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  سيد حميد خداداد حسيني، مهران رضواني

  
  چكيده

 اجزاي مدل يکپارچـه    ةست که عناصر تشکيل دهند      تحقيقات انجام گرفته حاکي از آن      ةبررسي پيشين      
 ترفيع عمدتاً داراي ماهيتي تصادفي، پويا، مبهم، نـادقيق، کيفـي و يـا               ةرتباطات بازاريابي در قالب آميخت    ا

گيري از رويکردهايي است که با ماهيـت ذاتـي ايـن نـوع متغيرهـا                  نامشهود بوده و فهم آنها نيازمند بهره      
هاي در مدلسازي، اتکاء به دادهدر اين مطالعه با بکارگيري رويکرد فازي . سنخيت و همخواني داشته باشد   

هـاي موجـود در     اي بنگـاه؛ نارسـايي    واقعي عملکرد و تحليل آراء خبرگان در راستاي تحقق اهداف توسعه          
-مندي بيشتري در تحقق اهداف بازاريابي و فعاليـت    مطالعات گذشته تا اندازه زيادي مرتفع شده و رضايت        

 بنگاه، عمر محصولات  عواملي همچون منحني    ضمنا از  .هاي ارتباطاتي و ترفيعي بنگاه حاصل شده است       
 كليـدي  هـاي سـازه  عنـوان  به هاي ترفيعي و ماهيت رقابت و صنعت      بازاريابي، بودجه فعاليت   راهبردهاي

  . است شده گرفته ارتباطات بازاريابي بهره الگوي كارآمد طراحي جهت
شتري بـا اهـداف بازاريـابي داشـته و          حاصل سنخيت بي   کپارچهيمدل  دهد که   نتايج پژوهش نشان مي       

ضمن برقراري روابط بعضا چند سويه با عناصر کليدي مؤثر بر آنها در قالـب قواعـد تـصميم از پويـايي و                       
توضـيح اينکـه در صـنعت مـذکور         . باشـد انسجام کافي جهت هدايت اقدامات ترفيعي بنگاه برخوردار مـي         

مي وابزارهاي ارتقاء فروش به مثابه عناصر مدل        تبليغات غير شخصي، عوامل فروش حضوري، روابط عمو       
 .يکپارچه به ترتيب بيشترين اهميت را دارند

  
  .ي ورزشي پزشکزاتيتجهآميخته ترفيع، ارتباطات يکپارچه بازاريابي، : ها كليد واژه

                                                 
  .٨/٦/٨٧  :   تاريخ پذيرش مقاله      ۲۵/۱/۸۷:تاريخ دريافت مقاله

دانشگاه تربيت مدرس  دانشكده مديريت و اقتصاد،المللي، يابي بين دانشجوي دوره دكتري، بازار .  
 دانشگاه تربيت مدرس ، دانشكده مديريت و اقتصاد، دانشيار گروه مديريت .  
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  مقدمه
 شايسته در بازار هدف     ١ بازاريابي به منظور جايگاه يابي     ةترين تعريف آميخت  رايج     
 در محل مناسب با قيمت مناسب و در زمـان           ، محصول مناسب  ة عرض : از ستت ا عبار

ــب  ;Dibb Wensley,2002; Kimuli,2006; Mason,2007[ مناســـ

Ambler,2000;[.                  جهت نيل به اين منظـور آميختـه ترفيـع مناسـب و اثـربخش نقـش 
ــرد  ــق راهب ــاتي در تحق ــاي(حي ــي ) ه ــا م ــابي بنگــاه ايف ــدبازاري  ;Kustin,2004[کن

Blattberg, et.al,1989;1995[ .ة برقراري ارتبـاط مـؤثر بـا مـشتريان و جامع ـ    ةوظيف 
 آن هـم  ة و ابـزار ويـژ     بـر عهـده دارد     واحد بازاريابي     را هدف در يک بنگاه اقتصادي    

. باشـد در فرم آميخته ترفيـع مـي       ٢ ارتباطات يکپارچه بازاريابي   هاي مدلگيري از   بهره
ا ترکيب معيني از عناصـري ماننـد تبليغـات    بارتباطات يکپارچه بازاريابي مدل مناسب  

