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 عیصنا یمهندس یکاربرد یهاپژوهش یتخصص یفصلنامه علم
 1047(، بهار 12: یاپی)پ 1سال پنجم، شماره 

 
 

؛ یاستراتژ نیتدو ندیدر فرا یابیاطلاعات بازار یهاستمینقش س یبررس
 استان تهران یشعب بانک مل :یمطالعه مورد

     

 1یریروح اله نص
 11/30/1031تاریخ دریافت:  

 12/30/1031تاریخ پذیرش: 
 

  70232کد مقاله:  
 
 

 یدهـچک
 

اطلاعات را در  نیتواند ا یو تحولات آن، م طیبا مح میممتازِ ارتباط مستق یژگیاز ِو یبرخوردار لیبه دل یابیواحد بازار
مقاله  هدف کند. فایا یسازمان به خوب کیاستراتژ یزیربرنامه ندینقش موثر خود را در فرآ قیطر نیداشته و از ا اریاخت

مورد نظر  یباشد که جامعه آماریم یدر بانک مل یاستراتژ نیتدو ندیفرا در یاطلاعات یها ستمینقش س یحاضر بررس
 رانیبه مد کیپرسشنامه محقق ساخته به صورت الکترون بانک بوده که مستقر در استان تهران هستند، نیشعب ا 111

کرونباخ  یآن با آلفا ییایپا پرسشنامه با نظرات خبرگان و ییروا پرسشنامه پاسخ داده شد، 133ارشد بانکها ارسال شده که 
 یها ستمیچهار بعد س نینشان داد که ب رسونیپ یهمبستگ بیظر لیو تحل هیحاصل از تجز جینتا بدست آمد. 93/3

وسیستم های ویژه  های اطلاعاتی رقابتیسیستم اطلاعاتی بازاریابی، انکب های سوابق داخلی،)سیستم یابیبازار  یاطلاعات
از آن  یشواهد حاک نیوجود دارد.. همچن یرابطه معنادار یاستراتژ یزیبرنامه ر نیتدو ندیو فرا برقراری تماس با مشتری(

 باشد. یم یاستراتژ نیتدو ندیمولفه در فرا نیاست که بانک اطلاعاتی بازاریابی مهمتر

 

 .یمل بانک .یاستراتژ اطلاعات، یفناور ،یابیبازار یاطلاعات یها ستمیس یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 نیواحد قزو یآزاد اسلام دانشگاه ،یصنعت تیریارشد، رشته مد یکارشناس -1
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 مقدمه -1
 به بازاریابی نظریات، دراین .برخوردارند استراتژیک وجایگاه ازنقش وبازاریابان بازاریابی واحد ،1بازاریابی نوین در نظریات

 به بازاریابی واحد متخصصین بلکه نیست مطرح آید می حساب به فروش پشتیبانی عنوان به فقط که واحد سازمانی یک عنوان

گردد  شوند. می داده دخالت شرکت های استراتژی درتدوین بازار به نسبت بازاریابان کامل وآشنایی دلیل تمرکزشرکتهابرمشتریان
 واحدبازاریابی .است وسازمانی محیطی تحولات ازمجموع استراتژیک به اطلاعات موقع به و سریع دسترسی امکان. (1090اعرابی،)

 نقش طریق وازاین رادراختیارداشته اطلاعات این تواند می آن بامحیط وتحولات ممتازارتباط مستقیم ازویژگی برخورداری دلیل به

 دریک استراتژیک های گیری تصمیم که داشت بایدتوجه .ایفا کند خوبی به سازمان استراتژیک های گیری موثرخودرادرتصمیم

 نسبت باید منابع و مهارتها این .است درکل سازمان ای ویژه ومهارتهای منابع بکارگیری نیازمند استراتژی وتدوین سازمان

 فرآیندی عنوان به وتدوین استراتژی استراتژیک ریزی برنامه اساسا   .باشد داشته هاگیریتصمیم قبیل این ویژگی با وتطابقی

 استراتژیک ریزی های برنامه با متناسب وتمایلات ها وانگیزه ویژه قضاوت قدرت وبینش، ازهرچیزنیازمندتجربه بیش تحلیلی،

 خودرا بتواند باید هر سازمانی که شود می توجه نکته این به طورویژه به استراتژی تدوین درفرآیند .دارد سازمان عالی درمدیران

