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This paper tries to study the effects of business intelligence in advertising industry based on De-
cision Making Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL) method. The statistical popula-
tion of this research consists of 20 professional experts who are working in the famous advertis-
ing companies in Tehran City. The selection criteria and common features of the subjects were 
based on their awareness and superiority, knowing well the marketing and advertising industry, 
and the management modules of the research system or DEMATEL method. Also, the main 
implement of data collection for this research were the questionnaires which designed based on 
different goals and distributed to the statistical community after obtaining their responses, and 
analysis of each factor of this research examined by DEMATEL method. Also, in this study, the 
questionnaires were the main data gathering tools, which designed for different purposes. After 
obtaining the experts approval, the questionnaires distributed among the statistical population 
and in this process, exploratory factor analysis and DEMATEL method were used. Finally, the 
results led to the identification of four main dimensions including adaptation to business needs 
and objectives, technical functionality of the business intelligence system, flexibility, and the 
ability to integrate the experiences and needs mentioned in Code 13 indices; then their final 
weight were calculated. According to the findings of this study, the “most influential indicator” 
in the implementation of general science and technology policies is to adapt to business needs 
and goals and to integrate experiences and needs. On the other hand, it is the “most influential 
factor”, in compare with other factors, in the implementation of general science and technology 
policies. It should be noted that this research is an exploratory study in terms of purpose and 
survey approach. 
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 پژوهش حاضر با هدف شناسایی عوامل اثرگذار و اثرپذیر بر هوش تجاری در صنعت بازاریابی و تبلیغات 
بر مبنای روش دیمتل انجام شده است. جامعه آماری این پژوهش، تیمی 20 نفره از خبرگان شرکت های 
تبلیغاتی فعال در تهران است که بر اساس روش قضاوتی انتخاب شده اند. ویژگی مشترک افراد مشمول 
در تیم خبرگان، آگاهی و اشراف آن ها نسبت به صنعت بازاریابی و تبلیغات، مباحث مدیریتی و سیستمی 
پژوهش بود. همچنین، ابزار اصلی جمع آوری داده ها در این پژوهش، پرسش نامه هایی بود که بنا به اهداف 
مختلف طراحی شده و بعد از اخذ تأییدیه خبرگان، در میان جامعه آماری توزیع شد و در این فرایند، 
آنالیزهای تحلیل عاملی اکتشافی و تکنیک دیمتل مورد استفاده واقع شد. سرانجام، نتایج پژوهش منجر 
به شناسایی چهار بعُد اصلی، تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار، کارکرد فنی سیستم هوش تجاری، 
انعطاف پذیری و توانایی یکپارچه سازی و ادغام تجارب و نیازها و 13 شاخص شد و وزن نهایی و کلی آن ها 
مورد محاسبه قرار گرفت. بر اساس یافته های این تحقیق، »تأثیر گذارترین شاخص« در راستای تحقق 
سیاست  های کلی علم و فناوری تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار و توانایی یکپارچه سازی و »تأثیرپذیرترین 
عامل« نسبت به سایر عوامل در تحقق سیاست های کلی علم و فناوری، ادغام تجارب و نیازهاست. این 

پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی، از لحاظ رویکرد، پیمایشی و از نوع مطالعات، اکتشافی است.
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مقدمه

اطلاعات و دانش در هزاره سوم به ثروت اصلي سازمان ها تبدیل شده و بنگاه هاي تجاري و واحدهاي تولیدي 
براي کسب مزیت رقابتي به دنبال استفاده هرچه بیشتر از این ثروت در تصمیمات خطیر خود در محیط پویاي 
امروز هستند. با به کارگیري فناوري اطلاعات و ارتباطات در تمامي ارکان کسب وکار، سیستم ها و نرم افزارهاي 
سازماني، بستر فعالیت هاي کسب وکار را شکل داده و تبدیل به مخزن نویني براي داده هاي سازماني شده اند. 
از این رو، با توجه به اهمیت تصمیم گیري در سازمان و نیاز تصمیم گیري به پشتیباني از طریق هوش تجاري، 
اهمیت یکپارچگي پشتیباني تصمیم گیري با سیستم هاي سازماني (بستر فرایندي و دادهاي سازمان) بیش از 

پیش مشخص مي شود. 