 تمهيـدي   ،غير شخصي، عوامـل ارتقـاء فـروش، روابـط عمـومي و فـروش حـضوري                
 Kotler, 2003; Blech[مناسب براي نيل به اهداف تبليغاتي و بازاريابي بنگـاه اسـت  

Blech, 2001.[متفـاوت هـاي   در قالـب مـدل   در مورد متغيرهاي تصميم، به بيان بهتر 
کننــد کــه بنگــاه بوســيلة آنهــا   چــارچوبي فــراهم مــي"ات يکپارچــه بازاريــابيارتباطــ"

 ,Duncan[دهـد   هـاي ترفيعـي خـود در بـازار توسـعه مـي       هايي را براي فعاليـت  برنامه

 بدين ترتيب دو دسته کاربرد براي بکارگيري آميختـه ترفيـع متـصور اسـت؛                .]2002
مات جديـد در بـازار و       يابي محصولات و خد   گيري در خصوص جايگاه   يکي تصميم 

 ,Ehrenberg Brand[ هـاي ترفيعـي موجـود   ديگـري سـنجش و ارزيـابي اسـتراتژي    

2000; D'Esopo Almquist, 2007[.  
 هرکدام از عناصر آميخته ترفيع علاوه بر انطباق بـا     ، به منظور تحقق موارد ياد شده         

 از همـاهنگي کـافي       بايد با نيازهاي متنوع بازارهاي هدف منتخب بنگاه نيـز          ،يکديگر
 هنگـامي  ارتباطـات  انـد کـه ابزارهـاي     هـا دريافتـه   به بيان ساده بنگـاه    . برخوردار باشند 

                                                 
1. Positioning 
2. Integrated Marketing Communication=IMC 
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و  بنگـاه هماهنـگ    بازاريـابي  برنامـه  هـاي ساير مؤلفه  با كه دارند را اثربخشي بيشترين
 يكپارچـه   ارتباطـات  ١آمريكـا  تبليغـاتي   بدين ترتيب از نظر انجمـن      .باشند همسو شده 
 برنامـه  يـك  قالـب  در كـه  است بازاريابي ارتباطات ريزيبرنامه مفهوم يك بازاريابي

 روابـط  تبليغـات،  همانند ارتباطي ابزارهاي انواع هاي استراتژيك نقش ارتباطي، جامع
 را ايـن ابزارهـا    و داده قرار ارزيابي مورد را فروش ارتقاء و فروش حضوري  عمومي،

 ;Keller,2001[كنـد  مي تركيب هم با ريابي،بازا ارتباطات اثر سازيبيشينه منظور به

Abraham Lodish,1993[.  عبـارت  بازاريـابي  يكپارچـه   به تعبيري ديگـر ارتباطـات 
 يـك  ايجـاد  منظـور  بـه  ترفيعي فعاليتهاي تمامي دقيق هماهنگي براي روشي از، است
 سازگاري،استحكام هدف ايجاد  با مشتريان بر شده متمركز و يكنواخت  يكپارچه پيام
ــه و ــازي بهين ــات س ــاه   ارتباط ــره ارزش بنگ ــل زنجي ــا عوام  ;Moriarty, 2001[ب

Mccarthy, 2001; Rosseiter Percy,1996[.   
 يكپارچـه  هـاي ارتباطـات   شود طراحي مـدل     با مروري بر پيشينه تحقيق ملاحظه مي          

بازاريابي به شيوه مرسوم معمـولاً در نتيجـه توجـه بيـشتر بـه عنـصر تبليغـات صـورت                     
گيري به مرور علاوه بر توسـعه محـدود سـاير    اي که در نتيجه اين جهت ؛ بگونه گرفته

  .عناصر ارتباطي، انسجام وهمگني ترکيب اين عناصر نيز از نظرها دور مانده است
[Duncan,2002; (Keller,2001; Moriarty,2001; Logman and Pauwels,1998 ]  

 انتقـاد مهـم وارد اسـت؛ يکـي اينکـه            هاي ارتباطات يکپارچه بازاريـابي دو     بر مدل     
هاي ارتباطات يکپارچـه بازاريـابي بدرسـتي بـه اهميـت همـاهنگي ميـان عناصـر                  مدل

