصميمات
  MMSS 00/5  70/5موفقيت در پياده سازي

  70/5  20/5 مندي كاربران رضايت
  18/0  -44/0 فاكتور تاثيرگذاري

       (Van Bruggen and Wierenga,2001)                                                                                                                            

 

                                                            
  .اندصورت گرفته 7ها در مقياس چهار مورد آخر جدول، اندازه گيريبراي  - 1
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  روش تحقيق
ماهيت موضوع پـژوهش و امكانـات اجـراي آن بسـتگي      انتخاب روش تحقيق به هدف تحقيق،  

  هـا نحـوه گـردآوري داده   و  توان با توجـه بـه دو مـلاك هـدف تحقيـق     را مي هااين روش. دارد
هـاي  تـرين روش تحقيق پيمايشي يكي از متداول. )1380بازرگان و ديگران، ( كردبندي تقسيم

باشد كه با توجه به  مطالعات و تحقيقـات صـورت گرفتـه، جهـت     يق براي رويكرد كمي ميتحق
   .يق انتخاب شدبررسي و اثبات فرضيات اين تحق

  
  جامعه آماري تحقيق

سازي در رشـد و توسـعه صـنعت ايـن     صنايع مادر و به ويژه صنعت خودروبه دليل اهميتي كه 
هـايي  شـركت از اين مجموعـه،  . آماري اين تحقيق انتخاب شدند جامعهبه عنوان  قطعه سازان خودرود  نكشور دار

  را بـه نحـوي بـه صـورت كـامپيوتري انجـام       بازاريـابي و فـروش خـود   هـاي  انتخاب شدند كه فعاليت
هـاي  تـري چـون سيسـتم   هـاي كامـل  ساده گرفته تا سيسـتم  Excelدادند، از يك سيستم مي

) و كارشناسـان ( كـه در نهايـت پرسشـنامه مربوطـه در سـطح مـديران      ... . پشتيبان تصـميم و  
 .ها توزيع گرديدواحدهاي بازاريابي و فروش اين شركت

 
  توصيفي تحقيقآمار : 6جدول

  موقعيت جغرافيايي شركت
  هاي كشوربه صورت پراكنده در ديگر استان%  20  % 6قزوين   % 9كرج   % 64تهران 

  سابقه فعاليت شركت
  سال 10 -5

12%  
  سال 15 -10

35%  
  سال 15-20

12%  
  سال 25 -20

12%  
  سال 25 -20

16%  
  سال 35 -30

6%  
  لسا 50 بيش از

3%  
  دهندگانميزان تحصيلات پاسخ 

  % 3كارشناسي ارشد   % 90كارشناسي   % 6ديپلم 

  
  قلمرو زماني تحقيق

  .صورت پذيرفت 1389اين تحقيق در محدوده زماني سال 
  

 آوري اطلاعاتابزار جمع

  در اين ها در تحقيق پيمايشي پرسشنامه است،وري دادهآترين روش گردمعمولكه ييجااز آن
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كه از طريق  جهت آزمون فرضيات از پرسشنامه نظر اطلاعات موردآوري  براي جمعتحقيق نيز  
  .استفاده گرديده است شود،دهندگان ارسال ميفاكس براي پاسخ

دسته اول : اندسوالات اين پرسشنامه از نوع سوالات بسته بوده و از دو بخش اصلي تشكيل شده
جهت بررسي سوالات و  اي است كه با توجه به ادبيات موضوع،سوال چهار گزينه 7شامل 
اي است كه سوال دو گزينه 7دسته دوم نيز شامل . اندهاي اصلي تحقيق طراحي شدهفرضيه

هاي علاوه بر كمك به بررسي بهتر سوالات تحقيق، جهت تبيين جزئيات بيشتري از سيستم
  .اندمورد استفاده در حيطه بازاريابي، در اين پرسشنامه آورده شده

  
  پرسشنامه پايائيو  روائي

بدين نحو كه ابزار . براي تعيين روائي پرسشنامه از شيوه توافق داوران استفاده شده است
و  گرفتاستاد راهنما قرار  مختلفي از جمله نظران و محققينها در اختيار صاحب گردآوري داده

قضاوت كنند كه آيا سوالات تهيه شده همان چيزي را كه محقق در  ه شد كهها خواستاز آن
هاي آنان جهت اصلاح پرسشنامه به كار سپس نظرات و راهنمايي .سنجد يا خير نظر دارد مي

  .بسته شد
  جهت تعيين پايايي پرسشنامه نيز، با توجه به پيشنهاد استاد راهنما، ضريب آلفاي كرونباخ براي

كه  محاسبه شدSPSS از طريق نرم افزار  رسشنامه به صورت جداگانهسه گروه از سوالات پ
  . اندارائه شده 7نتايج به دست آمده در جدول 