به دلیل نیازهاي حیاتي سازمان ها، امروزه در کسب وکار هزاره سوم، با استفاده یا بدون استفاده از عنوان 
سیستم هاي پشتیباني تصمیم گیري، تحقیقات و پروژه هاي زیادي در جهت توسعه ابزارهاي مرتبط با پشتیباني 
تصمیم گیري مانند پردازش تحلیلي، انباره داده، داده کاوي، سیستم هاي خبره، عامل هاي هوشمند و غیره در 
حال انجام است. این فناوري ها و ویژگي ها در قالب چتر جدیدي به نام هوش تجاري یا محیط هاي پشتیبان 
تصمیم گرد آمده اند. انجام پژوهش حاضر در حوزه صنعت تبلیغات کشور، هم از لحاظ نظری و هم از لحاظ 
کاربردی، دارای اهمیت و ضرورت است. مهم ترین ضرورت نظری پژوهش، پرُکردن خلأ مطالعاتی موجود 
در صنعت تبلیغات کشور در خصوص مدل مناسب ارزیابی هوش تجاری است؛ زیرا علیرغم جست وجوهای 
اینترنتی، مشخص شده که تاکنون پژوهشی جامع در این حوزه از صنعت مذکور اتفاق نیفتاده است. از لحاظ 
کاربردی، با ارائه مدل این پژوهش، فعالان صنعت تبلیغات می توانند سازمان یا مجموعه خود را از لحاظ هوش 
تجاری مورد ارزیابی دقیق قرار دهند و به نقاط ضعف و قوت خود در این زمینه آگاه شوند. هرچند میزان 
سرمایه گذاری بخش خصوصی در تولید ناخالص داخلی نسبت به سایر اقلام مانند مصرف خصوصی و مصرف 
عمومی اندک است، اما مطالعه و بررسی سرمایه گذاری بخش خصوصی در کشورهای در حال توسعه مبین آن 
است که عمده ترین دلیل کاهش نرخ رشد اقتصادی، کاهش نرخ سرمایه گذاری در بخش خصوصی به ویژه در 

حوزه فناوری اطلاعات است (جلائی اسفندآبادی و صمیمی، 2014).

گستردگی و توسعه روز افزون علوم رایانه ای و رویکرد جهانی به آن در همه عرصه ها و موفقیت های غیرقابل 
باور پیشتازان این صنعت در رسیدن به آنچه روزگاری رؤیا جلوه می کرد، دست مایه شایسته ای برای گسترش 
روزافزون هوش تجاری در همه کشور دارد و ضروری است سازمان ها با تشخیص به موقع ضرورت های تجهیز به 
این فناوری ها و الزامات آن در سازمان، نظیر سیستم های اطلاعات یکپارچه، خود را در مسیر و معبری قرار دهند 
که به شاهراه تمدن جهانی می پیوندد (بهرامیان، رهنورد و صالحی صدقیان، 2014). سازمان ها از طلوع عصر 
سرمایه داري، اطلاعات مربوط به رقبایشان را گردآوري ميکردند. از منظر بسیاري از صاحب نظران، انقلاب واقعي 
در عرصه کسب وکار در تلاش هایي نهفته فعالیت هاي اطلاعاتي را موقعیت یابي مي کند (گیلاد و گیلاد، 1986). 
براي اینکه سازمان ها قادر به واکنش سریع در برابر تغییرات بازار باشند، نیاز به سیستم هاي اطلاعات مدیریتي 
دارند که بتوانند از سازمان و محیط آن تحلیل هاي علت و معلولي مختلف داشته باشند. سیستم هاي هوش 

رضا احتشام راثي و شیوا زمانی. سنجش متغیرهاي مؤثر بر هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی
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تجاري1 که جزء پیچیده ترین سیستم هاي اطلاعاتي موجود هستند، ابزاري را فراهم مي کنند که بر اساس آن، 
نیازهاي اطلاعاتي سازمان به شکل مناسبي پاسخ داده شوند. هوش تجاری، اطلاعات تجاري را به صورت روزآمد، 
قابل اطمینان و کافي عرضه مي کنند و توانایي استدلال و درک مفاهیم نهفته در اطلاعات تجاري را از طریق 
فرایند کشف و تجزیه و تحلیل اطلاعات امکان پذیر مي  کنند. مؤسسات برای دو مقصود اصلی نیاز به استفاده از 
هوش تجاری دارند: نخست، برای انجام تجزیه و تحلیل که میتواند به آن ها در تصمیم گیری بهتر کمک کند و 
از این طریق بتوانند روندهای فروش را بشناسند و مراقبت ها را برای مشتریان و شرایط را برای رسیدگی شکایات 
مهم فراهم آورند. دوم، برای کمک زیاد به پیش بینی آینده رفتار مشتری و تقاضای بازار (سابروال و بکرا فرنانز، 

2010). برخی از دلایل دیگر عبارت اند از:

1. یاری رساندن در رسیدن به اهداف اساسی سازمان مانند کاهش هزینه ها، بهبود بهره وری، توسعه محصول، 
توسعه خدمات مشتریان، افزایش درآمدها و غیره.

2. فراهم آوردن اطلاعات راهبردی برای تصمیم گیرندگان. هوش تجاری به مؤسسات این امکان را میدهد که 
از تحلیل اطلاعات در مقادیر بزرگ، یافتن الگوهای رفتاری مشتریان و رقبا بهره برداری کنند. دسترسی آنی به 
چنین اطلاعاتی میتواند به تصمیم گیری کمک و تغییرات پویایی را ایجاد کند که به بهبود خط اصلی شرکت 

یاری رساند (دلوین، 2010).