در  (.1،1337بینایینماید ) متمایز مشتریانش به بهتر ارزش وارائه ساختن وفراهم ضعف نقاط برروی گذاری باسرمایه ازرقبایش
تدوین برنامه  ندیفرا ها و موسسات خدماتی را در عرصه رقابت متمایز و پیروز می گرداند،دنیای امروز آنچه که مدیران سازمان

های متعدد و رقابت پیچیده آنها مدیریت این موسسات مستلزم اقتصاد امروز ایران با وجود بانک در ریزی استراتژیک موثر می باشد.
جهت تعامل صحیح با محیط داخلی و خارجی سازمان می باشد که این مهم نیز  اطلاعات به موقع و کافیمدیران از برخورداری 

ایجاد یک پایگاه داده ها برای ثبت اطلاعات بازاریابی به عنوان یکی  امروزه داشتن یک سیستم اطلاعاتی مناسب می باشد. نیازمند
یستم اطلاعات بازاریابی می باشد. مسئولیت و نقش سیستم اطلاعات بازاریابی از یک از موارد مهم در ایجاد و بهره گیری از س

ایجاد اطلاعات از طریق ارتباطات نزدیک با مشتری گسترش یافته است. توسعه  سیستم صرفاً جمع آوری اطلاعات به فرایند
ریان در طی زمان و آگاهی از اینکه مشتریان چه توانایی های لازم برای شناسایی مشتریان، رتبه بندی و طبقه بندی معاملات مشت

ها و بازاریابی تحقیقات همگی با هم دستورالعمل جدیدی را در بسیاری از فعالیت کالاها و خدماتی ممکن است خرید نمایند و ...
و ایجاد یک پایگاه  (0یبازاریابی شکل می دهند که این دستورالعمل می تواند ترکیبی از فعالیت های بازاریابی بشکل مرسوم )سنت

توجه به بحث رقابتی شدن بانکها و نقش برنامه ریزی استراتژیک در موفقیت یک بانک لازم و  با اطلاعاتی توسعه یافته باشد.
ضروری به نظر می رسد که نقش سیستم های اطلاعاتی بازاریابی در فرایند تدوین برنامه ریزی استراتژیک مورد بررسی واقع گردد 

نتایج بدست آمده از مطالعه حاضر اهمیت نقش سیستم های اطلاعاتی بازاریابی را در خط مش گذاری و تدوین استراتژی تا از 
 های سیستم آیا که است این است برآمده آن به پاسخ درجهت پژوهش این که ای مسأله بانک ها بیش از گذشته آشکار نماید.

 موثر می باشد؟ استراتژی درفرآیندتدوین بانک ملی بازاریابی اطلاعات
 

 4سیستم های اطلاعاتی بازاریابی -2

سیستم اطلاعات بازاریابی را به عنوان یک ساختار مشتمل بر افراد، تجهیزات و رویه های برای جمع ( 1339) 7فیلیپ کاتلر
زاریابی تعریف نموده است. یک آوری، طبقه بندی، تحلیل، ارزیابی و توزیع اطلاعات بهنگام دقیق و مورد نیاز تصمیم گیرندگان با

سیستم اطلاعاتی بازاریابی، نه تنها می بایستی به عنوان مرکزی برای ذخیره سازی تمام اطلاعات وابسته و مرتبط با مشتریان 
ی شرکت باشد بلکه باید توانایی جمع آوری، ذخیره سازی و تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به آمیخته بازاریابی، رقباء، متغیرها

اطلاعات بازاریابی شامل تحلیل رفتار مشتری و بازار،  .کلان محیطی و اطلاعات و اسناد و مدارك داخلی شرکت را نیز دارا باشد
تجزیه و تحلیل استراتژی بازاریابی، تحلیل سیاست های مالی، سیاست ها و روش های قیمت گذاری، روش توزیع، تحلیل رقباء و 

 ... می گردد.
 (.1332)کاتلر، طریق روش های زیر بدست می آید: زاین اطلاعات ا

 

 اسناد و اطلاعات داخل سازمان -2-1
از جمله این اطلاعات می باشند. اسناد و اطلاعات  ...جداول و نمودار ها، صورت های مالی شرکت، اطلاعات فروش شرکت و 

داخل شرکت عموماً برای مقاصد دیگر تهیه می گردد و معمولا جزء اطلاعات ثانویه محسوب می گردند برای اینکه در تصمیم 

                                                           
1 Marketing 
2 Binayee 
3 Traditional 
4 Marketing information systems 
5 Phillip catler 
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م و بانک اطلاعاتی که گیری های بازاریابی استفاده شوند می بایستی از دید بازاریابی مورد تحلیل قرار گیرند؛ لذا دسترسی به سیست
این اطلاعات را بشکل سیستمی ذخیره نموده تا در زمانهای مورد نیاز تحلیل های لازم بعمل آید یکی از ضروریات یک اداره 

 بازاریابی می باشد.
 

