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  چکیده  

 هاي تعاونیشرکت در بازاریابی اطلاعات نظام بر مؤثر عوامل پژوهش حاضر با هدف بررسی
هاي نیمدیران عامل تعاو ۀمازندران انجام گرفت. جامعۀ آماري پژوهش را کلی استان روستایی تولید 

ه از جدول نفر با استفاد 125) تشکیل دادند که از میان آنها، N= 183مازندران ( تولید روستایی استان
بزار ). اn=125آماري انتخاب شدند ( ۀگیري تصادفی به عنوان نمونکرجسی و مورگان و به روش نمونه

ز ا استفاده ااي بود که روایی آن با کسب نظر استادان و متخصصان فن و پایایی آن بنامهپژوهش پرسش
خگویان درصد پاس 8/40) تأیید شد.  طبق نتایج توصیفی تحقیق،  97/0 - 73/0(  آزمون آلفاي کرونباخ

توان ها را در سطح متوسط  ارزیابی کردند. بر این اساس میوضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در تعاونی
قرار  گفت که وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در شرکت هاي تعاونی تولید روستایی در جایگاه مناسب

ارتباطی،  -چندگانه  به شیوه گام به گام،  چهار عامل اطلاعاتی  ق نتایج آزمون رگرسیون خطیندارد. طب
 اتتحصیلات به عنوان عوامل تبیین کننده و تأثیرگزار بر وضعیت نظام اطلاع و شخصیتی مشارکتی،
تأثیر را در  انبیشترین میز 365/0عامل مشارکتی با میزان بتاي شناسایی شدند که در این میان،  بازاریابی

 لاعاتاط وضعیت نظام  تغییرات از درصد 2/51مذکور در مجموع  تبیین متغیر وابسته دارد. چهار عامل
  تبیین کردند. را بازاریابی
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  مقدمه
شود. در این راستا، فناوري اطلاعات شناخته میجهان کسب و کار امروز به همراه موج 

این کسب و کار براي بقاي آن امري حیاتی محسوب  مورد رقبا و محیطجستجوي اطلاعات در 
 رقابت شدن المللی بین و گراییمصرف تکنولوژیکی، ). انقلابEzekiel et al., 2013شود (می

. اندشده شدیدي رقابتی فضاي ایجاد موجب که بازارهاي جدیدند شرایط از فقط مواردي معدودي
است  محیط بازارشان با هاشرکت بالاي پذیري مستلزم انطباق شرایطی چنین با بنابراین، مواجهه

)Avlonitis and Gounaris, 1999.( ه ب توانندبازاریابی می اطلاعات هايدر این میان، سیستم 
  ). Talvinen, 1995( کنند فراوانی کمک قابلیتی چنین به دستیابی

 به توجه با اي در کشاورزي امروزي پیدا کرده است.مقوله بازار و بازاریابی جایگاه ویژه
 و اندك بازار به شده عرضه محصول میزان باشند،می غالباً کوچک تولیدي واحدهاي و مزارع اینکه
 اساس، این بر. بفروشد محلی خریداران به پایین قیمت به را خود که محصول است ناچار کشاورز

و  رفاه سطح آمدن پایین موجب امر این و است اندك کنندهمصرف قیمت از کشاورز سهم دریافتی
 آنکه موجودي سبب به نیز کشاورزان از برخی. گرددمی تولید انگیزه کاهش و کشاورزان درآمد
 تأمین لازم براي وجوه تأمین در و رسدمی ممکن حداقل به برداشت زمان نزدیکی در شاننقدي
 پایینی با قیمت هاواسطه به را خود محصول ناچار به شوند،می مواجه مشکل با نیز خود معاش

 توانایی عدم و به انبار دسترسی عدم سبب به که است این کشاورزان دیگر مسئله. فروشندمی) سلف(
 موجب نیز امر که این نمایندعرضه  بازار به برداشت زمان در را خود محصول همه که مجبورند مالی
 سبب جریان این .)1389زاده، گردد (نجفی و فرجمی برداشت زمان در قیمت ملاحظه قابل کاهش
کشاورزي  تعاونی هايشرکت ،توسعه حال در و یافته توسعه کشورهاي از بسیاري در که است شده

که مطابق -محصولات کشاورزي بازاریابی عرصه وارد، خود هايفعالیت به بخشیدن تنوع با روستایی
باشد (فیروزآبادي و حسینی، هاي روستایی یکی از وظایف مشخص آنها میبا اساسنامه تعاونی

 درآمد افزایش از مسیر مناسب موجبات ،تا از طریق تسهیل در فروش محصولات شوند -)1390
  .سازند فراهم را کشاورزي تولیدکنندگان محصولات
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هاي در عرصه بازار و بازاریابی نیازمند بهره مندي از زیرساختت فعالی هرگونه بدیهی است
ضرورت استقرار، دسترسی و تقویت  ،مناسب مانند دسترسی به اطلاعات بازاریابی است. در این گذر

  . داردهاي روستایی اهمیت یک سیستم اطلاعات بازاریابی مناسب براي تعاونی
هاي لازم از محیط همواره از سیستم اطلاعات بازاریابی براي شناخت داده ،در متون مختلف

شود این سیستم نقش هاي بازار نام برده و گفته میدر جهت حل مشکلات بازاریابی و آمیخته
  ). 1387اي در شناسایی مشتریان دارد (احمدي و شافعی، کنندهتعیین

 دارد ها در پیشرکت براي زیادي نتایج و منافع بازاریابی اطلاعات هايسیستم کارگیريبه
رویکرد  با هاشرکت درآمد هاي بازاریابی، هدایتبرنامه طراحی و گیريتصمیم که بهبود درطوريه ب