چنین سیستم هایي، اطلاعاتي را ارائه مي دهند که ممکن است به عنوان پایه اي براي ایجاد و تغییرات اساسي 
در یک شرکت خاص به کار روند. از آن جمله مي توان به برقراري زمینه هاي جدیدي براي همکاري، کسب 
مشتریان جدید، شناسایي بازارهاي جدید و ارائه محصولات جدید براي مشتریان اشاره کرد که همگي بیانگر 
ارزش و اهمیت رویکرد هوش تجاري است. با وجود این، در حال حاضر کاربرد هوش تجاری هنوز در مراحل 
آغازین است و اغلب تشکیلات اقتصادي از درک مؤثر آن عاجز هستند. پژوهش حاضر سعی دارد تا با به کارگیری 
یک متدولوژی علمی و سیستماتیک و با تمرکز بر شرکت های تبلیغاتی فعال در تهران (شرکت های اندیشه 
پارسی، ایران نوین و رسانه آفتاب) ابعاد و شاخص های هوش تجاری را برای این شرکت ها شناسایی و سپس 
از طریق به کارگیری روش دیمتل عوامل اثرگذار و اثرپذیر را دسته بندی کند. با این تفاسیر، مشخصاً پژوهش 
حاضر در پی پاسخ به این سؤالات خواهد بود: ابعاد و شاخص های هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی فعال 

در تهران چیست؟؛ رتبه بندی ابعاد و شاخص های شناسایی شده بر اساس مدل  دیمتل2 به چه نحوی است؟

1. ادبیات موضوع

اولین بار (1971) واژه »سامانه های تصمیم یار« در دانشگاه MIT به کار برده شد که تمرکز اصلی آن بر 
اتخاذ تصمیمات نیمه ساخت یافته و ناساخت یافته بود. مؤسسه فارستر (2008)، هوش تجاری را مجموعه ای از 
متدلوژی ها، فرایندها، معماری ها و تکنولوژی هایی تعریف کرد که داده های خام را به اطلاعات مفید و معنادار 

1. Business Intelligence (BI) 
2. DEMATL
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تبدیل می کند. در مواردی  همچنین هوش تجاری شامل تحلیل های کسب وکار، پردازش تحلیلی برخط، 
پرس و جوها، گزارش ها و ابزارهای هشدار تعریف شده است.

تعامل انسان ـ روبات، هوش مصنوعی را در بسیاری از جنبه ها به چالش می کشد: محیط های پویا و تا حدی 
ناشناخته که در اصل برای روبات ها طراحی نشده اند، تنوع وسیعی از موقعیت ها با معانی غنی برای درک و 
تفسیر، ارتباطات فیزیکی با انسان ها که به استراتژی های کنترل با کیفیت پایین، با استفاده از استراتژی های 
کنترل از لحاظ اجتماعی منجر می شود. پژوهشی با عنوان«اجراهای کمتر از حد مطلوب هوش تجاری: شناسایی 
علل و مشکلات« در کشور استرالیا به انجام رسید. این پژوهش که جزء معدود پژوهش هایی است که در زمینه 
شکست های اجرایی هوش تجاری به انجام رسیده و نتیجه گرفته قبل از اجرای سیستم هوش تجاری، می بایست 
از یکسری الزامات زیرساختی در حوزه های سازمانی، تکنولوژیکی و فرایندی اطمینان حاصل کرد تا درصد 

موفقیت اجرای این سیستم افزایش یابد. 

عارفین، هوکو و بائو (2015)، پژوهشی را با عنوان »بررسی تأثیر هوش تجاری بر اثربخشی سازمانی« در 
کشور بنگلادش به انجام رساندند. نتایج این پژوهش نشان داد که یکسری از عوامل سازمانی مانند استراتژی، 
ساختار، فرایند و فرهنگ سازمانی، به صورت مثبت، اثربخشی هوش تجاری و اثربخشی سازمانی را تحت تأثیر 
قرار می دهند. همچنین، اثربخشی سیستم هوش تجاری، تا حدودی تأثیر استراتژی، ساختار، فرایند و فرهنگ 
سازمانی را بر اثربخشی سازمانی، تعدیل می کند ( عارفین و همکاران، 2015). آلپار، انگلر و شولز (2015)، 
پژوهشی را با عنوان »تأثیر خصوصیات نرم افزار اجتماعی بر استفاده مجدد از گزارشات هوش تجاری« به انجام 
رساندند. نتایج این پژوهش نشان داد که دریافت کنندگان اطلاعات، توسط کیفیت اطلاعات و نشانه های محیطی 
تحت تأثیر قرار می گیرند. اما نکته دور از انتظار این بود که افرادی که دارای توانایی و انگیزه برای بررسی دقیق 
محتوای گزارشات هستند، علاوه بر کیفیت اطلاعات، نشانه های اجتماعی را نیز در تأثیرگذاری گزارش دخیل 
می دانند (آلپار و همکاران، 2015). آرولدوس، لاکشمی تراوویس و ونکاتسن (2015)، پژوهشی را با عنوان »مدل 
مرجع هوش تجاری برای پیش بینی ورشکستگی« به انجام رساندند. مدل ارائه شده در این پژوهش، ویژگی های 
غیرعملیاتی خاصی را برای واحدها در نظر می گرفت و طراحی آن نیز بسیار منعطف بود؛ به طوری که به راحتی 

می توانست ورشستگی را پیش بینی کند (آرولدوس و همکاران، 2015). 