 ليکن معياري سازگار با شرايط بنگـاه و       ،آميخته بازاريابي و آميخته ترفيع اشاره دارند      
صنعت جهت تعيين منطقي و پوياي آميختـه ترفيـع و سـهم ارزش هريـک از عناصـر                   

 ديگر آنکـه از جملـه اصـول زيربنـايي ارتباطـات يکپارچـه               ؛دهند بدست نمي  سازنده

                                                 
 1. American Advertising Association 
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بازاريابي يکپارچگي توصيفي و ذهني عوامل آميخته بازاريابي با عوامل آميخته ترفيع            
  ].Zeithaml,et.al,1998[هاي عددياست نه اينکه بصورت تحليلي و مبتني بر داده

بازاريـابي نيـز انتقادهـايي       پارچـه يك هاي ارتباطـات  بر رويکردهاي مدلسازي مدل   
هـاي سـري    گيـري از داده   صرفا بـا بهـره    ) ۱۹۷۶(٢به عنوان مثال کلارک   . ١وارد است 

هاي اقتصادسنجي، سه شاخص اساسـي بـراي طراحـي آميختـه            زماني و در قالب مدل    
بـا رهيـافتي آمـاري و تـاريخي         ) ۲۰۰۴(٣گاندهيناسان و شاسکار  . تبليغات پيشنهاد داد  

 Lyrich[بندي تبليغات انجـام دادنـد    بر روي رويکردهاي مختلف به بودجهاي  مطالعه

Hooky,1989[.   هـاي اقتـصادسنجي و در      بر اسـاس مـدل    ) ۱۹۹۹(٤هانسس و ديگران
فرم رگرسيون مرکب مدلي را براي بررسي تاثيرات ابزارهاي ارتقـاء فـروش پيـشنهاد               

، بازاريابي و توليـد در ايـن        در مدل پيشنهادي آنها نظرات مديران واحد مالي       . نمودند
در واقع طبق اين مدل نشان داده شد که چگونـه و          . فرآيند مورد توجه قرار گرفته بود     

توان از نظرات چندين خبره در مـورد افـزايش فـروش بـا اسـتفاده از              به چه ترتيب مي   
مدت بهره جست؛ ليکن تحقيـق مـؤثري در حـوزه سـاير عناصـر      ابزار قيمت در کوتاه  

هــاي تحليــل نيــز بــر مبنــاي مــدل) ۱۹۹۳ (٥گــلازر و ويــس. انــدانجــام نــدادهآميختــه 
حساسيت پژوهش عملياتي به مدلسازي اقدامات مربوط به فروش شخصي در صـنايع             

  .رقابتي پرداختند
کـه    يکي ايـن   :شوددر نگاهي اجمالي سه نقيصه در مطالعات ياد شده ملاحظه مي          

کـه   ديگـر ايـن   . اسـت ها محـدود    م اين مدل  پذيري و قابليت تعمي   ميزان دقت، انعطاف  
کـه طراحـي مـدل        سـوم ايـن     و ها قرار گرفته است   فقط يک متغير محور طراحي مدل     

                                                 
در اينجا . محتواي روش هاي مرسوم مدلسازي آميخته بازاريابي آورده شده استدر بخش مدلسازي، ماهيت و . ۱

 . جهت ايجاد انسجام و يکپارچگي در مطالب و پرهيز از اطاله بحث از ذکر آنها اجتناب شده است

2. Clarke 
3. Gandhinathan and Suthakar 
4. Hansses, et al. 
5. Glazer and Weiss 
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نسبت به يک محـصول يـا نـام تجـاري مـشخص صـورت نگرفتـه و اطلاعـات مـدل                      
ويژه در دو عامـل توزيـع       ه   ب ؛براي کل بنگاه است   ) سرجمع(صورت کلي  هپيشنهادي ب 
  .  و پيشبرد

در ايـن حـوزه     )  ارکـان آميختـه    ةتوجه به هم  (ه تحقيقات اندک ولي جامع    از جمل 
گيـري از    کـه بـا بهـره      كـرد اشـاره   ) ۲۰۰۲( و ديگـران     ١"لـوپز "هـاي     توان به تلاش     مي