 نیازها در تعیین بازاریابان هايفعالیت شدن کارآمدتر بازار و بر حاکم شرایط براساس و بازارگرایی

آثار مثبت  ،) که در نهایت1390هستند (آزاد و شریفی،  تأثیرها این جمله مشتریان از ترجیحات و
  گردد. آن به تولیدکنندگان محصولات در نواحی روستایی باز می

از جایگاه و  ،هاي خاصکشاورزي در استان مازندران به لحاظ شرایط اقلیمی و ویژگی
ویژه به لحاظ کشت ه ب(عنوان قطب کشاورزي ه که بطوريه اهمیت خاصی برخوردار است ب

ه ب ،به شمار می رود. با استناد به قدمت فعالیت کشاورزي )محصولات خاص مانند برنج و مرکبات
ها نیز  به همین سیس و فعالیت تعاونیأعنوان فعالیت پایه و شغل اصلی بسیاري از افراد، تشکیل، ت

بررسی شرایط ین اساس، بر هممنوال از سابقه و جایگاه خاصی در این استان  برخوردار است. 
رسالت تعریف شده  براساس کنونی و رقابتی شدن بازار فروش و بازاریابی محصولات کشاورزي

یش مورد توجه قرار گرفته پیش از ب در رابطه با بازاریابی و فروش محصولات تولیدي، هاتعاونی
دیده  زیادي مشکلات هاتوسط تعاونی  کشاورزي محصولات بازاررسانی مسیر در ،حال این با است.
عنوان یک مسئله مهم ه ها ببررسی و ارزیابی نظام اطلاعات بازاریابی تعاونی ،شود. در این راستامی

مطالعه حاضر به بررسی نظام اطلاعات  ،می تواند تا حدي در این مسیر راهگشا باشد. بر این اساس
  ثر بر آن پرداخته است.ؤعوامل مهاي تولید روستایی استان مازندران و بازاریابی تعاونی
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  پژوهش ۀمبانی نظري و پیشین
ه جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات ب 1960نظام اطلاعات بازاریابی مفهومی است که از دهۀ 

دست آمده از محیط به منظور پشتیبانی از تصمیمات مدیران مطرح شده که به تدریج به طور فراگیر 
 عنوانبه ). این نظام1387اي یافته است (احمدي و شافعی، در مدیریت بازرگانی کاربرد گسترده

 هايگیريتصمیم در نیاز مورد تأمین اطلاعات و ریزيبرنامه هايشیوه و یندهاافر از ايمجموعه
 کارکنان کارایی و وريبهره افزایش طریق ازشد. نظام اطلاعات بازاریابی  مطرح بازاریابی با مرتبط

ثر أ) که خود مت1390گردد (آزاد و شریفی، می هاشرکت عملیاتی هايهزینه کاهش موجب و مدیران،
ثر ؤاز برخی شرایط و متغیرها و عوامل محیطی است. عوامل مختلفی بر سیستم اطلاعات بازاریابی م

هاي سنجش وضعیت سیستم منابع متعددي به منظور شناسایی متغیرها و گویه ،است. بر این اساس
ثر بر آن مورد بررسی و واکاوي قرار ؤهاي استان مازندران و عوامل ماطلاعات بازاریابی در تعاونی

  شود. پرداخته می هاگرفتند که در ادامه به آن
 بر مؤثر عوامل بنديرتبه و یبررس«) در تحقیقی با عنوان 1395آقبلاغی و همکاران (قدمی
نشان  »اقلیم تغییر به با توجه ایران در بنیاندانش کشاورزي محصولات بازاریابی و تولید گسترش

 شناختی، روان مدیریتی، گذاري، فنی، سیاست اقتصادي، آموزشی، عواملدر این باره دادند که 
 در کنندگان و مصرف تولیدکنندگان میان در بنیان دانش کشاورزي گسترش در کاربرد هايزمینه
  ند.هست مؤثر ایران

 بازاریابی عملکرد بر مؤثر عوامل شناسایی«) در تحقیقی با عنوان 1394صفري و همکاران (
 بر محیطی عام و خاص محیطی سازمانی، فردي، عوامل نشان دادند که «هاي داروسازيشرکت
  دارند.  مثبتی و مستقیم تأثیر شرکت بازاریابی بر عملکرد اخلاقی بازاریابی و اخلاقی بازاریابی

 شبکه در ثرؤم عوامل تحلیل و تبیین«) در تحقیقی با عنوان 1392رضوانی و همکاران (
  شده شناسایی گانه سه عوامل بین از که نشان دادند » روستایی نواحی در شیر بازاریابی فضایی
مهارت،  تخصص و فرهنگی، آموزش، -زمینه ساز (ساختارهاي اجتماعی-بعد بستر ساز :شامل

رفتاري (فاصله، حمل و نقل و نگهداري، -بهداشت تولید، حجم و کیفیت تولید)، بعد عملکردي
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-دسترسی و جریان فضایی) و بعد ساختاري (قیمت فضایی، تقاضا، عرضه فضایی، رقابت بین واسطه

 تحلیل، مختلف نظر سطوح از عامل ترینمهم شیر، بازاریابی فضایی شبکه ها، عوامل بیرونی) در
  است. بازاریابی عناصر رفتاري -عملکردي عامل

 محصولات بازاریابی بر ثرؤم عوامل تعیین«) در تحقیقی با عنوان 1392نژاد (پور و بریمرادي
 محصول بازاریابی حاشیه نقل بر و حمل هزینه فروشی و خرده نشان دادند که قیمت »دارشناسنامه

  باشند.ثر میؤم
) معتقدند عوامل اقتصادي، ساختاري، فرهنگی و اجتماعی در 1390فیروزآبادي و حسینی (