هریسون، پارکر، بروساس، ژیونگ و تیان (2015)، پژوهشی را با عنوان »نقش تکنولوژی در مدیریت و بهره برداری 
از هوش تجاری داخلی« به انجام رساندند. نتایج این پژوهش نشان داد که اجرای موفق یک سیستم هوش تجاری 
داخلی، شامل اجرای اصلی و پرداختن به مسائل عملیاتی و همچنین ارائه خروجی های معنی دار به سازمان است. 
همچنین، موفقیت این گونه سیستم ها، مستلزم انطابق آن با وضعیت خاص سازمان و البته پیشرفت های تکنولوژیکی 
خواهد بود (هریسون و همکاران، 2015). سنجری و رزمی (2015)، پژوهشی را با عنوان »شایستگی هوش تجاری، 
قابلیت های چالاکی و عملکرد چالاک در زنجیره تأمین« به انجام رساندند. نتایج این پژوهش، از مفهوم صلاحیت 
هوش تجاری زنجیره تأمین، به عنوان یک سازه چند بعُدی شامل بعُد مدیریتی، بعُد فنی و بعُد فرهنگی حمایت کرد 

و تأیید شد که یک عامل کلیدی مهم در چالاکی زنجیره تأمین است (سنجری و رزمی، 2015).

رضا احتشام راثي و شیوا زمانی. سنجش متغیرهاي مؤثر بر هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی



پاییز 1398 . دوره 7 . شماره 3

441

 آرولدوس، لاکشمی تراوویس و ونکاتسن (2014)، پژوهشی را با عنوان »بررسی پژوهش های اخیر در 
حوزه هوش تجاری« به انجام رساندند. نتایج این پژوهش نشان داد که پژوهش های اخیر صورت گرفته بر روی 
هوش تجاری، اغلب بر حوزه هایی مانند مشکلات و راه حل های اجرای هوش تجاری، کاربردهای هوش تجاری، 
معماری هوش تجاری، پیاده سازی هوش تجاری، سیاست های امنیتی و حریم خصوصی و غیره تمرکز داشته اند 
با عنوان »هوش تجاری  (آرولدوس و همکاران، 2014). مونتیئن، کابائو و رینسیاگ (2014)، پژوهشی را 
اجتماعی: دیدگاهی جدید برای تصمیم سازان« به انجام رساندند و مدل جدید برای هوش تجاری ارائه دادند که 
این چارچوب جدید، داده اجتماعی را درون یک انبار داده جمع آوری و مدل سازی می کند. همچنین آن ها معتقد 
هستند که مدل ارائه شده می تواند رویکردهای جدید را در تصمیم گیری مدیران ارشد به وجود آورد (مونتیئن و 
همکاران، 2014). مطالعه ادبیات پژوهش به محققین جهت شناسایی ابعاد و شاخص های مؤثر بر هوش تجاری 

در شرکت های تبلیغاتی فعال در شهر تهران کمک بسزایی کرده است.

 2. روش شناسی پژوهش

در این پژوهش، به منظور دستیابی به اهداف و پاسخگویی به سؤالات، پژوهشی میدانی در دو فاز کلی انجام خواهد 
شد؛ فاز اول، شناسایی ابعاد، معیارها و شاخص هایی است که در ارزیابی هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی فعال در 
تهران نقش آفرین هستند. این اقدام از طریق توزیع، جمع آوری و آنالیز پرسش نامه های نیمه ساختار یافته در میان افراد 
مشمول در نمونه آماری پژوهش انجام خواهد شد. فاز دوم، اولویت بندی عوامل اثرگذار و اثرپذیر بر هوش تجاری در 
شرکت های تبلیغاتی فعال بر اساس مدل دیمتل است. این اقدام، از طریق توزیع، جمع آوری و آنالیز پرسش نامه های 

مقایسات زوجی در میان افراد مشمول در نمونه آماری پژوهش انجام خواهد شد.

در این پژوهش، محققین از روش های تحقیق در عملیات استفاده کردند و جامعه نیز، خبرگان صنعت تبلیغات 
بودند که شامل افراد با مدرک تحصیلی حداقل کارشناسی ارشد و با تجربه کار 10 سال در سه شرکت تبلیغاتی اندیشه 
پارسی، ایران نوین و رسانه آفتاب بودند. همچنین این شامل تعدادی از استادان دانشگاهی و مشاورین حوزه کسب وکار 
و آشنا به مباحث هوش تجاری بود؛ درمجموع افراد شناسایی شده 64 نفر بودند. در این پژوهش سعی شد تا از روش 
قضاوتی جهت انتحاب افراد نهایی مشارکت کننده در پژوهش استفاده شود. بنابراین با کمک استادان و با درنظر گرفتن 
معیارهایی مانند سابقه، تخصص و علاقه به مشارکت در پژوهش، 28 نفر از میان جامعه 64 نفره انتخاب شدند. بعد از 
دعوت رسمی از این افراد جهت مشارکت در پژوهش و ارسال پرسش نامه برای آن ها، هشت نفر به دلایل مختلف از 

همکاری سر باز زدند و فرایند جمع آوری داده ها با 20 نفر از خبرگان تا انتها ادامه یافت. 