 
  مقادير محاسبه شده براي آلفاي كرونباخ: 7جدول 

  
 هاروش تجزيه و تحليل داده

 مبتني بر هاي دستي وآوري شده روشجمع هايداده نوع و حجم به توجه با تحقيق اين در
كلي اين تر نيز به آن اشاره شد، به طورگونه كه پيشهمان .كردندكفايت ميآمار توصيفي 

ها را مورد بررسي قرار آن و سقمصحت تحقيق شامل سه فرضيه اساسي است، كه در ادامه 
  . خواهيم داد

  آلفاي كرونباخ  تعداد شاخص  عامل

 = α1 2  سبك ادراكي مدير 81/0  

 = α2 2 روش مورد پشتيباني 89/0  

 = α2 4 مسئلههاي حلمشخصه 78/0  
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  هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابي ميان روش بررسي ميزان سازگاري
ستم پشتيبان بازاريابي، ابتدا هاي حل مسئله و سيسازگاري ميان مشخصهجهت بررسي ميزان 

هر پرسشنامه شامل چهار  بخشي از. نمونه را تعيين كردروش غالب متناسب با هر بايست مي
  را تعيين "روش غالب حل مسئله با توجه به مشخصات مسئله"باشد كه مجموعا سئوال مي

گيريم كمك مي 4ارائه شده در شكل  1در تعيين روش غالب حل مسئله  از چارچوب. كنندمي
  رارهاي به دست آمده از چهار سئوال اول هر پرسشنامه را در قالب اين چارچوب قو پاسخ

  .دهيممي
  

  

  

  

  

  

  هاي چهارگانه با توجه به متغيرهايارائه شده جهت تعيين جايگاه روشچارچوب  :4شكل 
  حل مسئله

  
منطبق  هار گزينه بر يك روش از چهار روشها بر اين چارچوب، هر چانطباق جواباگر پس از 

چه اگر بر ولي چنان. همان يك روش خواهد بود% 100شوند، روش غالب حل مسئله به طور 
هاشور ) و نه تنها فقط يك روش(هاي مختلف حل مسئله هر يك از چهار سطر چارچوب روش
ورخوردگي هر سطر از چارچوب، ميزان تناسب هر يك از خورده باشند، بسته به نحوه هاش

قابل  1هاي حل مسئله در شرايط تحت بررسي متغيير خواهد بود كه به واسطه رابطه روش

                                                            
  .و البته با لحاظ كردن جزئيات بيشتري از ادبيات موضوع طراحي شده است 3اين چارچوب بر مبناي مندرجات جدول  -1

 

  شهوديمنطقي                                                                   
  و غيرتحليلي                                                             و تحليلي 

  خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي
  

  پويا                                 ايستا                                       
  خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي

  

  فشار زماني                                                               زمان كافي
  وجود دارد                                                               وجود دارد

  قياسي  استدلالي  خلاقانه  بهينه يابي
  

  
  ساختاريافته                                                           بدون ساختار

   خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي
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، روشي كه حداكثر درصد را ام اين محاسبات براي هر چهار روشكه پس از انج. 1محاسبه است
  .تحت بررسي خواهد بوددهد روش غالب حل مسئله در نمونه به خود اختصاص مي

  
ميزان  = %)25( ×هاشور خورده  4تعداد دفعاتي كه روش حل مسئله در چارچوب شكل [ :1رابطه 

  ]تناسب روش حل مسئله
  

روشي كه به طور غالب توسط سيستم "از طرف ديگر به واسطه بخش ديگري از پرسشنامه، 
پس از طي اين مراحل، ما . قابل تشخيص خواهد بود "شودمورد استفاده شركت پشتيباني مي

طرف روش از يك(ايم ارائه شد را بررسي كرده 2دو طرف چارچوب اصلي تحقيق كه در شكل 
). ايمغالب حل مسئله و از طرف ديگر روش غالب تحت پشتيباني سيستمي را تعيين كرده

ما جهت محاسبه . ررسي قرار دهيمتوانيم سازگاري ميان اين دو را مورد ببنابراين اكنون مي
 گيريم،ميزان سازگاري براي هر نمونه ابتدا روش غالب تحت پشتيباني سيستمي را در نظر مي

كه در نهايت ميزان تناسب اين روش در شرايط تحت بررسي ميزان سازگاري اين دو را به 
رسشنامه در زير مراحل بالا، اين مراحل براي يك نمونه پجهت روشن شدن  .دست خواهد داد

  .انداجرا شده
 5كنيم مدير بازاريابي يك شركت چهار سوال اول پرسشنامه را به طريقي كه در شكل فرض مي