  ثرند.ؤزمینه موفقیت بازاریابی محصولات کشاورزي م
بازاریابی اطلاعات «) در تحقیقی تحت عنوان 1391آزادي احمدآبادي و آزادي احمدآبادي (

 و منابع عرضۀ جه گرفتند که تداومنتی »و بررسی نظام قیمت گذاري منابع و خدمات اطلاعاتی
  .دارد آن بستگی بودن سودآوري و اقتصادي مالی، هايجنبه نظرگرفتن در به رسانیاطلاع خدمات

ثر در استفاده از ؤفاکتورهاي م«) در تحقیقی با عنوان Low and Mohr, 2001مهر (لاو و 
سازي نشان دادند که کیفیت اطلاعات، رسمی »وري ارتباطات بازاریابیاطلاعات در ارزشیابی بهره

داراي رابطه مثبت و  سازمان، پیچیدگی کار، آشفتگی بازار، تصمیم عقلانی، دخالت دادن گروه
  وري ارتباطات بازاریابی هستند.دار با استفاده از اطلاعات در ارزیابی بهرهمعنی

عوامل «یقی با عنوان در تحق )Marmullaku and Ahmeti, 2015مارمولاکو و احمتی (
گذاري، ساختار کانال و تبلیغات هاي قیمتنشان دادند که استراتژي »هاي بازاریابیمؤثر بر استراتژي

  .ندپایدار شرکت یک استراتژي توسعه براي ثرترین ابزار براي دسترسی به مشتریان وؤم
عوامل مؤثر «) در تحقیقی با عنوان Deshpande and Zaltman, 1982دشپاند و زالتمن (

نشان دادند که ساختار سازمانی، کیفیت فنی، توانایی عمل و  »در استفاده از اطلاعات تحقیقات بازار
  باشند.ثر میؤتعامل مدیر از جمله عوامل مهم و م

بررسی عوامل «با عنوان  ) در تحقیقیKhodakarami and Chan, 2013خداکرمی و چان (
آسان  و پذیرينشان دادند یکپارچگی نظام، انعطاف »هاي اطلاعات بازاریابیتفاده از نظامثر بر اسؤم
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بودن یادگیري از معیارهاي مهم کیفیت نظام هستند که در استفاده از نظام اطلاعات بازاریابی و 
ثر هستند. همچنین دسترسی به اطلاعات مشتري و استفاده از شکل مناسب عرضه ؤرضایت کاربر م

  ثیر دارد.أثري بر رضایت کاربر تؤاطلاعات به طور م
 اطلاعات هايسیستم وضعیت بررسی«) در تحقیقی تحت عنوان 1390آزاد و شریفی (

 بازاریابی مدیران نشان دادند که اغلب »غذایی صنایع و بزرگ متوسط هاي شرکت بازاریابی
 خود بازاریابی هاي اطلاعاتسیستمعملکرد  از غذایی صنایع در فعال بزرگ و متوسط هايشرکت
 و امکانات روز نبودنههاي نظام اطلاعات بازاریابی بترین ضعفهستند. همچنین مهم ناراضی
 دسترسی و حمایت مدیریت در ضعف بازاریابی، سازمان عملیات در نارسایی ،ايرایانه تجهیزات
  .هستند بازاریابی اطلاعات منابع به ناکافی

هاي روستایی در بازاریابی نقش تعاونی«) در تحقیقی با عنوان 1389نجفی و فرج زاده (
 محصولات تولیدي بازاریابی زمینه در روستایی هاينشان دادند که تعاونی »محصولات کشاورزي

 فعالیت ترینکود مهم مانند ها نهاده برخی و مصرفی کالاهاي توزیع و ندارند چندانی نقش اعضا
 امتیازاتی به توجه با ندااعضا مایل اغلب ها،تعاونی اندك نقش این رغمعلی دهد؛ امامی تشکیل را آنها

 به روستایی هايتعاونی از کانال را خود محصول مطمئن، فروش و بالاتر قیمت دریافت همانند
 مالی امکاناتکمبود  بازاریابی هايفعالیت در هاتعاونی محدودیت ترینهمچنین مهم .برسانند فروش
  .برشمرده شد فیزیکی و

با کارشناسان حوزه بازاریابی و تعاونی تولید  با بررسی منابع و تحقیقات گذشته و مصاحبه
کننده نظام اطلاعات بازاریابی در این تحقیق مورد بینیثر و پیشؤعامل به عنوان عوامل م 6روستایی 

مدل نظري تحقیق جمع بندي و ارائه گردید. بر این اساس  1و در قالب شکل  ندتوجه قرار گرفت
  ند از:ااهداف تحقیق حاضر عبارت

  بررسی وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در تعاونی هاي روستایی استان مازندران،. 1
 ،هاي روستاییبینی کننده نظام اطلاعات بازاریابی  درتعاونیبررسی وضعیت عوامل پیش. 2

  هاي روستایی. ثر  بر نظام اطلاعات بازاریابی در تعاونیؤشناسایی عوامل  م. 3
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  هاي پژوهشمأخذ: یافته        

  پژوهششناسی روش
هاي پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي، به لحاظ گردآوري اطلاعات جزو پژوهش

پژوهش حاضر آماري  جامعۀهاي میدانی است. توصیفی و از نظر میزان نظارت و کنترل جزو پژوهش
. )=183Nباشد(هاي تعاونی تولید روستایی در استان مازندران  میشامل کلیه مدیران عامل شرکت

حجم جامعه  )Krejcie and Morgan, 1970گیري کرجسی و مورگان (استفاده جدول نمونهبا 
تصادفی از بین جامعه آماري انتخاب  گیرينمونه نفر تعیین گردیدکه با استفاده از روش 125آماري 