 سـازي ارتباطـات    مـدل مـسئله  بـه حـل     ،متغيرهاي زباني و به کمک الگوريتم ژنتيـک       
مدلي پويـا و راهبـردي بـه        ) ۲۰۰۴(٢ وُينا ،به همين ترتيب  . پرداختند بازاريابي يكپارچه

بازاريـابي طراحـي     يكپارچـه  سازي متغيرهاي تصادفي در مـدل ارتباطـات        منظور مدل 
ــد ــلا و ديگــران". نمودن ــراي شــبيه ) ۱۹۹۷(٣"مِ ــدلي ب ســازي برخــي فعاليــت هــاي   م
روش "هـاي ژنتيـک و         بر مبناي الگوريتم   ،کننده  جوي اطلاعات توسط مصرف    جست
 تـأثير هـاي اطلاعـاتي و        جو، ارزيابي بديل   يند جست ا فر يارتقا به منظور    "کارلو  مونت

ــام و نــشان تجــاري بنگــاه بــراي حمايــت از تــصميم مــصرف   ــد ارائــه ،کننــده ن . دادن
 بازاريابي و روابط عمومي ة ميان ارتباطات يکپارچ ةبه بررسي رابط  ) ۲۰۰۱(٤موريارتي
 اقـدامات   ةنيـز رابط ـ  ) ۲۰۰۲( ٥"دانکـن ". پرداخـت هاي ترفيعي بنگاه     ة فعاليت در توسع 

ترفيعي و تبليغات در فرايند ارتباطات يکپارچه بازاريابي و تاثير آن در ايجاد و توسعه               
  .را بررسي كردنام تجاري بنگاه 

 و اطلاعـات آميختـه بـه    اسـت سازي رياضي  در سه مورد اخير مبناي فعاليت، مدل      
سـازي   ربنـاي مـدل  علاوه اينکـه زي  ه ب،تفکيک محصولات و نام تجاري موجود نيست      
کـه در مطالعـات    بـالاخره ايـن  . اسـت ياد شده اطلاعات قطعي، ايـستا، خطـي و دقيـق     

چون منحني عمـر، شـرايط رقابـت، اهـداف بلندمـدت و               به عوامل مهمي هم    ،گذشته

                                                 
1. Lopez, et al. 
2. Voina 
3. Mela, et al. 
4. Moriarty 
5. Duncan 
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 يک عنصر بر ساير عناصر مدل نيز        تأثير امکان   چنين،  هم. ها توجه نشده است    نظير اين 
 متناسب، از فنون و     راهبردهاي تدوين   برايست   ا  ا ضروري لذ .از نظر دور مانده است    

 مـوارد ابهـام و عـدم        گرفـت تـا بتـوان      غير مرسوم، مناسب و معتبر بهـره         شناسي  روش
 ، مطابق با نظام پردازش انساني     ،گاه اطمينان ذاتي متغيرها را به خوبي درک کرد و آن         

 ;Wollin Perry, 2004[دارد دسـت   هلي بئرفتاري مناسب با ماهيت پوياي چنين مسا

Pheng Ming,1997[.هاي فازي به طور عام و اعداد   مجموعهة نظري،رسد   به نظر مي
دهي متغيرهاي ورودي     هدايت و سامان   براي مؤثري   هاي راهکار ،فازي به طور خاص   

 رفتـاري مناسـب بـا       ئـة سيستم با ماهيت مبهم، نادقيق و تصادفي باشند کـه توانـايي ارا            
   .دارندنين متغيرهايي را ويژگي پويايي چ

 مـدلي   ة ارائ ـ ةسو با مطالب پيش گفت ـ     هدف اصلي مطالعه حاضر هم    ،  بدين ترتيب       
سـازي در پـژوهش       بر مبناي مدل    و هاي انساني گزين، منعطف، مبتني بر قضاوت     جاي

 ،به منظور تحقق هدف مذکور     .کارگيري قواعد و قوانين علم فازي است       هعملياتي و ب  
، ليکن به منظـور      است لعه روش فازي ملاک واکاوي و تحليل قرار گرفته        در اين مطا  