  :نشان داده شده، پاسخ داده است
  
  

  هاي زير را براي حل مسئله ترجيحشما كداميك ازسبك                                
  دهيد؟مي                                

      اده و موقعيت حل مسئله و صرف نظر از نوع سيستم مورد استف(                                
   )به ترجيحات شخصي توجه تنها با                            

  غير تحليلي                                                تحليلي      
1  2  3  4  

  

  
     جزء كداميك از كنيدبازار يا محيطي كه درآن فعاليت مي                                
  گيرند؟قرار مي  هادستهاين                                 
  شود كه داراي نوسانات شديد به محيطي نسبت داده مي عنوان پويا(                           

  )داراي تغييرات و نوسانات محدود است طي كهياست و ايستا به مح                             

  پويا                                                              ايستا       
1  2  3  4    

                                                            
 لاكنند، لذا سهم هر سوتعيين ميبراي هر نمونه جا كه به طور كلي چهار سوال هستند كه روش غالب حل مسئله را از آن -1

 .خواهد بود %25، روشميزان تناسب هر در تعيين 
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    معمولاها و حل مسائل درحيطه بازاريابي گيريبراي تصميم                           
  شرايط قرار داريد؟اين كداميك از در                            

  

  فشار زماني                                     زمان كافي   
  وجود دارد                                   وجود دارد       

1  2  3  4    

  
   ها مواجه هستيد به لحاظ مسائلي كه درحيطه بازاريابي با آن                               

  ها قراردسته اينكداميك از جز معمولا يافتگي ساختار                                
  گيرند؟مي                                

  گيرند داراي يافته قرار مي ارمسائلي كه در دسته مسائل ساخت                          
  :هاي زيرندمشخصه                          

 هاي آن به طور كامل و به روشني موقعيت حل مسئله و مشخصه -                      
  .اندقابل تعريف                          
  .شوندبا ميزان بالايي از اطمينان حل مي -                          

   و تعيين  يافته جمله مسايل ساختار تخصيص بودجه تبليغات از -                            
  .بدون ساختار هستند استراتژي بازاريابي از جمله مسائل                            

  
  بدون ساختار                             ساختاريافته   

1 2  3  4  

  
  

  
  تصوير بخشي از پرسشنامه جهت تعيين روش غالب حل مسئله  :5شكل 

  
 مطابقت دهيم، شكل حاصل 4حال اگر هر سطر از شكل را با هر سطر متناظر از چارچوب شكل 

   :خواهد بود 6همانند شكل 
  

  

  

  

  

  

  شهودي منطقي                                                                          
  و غيرتحليلي                                                               و تحليلي     

  خلاقانه قياسي استدلالي يابيبهينه
  

  ايستا                                                                       پويا        
  خلاقانه قياسي استدلالي يابيبهينه

  

  فشار زماني                                                               زمان كافي    
  وجود دارد                                                                وجود دارد    

  قياسي استدلالي خلاقانه يابيبهينه
  

  
  بدون ساختار ساختاريافته                                                             

   خلاقانه قياسي استدلالي يابيبهينه

5و 4شكل حاصل از انطباق شكل هاي:6شكل  
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  :هاي حل مسئله خواهيم داشتبراي هريك از روش 1و رابطه  6با توجه به شكل 
   –يابي با شرايط تحت بررسي روش بهينه ميزان تناسب = 25%× 2 = 50%
  –ميزان تناسب روش استدلالي با شرايط تحت بررسي  = 25%× 1 = 50%

  –ميزان تناسب روش قياسي با شرايط تحت بررسي  = 25%× 0 = 0%  
  –ميزان تناسب روش خلاقانه با شرايط تحت بررسي  = 25%× 1 = 50%

  
روشي كه "يابي را به عنوان ، مدير بازاريابي شركت روش بهينه7از طرف ديگر با توجه به شكل 

  .انتخاب كرده است "شودبه طور غالب توسط سيستم مورد استفاده پشتيباني مي
 
  نه، توسط سيستم مورد هاي چهارگاغالب كداميك ازروش به طور                          

  مي شود؟ استفاده پشتيباني                          
 

 
 خلاقانه قياسي استدلاليبهينه يابي

12 3 4 

 
  پشتيباني سيستميتصوير بخشي از پرسشنامه جهت تعيين روش غالب تحت : 7شكل 

  
يابي است، ميزان تناسب كه روش غالب تحت پشتيباني سيستم روش بهينهحال با توجه به اين

در شرايط تحت بررسي، ميزان سازگاري را به دست خواهد  )يابييعني روش بهينه(اين روش 
شرايط يابي با جا كه با توجه به محاسبات صورت گرفته ميزان تناسب روش بهينهاز آن. داد