از . شدپاسخگو جمع آوري و بررسی  120شدند که در نهایت از میان آنها، داده هاي مربوط به 
نامه دربرگیرنده متغیرهاي مستقل . این پرسشدیدعنوان ابزار تحقیق استفاده گره نامه، بپرسش

ارتباطی و شخصیتی و متغیر -پژوهش شامل عوامل فردي، اقتصادي، مشارکتی، نگرشی، اطلاعاتی
هاي مربوط به عوامل مذکور (به غیر از کلیه گویه وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی بود. ۀوابست
هاي فردي سن و سابقۀ عضویت که کمی هستند) در قالب طیف لیکرت سنجش شدند. متغیر
ها ). شاخص1(جدول شدند مستقل بر پایه بررسی مرور ادبیات و پیشینه تحقیق استخراج  يمتغیرها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فردي

 نگرشی

 مشارکتی

 ارتباطی-اطلاعاتی

 اقتصادي

 شخصیتی
نظام اطلاعات 
 بازاریابی

 پژوهش نظري. مدل 1شکل 
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بعد  4)، در 1390نیز بر اساس مدل اصلاح شده آزاد و شریفی ( ۀو گویه هاي سنجش متغیر وابست
سیستم پردازش و (میزان دسترسی و نوع و محتواي اطلاعاتی)، خرده آوري دادهسیستم جمع خرده

هزینه نگهداري وتوسعه سیستم،  ،(طراحی سیستم بر اساس هدف و برنامه مدون تحلیل اطلاعات
(وجود برنامه مدون و رسمی،  امکانات و تجهیزات، تبادل اطلاعات و ارتباطات)، سازمان بازاریابی

ابی، حمایت از وظیفه مدیریت بازاریابی) و حمایت مدیریت از نظام اطلاعات حمایت از بازاری
  ).4گویه مورد سنجش قرارگرفت (جدول  21بازاریابی طراحی گردید. ابعاد مذکور با استفاده از 

رار گرفت. یید قأنامه با استفاده از نظرات اساتید و متخصان فن مورد بررسی و تروایی پرسش
در خارج از -نامه پرسش 20زار پژوهش با انجام پیش آزمون  از طریق تکمیل همچنین پایایی اب

جزیه و د. تش یدأیت )/97تا  73/0بین (کرونباخ  يضریب آلفاو محاسبۀ  -جامعه آماري پژوهش
در  و SPSS16افزار نرم درنامه عودت داده شده پرسش 120هاي جمع آوري شده از تحلیل داده
و ادغام  گفتنی است که با توجه به تلفیق . آماري توصیفی و استنباطی انجام گرفت هايقالب روش

هاي مربوط به هر عامل یا متغیر (شامل متغیرهاي مستقل اقتصادي، مشارکتی، گویه (کامپیوت) امتیاز
و ایجاد  )ارتباطی و شخصیتی و متغیر وابسته وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی –نگرشی، اطلاعاتی 
ستگی پیرسون و رگرسیون چندگانه همبآزمون از  اي براي هر یک از عوامل مذکور،مقیاس شبه فاصله

  در بخش آمار استنباطی استفاده گردید. 
به منظور توصیف کیفی متغیر وابسته  تحقیق (وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی) از روش 

زات کسب شده به نحوه تبدیل امتیا ،ر این روشاستفاده شد. د ٣فاصله انحراف معیار از میانگین
  برآورد شد: ریچهار سطح به شرح ز

A= ضعیف  : A< Mean- Sd 

B= متوسط  : Mean- Sd < B< Mean 

C=  خوب : Mean < C < Mean+Sd 

D= عالی : Mean+Sd < D 

                                                           
3. Interval of Standard Deviation from the Mean (ISDM) 
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  . عوامل مستقل پژوهش و گویه هاي سنجش آنها1جدول 
  گویه  متغیر

  مشارکتی

، وفقممیزان ارتباط و مشارکت با تعاونی هاي ، هاي کوتاه مدت بازاریابیشرکت در کلاس 
ت بازدید از نمایشگاه هاي مرتبط با محصولا، هاي مرتبط با بازاریابیشرکت در همایش

همکاري  مشارکت و، شرکت در دوره هاي آموزشی توسط بازاریابان موفق در تعاونی، بازاریابی
  شرکت در نمایشگاه ها جهت عرضه و فروش محصول، ها در برگزاري و مدیریت نمایشگاه

  نگرشی

، هاعاونیتعنوان عامل اصلی موفقیت ه توجه به بازاریابی و فروش محصولات از طریق تعاونی ب
ت تمرکز ارجحی، عنوان یک رکن و وظیفه مهم و اصلی تعاونی ه توجه به  فروش و بازاریابی ب

ه وظیف، واگذاري به بازاریابی و فروش تولیداتهاي تولیدي در شرکت نسبت فعالیت رب
  هاي مرتبطها و سازمانبازاریابی محصولات تولیدي به سایر ارگان

  اقتصادي
ت بانکی میزان دسترسی به منابع و تسهیلا، مین کننده اعتبارأهاي تمیزان همکاري با بانک

  میزان درآمد اعضا ،بهرهکم

-اطلاعاتی
  ارتباطی

به اطلاعات  میزان دسترسی، روش هاي نوین ارتباطی مانند اینترنت دسترسی بهمیزان استفاده و 
ه بمیزان دسترسی ، مرتبط با مباحث اقتصادي بازاریابی از طریق مجلات ونشریات چاپی