 1بازاریابی هوشمند -2-2
بهترین روش به  و به ... اطلاع یافتهو  در این روش مدیران باید از حرکات رقباء، نیاز جدید مشتریان، مشکلات توزیع کنندگان

پاسخ دهند. مدیران بازاریابی معمولا بازاریابی هوشمند را از طریق خواندن کتب، مجلات و نشریات تجاری، صحبت  هر یک از آنها
 آورند.می با مشتریان، عرضه کنندگان، توزیع کنندگان و عوامل بیرونی دیگر به اجرا در

 

 2تحقیقات بازاریابی -2-3
تحقیقات بازاریابی فرایند شناسایی و تعریف فرصت ها، تهدیدات و مشکلات بازاریابی، زیر نظر گرفتن و ارزیابی فعالیت ها و  

نقش تحقیقات بازاریابی برقراری پیوند بین  ها و کاربردها به مدیریت می باشد.عملکرد های بازاریابی و همچنین انتقال یافته
و  ان از طریق اطلاعات است. از این طلاعات برای شناسایی و بیان مساله بازاریابی، ارائه، اصلاحمشتری یا مصرف کننده سازم

به منزله یک فرایند استفاده می شود. تحقیقات بازاریابی در فرایند تاثیرگذاری خود باعث شناخت بهتر از نقاط  …ارزیابی امور و 
 و تهدیدهای بازاربه عنوان محیط بیرونی سازمانها را فراهم می آورد. قوت و ضعف سازمانها شده و زمینه های تشخیص فرصتها

تحقیقات بازاریابی، افزون بر آگاهی دادن به مدیران درمورد خواستها و نیاز مشتریان، در جهت پاسخ گویی به نیازهای 
فروشندگان کالا و خدمات، منابع اطلاعاتی درباره شرکتهای رقیب، کالاهای مشابه، فن آوریهای نوین شیوه های مناسب توزیع، 

اولیه جدید به منظور کاهش هزینه های تولید بر می آید تا بنگاه های تولیدی بتوانند حضوری موفق تر در عرصه رقابتی بازار داشته 
 باشند

تفاده می کنند: چهار سیستم اطلاعاتی بازار متداول وجود دارند که شرکت ها برای عقب نبودن از تحولات روز بازار از آنها اس
 (.0،1313)کول گیت

: مدیران بازاریابی و فروشندگان برای اینکه بدانند چه چیزی با چه سرعتی در چه محلی به کدام 0سیستم های سوابق داخلی
مشتری بفروش می رسد به سیستم سوابق داخلی نیاز دارند طرح چنین سیستم هایی بنحوی که اطلاعات درست در زمان مورد نیاز 

 اختیار کاربران مورد نظر قرار بگیردیکی از وظایف کلیدی بازاریابی در هر شرکتی است.در 
: طراحی بانک های اطلاعاتی بازاریابی که بتواند از اطلاعات مربوط به مشتری بیشترین استفاده را 7بانک اطلاعاتی بازاریابی

که عبارتنداز: هزینه جمع آوری داده ها و اطلاعات، مزایای  ایجاد کند مستلزم آن است که به چند مسئله اساسی توجه داشته باشد
اقتصادی استفاده از این داده ها و اطلاعات، توانایی شرکت در به روز کردن این اطلاعات و پیشرفت های سریع در تکنولوژی که 

 بهره برداری حداکثر از این داده ها و اطلاعات را ممکن و میسر می سازد.
: اطلاعات رقابتی روشی است منظم و اخلاقی برای جمع آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات 1اطلاعاتی رقابتیسیستم های 