 در کنـار توجـه بـه متغيرهـاي درونـي، متغيرهـاي              ،گفتـه هاي پـيش  رهايي از نارسايي  
. انـد   گنجانده شـده  هـستند، هاي مختلف    هاي مدل   نيز که ترکيبي از آميزه     بيروني مؤثر 
 ة يکـي توسـع  :مـي خواهـد بـود    حاضر داراي دو نـوع نـوآوري عل        ة مقال ،بدين ترتيب 

بازاريـابي و ديگـري      يكپارچه ارتباطات هاي ساز بر مدل  مفهومي عوامل مؤثر و زمينه    
متناسـب بـا ماهيـت متغيرهـا و          بازاريـابي  يكپارچه سازي ارتباطات  بسط مفهومي مدل  

. هم براي يک نام تجاري متمايز در سـبد محـصولات بنگـاه       آن ،شيوه قضاوت انساني  
مندي از رويکرد فازي درصدد پاسخ بـه سـؤالات        ل به اهداف فوق، با بهره      ني منظور  به

  :زير هستيم
تبليغـات، روابـط عمـومي،      (چه سـطحي يـا ترکيبـي از ارتباطـات بازاريـابي            .۱

ميـزان فـروش، سـودآوري و در        ) عوامل ارتقاء فروش و مهارت فروشندگان     
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شينه شــهرت و اعتبــار شــرکت را بيــنتيجــه ســهم بــازار محــصول مــوردنظر و 
  سازد؟ مي

ماهيت تعامل هر يک از عناصر آميخته ترفيع در قالب مدل ارتباطات  .۲
 يکپارچه بازاريابي با يکديگر چگونه است؟

هاي ترفيعي بنگاه بين ابزارهاي اصلي آن نحوه تخصيص بودجه کل فعاليت .۳
 براي ايجاد يک ترکيب بهينه از عناصر ترفيع، چگونه است؟

 
 ارتباطــات يکپارچــه بازاريــابي و تحليــل مــسئلةلي در ادامــه ضــمن معرفــي اجمــا

سازي در اين حوزه   هاي آن، نخست انواع رويکردهاي مدل     توصيفي الزامات و بايسته   
 سپس با معرفي مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي فازي بـه پيـاده             كنيم و   را بررسي مي  

اتي به اثـرات    در انتها نيز ضمن اشار    . سازي آن در صنعت مورد نظر خواهيم پرداخت       
  .اند جمع بندي و پيشنهادات آورده شده،اقتصادي متصور بر استقرار مدل

    
   ي ارتباطات يکپارچه بازاريابمدل اهميت آميخته ترفيع و

هاي  در راستاي برقراري ارتباط با بخش مجموعه اقداماتي است که سازمان ،ترفيع     
يابي ها به منظور جايگاه دن آن قرار داتأثيرموردنظر خود در بازار هدف و تحت 

 در مهمي بسيار نقش دهد و از اين طريقهرچه بهتر محصولات و خدمات انجام مي
 معرفي مشتريان، با ارتباط نظير شركت، بازاريابي هاي راهبرد و ها پيشبرد سياست

 نام و شركت به نسبت مخاطبان و مشتريان ذهنيت تغيير و اصلاح جديد، محصولات
ست از  ا  ترفيع عبارت، به عبارت ديگر].Raghubir,1999[كندمي ايفا آن، تجاري

ها به منظور ها يا سازمانبرقراري ارتباط مستقيم يا غير مستقيم با افراد، گروه
  . ها به خريد محصولات و خدمات بنگاه رساني و ترغيب آن اطلاع

 عمر بنگاه و    گوناگون ترين اهداف اقدامات ارتباطي با توجه به مراحل        يکي از مهم      
يـابي محـصولات و     محصول، انتقال اطلاعات به بازار هدف به منظور تـسهيل جايگـاه           
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العمـل مطلـوب از مـشتريان        و نيـز دريافـت عکـس       ،خدمات در بخش موردنظر بـازار     
 از اقدامات ترفيعـي     متأثرکنندگان آشکارا   جا که رفتار مشتريان و مصرف      از آن . است