، )و  ،رادیواطلاعات مرتبط با مباحث اقتصادي بازاریابی از طریق رسانه هاي عمومی (تلویزیون
میزان ، همرتبط با مباحث اقتصادي بازاریابی از طریق افراد خبر میزان دسترسی به اطلاعات
بازاریابی  میزان دسترسی به اطلاعات مرتبط با مباحث اقتصادي، مراجعه به سایت هاي ارتباطی
ي بازاریابی میزان دسترسی به اطلاعات مرتبط با مباحث اقتصاد، از طریق فعالان موفق اقتصادي

  از طریق بورس

  شخصیتی

، تکار عملمیزان نوآوري و خلاقیت و اب، میزان انگیزه و علاقه شخصی، میزان اعتماد به نفس
یی در میزان توانا، میزان تجربه کاري و مهارت، میزان شجاعت در تصمیم و مسئولیت پذیري

میزان ، ترلمیزان توجه به نظارت و کن، میزان توجه به نتیجه انجام کار، هماهنگ سازي منابع
  تدال گراییمیزان خطر پذیري و اع، میزان ریسک پذیري، استقلال گرایی، بر آینده نگريتمرکز 

  مأخذ: یافته هاي پژوهش 

  نتایج و بحث
  هاي توصیفییافته

آنها میانگین سن هاي جمعیت شناختی یا فردي پاسخگویان نشان داد ویژگینتایج بررسی 
سنی  گروهمربوط به  پاسخگویان بیشترین فراوانی. باشدمی  64/7سال با انحراف معیار  42حدود 

درصد) از افراد مورد  2/89نفر ( 107در خصوص جنسیت پاسخگویان، تعداد  است. سال 45 تا 36
درصد) زن بودند. بررسی سطح تحصیلات پاسخگویان نیز نشان داد که  8/10نفر ( 13مطالعه مرد و 
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بررسی رشته  در سطح لیسانس و بالاترند. درصد) داراي تحصیلاتی 7/81( اکثریت پاسخگویان
درصد) از افراد مورد مطالعه در علوم کشاورزي و  5/37نفر ( 45تحصیلی پاسخگویان نشان داد که 
  هاي تعاونیسایقه عضویت پاسخگویان در شرکت میانگیناند. مابقی در سایر حوزه ها تحصیل کرده

سابقه بیشترین فراوانی . باشدمی سال 35نیز  رینبیشت و سال 4 آن کمترین که است سال 14 حدوداً
ویژگی هاي . اطلاعات تکمیلی در رابطه با است سال 15 تا 11 طبقهمربوط به عضویت پاسخگویان 

  .ارائه شده است 2مدیران عامل در جدول مورد بررسی جمعیت شناختی 
  ویژگی هاي جمعیت شناختی پاسخگویان .2جدول 

  انحراف معیار  میانگین  درصد  فراوانی  سطوح متغیر  متغیر
  دامنه

  بیشینه  کمینه

  59  25  64/7  13/42  -  -  -  سن (سال)

عاونی تسابقه عضویت در 

  (سال)
-  -  -  92/13  50/7  4  35  

  سطح تحصیلات

  -  -  -  -  8/0  1  سیکل

  -  -  -  -  2/9  11  دیپلم

  -  -  -  -  3/8  10  فوق دیپلم

  -  -  -  -  5/52 63  لیسانس

 فوق

لیسانس و 

  بالاتر

35  2/29  -  -  -  -  

  مأخذ: یافته هاي پژوهش

عامل د که دهنشان می(متغیرهاي مستقل) ها ، بررسی توصیفی عامل3مطابق با جدول 
 در سطح  نیزدرصد  8/40  و از نظرکم  حد درپاسخگویان،  درصد 46 حدوداز دیدگاه اقتصادي 

درصد مخاطبین در  5/37. در ارتباط با عامل مشارکتی، میزان مشارکت  ه استدشمتوسط ارزیابی 
درصد) در حد متوسط  8/45( زمینه این متغیرسطح کم و بیشترین تراکم  نظرات پاسخگویان در 
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درصد) در رابطه با  نگرش آنها نسبت به  5/62بوده است. توصیف نظرات اکثریت پاسخگویان  (
درصد  45 .ها، در سطح خیلی زیاد ارزیابی گردیدر حیطه فعالیت شرکتاهمیت و جایگاه بازاریابی د
. کردنددرصد در سطح کم ارزیابی  8/35متوسط و  حد دررا ارتباطی -پاسخگویان عامل اطلاعاتی

درصد) به  61بررسی توصیفی عامل شخصیتی  نشان  داد که اکثریت پاسخگویان (حدود سرانجام 
  ح زیاد و خیلی زیاد قرار  دارند.هاي شخصیتی در سطلحاظ ویژگی

  . ارزیابی توصیفی متغیرهاي مستقل تحقیق از دیدگاه پاسخگویان3جدول 

  متغیر
  خیلی کم
  (درصد)

  کم
  (درصد)

  متوسط
  (درصد)

  زیاد
  (درصد)

  خیلی زیاد
  (درصد)

  0/0  2/4  8/40  8/45  2/9 اقتصادي
  0/0  7/6  8/45  5/37  0/10 مشارکتی
  5/7  5/62  7/26  8/0  5/2 نگرشی
  7/1  3/13  0/45  8/35  2/4 ارتباطی-اطلاعاتی
  8/15  1/45  0/35  3/3  8/0 شخصیتی

  مأخذ: یافته هاي پژوهش    

  ارزیابی وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در تعاونیهاي تولید روستایی
گویه مطرح شده در  21بر اساس نظرات و ارزیابی پاسخگویان، از میان  ،4مطابق با جدول 

 داخلی هاي گزارش به دسترسی ها، سه گویه میزانوضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در تعاونیمورد 
اند. قرار گرفته جایگاه بالاترینبه ترتیب در  بالقوه  مشتریان فعلی و مشتریان از شناخت شرکت، میزان
بی مشخص و وجود برنامه بازاریا میزان حمایت از وظایف مدیریت بازاریابی، هايگویه ،در مقابل