مربوط به فعالیت های رقباء و تغییرات تجاری و کاری مرتبط با آنها. مهمترین منابع اطلاعات رقابتی عبارتنداز گزارش های سالانه 
 (.2،1330لاکسیتاس) ان، اسناد دولتی، بانک های اطلاعاتی اینترنتی و ... .و گزارش های مالی شرکت ها، سخنرانی های مدیر

: امروزه در کشورهای پیشرفته نرم افزار های کاربردی متعدد کم هزینه وجود دارد 9سیستم های ویژه برقراری تماس با مشتری
با هر یک از آنها حاصل می شود را به روز که اطلاعات مربوط به اسامی و مشخصات کارفرمایان و همچنین انواع تماس هایی که 

می کنند؛ لذا بیشتر شرکت های که به روش فروش مستقیم، محصولات خود را بفروش می رسانند از چنین سیستم های استفاده 
 می کنند.

  

                                                           
1 Intelligent marketing 
2 Marketing research 
3 Colgate 
4 Internal Record systems 
5 Marketing Database 
6 Competitive information systems 
7 Lacksitams 
8 Special systems for contacting with customer 
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 مدل سیستم اطلاعات بازاریابی -3
 (1091به زعم ونوس، ابراهیمی و روستا )

 ء بشرح زیر دارد:سیستم اطلاعاتی بازاریابی سه جز
سیستم ذخیره و کسب اطلاعات: از  -الف

ابتدای ترین نوع سیستم هاست ستاده این سیستم 
 اطلاعاتی است که قبلاً در آن ذخیره شده است.

سیستم نظارت بر اطلاعات: سیستم  -ب
نظارت بر اطلاعات سیستم پیشرفته تری است که 
هدف از طرح آن ارائه اطلاعاتی به مدیریت 

وص رخدادهای روزمره، مانند میزان فروش، درخص
سهم بازار، سطوح روزانه تولید و میزان موجودی 

 است.
سیستم تجزیه و تحلیل اطلاعات: سیستم  -ج

تحلیلی، پیشرفته ترین نوع سیستم هاست که به 
پرسش های پیچیده تر تصمیم گیرنده مانند پرسش 
های مربوط به علت وقوع حوادث و پیامدهای 

 عملیاتی پاسخ می دهد. مسیرهای
 

ونوس، ابراهیمي،  سیستم اطلاعات بازاريابي. مدل :1شكل شماره 

 (1831)روستا 

 

 1استراتژی-4

یک  استراتژی تعریف ،عبارت است از مرتبط کردن یک شرکت به محیط اطرافش ماهیت استراتژی (1339) 1پورتر از نظر
دستیابی به یک جایگاه در بازار، هدایت عملیات خود، جذب و خشنود کردن شرکت عبارت است از نقشه بازی مدیریت برای 

های مختلف بیان و تجزیه و تحلیل  به شیوه تعریف استراتژی گر چها .مشتریان، رقابت موفقیت آمیز و دستیابی به اهداف سازمان
به فرایند تعیین مأموریت، مقاصد و هدفهای  استراتژی گیرد، اما به طور کلیریزی مورد استفاده قرار می شود و برای برنامهمی

بگونه  د،پردازبه هدفهای سازمان می اساسی و بلند مدت سازمان و پذیرش جریان اقدامات و تخصیص منابع ضروری برای دستیابی
خواهیم فعالیت کنیم یا میای که قادر به تبیین موضوعاتی نظیر این باشد که در چه کسب و کاری و چه نوع سازمانی فعالیت می

 :(1099)صادقی و همکاران، که عبارتند از: است مهم فعالیت 1 تدوین استراتژی شامل .نمائیم

 ماموریت و دیدگاه سازمانفعالیت اول: تعیین 

 آورند. می بوجود را فرصتها  عوامل محیط خارجی که سازمان را تهدید می کنند یا ییشناسا فعالیت دوم:
 .نقاط قوت وضعف داخلی سازمان نسبت به رقبا ییشناسا فعالیت سوم:

 .هدفهای بلند مدت و اساسی نییتع فعالیت چهارم:
 .ژیهای گوناگون و ایجاد استراتژی ممکن برای سازمانفعالیت پنجم: در نظر گرفتن استرات

 .فعالیت ششم: انتخاب مناسب ترین استراتژی ویا استراتژیها برای سازمان
 

 سیستم های اطلاعاتی بازاریابی و تدوین استراتژی -5
. (0،1331ناکاتادارد )بر عهده هـای بازاریـابی، بخـش بازاریـابی وظـایف استراتژیکی را نیز بـرای تعیـین اهـداف و اسـتراتژی