هاي حل اين نمونه انتخابي، ميزان سازگاري ميان مشخصه براي است لذا %50تحت بررسي 
حال تمامي مراحل ارائه . خواهد بود %50 مسئله و روش غالب تحت پشتيباني سيستمي نيز

كنيم كه البته هاي دريافتي نيز تكرارميرا، براي تمامي نمونهفرضي  شده براي اين پرسشنامه
  :اندارائه شده 8در جدول ، )نمونه 31از مجموع ( سيستم تحت بررسي 5تنها براي  حاصلنتايج 

هاي مورد هاي چهارگانه براي سيستمدر چهار ستون اول جدول، ميزان تناسب هريك از روش
بررسي، در ستون پنجم جدول، روشي كه به طور غالب توسط سيستم مورد استفاده پشتيباني 

هاي حل مسئله و سيستم آخر جدول نيز، ميزان سازگاري ميان مشخصهشود، و در ستون مي
در هر سطر از جدول، ميزان تناسب روشي . اندپشتيبان بازاريابي، براي هر نمونه نشان داده شده

براي . دهدكه در ستون پنجم جدول نوشته شده، ميزان سازگاري را براي آن نمونه به دست مي
دلالي روش غالب تحت پشتيباني سيستمي است و از طرفي نمونه در سطر اول، روش است
بوده، لذا ميزان سازگاري  %25هاي مسئله در نمونه تحت بررسي تناسب اين روش با مشخصه
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 %25ميان روش غالب تحت پشتيباني سيستمي و روش غالب حل مسئله براي اين نمونه 
  .خواهد بود

، مشخص شد كه تنها )اندجا نمايش داده نشدهاين كه البته در( هابا در نظر گرفتن تمامي نمونه
علاوه بر اين، در سه مورد . دارد 75/0در چهار مورد، ميزان سازگاري رقمي قابل قبول و برابر 

هاي تحت بررسي وجود نداشت و به عبارتي ميزان سازگاري برابر نيز هيچ تطابقي ميان مقوله
هاي رسد كه ميزان سازگاري براي كل نمونهميكه با همين بررسي اجمالي به نظر . صفر بود

  .تر از حد متوسط باشدتحت بررسي، پايين
  

  هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابيمحاسبه ميزان سازگاري روش :8جدول
  هاي تحت بررسيبراي نمونه 

  شماره

  

  پرسشنامه

هاي چهارگانه با توجه به ميزان تناسب هر يك روش
 1ارقام وارد شده به واسطه رابطه [ هاي مسئلهمشخصه

  ]اندمحاسبه شده

توسط  روشي كه
 سيستم
  پشتيباني

  دشومي

  

  ميزان

  سازگاري 
  خلاقانه  قياسي  استدلالي  يبهينه ياب

  25/0  استدلالي 00/0  25/0 25/0 50/0 1
  50/0  بهينه يابي 25/0 00/0 25/0  2 50/0
  25/0  استدلالي 25/0 25/0 25/0 3 25/0
  25/0  قياسي 00/0 25/0  50/0 4 25/0

… 
  00/0  خلاقانه  00/0  50/0  25/0  31 25/0

  
بايست از هاي تحت بررسي، ميحال براي محاسبه ميزان متوسط سازگاري براي تمامي نمونه

كه با توجه به . مجموع مقادير ارائه شده براي ميزان سازگاري در هر نمونه، ميانگين گرفته شود
هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان شده ميزان متوسط سازگاري ميان روشميانگين محاسبه 

  بينيگونه كه پيشبنابراين همان. شودبرآورد مي) %38~(% 37/9بازاريابي، براي كل نمونه 
هاي پشتيبان تحت بررسي هاي حل مسئله و سيستمشد سازگاري مورد انتظار ميان روشمي

  .1وجود ندارد
  توانندمي هاي مورد نظرها جهت بررسي ميزان سازگاري ميان مقولهداده نتايج حاصل از تحليل

  خواهد بهتر مسئله سازگاري دركبه  زيادياين نحوه نمايش كمك . شوند ارائه ديگري نيز گونهبه 

                                                            
  .است% 50=>در اين تحقيق، به طور قراردادي تنها در مواردي يك سازگاري قابل قبول وجود دارد، كه ميزان سازگاري  -1
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  .كنيم، در زير ترسيم مي4را همانند جدول  9بدين منظورجدول . كرد
  

  سيستم پشتيبان بازاريابي هاي حل مسئله وسازگاري روشميزان  :9جدول
 هاي تحت بررسيبراي نمونه

  
 هاي حل مسئله روش

   MMSS كه توسط
  .اندشده پشتيباني

  .استفاده بوده است ها بهترين روش قابلدر اين موقعيت حل مسئله هايي كه هر روشتعداد موقعيت