یند نگهداري و توسعه نظام بازاریابی در ارسمی و میزان بودجه سالانه تخصیص داده شده به فر
  هاي آخر قرار دارند.رتبه
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  هاي وضعیت نظام اطلاعات بازاریابیگویهبندي . رتبه 4جدول 

  میانگین  گویه
انحراف  
  معیار

ضریب  
  تغییرات

  رتبه

  1 271/0 92/0  40/3 داخلی شرکت تعاونیمیزان دسترسی به گزارش هاي 
  2 320/0 03/1  21/3 میزان شناخت از مشتریان فعلی
  3 328/0 00/1  04/3 میزان شناخت از مشتریان بالقوه

  4 330/0 82/0  49/2 میزان امکانات و تجهیزات سخت افزاري شرکت تعاونی
  5 335/0 93/0  79/2 میزان شناخت و اطلاعات در رابطه با قوانین و تعرفه دولتی

  6 347/0 03/1  97/2 میزان شناخت از رقبا
  7 349/0 87/0  49/2 روز بودن امکانات و تجهیزات شرکت تعاونیمیزان به

  8 350/0 97/0  77/2 یاطلاعات بازاریاباز اهمیت و ضرورت وجود نظام میزان آگاهی
  9 350/0 87/0  48/2 میزان حمایت مدیران از وجود نظام اطلاعات بازاریابی
  10 367/0 95/0  58/2 میزان دسترسی به منابع اطلاعاتی و وضعیت آینده

  11 368/0 96/0  62/2 میزان شناخت و اطلاعات در مورد برنامه اقتصاد ملی
هاي صورت گرفته در میزان دسترسی به مطالعات و پژوهش

 هاي تعاونیمورد بازاریابی شرکت
70/2  01/1 371/0 12  

  13 374/0 89/0  38/2 حمایت شرکت از ایجاد مزیت رقابتیمیزان 
  14 376/0 05/1  78/2 افزارهاي نوین ارتباطینرم میزان استفاده از ابزارها و

  15 397/0 91/0  30/2  تولیدي  میزان حمایت شرکت از محصولات
  16 410/0 95/0  33/2 میزان حمایت شرکت از قیمت محصولات

  17 410/0 96/0  33/2 توزیع و ترفیع محصولاتمیزان حمایت نظام از 
  18 420/0 04/1  47/2 دستی نظام اطلاعاتیوجود اسناد بالادستی و پایین

میزان حمایت شرکت از وظایف مدیریت بازاریابی همچون 
 ریزي، سازماندهی، هدایت و کنترل)(برنامه

48/2  05/1 422/0 19  

  20 456/0 10/1  40/2 شرکت تعاونیوجود برنامه بازاریابی مشخص و رسمی در 
یند امیزان بودجه سالانه تخصیص داده شده در شرکت به فر

 نگهداري و توسعه نظام بازاریابی
06/2  97/0 473/0 21  

  .مأخذ: یافته هاي پژوهش
  .5؛ خیلی زیاد= 4؛ زیاد= 3؛ متوسط= 2؛ کم= 1دامنه مقیاس:    خیلی کم=  *
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 ، بررسی کیفی وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی مبتنی بر دسته بندي 5مطابق با جدول 

ISDM  درصد پاسخگویان وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی  8/40ارائه شده است. نتایج نشان دادکه
درصد  7/16درصد آن را در سطح خوب ارزیابی کردند. ارزیابی  7/26را در سطح متوسط و  

  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در حد عالی گزارش شده است.از پاسخگویان نیز 
  . ارزیابی پاسخگویان از وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در شرکت هاي تعاونی5جدول 

  تولید روستایی

  معتبر فراوانی درصد  درصد  فراوانی  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی

  8/15  8/15 19  ضعیف

 8/40 8/40 49  متوسط

 7/26 7/26 32  خوب

 7/16 7/16 20  عالی

 100 100 120  جمع

  مأخذ: یافته هاي پژوهش

  هاي استنباطییافته
  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی  و پژوهشمستقل  متغیرهاي بین همبستگی ررسیب

متغیرهاي سن،  بین، )6جدول پیرسون (اسپیرمن و آزمون همبستگی مطابق با نتایج 
ارتباطی و شخصیتی با وضعیت نظام اطلاعات  -مشارکتی، اطلاعاتی عوامل اقتصادي، صیلات،تح

که به غیر از سن این رابطه مثبت  مشاهده گردید معناداري درصد خطا رابطه 1 سطح در بازاریابی
در  سابقه عضویت  پاسخگویاندار بین . نتایج تحقیق حاکی از عدم وجود رابطه معنیبوده است

  باشد. بازاریابی می اطلاعات نظام ا وضعیتبشرکت تعاونی و عامل نگرشی 
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  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی و پژوهش متغیرهاي بین همبستگی ررسی. ب6جدول 
 داريسطح معنی  همبستگی ضریب  متغییر

  021/0  -211/0  سن

  018/0  215/0  تحصیلات

  077/0  -162/0  سابقه عضویت در شرکت تعاونی

  000/0  335/0  عامل اقتصادي

  000/0  541/0  عامل مشارکتی

  645/0  042/0  عامل نگرشی

  000/0  600/0  ارتباطی -عامل اطلاعاتی

  000/0  438/0  عامل شخصیتی

  مأخذ: یافته هاي پژوهش          

  کنندة وضعیت نظام اطلاعات بازاریابیبینیشناسایی متغیرهاي پیش
نظام اطلاعات بازاریابی از رگرسیون  بینی کننده وضعیتثر و پیشؤبه منظور تعیین عوامل م