وظـایف عملیـاتی و استراتژیک  .محققان وظایف مختلفی را تحت عنوان وظـایف اسـتراتژیک بخـش بازاریـابی در نظـرمـیگیرنـد
از دیدگاه مدیر بازاریابی، سیستم اطلاعات  .ارائـه میگردد 1بخش بازاریابی را تعیین نموده است، که به اختـصار در جـدول 

، بازاریابی، ابـزاری بـه منظـور اداره اطلاعات بازاریابی، تحقیق بازاریابی، برنامه ریزی بازاریابی و مـدل سـازی مبـادلات بازاریابی
و گزارش دهی و کنترل  گیری در بازاریابی، بودجـه ریـزی و تجزیـه و تحلیـل حالـت هـای مختلف انجام یک فعالیت تصمیم

                                                           
1 Strategy 
2 Porter 
3 Nakata 

http://alikhademoreza.ir/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C/
http://alikhademoreza.ir/%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C/
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. در حـوزه عملیـاتی نیـز این سیستم، معمولاً شامل فعالیت هایی نظیر بکارگیری ابزار بهره وری (11311مانگالیسو،میباشد )
 ت.سهـای بازاریابی و بازاریابی تلفنی ا فروشـندگان، مـدیریت بازاریـابی و فـروش، برقـراری ارتبـاط مـستقیم، ایجـاد پایگـاه داده

 
 مجموعه وظايف عملیاتي و استراتژيك واحد بازاريابي - 2جدول 

 وظایف عملیاتی وظایف استراتژیک

 ترفیع فروش و اداره آن تجزیه و تحلیل رقباو رقابت

 اداره روابط با مشتریان هدفگذاری و بخشبندی بازار

 فعالیتهای تبلیغاتی تجزیه و تحلیل بازار

 فروش مستقیم سازمانریزی استراتژیک  مهبرنا 

 تعیین استراتژی قیمتگذاری تجزیه و تحلیل فرصتها و تهدیدها

 
، بررسی (برای دستیابی به اهداف فوق از طریق سیستم های اطلاعاتی، یکی از مهمتـرین موضوعات )در طراحی و توسعه آن

در سطوح مختلف سازمان مورد نیـاز مـدیران میباشد، نیازهای اطلاعاتی مدیران است. ایـن نیازها با توجه به ماهیت اطلاعاتی که 
 .بررسی مـیشـود

 یک سیستم اطلاعات بازاریابی هنگامی میتواند به شکل مفید عملیـاتی گـردد کـه طراحـی( معتقد است که 1331) 1آشیل
 ویژگی های زیر را مورد توجه قرار دهد:

 وسعت و دامنه اطلاعات. 
 زمانبندی اطلاعات. 
 لیاطلاعات فع. 
 ،سطح گردآوری 
 ،دقت اطلاعات 
 ،منابع شخصی اطلاعات 
 منابع غیرشخصی اطلاعات. 

وسعت اطلاعات، به میزان و گستردگی ورودی هـای اطلاعـات مـورد نیـاز بـه منظور تسهیل تصمیمگیری مدیران می 
گـردآوری، درجـه تلخـیص پردازد. زمانبندی اطلاعات، سرعت و زمان دریافـت اطلاعـات را مـشخص مـیسـازد. در سـطح 

اطلاعات در سطوح مختلف سازمان مورد نظر می باشد. به نظـر مـی رسـد در سـطح فوقانیِ سازمان، تلخیص بیشتری در 
میزان مناسب بودن اطلاعات برای تصمیم گیری مدیران و دامنه زمانی بـین  اطلاعـات صـورت مـی گیـرد. دقـت اطلاعـات

را مشخص می سـازد. اطلاعـات شخـصی، نـوعی از اطلاعـات را مـشخص مـیسـازد کـه در  وقـوع و انعکاس اطلاعات
هـای تلفنـی. منـابع  رو و صـحبت -در -چهـارچوب روابـط فـردی و بیـشتر بـصورت گفتـاری میباشد، ماننـد گفتارهـای رو 