  
 يياببهينه

  
 ياستدلال

  
 قياسي

  
 خلاقانه

  هايي در آنتعداد موقعيت
  هايروش هيچ يك ازكه 
  1اندنبوده غالب رگانهچها

 n=(  8 -  -  -  2 10(يابي بهينه
  11n=(  -  9 1 -  1 (استدلالي 
  -  8n=(  2 1 4 1 (قياسي 
  -  - 2n=(  -  1 1(خلاقانه 

  31n=(  10 11 6 1 3( جمعا

  
 موقعيتي 8براي : گونه تفسير كردتوان اينبه عنوان نمونه، ارقام ارائه شده در سطر سوم را مي

بهترين روش  قياسها مورد آن 4اند، تنها در ها توسعه يافتهبراي آن قياسيهاي كه سيستم
مورد يك  4اند تنها در سيستمي كه توسعه يافته 8به عبارت ديگر از ميان . قابل اجرا بوده است

حل وقعيت م 2براي  .سازگاري خوب ميان روش حل مسئله و سيستم توسعه يافته وجود دارد
نيز با  موقعيت حل مسئله 2كه اين در صورتي بوده بهترين روش حل مسئله يابي، بهينهمسئله
 استدلاليهاي و روش. انداند، پشتيباني شدهكردهميسازي هايي كه روش قياسي را پيادهسيستم

نيز  هاموقعيتاند كه براي اين مورد بهترين روش قابل اجرا بوده 1، در هر يكنيز  خلاقانهو 
  .اندها توسعه داده نشدههايي متناسب با آنسيستم

  
  تعيين سازگارترين روش حل مسئله در شرايط تحت بررسي

تا  يك تسوالا ترين روش حل مسئله، آمارهاي به دست آمده برايبه منظور تعيين كاربردي
جداول زير ارائه به ترتيب در ، دهندرا تشكيل مي مشخصات حل مسئله ، كه مجموعاچهار
تعيين  4با استفاده از اين آمارها و همچنين چارچوب مفهومي ارائه شده در شكل . اندشده

هاي تحت بررسي ميسر خواهد ترين روش حل مسئله در حيطه بازاريابي براي شركتكاربردي

                                                            
 .اندبا موقعيت حل مسئله تناسب داشته %25هاي چهارگانه به ميزان ها، هر يك از روشدر اين موقعيت -1
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داده اي كه بيشترين درصد را به خود اختصاص در هر يك از جداول چهارگانه زير، گزينه. بود
  .است انتخاب شده است

  
  تعيين سبك غالب ادراكي: 10جدول

  غير تحليلي شهودي و كاملا  غيرتحليلي و شهودي نسبتا  تحليلي و نسبتا منطقي  تحليليو  كاملا منطقي

7/67% 29% 2/3% 00/0  

  
  تعيين نوع غالب بازار :11جدول

  پويا كاملا  پويا نسبتا  ايستا نسبتا  ايستا كاملا

1/16%  5/22% 4/35%  8/25%  

                                  
  تعيين شرايط غالب زماني :12جدول 

وجود دارد فشار زماني  وجود دارد محدوديت زماني  دارد وجود كافي زمان نسبتا  وجود دارد زمان كافي  

5/22%  29%4/35%  9/12%  

                              
  تعيين نوع غالب مسئله :13جدول

  كاملا بدون ساختار  نسبتا بدون ساختار  نسبتا ساختاريافته  كاملا ساختاريافته

9/12% 9/41% 4/35% 6/9%  

  
كنيم كه با توجه به شكل حاصل از منطبق مي 4حال جداول چهارگانه بالا را بر چارچوب شكل 

، روشي كه بيشترين كاربرد را در حل مسائل بازاريابي دارد 1اين انطباق و با به كارگيري رابطه 
هاي چهارگانه حل مسئله، روش ديگر از ميان روش به عبارت. روش استدلالي خواهد بود

  . بررسي دارداستدلالي بيشترين تناسب را با مجموع شرايط تحت 
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  و جداول چهارگانه 4شكل حاصل از انطباق شكل  :8شكل 
  

  هاي پشتيبان تحت بررسيتعيين روش غالب مورد استفاده در سيستم
هاي مورد بررسي سيستمانواع از  يقابليت خاصهر يك به اند، آمده 14جدول سوالاتي كه در 

هاي پشتيبان سيستمهاي اصلي انواع هريك از اين سوالات با توجه به مشخصه .دناشاره دار
 هايهاي سيستمترين قابليتسوال اول و دوم به ترتيب به يكي از اصلي .اندبازاريابي، تعريف شده