2-1. ابزار جمع آوری داده ها

پرسش نامه اول، به صورت نیمه باز طراحی شد و هدف از آن شناسایی ابعاد، معیارها و شاخص هایی بود که در 
ارزیابی هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی فعال در تهران تأثیرگذار هستند. پرسش نامه دوم به صورت بسته و 
بر اساس ابعاد، معیارها و شاخص های شناسایی شده در مرحله قبل طراحی شده است و هدف از آن نهایی سازی 
و دستیابی به اجماع بر روی موارد شناسایی شده در مرحله قبل است. پرسش نامه سوم بر اساس تکنیک دیمتل 
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و جهت شناسایی روابط درونی بین شاخص ها طراحی شد. پرسش نامه چهارم بر اساس عوامل نهایی شده در 
مرحله دوم و بر مبنای تکنیک مقایسات زوجی طراحی شد و هدف از آن شناسایی اوزان و رتبه بندی ابعاد، 

معیارها و شاخص های مشمول در مدل بود.

3. یافته های پژوهش

در پژوهش حاضر، شناسایی و غربالگری شاخص های ارزیابی هوش تجاری در دو مرحله به انجام رسید. در 
مرحله اول سعی شد، از طریق توزیع پرسش نامه باز در میان افراد مشمول در گروه خبرگان شاخص ها شناسایی 
شوند. پس از جمع آوري پرسش نامه هاي برگشتي، پاسخ ها سازماندهي، نظرات مشابه ترکیب و موضوعات 
تکراري و حاشیه حذف شدند. نتایج مرحله اول در جدول شماره 1 قابل مشاهده است. در مرحله بعد، معیارهای 
جمع آوری شده با استفاده از آزمون t غربال شدند. جواب ها بر اساس یک طیف پنج تایی از خیلی کم تا خیلی 
زیاد و فرض اهمیت برابر با متوسط، یعنی عدد سه در برابر فرض عدم برابری با سه، آزمون شدند، پرسش نامه 
موردنظر میان 20 نفر از خبرگان توزیع و آزمون در سطح خطای 0/05 درصد انجام شد. شاخص هایی که میزان 
sig آن ها کمتر از 0/05 و مقدار t  آن ها منفی باشد، تأثیر کمتری داشته و از میان شاخص ها حذف می شوند. 
شاخص های موردنظر همراه با کد آن ها در جدول شماره 1 بیان شده اند. آزمون t میان شاخص ها انجام شده و 
نتایج این آزمون در جدول شماره 2 ارائه شده است. با توجه به جدول شماره 2 ملاحظه می شود که شاخص های 
 c6 و  c9 دارای مقدار sig  کمتر از 0/05 و میزان t منفی هستند. درنتیجه این دو شاخص یعنی حمایت از 

نوآوری در سازمان و دقت اطلاعات خروجی حذف می شوند.

3-1. دسته بندی شاخص ها با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی

در این پژوهش پس از غربال با آزمون t، 13 عامل زیر شناسایی شد که برای تعیین عامل های اصلی و 
ساختاری که از این  عامل ها ساخته می شوند، از روش تحلیل عاملی استفاده شده است. هریک از زیرمعیارها به 
شکلی که در جدول شماره 3 آمده، کد گذاری شده اند و داده های جمع آوری شده برای آن ها بر اساس کد گذاری 

وارد نرم افزار SPSS شده است. 

خروجی نهایی نرم افزار SPSS در آنالیز تحلیل عاملی اکتشافی، نشان دهنده ماتریس چرخیده شده3 اجزاست 
که شامل بارهای عاملی هریک از متغیرها در عامل های باقی مانده پس از چرخش است. درواقع در این خروجی، 
متغیرها در هریک از چهار عامل اصلی طبقه بندی می شوند. برای انجام طبقه بندی باید در هریک از ستون های 
چهارگانه مربوط به عوامل، بیشترین مقادیر از نظر قدر مطلق را انتخاب کرد و به همان عامل نسبت داد. در 
این پژوهش متغیرهای سیزده گانه در عوامل چهارگانه به صورتی که در جدول شماره 4 آمده است، طبقه بندی 
می شوند. در جدول شماره 5، شاخص های هم رده در دسته های مجزا قرار گرفته و برای هر دسته (هر بعُد اصلی)، 

اسم خاصی انتخاب شد.

3. Rotated component matrix
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3-2. تکنیک دیمتل

این تکنیک، روشي جامع براي تجزیه و تحلیل و ساختن یک مدل ساختاري براي روابط سببي بین فاکتورهاي 
پیچیده است؛ این روش از مرکز تحقیقات ژنو در انستیتو یادبود باتل سرچشمه مي گیرد. در سال هاي اخیر 
دیمتل به شدت مشهور شده است، زیرا ابزاري کاربردي و مفید براي مجسم سازي ذهني پیچیده بوده که باعث 
به وجودآمدن روابط بین ماتریس و دیاگراف ها مي شود. بنابراین در این پژوهش سعي شده است تا با استفاده 
از تکنیک دیمتل، روابط درونی میان ابعاد و شاخص ها بر هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی فعال در تهران 
پیشنهاد شود. تکنیک دیمتل که از انواع روش هاي تصمیم گیري بر اساس مقایسه هاي زوجی است؛ با بهره مندي 
از قضاوت خبرگان در استخراج عوامل یک سیستم و ساختاردهی نظام مند به آن ها با به کارگیري اصول نظریه 