کنندگان قرار میدهد و  خص در اختیـار استفادهغیرشخـصی، اطلاعات را در چهارچوب روابط سازمانی و ساختار اطلاعاتی مـش
تحقیقات گوناگونی که در خصوص سیستم های اطلاعاتی بازاریابی و  در .بیشتر نوشتاری می باشد، مانند گزارشات کامپیوتری

را تائید نموده مثبت بکارگیری سیستم های اطلاعاتی بازاریابی بر تدوین بهتر استراتژی  ریتاث تدوین استراتژی صورت گرفته است،
محتوای خروجی سیستمهای اطلاعات بازاریابی تاثیر زیادی بر ( معتقدند که 1033صادقی و همکاران ) اند در این خصوص،

ر تحقیقی با عنوان مطالعه تجربی کارکرد و جهت گیـری ( د1333) 0زو .ریزی استراتژیک بازاریابی دارد کارآمدی فرآیند برنامه

 بازاریــابی در مراحــل مختلــف برنامــهسیستم های اطلاعاتی  ی اطلاعات بازاریـابی، بـر اهمیـتدر سیستمها ستراتژیکا
نگرش مثبت در مدیران در مورد توسعه سیستم های ( دریافت که 1097) انیدیجمش .ریــزی اســتراتژیک تاکیــد کــرده اســت

از طریق سیستمهای ( نشان داد که 1331) 0اسپیرد ژیک وجود داراسترات اطلاعات بازاریابی و همچنین استقرار برنامه ریزی

اطلاعات ( دریافت که 1099) یصادق .توان نظارت مؤثرتری بر محیط بازار داشت اطلاعات بازاریابی مبتنی بر فناوری اطلاعات، می
یت انجام کار و وظایف و فعالیتها به عنوان یک منبع کلیدی برای افزایش میزان موفقیت سازمانها از طریق ایجاد تغییر در ماه

مطرح شده اند. برهمین اساس، سازمانها به منظور حداکثر کردن اثربخشی، استراتژیک خود به دنبال ایجاد روشهایی جهت برنامه 
وجود سیستم اطلاعاتی بازاریابی موجب ( در تحقیق خود نشان داد که 1030فرد ) یاله .ریزی سیستم های اطلاعاتی می باشند

تمام مولفه های سیستم اطلاعات بازاریابی یعنی، ویژگی های ( نیز تائید نمود 1030حسینی ) می گردد. سازمانافزایش کارائی در 

                                                           
1 Mangaliso 
2 Ashill 

3 Xu 
4 Speier 
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طراحی سیستم اطلاعات بازاریابی، ویژگی های اصلی سیستم اطلاعات بازاریابی، پیچیدگی سیستم اطلاعات بازاریابی، قابلیت های 
( معتقد است که 1031پور ) بهزاد .دارندمثبت سیستم اطلاعات بازاریابی و موانع سیستم اطلاعات بازاریابی بر تدوین استراتژی تاثیر 

لذا با توجه به مبانی نظری و توضیحات فوق  .استراتژی های تجاری سازمان تأثیرگذار است برتأثیر سیستم های اطلاعاتی 
 فرضیات تحقیق حاضر عبارتند از:

بر فرایند تدوین سیستم های سوابق داخلی  -
 استراتژی در بانک ملی موثر است.

بر فرایند تدوین  بانک اطلاعاتی بازاریابی -
 ست.موثر ااستراتژی در بانک ملی 

بر فرایند  سیستم های اطلاعاتی رقابتی -
 موثر استتدوین استراتژی در بانک ملی 

 سیستم های ویژه برقراری تماس با مشتری -
موثر بر فرایند تدوین استراتژی در بانک ملی 

 است.
با توجه به فرضیات تحقیق، مدل مفهومی عبارت 

 است. 1مطابق شکل 

 
 مدل مفهومي تحقیق -2شكل 

 

 روش -6
بین  که جهت گردآوری اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته استفاده گردید همبستگی می باشد،-تحقیق حاضر از نوع توصیفی

شعب به سئوالات پرسشنامه پاسخ  133شعب بانک ملی مستقر در استان تهران بود توزیع شد که  111 جامعه آماری که شامل
محاسبه گردید که نشان از  93/3ائید و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ روایی پرسشنامه با نظرات خبرگان ت نیهمچن دادند،

همچنین جهت بررسی میزان تاثیر هریک از مولفه  ادامه جهت بررسی فرضیات از آموزن پیرسون و در مناسب بودن پایایی است.
تجزیه و تحلیل ها با نرم افزار  هیکل های سیستم های اطلاعاتی بر فرایند تدوین استراتژی از ضریب رگرسیون استفاده گردید.