هاي سوم تا هاي پشتيبان تصميم بازاريابي اشاره دارند، و سوالاطلاعات بازاريابي و سيستم
هاي هاي خبره، شبكههاي بازاريابي، سيستمهاي خاصي از مدلهفتم نيز به ترتيب قابليت

هاي پشتيبان خلاقيت بازاريابي را مد هاي استدلال موردي بازاريابي و سيستمعصبي، سيستم
آمارهايي كه . دهنددهند كه هر يك روش خاصي را مورد پشتيباني قرار مينظر قرار مي

ررسي هاي تحت باند ميانگين نتايج به دست آمده براي تمام سيستمدرجدول زير آورده شده
  .است

  
 
 
 
 
  

  و  شهودي                                                                    و منطقي     
  غيرتحليلي                                                                    تحليلي       

  خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي
  

  ايستا                                                                        پويا         
  خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي

  

  فشار زماني                                                              زمان كافي    
  وجود دارد                                                               وجود دارد    

  قياسي استدلالي خلاقانه بهينه يابي
  

  
  ساختاريافته                                                          بدون ساختار    

   خلاقانه قياسي استدلالي بهينه يابي
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  هاي سيستميب تحت پشتيباني با توجه به مشخصهتعيين روش غال: 14جدول    
  خير  بله   هاي سيستميمجموعه سوال  MMSSانواع  MPSMانواع

  آيا سيستم مورد استفاده قابليت گزارش دهي دارد؟  MKIS  استدلالي
 )براي نمونه گزارش سهم بازار به صورت ساليانه(

3/90%  6/9%  

MDSS   هاي رياضي هاي تحليلي و يا فرمولآيا در سيستم مدل
اي از اين نوع، وارد كردن فرمول نمونه ساده اند؟تعبيه شده

هاي هاي متفاوت در ازاي دادهدر اكسل و گرفتن پاسخ زير
= اقلام فروخته شده × قيمت متوسط هر قلم  [ .متفاوت است

 ]درآمد فروش

8/83%  1/16%  

تحقيق در هاي مدل به ويژه و هاي كميآيا از مدل     MM  يابيبهينه
به  يادستي و  به صورت(جهت حل مسائل عمليات 

  بريد؟بهره مي)واسطه سيستم

58% 9%41%  

MES     آيا سيستم موجود قابليت ضبط و نگهداري دانش مورد
را هاي خبره چون سيستم هاييدر قالب سيستمنياز 

  دارد؟

2/61%  7/38%  

 هايكاوي پايگاه داده نهايي چوفعاليت آيا در شركت    MNN  قياسي
به واسطه  يادستي و  به صورت( اطلاعاتي شركت

  گيرد؟صورت مي) سيستم
تواند به شناخت از رفتارهاي براي نمونه داده كاوي مي(

مشتري و همچنين شناخت الگوها و روندهاي پنهان در يك 
  )پايگاه اطلاعاتي كمك كند

5/64%  4/35%  

MCBRS و (هاي موفق اي وجود دارد كه تجربهآيا پايگاه داده
در آن ثبت  اند،رخ داده كه در گذشته شركت) ناموفق

حتي ( شوند تا در مواقع نياز مورد استفاده قرار گيرند؟
  )اگر اين سيستم به صورت خيلي ابتدايي است

58% 9/41%  

كامپيوتري براي انگيزش خلاقيت در هاي آيا برنامه MCSS  خلاقانه
ها وجود خلاقانه آن هايمديران و پشتيباني از فعاليت
  دارد؟

  )ها بسيار ساده و ابتدايي هستندحتي اگر اين برنامه(

1/45%  8/54%  

  
ها  MDSSها و  MKISهاي مرتبط با با توجه به آمارهاي ارائه شده، بيشترين درصد را قابليت

هاي پشتيبان تحت بررسي، غالب توسط سيستم اند، لذا روشي كه به طوردادهبه خود اختصاص 
كه با توجه به روش غالب تحت پشتيباني و . گيرد روش استدلالي استمورد پشتيباني قرار مي

كلي توان چنين عنوان كرد كه به طورروش غالب حل مسئله كه در مرحله قبل تعيين شد، مي
كه البته در اين . ستم پشتيبان و موقعيت حل مسئله وجود داردهاي سيسازگاري ميان مشخصه

  .حالت تعيين دقيق مقدار سازگاري ميسر نيست
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گونه كه اين، همان علاوه بر. هايي كه در جدول بالا برشمرديم برخوردار هستندبررسي از قابليت
ها، ميزان ليتتر شدن نسبي قابكنيد با حركت به سمت پايين جدول، و با پيچيدهمشاهده مي