جدول 1. شاخص ها و کدها

شاخص ها کد

امنیت سیستم C1

زمان پاسخگویی سیستم C2

کمک به واحد های شرکت در جهت دستیابی به اهداف C3

حمایت از کارایی سازمان C4

حمایت از تصمیم گیری در سازمان C5

حمایت از نوآوری در سازمان C6

سادگی کاربرد C7

قابل مشاهده )بصری( کردن داده ها C8

دقت اطلاعات خروجی C9

پاسخگویی به نیازهای کاربران C10

همسویی با اهداف کلان شرکت C11

راحتی اعمال تغییرات در سیستم C12

امکان توسعه آتی سیستم C13

میزان به کارگیری تجارب مشاور C14

یکپارچه سازی نیازهای اطلاعاتی مجریان کسب وکار C15
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گراف ها، ساختاري سلسله مراتبی از عوامل موجود در سیستم همراه با روابط علت و معلول ارائه می دهد، به 
گونه اي که شدت اثر روابط مذکور را به صورت امتیاز عددي معین می کند. روش دیمتل جهت شناسایی و 
بررسی رابطه متقابل بین معیارها و ساختن نگاشت روابط شبکه به کار گرفته می شود. از آنجا که گراف هاي 
جهت دار، روابط عناصر یک سیستم را بهتر می توانند نشان دهند، تکنیک دیمتل مبتنی بر نمودارهایی است 
که می تواند عوامل درگیر را به دو گروه علت و معلول تقسیم کند و رابطه میان آن ها را به صورت یک مدل 
ساختاري قابل درک درآورد. تکنیک دیمتل براي ساختاردهی به یک دنباله از اطلاعات مورد استفاده قرار 
می گیرد؛ به طوری که شدت ارتباطات را به صورت امتیازدهی مورد بررسی قرار داده، بازخوردهای توأم با اهمیت 
آن ها را تجسس می کند و روابط انتقال ناپذیر را می پذیرد. در مهندسی علوم و مدیریت پنج مرحله زیر را می توان 

t جدول 2. نتایج آزمون

One-Sample Test
Test Value = 3

tdfSig. (2-tailed) Mean
Difference

 95% Confidence Interval of
the Difference

LowerUpper

c14/14114/0011/133/551/72
c23/29214/005/800/281/32
c33/21414/006/733/241/22
c44/29814/0011/067/531/60
c52/86314/013/800/201/40
c63/50014/004-/933-1/51-/36
c73/55614/003/733/291/18
c82/56714/022/800/131/47
c96/97114/000-1/267-1/66-/88

c105/39214/0001/200/721/68
c113/41614/0041/000/371/63
c123/76114/002/933/401/47
c132/95614/010/933/261/61
c144/29814/0011/067/531/60
c154/09014/001/933/441/42
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براي انجام تکنیک دیمتل مورد استفاده قرار داد: 1. تیم ارزیاب با استفاده از اعداد صفر تا پنج که به ترتیب 
نشان دهنده بدون تأثیر، تأثیر بسیار کم، تأثیر کم، تأثیر متوسط، تاثیر بالا و تأثیر بسیار بالاست، میزان تأثیر مؤلفه 
i بر مؤلفه j را تعیین می کنند. برای این کار، از میانگین ساده نظرات خبرگان استفاده می شود. 2. نرمال کردن 

ماتریس تأثیر مستقیم. عملیات نرمال سازي با استفاده از فرمول شماره 1 صورت می گیرد:
1. K= 1/(max1<i<n∑mj=1aij)     

i,j = X=K×M 1,2,…m.

3. محاسبه ماتریس تاثیر کلی. با استفاده از فرمول های شماره 2 و 3 ماتریس تأثیر کلی حاصل می شود.
2. T=X(I-X)-1

3. T =[tij]m×m         i, j =1,2,…,m

4. D =[∑m
j=1 tij ]m×1=[ti.]m×1

جدول 3. شاخص ها و کدهای مربوطه

شاخص ها کد

پاسخگویی به نیازهای کاربران A

همسویی با اهداف کلان شرکت B

کمک به واحد های شرکت در جهت دستیابی به اهداف C

حمایت از کارایی سازمان D

حمایت از تصمیم گیری در سازمان E

سادگی کاربرد F

قابل مشاهده )بصری( کردن داده ها G

امنیت سیستم H

زمان پاسخگویی سیستم I

راحتی اعمال تغییرات در سیستم J

امکان توسعه آتی سیستم K

میزان به کارگیری تجارب مشاور L

یکپارچه سازی نیازهای اطلاعاتی مجریان کسب وکار M
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5. R =[∑m
i=1 tij ]1×m) =[t.j)]1×m

بنابراین با استناد به فرمول های شماره 4 و 5 بردار R+D میزان تأثیرگذاری عوامل مدنظر در سیستم است. 
به عبارت دیگر هرچه مقدار R+D عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد. بردار 
R-D قدرت تأثیرپذیری هر عامل را نشان می دهد. به طورکلی اگر R-D مثبت باشد، یک متغیر علیّ و اگر منفی 
باشد، معلول محسوب می شود. درنهایت یک دستگاه مختصات دکارتی ترسیم می شود. در این دستگاه محور 
 R+D ،R-D است. موقعیت هر عامل یا نقطه ای به مختصات R-D و محور عرضی بر اساس R+D طولی مقادیر

در دستگاه معین می شود. به این ترتیب یک نمودار گرافیکی به دست خواهد آمد.