داري معنیکه همبستگیهمه متغیرهایی، گام به گام استفاده شد. بدین ترتیبچندگانه به شیوه خطی 
 ارتباطی،-اطلاعاتی ند، مورد آزمون قرارگرفتند و بعد از چهار گام، عواملشتداوابسته با متغیر 

). بر 7(جدول  معادله رگرسیون  وارد شدندشخصیتی و تحصیلات باقی مانده و در  مشارکتی، 
ثیر أبیشترین نقش و ت 365/0 ياساس نتایج، از میان چهار عامل مذکور، عامل مشارکتی با میزان بتا

را در تبیین متغیر وابسته وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی دارد. چهار عامل وارد شده در معادله 
و  نددکررا تبیین  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی تغییراتدرصد از  2/51رگرسیون، در مجموع 

بر اساس ضرایب استخراج  که در این پژوهش شناسایی نشدند. بوده یهایمتغیر ناشی ازبقیه تغییرات 
  :زیر است صورتبه  گام به گامشده، معادله خطی حاصل از رگرسیون 

4x149/2 +3x433/0+ 2x945/0  +1x 543/0  +587/2 =Y  
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  آنها کنندة وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی و ضرایب رگرسیونیبینی. عوامل موثر و پیش7 جدول

  R 2R B Beta  t Sig  عامل/متغیر

  -  385/0  -  587/2  -  -  عدد ثابت

  020/0  355/2  214/0  543/0  350/0  591/0  رتباطیا-عامل اطلاعاتی

  000/0  353/4  365/0  945/0  425/0  652/0 عامل مشارکتی

  000/0  956/3  286/0  433/0  490/0  700/0 شخصیتی عامل

  024/0  289/2  152/0  149/2  512/0  715/0  تحصیلات

  مأخذ: یافته هاي پژوهش

  گیري و پیشنهادهانتیجه
هاي تعاونی وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی در شرکتدر کل، نتایج پژوهش حاضر پایه بر 

نتایج تحقیقات انجام شده قبلی توسط آزاد و شریفی در سطح مناسب و مورد انتظار قرار ندارد. 
نیز حاکی از نامناسب بودن  و وجود مشکل در نظام اطلاعات  )1389زاده () و نجفی و  فرج1390(

باشد. در این راستا و با توجه به اهمیت استقرار و ها میدر شرکت آنانبازاریابی و امور مربوط به 
اریابی مناسب،  نیاز به تقویت این جایگاه و بررسی  و شناسایی دسترسی به یک نظام اطلاعات باز

ثر بر این نظام  بیش از پیش احساس می گردد. تحقیق حاضر ؤها و عوامل تشکیل دهنده و ملفهؤم
بر اساس  -شش عامل  انجام گرفت وثر بر وضعیت نظام اطلاعات ؤبا هدف شناسایی عوامل منیز 

اساس نتایج رب ه و اثرآنها با متغیر وابسته مورد بررسی قرار گرفت.استخراج و رابط -ادبیات پژوهش
مشاهده  معناداري و مثبت رابطهبازاریابی  اطلاعات نظام وضعیتبه دست آمده، بین عامل اقتصادي و 
، )1392رضوانی و همکاران (، )1395آقبلاغی و همکاران (قدمیگردید. این نتیجه مطابق با پژوهش 

  است. )2015)، مارمولاکو و احمتی (1390)، فیروزآبادي و حسینی (1392نژاد (پور و بریمرادي
که  عامل مشارکتی نیز رابطه مثبت و معنی داري باوضعیت نظام اطلاعات بازاریابی نشان داد

هاي آموزشی و عملیاتی، اعم دارد که مشارکت بیشتر پاسخگوبان در فعالیتبر این نتیجه دلالت این 
ها با بهتر شدن وضعیت نظام اطلاعات ها و برنامهها و نمایشگاهکارگاه ،هاکلاساز شرکت در 
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) نیز در تحقیق خود این موضوع را 1982ها همراه بوده است. دشپاند و زالتمند (بازاریابی  شرکت
  .ندکید قرار دادأمورد ت

  معناداري و مثبت رابطهبا وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی هم ارتباطی  -اطلاعاتی عامل
)، 1389زاده (نجفی و فرج، )1391احمدآبادي ( احمدآبادي و آزادي آزادي. نتایج تحقیقات  اشتد

  کنند.یید مینتیجه را تأاین نیز  )2013)، خداکرمی و چان (2015مارمولاکو و احمتی (
هاي شخصیتی نیز رابطه مثبت و معنی داري با وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی نشان ویژگی
وجود رابطه عامل شخصیتی با وضعیت نظام  هم )1395آقبلاغی و همکاران (قدمیداد. پژوهش 

  یید قرارداد. أرا مورد ت اطلاعات بازاریابی
داري رابطه مثبت و معنیبازاریابی  اطلاعات نظام سطح تحصیلات پاسخگویان با وضعیت

هاي تعاونی تولید روستایی از ت که هرچه مدیران عامل شرکتگفتوان نتیجه می این. بنابرتشاد
 اردتري دبازاریابی در آنها وضعیت مناسب اطلاعات نظام سطح تحصیلات بالاتري برخوردار باشند، 

  باشد.مهیا می هاگونه شرکت و زیرساخت لازم و مناسبی براي بازاریابی در این
بازاریابی رابطه منفی  اطلاعات نظام نشان داد که بین سن با وضعیتبررسی سن پاسخگویان 

، نظام مشغول به کارندهایی که مدیران  جوان در تعاونی ،به عبارتی ؛و معنی داري وجود دارد
توان ها را مینیکارگیري افراد جوان  در تعاوه ب لذا. دتري داراطلاعات بازاریابی وضعیت مناسب