هاي انگيزش جا كه ميزان برخورداري از برنامهكند، تا آنها كاهش پيدا ميبرخورداري از آن
بودن  كه البته با توجه به نو. رسيده است %50هاي تحت بررسي به كمتر از خلاقيت در سيستم

  .رسدها كاملا منطقي به نظر مياين قابليت
  

  مقايسه نتايج تحقيق با نتايج به دست آمده براي نمونه تحت بررسي براگن و ويرنگا 
جا كه در تحقيق صورت گرفته توسط براگن و ويرنگا ميزان سازگاري براي نمونه تحت از آن

جا و جهت مقايسه ميزان لذا در اين، ارائه شده است 4بررسي محاسبه نشده و تنها جدول 
اند، ا در زير آورده شدهرا كه مجدد 8و  4تحقيق، نتايج ارائه شده در جداول سازگاري در هر دو 

 21يابي الف، براي پشتيباني از روش بهينه 15با توجه به جدول : دهيممورد مقايسه قرار مي
ا موقعيت حل مسئله سازگاري مورد ب 5اند كه از اين تعداد تنها سيستم توسعه پيداكرده

مورد و  7سيستم توسعه يافته تنها در  15و به همين ترتيب براي روش استدلالي، از  اندداشته
براي . سيستم توسعه يافته در يك مورد سازگاري وجود داشته است 2براي روش قياسي نيز از 

  .پشتيباني از روش خلاقانه نيز هيچ سيستمي توسعه پيدا نكرده است
اند، براي پشتيباني از روش حاضر در آن ارائه شدهكه نتايج تحقيق  ب،15با توجه به جدول 

مورد ميان سيستم توسعه يافته و موقعيت  8اند كه در سيستم توسعه پيداكرده 10يابي بهينه
حل مسئله سازگاري وجود داشته است كه حاكي از ميزان بالاي سازگاري براي اين موارد است، 

سي و خلاقانه نيز نتايج بهتري را نسبت به هاي استدلالي، قياو به همين ترتيب براي روش
  .نتايج تحقيق براگن و ويرنگا شاهد هستيم

  
براي  هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابيسازگاري روشمقايسه ميزان  :15جدول 

  )2001( ويرنگا  وهاي تحت بررسي براگن سيستم  - الف
  

  MMSS هاي حل مسئله كه توسطروش

  اندپشتيباني شده  

ها بهترين هايي كه هر روش حل مسئله در اين موقعيتتعداد موقعيت
  .روش قابل استفاده بوده است

 خلاقانه قياسي استدلالي يابيبهينه

  21n=(  5 6  4  3(يابي بهينه
  15n=(  1 7 6  1(استدلالي 
  -  2n=(  1 - 1(قياسي 
  -  -  -  -  )‐ =n(خلاقانه 

  4  11  6 13  جمعا
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  براي هاي حل مسئله و سيستم پشتيبان بازاريابيسازگاري روشمقايسه ميزان  :15جدول 
  )2010(هاي مورد استفاده قطعه سازان خودرو سيستم  - ب

  
  MMSSهاي حل مسئله كه توسط روش

  اندپشتيباني شده  

  ها بهترينهايي كه هر روش حل مسئله در اين موقعيتتعداد موقعيت
  .روش قابل استفاده بوده است 

 خلاقانه قياسي استدلالي يابيبهينه

  -  - - 10n=( 8(يابيبهينه
  - 11n=(  - 9 1(استدلالي 
  8n=(  2 1 4 1(قياسي 
  - 2n=(  -  1 1(خلاقانه 
 31n=(  10 11 6 1( جمعا

  
مسئله در حيطه علاوه بر اين، براي تحقيق حاضر روشي كه به عنوان پركاربردترين روش حل 

گرفت، روش بازاريابي انتخاب شد و همچنين روشي كه بيشترين پشتيباني از آن صورت مي
 ميانه يك سازگاري نسبي گونه عنوان كرد كتوان ايناستدلالي بود كه با توجه به اين نتيجه مي

سازان هاي مورد استفاده قطعههاي حل مسئله در سيستمسيستم پشتيبان بازاريابي و مشخصه
 پركاربردترين، 2001تحقيق انجام گرفته در سال  ست كه درو اين در حالي. در ايران وجود دارد

يابي هاي استدلالي و بهينهترين روش تحت پشتيباني به ترتيب روشروش حل مسئله و غالب
  .هاي تحت بررسي براگن و ويرنگا استهستند كه حاكي از عدم وجود سازگاري در سيستم

  
  گيريبندي و نتيجهجمع

، كارآيي و اثربخشي )تر مديريتو به طور كلي(هاي پشتيبان بازاريابي در حيطه سيستم  
گيرد، از مسائلي است كه حائز اهميت بسيار است، چرا كه سيستمي كه مورد استفاده قرار مي