ســازگار و اثرگــذار بــراي هــدايت     ارتبــاطي مناســب،  اســت لــذا انتخــاب مــدل   
ــاه  مــصرف مــدت و بلندمــدت کننــدگان و مــشتريان در راســتاي تحقــق اهــداف کوت
  ].Manrai  et al., 2001[است موضوعي پيچيده و بسيار با اهميت ،بازاريابي

 جايگاه با متناسب ،افزاهم تركيبي صورت هب بايد بازاريابي  ارتباطاتةمجموع    
 با بتواند و باشدآن  عمر  متناسب با منحني،حتي بنگاه و محصول خط و صولمح

 ها را آن جايگاه هدف، بازار در محصول نظر مورد هاي اصلي و فرعيشاخص تعيين
هماهنگي ارائه و برخوردار از  بخش اثر مناسب، پيامي كند و مشخص خطا حداقل با

 و مخاطبان بهتر شناخت براي دليم حقيقت در بازاريابي ،يكپارچه ارتباطات. دهد
 و اهداف نشان تجاري، و بنگاه و محصولات و خدمات آن، نام معرفي و شناساندن

در  هدف مخاطبين اثرپذيري و ترغيب و اطلاع رساني جهت در بنگاه هاي برنامه
 اولويت و ها شاخص با همراه دقيق صورت هب اجزا همة بايد ،فرايند اين در .است بازار
  ايجاد تمايزبراي را ترفيع ةآميخت از مناسبي تركيب ،در نهايت و شوند تعريف ها آن
   ].Lopez Rodreguez, 2002[وجود آورند  به مخاطبين ذهن در
شود که تر ميعناصر ارتباطات بازاريابي، هنگامي پيچيده براي ترکيب ريزيامهبر     

 تبليغات ، مثالبراي ؛اشته باشد ارتقا و پيشبرد ديگري را بر عهده دةيک ابزار، وظيف
 ].Kotler, 2003[ فروش را برعهده داشته باشديغيرشخصي معرفي ابزارهاي ارتقا

  .اندمورد بررسي قرار گرفته بازاريابي يكپارچه هاي اساسي ارتباطات مؤلفهةدر ادام
  

  ارتباطات يكپارچه بازاريابياهداف 
 کمک به تحقق ، ترفيعراهبرده  نخست، هدف هرگونةطور کلي و در وهل هب      

اقدامات ة تر، اهداف ويژطور خاص هدر مقام عمل و ب. اهداف بازاريابي بنگاه است
سازي  بيشينهبرايکارگيري ترکيبي از تدابير، تمهيدات و ابزارها  ه ب،ارتباطي بنگاه
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هاي ترفيعي سازي هزينه اقدامات بنگاه در بازار هدف در کنار کمينهتأثير
  :اند از عبارتبنگاه  ارتباطي اهداف از ديگر  برخي].Mela et al., 1997[است

  
 رساني  اطلاع اهداف. ۱

 محصولات و خدمات در بازار نسبت به قيمت، ةبسط آگاهي مشتريان دربار     
  ها؛ ها و مانند اين تنوع محصولات و خدمات، عملکرد آن

 نمشتريا هاي ادراکي و برداشتيدهي و اصلاح شاخصجهت 

 ]Mela et al.,1997[؛  
 ؛شركت مطلوب از تصويري ايجاد  
 اعلام حضور و هشدار به رقبا]Melewar Vemmervik, 2004[؛  
  :مشتريان ترغيب اهداف .۲

ترغيب مشتريان نسبت به بنگاه، نام تجاري، محصولات و خدمات آن از طريق    
 ].Mela et al.,1997[يادآوري به ايشان

 :مشتريانيادآوري و نگهداري  اهداف .۳

 ؛شركت خدمات و محصول به مشتريان آتي نيازهاي يادآوري  
 مشتريان ذهن در محصولات و خدمات بنگاه جايگاه داري نگه و حفظ. 