SPSS .صورت گرفت 
 

 هایافته-7
، نیانگیمورد پژوهش مانند م یفیتوص یشاخص ها سپس در این بخش ابتدا به بررسی اطلاعات جمعیت شناختی پرداخته،

 نموده و در نهایت به آزمون فرضیات خواهیم پرداخت.محاسبه  رمقدا نیشتریمقدار، ب نیکمتر
 ( ارائه می گردد.1به تجزیه و تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی نتایج به شرح جدول زیر )جدول  با توجه

 

 اطلاعات جمعیت شناختي -2جدول 

 سابقه کار پاسخ دهندگان تحصیلات پاسخ دهندگان سمت پاسخ دهندگان

 13 سال 13-7 12 فوق دیپلم 13 کارشناس

 11 سال 17-11 71 لیسانس 01 مدیر

 11 سال 13- 11 11 فوق لیسانس 19 معاون

 0 سال 13بالای  7 دکترا 11 قائم مقام

 

 های توصیفي پرسشنامه يافته -8جدول 

 متغیر ها
 شاخص های آماری

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعداد

 00/7 13/11 07 1 133 سیستم های سوابق داخلی

 37/7 00/12 01 7 133 بانک اطلاعاتی بازاریابی

 91/2 10/11 03 0 133 سیستم های اطلاعاتی رقابتی

 13/2 03/10 71 0 133 سیستم های ویژه برقراری تماس با مشتری

 3/0 00/10 07 1 133 فرایند تدوین استراتژی
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با توجه به اطلاعات بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده های جمعیت شناختی می توان بیان داشت که بیشتر پاسخ دهندگان 
بوده اند که تحصیلات آنها لیسانس و فوق لیسانس بوده و همچنین تمرکز داده در شاخص سابقه کار  نیمعاون به سئوالات مدیران،

 سال می باشد. 17-11بین 
 :در ادامه به به بررس فرضیات تحقیق پرداخته و نتایج را تببین خواهیم نمود

 
 پیرسون جهت بررسي فرضیات همبستگي ضريب -4جدول 
 تعداد سطح معناداری ضریب همبستگی متغیر ها

 133 333/3 000/3 سیستم های سوابق داخلی و فرایند تدوین استراتژی

 133 333/3 013/3 بانک اطلاعاتی بازاریابی و فرایند تدوین استراتژی

 133 333/3 011/3 سیستم های اطلاعاتی رقابتی و فرایند تدوین استراتژی

 133 333/3 011/3 برقراری تماس با مشتری بر فرایند تدوین استراتژیسیستم های ویژه 

 
و بین مولفه های سیستم های  شده تائید ما یاتفرض لذا باشد می 37/3 از کمتر آزمون این در معناداری سطح اینکه به توجه با

سیستم های ویژه  و اطلاعاتی رقابتی سیستم های ،بانک اطلاعاتی بازاریابی، سیستم های سوابق داخلیاطلاعاتی بازاریابی )
 معناداری رابطه (011/3و )( 011/3) (،013/3) (،000/3به ترتیب با ضرایب ) و فرایند تدوین استراتژی (برقراری تماس با مشتری

 .دارد وجود
ستراتژی خواهیم در ادامه به بررسی میزان تاثیر هر یک از مولفه های سیستم های اطلاعاتی بازاریابی بر فرایند تدوین ا

 پرداخت.
 متغیر ها برآورد ضرايب رگرسیون -5جدول 

 سطح معناداری ضرایب استاندارد شده ضرایب استاندارد نشده متغیر های پیش بین

 333/3 ...... 010/01 مقدار ثابت

 333/3 017/3 201/3 سیستم های سوابق داخلی

 333/3 091/3 230/3 بازاریابی اطلاعاتی بانک

 333/3 000/3 037/3 رقابتی اطلاعاتی های سیستم

 333/3 107/3 713/3 مشتری با تماس برقراری ویژه های سیستم

 
در فرایند تدوین  را تاثیر بیشترین /(230بانک اطلاعاتی بازاریابی با ضریب )که  گفت میتوان استاندارد ضرایب به توجه با