SPSS جدول 4. خروجی شماره 4 نرم افزار

Component

1234

A/350/371/482-/029

B/104/667/134-/180

C/138/779-/101/068

D/149/757/285/052

E/239/649/085/076

F/683/339/231-/123

G/826/185/211-/072

H/880/046/216-/030

I/839/167/225-/013

J/776/230/098-/162

K-/106-/017-/223/898

L-/103/039-/044/934

M/225/119/851-/157

N/313/066/819-/147
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3-3. به کارگیری روش دیمتل برای تشخیص وجود روابط درونی میان ابعاد و شاخص ها

انجام تجزیه و تحلیل دیمتل بر روی داده های حاصل از پرسش نامه، نتایج ارائه شده در تصویرهای شماره 1، 
2 و 3 را حاصل کرده که بیانگر روابط علت و معلولی میان شاخص هاست. در تصویر شماره 1 عوامل تطابق با 
نیازها و اهداف کسب وکار (m1)، کارکرد فنی سیستم هوش تجاری (m2)، عوامل اثرگذار و عوامل انعطاف پذیری 

(m3) و توانایی یکپارچه سازی و ادغام تجارب و نیازها (m4) عوامل تأثیرپذیر محسوب می شوند.

 ،(c4) اثرگذارترین عامل و عامل حمایت از کارایی سازمان (c1) در میان زیرمعیارها عامل امنیت سیستم
اثرپذیرترین عامل محسوب می شود.

در تصویر شماره 2 نیز همان گونه که مشاهده می شود، عامل حمایت از نوآوری در سازمان (C6) اثرپذیرترین 
عامل و عامل سادگی کاربرد (C7) اثرگذارترین عامل در سیستم تجاری محسوب می شود. 

4. بحث و نتیجه گیری

در این پژوهش، چهار معیار اصلی و 13 شاخص فرعی به عنوان شاکله مدل ارزیابی هوش تجاری در صنعت 

جدول 5. نام گذاری ابعاد مختلف در مدل

شاخص ها ابعاد

پاسخگویی به نیازهای کاربران

)m1( تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار

همسویی با اهداف کلان شرکت

کمک به واحد های شرکت در جهت دستیابی به اهداف

حمایت از کارایی سازمان

حمایت از تصمیم گیری در سازمان

سادگی کاربرد

)m2( کارکرد فنی سیستم هوش تجاری
قابل مشاهده )بصری( کردن داده ها

امنیت سیستم

زمان پاسخگویی سیستم

راحتی اعمال تغییرات در سیستم
)m3( انعطاف پذیری

امکان توسعه آتی سیستم

میزان به کارگیری تجارب مشاور توانایی یکپارچه سازی و ادغام تجارب و نیازها 
)m4(یکپارچه سازی نیازهای اطلاعاتی مجریان کسب وکار
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بازاریابی و تبلیغات تعیین شدند (تصویرهای شماره 3، 4 و 5). این مدل می تواند به عنوان یک ابزار کارآمد در 
صنعت بازاریابی و تبلیغات عمل کند و جهت ارزیابی سیستم های هوش تجاری، این حوزه مورد استفاده مدیران 
فناوری اطلاعات قرار گیرد. در مقایسه نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش های پیشین، می توان اذعان کرد 
نقاط مشترک زیادی وجود دارد. بعُد تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار به استناد نتایج خروجی مدل دیمتل، 
به عنوان اثرگذارترین عامل و توانایی یکپارچه سازی، ادغام تجارب و نیازها، اثرپذیرترین بعُد شناخته شده است. 
در جدول شماره 6 رتبه بندی ابعاد اصلی شناسایی نشان داده شده است. اولویت بندی ابعاد اصلی به مدیران 
شرکت های تبلیغاتی در استان تهران کمک خواهد کرد که با توجه به رتبه بندی صورت گرفته اقدامات آتی 

خویش را در جهت بهبود بهره وری انجام دهند. 

تصویر 1. روابط میان معیارهای اصلی

تصویر 2. روابط زیرمعیارهای تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار
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تصویر 3. روابط زیرمعیارهای کارکرد فنی سیستم هوش تجاری

تصویر 4. روابط زیرمعیارهای انعطاف پذیری

تصویر 5. روابط زیرمعیارهای توانایی یکپارچه سازی و ادغام تجارب و نیازها
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به استناد مطالعات گذشته و مصاحبه با خبرگان برای هریک از ابعاد اصلی، تعدادی شاخص شناسایی شد. در 
این گام از تحقیق مشخص شد که شاخص زمان پاسخگویی سیستم در رتبه نخست و یکپارچه سازی نیازهای 
اطلاعاتی مجریان کسب وکار در آخرین رتبه قرار دارد که نشان دهنده آن است که مدیران شرکت های تبلیغاتی 
می بایست توجه بیشتری به شاخص های با رتبه های بالا و حائز اهمیت کنند تا بتوانند متغیرهاي اثرگذار و 