 
   ارتباطات يكپارچه بازاريابيابزارهاي نظام 

 جايگاه محصولات و خدمات بنگاه در بازارهاي يابزارهايي که به منظور ارتقا    
و اند  گيرند، متفاوتد استفاده قرار مي مورمتفاوتان هدف و نسبت به مشتري

 ].Un Known, 1998[ترند تحقق اهداف خاصي مناسببرايها  هريک از آن
 : ترفيع عبارتند ازةهاي ارتباطي در قالب آميخت اصلي فعاليتةعناصر چهارگان
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 يا ها، کالاها غيرشخصي ايدهةست از هرگونه ارائا   عبارت: تبليغات غيرشخصي.۱
 ,Kotler[خدمات که توسط يک واحد تبليغاتي انجام شود و مستلزم هزينه باشد

بازاريابي، تبليغات جايگاه شناخته  يكپارچه  در ميان عناصر مدل ارتباطات].2003
 از طريق تبليغات زيرا .يابي محصول دارد جايگاهبرايتري نسبت به ساير عناصر شده

 Ryans[کنند آگاهي حاصل مي محصولات جديد ازاست که مشتريان 

Ratz,1987.[رساندميموانع ميان مشتريان و بنگاه را به حداقل   تبليغات،علاوه ه ب 
]Blech Blech,2001; Lopez,et.al.,2002)..[  
مؤثر ÷برقراري ارتباطات  ست ازا  عبارت): فروش حضوري( فروشندگي شخصي.۲

ها  خدمات، ايده و نظاير اين اطلاعات درباره محصول، ةبا مشتريان هدف و ارائ
بر خلاف . بصورت حضوري به خريداران بالقوه جهت فروش خدمات يا محصولات

ساير عناصر آميخته، اين عنصر ماهيتي دوسويه داشته و در برخي موارد اثربخشي به 
  .]Glazer Weiss,1993[مراتب بالاتري دارد

ابزارهاي محرک متنوع و اي از  عبارتست از مجموعه: ابزارهاي ارتقاء فروش.۳
کنندگان يا خريداران مدت که به منظور تحريک مصرف کوتاهغالباً و متفاوت

 گيرد  تر يا بيشتر کالاها يا خدمات مورد استفاده قرار ميتجاري به خريد سريع

]Gupta,1988; Boddewyn Leardi,1989; Neslin, 2002[.  
شخصي تقاضا براي يک محصول، ست از تشويق غير ا  عبارت:  روابط عمومي.۴

ها  از طريق درج اخبار تجاري با اهميت و مثبت در رسانه،خدمت يا واحد تجاري
شامل ايجاد مناسبات مطلوب با   وبپردازدربط وجه خاصي  که شرکت ذي بدون اين

 است که با شرکت سروکار دارند از طريق کسب شهرت خوب، متفاوتيجوامع 
ل، شايعات، روايات و ئ يا برطرف کردن مسا،مطلوب" تصوير ذهني کلي"ايجاد 

  .]Moriarty, 2001[رخدادهاي نامطلوب 
اي، هدايا و  ابزارهاي فوق، ابزارهاي خاص ديگري مانند تبليغات رسانهةدر زمر    

هاي جوايز فروش، تبليغات نمايشي در محل خريد، تبليغات اختصاصي، نمايشگاه
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هاي اعتباري تجاري، ها و کارت کوپنصنفي و تجاري، جوايز، تخفيفات،
با . ]Kotler, 2003[ها نيز وجود دارند گري مالي و بازاريابي مستقيم و نظير اين حامي

بازاريابي  يكپارچه  هر عنصر مدل ارتباطاتة تنوع ابزارهاي زيرمجموع،اين حال
نتخاب  ا،راهکار شايسته. است بازاريابي ةاهداف متعدد بنگاه در حوزة تامين کنند
ها و ابزارهاي ارتباطي به منظور تحقق هرچه بهتر  اي همگن از فعاليتمجموعه
  .شود محسوب مي بنگاه ترفيعياهداف 

  
  
  

   ارتباطات يكپارچه بازاريابي ةبودج
 تعيين ،ها با آن مواجه هستنديکي از دشوارترين تصميمات بازاريابي که شرکت     

ي ترفيع و ارتباطات خود اختصاص هااي است که بايد به فعاليتبودجه
بندي هاي بودجهترين شيوهمرسوم]. Melewar Vemmervik, 2004[دهند

روش قابل تحمل، روش درصدي از فروش، روش : ند ازا هاي ترفيعي عبارت فعاليت
 Hanssens, et al.,1990; Lyrich[برابري با رقبا و روش مبتني بر هدف