 اطلاعاتی های سیستمو  مشتری با تماس برقراری ویژه های داخلی، سیستمسیستم های سوابق  آن از پس .میکند ایفااستراتژی 
 همه داری معنی سطح به توجه با در نهایت که ( هستند037/3و )( 713/3) (،201/3که به ترتیب دارای ضرایب ) دنمیباش رقابتی

 تدوین استراتژی رابطه مثبتی وجود دارد.مولفه های سیستم اطلاعات بازاریابی و فرایند  بین که گفت توان مدل می در ضرایب

 قبلی می باشد. تحقیقات نتایج با پژوهش این از حاصل نتایج دهنده همخوانی نشان پژوهش ادبیات و پژوهش های یافته
( در نتایج تحقیق 1030( و حسینی )1030فرد ) یاله (،1331) ریاسپ (،1097) انیدیجمش (،1333) زو (،1033و همکاران ) یصادق

ود دریافته بودند که سیستم های اطلاعات بازاریابی بر بهبود استراتژی تاثیر معناداری دارد که نتایج تحقیق حاضر نیز همسو با خ
بیشترین تاثیر را بر  بازاریابی اطلاعاتی بانککه نتایج نشان داد  وهمانطور آنها بوده و نتایج تائید شده و دارای اعتبار می باشند.

فرایند تدوین استراتژی های مناسب دارد لذا پیشنهاد می گردد که بانک ملی در خصوص تحقیقات بازار یابی جهت گرداوری داده 
های مشتریان برنامه ریزی نموده و همواره این اطلاعات به روز شده و نگهداری گردند تا در زمان تدوین استراتژی مورد بهره 

مهم بعدی سیستم های سوابق داخلی بوده که بیشترین تاثیر را بر فرایند تدوین استراتژی دارد لذا پیشنهاد  مولفه ار بگیرند.بردای قر
می گردد که بانک ملی با نگهداری سوابق مشتریان می توانند از خدماتی که بیشترین استقبال را شده آگاهی یافته و در فرایند های 

بوده است که در این خصوص پیشنهاد  مشتری با تماس برقراری ویژه های سیستمسوم  مولفه توجه نمایند. برنامه ریزی خود بدانها
اطلاعات مربوط به اسامی و مشخصات کارفرمایان و همچنین انواع می گردد که بانک مذکور از نرم افزار هایی استفاده نماید که 

آخرین مولفه  ؛ وهدف آن افزایش تعامل با مشتریان است که روز می کنندا حاصل می شود را به تماس هایی که با هر یک از آنه
که  رقابتی اطلاعاتی های سیستماثر گذار بر فرایند تدوین برنامه ریزی استراتژی از زیر مجموعه سیستم های اطلاعاتی بازاریابی 

ی رقباء و تغییرات تجاری و کاری مرتبط با برای جمع آوری و تحلیل اطلاعات مربوط به فعالیت هاپیشنهاد می گردد بانک ملی 
 .یک منبع اطلاعاتی را تشکیل دهند آنها
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 نتیجه گیری -6
سیستم اطلاعاتی بازاریابی شامل افراد، تجهیزات، رویه ها، سخت افزار و نرم افزارهای کامپیوتری برای شناسای، جمع آوری، 

نیاز به تصمیم گیرندگان بازاریابی می شود. از آنجایکه هدف اصلی تحلیل، ارزیابی و توزیع اطلاعات صحیح، بهنگام و مورد 
و توسعه و بهبود روابط با مشتریان می باشد؛ لذا یک سیستم  بسیاری از تلاش های بازاریابی ارائه پاسخی به نیازهای مشتریان

مرتبط با مشتریان شرکت می باشد بلکه اطلاعاتی بازاریابی نه تنها به عنوان مرکزی برای ذخیره سازی تمام اطلاعات وابسته و 
باید توانایی جمع آوری، ذخیره سازی و تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به آمیخته بازاریابی، رقباء، متغیرهای کلان محیطی و 

سیستم های لذا با توجه به نتایج بدست آمده می توان بیان داشت که را نیز دارا باشد.  سازماناطلاعات و اسناد و مدارك داخلی 
اطلاعاتی بازاریابی یک جزء مهم در فرایند تدوین برنامه ریزی استرتژیک می باشد که می تواند اطلاعات مفیدی را به تصمیم 

 گیرندگان ارائه دهد.
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