ها در حوزه بازار و بازاریابی تلقی نمود. نتایج مذکور در ثر شرکتؤاي بر موفقیت و فعالیت ممقدمه
) 1394با پژوهش صفري و همکاران ( راستا هاي فردي مانند سن و تحصیلات همرابطه با ویژگی

  باشد.می
عامل نگرشی پاسخگویان و سابقه نتایج تحقیق حاکی از عدم وجود رابطه معنی دار بین 

  بازاریابی بود.  اطلاعات نظام با وضعیتعضویت آنها در شرکت تعاونی 
جهت تعیین عوامل چندگانه به روش گام به گام در این تحقیق از آزمون رگرسیون خطی 

چهار  ،آزموناین نظام اطلاعات بازاریابی استفاده شد. بر اساس نتایج  بینی کننده وضعیتثر و پیشؤم
شخصیتی و تحصیلات در معادله رگرسیونی وارد شدند که از  مشارکتی،  ارتباطی، -عامل اطلاعاتی
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ثیر  را در تبیین متغیر وابسته أترین عامل، بیشترین نقش و تعنوان مهمه ب ،میان آنها، عامل مشارکتی
درصد از  2/51 ).  عوامل مذکور در مجموع365/0(بتا= شت وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی دا

بر اساس نتایج حاصل از رگرسیون، مدل  .نددکررا تبیین  وضعیت نظام اطلاعات بازاریابیتغییرات 
  ارائه شده است. 2عملیاتی تحقیق در شکل 

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

نظام اطلاعات بازاریابی در وضعیت ةکنندبینیثر و پیشؤتحقیق: عوامل ممدل عملیاتی. 2شکل 
  )مأخذ: یافته هاي پژوهش( هاي تولید روستاییتعاونی

به منظور بهبود و تقویت وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی ، هاي پژوهش حاضریافتهاساس بر 
  گردد:ها پیشنهادهایی به شرح زیر  ارائه میدر تعاونی

 

 

 شخصیتی ارتباطی-اطلاعاتی

 مشارکتی

 تحصیلات

سیستم اطلاعات 

 بازاریابی

 
بتا= 

214/0 

 

 152/0بتا= 

 

 365/0بتا= 

 
 286/0بتا= 
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وضعیت سیستم اطلاعات بازاریابی،  يبا توجه به نقش و جایگاه مشارکت در بهبود و ارتقا -
هاي برنامه ها وها، همایشها ، نمایشگاهها، کارگاهدر کلاسها مدیران و اعضاي تعاونی ،شرکت
گردد. علاوه بر این، بازار و بازاریابی توصیه می عات مرتبط باموضوو  مسائل ةدر برگیرند آموزشیِ

هاي موفق مسئله کارساز و قابل توجه می هاي مربوط به تعاونیتقویت ارتباط و مشارکت در فعالیت
  باشد.

محور( شامل کلاس، دوره و ..) جهت شناختی و خلاقیتاجراي برنامه ها و اقدامات روان -
، انگیزه و اعتماد به نفس هاي مثبت شخصیتی اعضا (از قبیل افزایش و بهبودگیژتقویت و بهبود وی

پذیري) در راستاي تقویت جایگاه و بهبود ریسک ،آینده نگري ،نوآوري و خلاقیت و ابتکار عمل
کارگیري افراد شایسته ه باشد. ضمن اینکه انتخاب و بوضعیت نظام اطلاعات بازاریابی ضروري می

هاي ها) به لحاظ ویژگیهاي تعریف شده در تعاونیگماردن در مسئولیت(جهت عضویت  یا 
شخصیتی و فردي مانند در نظر گرفتن سن، دارا بودن سطح تحصیلات مناسب، از مسائل حائز اهمیت 

قیت آنها در حوزه فها جهت استقرار  و توسعه یک نظام اطلاعاتی مناسب در راستاي مودر تعاونی
  ی باشد.بازار و بازاریابی م

از منابع و  ،ویژه مدیران عامله ب ،هاتعاونی يبهره گیري و افزایش میزان استفاده اعضا -
روز و نوین مرتبط با مباحث اقتصادي و  بازاریابی، مانند مجلات و هاي ارتباطی و اطلاعاتی بهکانال

هاي معتبر و سایتنشریات معتبر،  افراد خبره، فعالان موفق اقتصادي، رسانه هاي عمومی، بورس 
جهت کسب اطلاعات مناسب و ضروري منجر به  بهبود وضعیت نظام اطلاعات بازاریابی   اینترنتی

  امري ضروري و انکار ناپذیر است که می بایست مورد توجه قرار گیرد.
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Abstract 
This study designed to investigate the affecting factors on marketing information 

system in rural cooperatives in Mazandaran province. The target population was all 

managers of rural cooperatives in Mazandaran province (N=183), according to Krejcie 

and Morgan’s Table, 125 persons were chosen as sample using sampling (n=125). The 

instrument of research was the questionnaire that its validity was established by a panel 

of experts and its reliability was confirmed by Cronbach alpha coefficient (0.73 to 0.97). 

The descriptive result of research indicated that the statue of marketing information 

system in rural cooperatives was at average level as perceived by the %40.8 of 

respondents' viewpoints. Accordingly, it was stated that status of rural cooperatives 

marketing information system was not in a proper and expected position. The results of 

the stepwise multiple regression showed that four factors including information-

communication, participation, personality and education were identified as factors that 

effect on the marketing information system. Meanwhile, participation factor (beta= 

0.365) was most effective in explaining the dependent variable. The results revealed that 

51.2 percent of variations in the dependent variable are identified by mentioned four 

factors. 

Keywords:  Marketing Information System, Rural Production Cooperative, Mazandaran 

Province 
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