جدول 6. رتبه بندی ابعاد اصلی 

رتبه بعُدبعُد

1تطابق با نیازها و اهداف کسب وکار

2کارکرد فنی سیستم هوش تجاری

3انعطاف پذیری

4توانایی یکپارچه سازی و ادغام تجارب و نیازها

جدول 7. رتبه شاخص ها

رتبه شاخص شاخص ها ابعاد

7 پاسخگویی به نیازهای کاربران

تطابق با نیازها و اهداف 
کسب وکار

5 همسویی با اهداف کلان شرکت

10 کمک به واحد های شرکت در جهت دستیابی به اهداف

3 حمایت از کارایی سازمان

8 حمایت از تصمیم گیری در سازمان

6 سادگی کاربرد

کارکرد فنی سیستم هوش 
تجاری

2 قابل مشاهده )بصری( کردن داده ها

4 امنیت سیستم

1 زمان پاسخگویی سیستم

11 راحتی اعمال تغییرات در سیستم
انعطاف پذیری

9 امکان توسعه آتی سیستم

12 میزان به کارگیری تجارب مشاور توانایی یکپارچه سازی و 
13ادغام تجارب و نیازها یکپارچه سازی نیازهای اطلاعاتی مجریان کسب وکار
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اثرپذیر بر هوش تجاری در شرکت های تبلیغاتی فعال را مشخص کنند و درنهایت موفقیت سازمان های خود را 
در آینده نزدیک شاهد باشند. 

در جدول شماره 7 رتبه هریک از شاخص ها نشان داده شده است. با توجه به نتایج حاصله و در جهت ارتقای 
سطح طراحی سیستم های هوش تجاری در صنعت بازاریابی و تبلیغات، پیشنهادهایی جهت انجام مطالعات آتی  
قابل ارائه هستند: شرکت ها تنها با استقرار قابلیت هاي هوش تجـاري مزیـت هـاي آن را دنبـال کـرده انـد و 
تعریف درستي از اجزاي هوش تجاري که هم راستا با قابلیت هاي هوش تجاري در هـر سـطح از توسعه باشد، 
ندارند. بر این اساس مي توان گفت ممکن است شـرکت هـا تمـام عوامـل و ابـزار عملیاتي هر قابلیت را در نظر 
نگرفته اند و در صورت استقرار، یکپارچگي لازم و کافي را میان آن ها برقرار نکرده اند؛ یا اقدام به پیاده سازي ابزاري 
کرده اند که هم راستا بـا راهبـرد، اهـداف تجـاري و نیازهاي سازماني آنان نبوده است. بنابراین، پیشنهاد مي شود، 
با عنایت به رتبه بندی ابعاد اصلی و شاخص ها، محققین در مطالعات آتی به ابعاد دیگری از هوش تجاری توجه 

کنند و سـپس بـه استقرار آن ها اقدام شود. 

مسیر پیشرفت قابلیت ها و اجزاي هوش تجاري در شرکت ها یـا شناسـایي نشـده یـا ایـن شناسایي درست 
نبوده است و الگوي صحیح و متناسبي با صنعت وجود ندارد. از این رو بـا توجـه به متفاوت بودن صنعت 
شرکت هاي بررسي شده، پیشنهاد مي شود هر صـنعت بـا توجـه بـه حـوزه عملیاتي، رقبا و اهداف تجاري خود، 
قبل از اقدام به پیاده سازي، در خصوص انتخاب مسیر توسعه سیستم مطالعه کند که این امر به کارگروه فناوري 
یا به طور ویـژه، هـوش تجـاري نیـاز دارد و در صورت شناسایي نشدن عوامل مؤثر بر هوش تجاری با توجه به 
نیازهاي خود، مدلي متناسب با شرکت طراحي کند. در طراحی سیستم های هوش تجاری، توجه به کارکردهای 
فنی مانند حفظ سادگی، امنیت، پاسخگویی سریع و در طراحی سیستم های هوش تجاری، انعطاف پذیربودن 
سیستم در نظر گرفته شود. چرا که با توجه به محیط های متغیر کسب وکارهای امروزی، لزوم توسعه و تغییرات 
در سیستم های هوش تجاری اجتناب ناپذیر است. در طراحی سیستم های هوش تجاری، قدرت و توانمندی 
سیستم در یکپارچه سازی دانش زمانی در واحدهای مختلف به صورت جدی در نظر گرفته شود. این پژوهش 
در شرکت هاي کوچک و متوسط تبلیغاتی بررسي شده است، در حالي که مدل ارائه شده مي تواند در شرکت هاي 

بزرگ یا در صنعتي خاص نیز آزموده شود.

ملاحظات اخلاقي

پیروي از اصول اخلاق پژوهش

همه اصول اخلاقی در این مقاله رعایت شده است. شرکت کنندگان اجازه داشتند هر زمان که مایل بودند از پژوهش 
خارج شوند. همچنین همه شرکت کنندگان در جریان روند پژوهش بودند. اطلاعات آن ها محرمانه نگه داشته شد.
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حامي مالي

مقاله حاضر بر گرفته از پایان نامه سرکار خانم شیوا زمانی نویسنده دوم به راهنمایی دکتر رضا احتشام راثی 
است که در گروه مدیریت فناوری اطلاعات دانشگاه آزاد اسلامی، واحد الکترونیکی ارائه شده است.

مشارکت نویسندگان

نویسندگان این مقاله در نگارش آن به یک اندازه مشارکت داشته اند.

تعارض منافع

بنا به اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد.
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