گذاشته  ها نيز ممكن است در دراز مدت كارآيي مطلوب را نداشته و حتي كناربهترين سيستم
هاي از طرف ديگر بنا به تحقيقات صورت گرفته، توجه به مقوله سازگاري ميان مشخصه. شوند

از اين . كارهاي موثر در اين رابطه استهاي حل مسئله يكي از راهسيستم پشتيبان و مشخصه
هايي رو در اين تحقيق به بررسي ميزان سازگاري ميان دو مقوله مذكور پرداخته شد و سيستم

كه در حيطه بازاريابي مورد استفاده گروهي از قطعه سازان بودند مورد مطالعه قرار گرفتند و 
به علت ميزان پايين كه . بود %38نتايج بررسي حاكي از ميزان سازگاري تنها به ميزان 
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هاي مورد استفاده كارايي و رود كه سيستمهاي تحت بررسي، انتظار ميسازگاري در سيستم
  .لازم را در دراز مدت نداشته باشند تاثيرگذاري

ها در حيطه بازاريابي، در ايران تنها به چند البته بايد توجه داشت كه استفاده از اين سيستم   
 هايي برخوردار نيستند،سيستمهاي ايراني هنوز از چنين گردد و اكثر سازمانسال اخير باز مي

ها ه عنوان يك نقطه قوت براي اين سازمانهايي، در هر صورت ببنابراين وجود چنين سيستم
  . تلقي خواهد شد

  
  پيشنهاد براي تحقيقات آتي

هاي توان به آن پرداخت، بررسي سيستمكه در راستاي انجام اين تحقيق مييكي از موضوعاتي 
ها از كه در اين تحقيق بررسيدر حالي(هاست از نگاه توسعه دهندگان اين سيستمپشتيبان 
هاي پشتيبان با عمق بيشتري مورد كه از اين طريق، سيستمچرا ). ان صورت گرفتنگاه كاربر

  . ها آشكار خواهد شدبررسي قرار خواهند گرفت و جزئيات بيشتري در رابطه با آن
هاي بررسي ميزان تاثيرات سيستم شود،كه براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي دومين موضوعي

كه به واسطه اين  چرا. گروه از قطعه سازان خودرو استپشتيبان بازاريابي بر عملكرد اين 
عا تاثيرات واق هايي با سازگاري بالاتر،هد شد كه آيا در ايران نيز سيستمتحقيق مشخص خوا

   تر خواهند داشت يا خير؟هايي با سازگاري پايينبيشتري نسبت به سيستم
  

  هامحدوديت
هاي پشتيبان بازاريابي هنوز در ايران فراگير نشده است، انتخاب جا كه استفاده از سيستماز آن

يك صنعت خاص كه پاسخگوي نيازهاي تحقيقاتي مربوطه باشد، بزرگترين مشكلي بود كه بر 
  . سر راه اين تحقيق وجود داشت

سازان ها و به ويژه انجمن قطعهمشكلات، از تمامي افراد و گروهدر خاتمه علي رغم تمامي 
هاي لازم انجام رسيدن اين تحقيق همكاريهاي زير مجموعه آن، كه جهت به و شركتخودرو 

  .آيدد، تشكر و قدرداني به عمل ميرا نموده ان
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Abstract 
 
Globalization and the pace of technological improvements are making rapid 
changes in the markets. To be successful in challenging markets of the 
future, timely and conscious reactions are required. Nonetheless, most 
companies prefer to allocate their capitals to activities other than marketing. 
Information systems are used limitedly for this purpose compared with what 
happens in this regard for other purposes and even when these systems are 
developed, they lack sufficient effectiveness. 
 
And also past studies have always been more focused on systems design and 
development than on systems effectiveness and efficiency. Hence, this study 
assesses the degree of matching exists among marketing support systems and 
problem solving modes because this is a factor that has a great share in 
increasing systems effectiveness.  
      
In this research, some of the marketing systems used by auto parts 
manufacturers are studied through questionnaires and on the basis of the 
study findings, reasoning method was proved to be the one that is most 
useful for solving marketing problems and was backed more by used 
systems. And also, the matching among problem solving modes and support 
systems was revealed to be 0.38. 
 
Hence, marketing systems used by parts manufacturers are intensively 
inconsistent with problem solving modes and this inconsistency will sure 
decrease the effectiveness of these systems in the long run. So, it seems that 
attention should be paid to the degree of matching exists between support 



 
ABSTRACT OF ENGLISH ARTICLES10 

system and problem solving modes and this should be taken into account at 
the time of designing such systems.  
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Marketing support system, Problem solving mode, Matching, Effectiveness, 
Auto parts manufacturers.       
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