Hooky,1989[. با . در اين تحقيق، روش مبتني بر اهداف است روش مورد استفاده
ع و فراگير، الزامات هريک از مندي از ديدگاهي جاماين حال به منظور بهره

  .ها در متغيرهاي ورودي مدل پيشنهادي گنجانده شده است روش
  

  ارتباطات يكپارچه بازاريابيسازي  مدل
بازاريــابي گرفتــه وکــار در حــوزة   دشــوارترين تــصميمات کــسب،از نظــر کــاتلر     

در حوزه بازاريابي نيز تبليغات و اقدامات ترفيعي بـه عنـوان            . ]Kotler,2003[شوند  مي
علـت ايـن امـر را    . ]Michell et al.1998[پيـشاني اقـدامات بازاريـابي مطـرح هـستند     

توان در اين نکته دانست که متغيرهاي نگرشي و ذهني نقش مهمـي در اتخـاذ ايـن                   مي
 تـصميمات ترفيعـي و ارتبـاطي      ،به بيان بهتـر   . کنند    ازاريابي ايفا مي  دسته از تصميمات ب   
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ينــدهاي پويــا، غيرخطــي، ا در فــضايي مملــو از اطلاعــات ناکــافي دربــارة فربايــد مــي
ــاملي و   ــصادفي، تع ــع "ت ــهل ممتن ــشتريان، رقبــا و    محيطــي و جامعـ ـ١"س ــدف م ة ه

   . ]Glazer Weiss,1993[کنندگان گرفته شوند مصرف
العمل عناصـر     ها، بسياري از عوامل کليدي مؤثر در نحوة چينش و عکس           علاوه بر اين  

 ٢"هاي شرطي   گزاره"آميخته ترفيع و ارتباطات فقط بر مبناي نظرات خبرگان و در فرم             
 Wu and[شـوند  بنـدي مـي    ارزيـابي و صـورت  ،و مبتني بر اهداف ارتباطات بازاريابي

Wu,1998; Wu and Rangaswamy,2003[ .لر يکي از مؤثرترين موانـع  به زعم کات
هاي ارتباطات بازاريـابي، ماهيـت غيرخطـي        کارگيري هرچه مفيدتر برنامه    هبر سر راه ب   

کـه    بـه طـوري   . هاي موجود است     زمينه اتکا به داده    نبودمتغيرهاي تشکيل دهندة آن و      
 خبرگان و کارشناسـان     يها، توسل به آرا      کاهش سطح عدم اعتماد به داده       منبع اصلي 

  . ]Keller, 2001[ شرکت استصفي
هـاي   ازاريابي در حقيقت کاربرد ديدگاه    ب يكپارچه سازي فعاليت هاي ارتباطات    مدل    

هاي درونـي و بيرونـي     اعم از داده   ، عددي -هاي تاريخي کارگيري داده  هگرا در ب  تحليل
تـاکنون رويکردهـاي متنـوعي در       . مؤثر بر عملکـرد ارتبـاطي و پيـشبردي بنگـاه اسـت            

چه از بعد نظري و چـه از بعـد عمليـاتي وجـود               بازاريابي يكپارچه سازي ارتباطات  مدل
  .]Lopez  et al., 2002[داشته است

قابـل   بازاريـابي  يكپارچـه  سـازي ارتباطـات     نظري، دو نوع راهبرد در مدل      ةاز جنب      
در .  يـا بـرش عرضـي      ٤"تحليـل مقطعـي   " و ديگـري     ٣"تحليل طولي " يکي   :تامل است 

بازاريابي، نتايج و اهداف فـروش       يكپارچه  طراحي مدل ارتباطات   برايولي،  تحليل ط 
بررسـي  ) حسب ماه، فصل و سال    بر( گذشته متفاوتو سودآوري در دوره هاي زماني       

طـور يکـسان     هگـاه ب ـ   آن. شـوند ها با هم مقايسه مي    هاي ورودي طي اين دوره    و مؤلفه 

                                                 
1. Down Right Difficult 
2. If-Then 
3. Longitudinal  
4. Cross- Sectional or Side-by-Side 
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بازاريـابي طراحـي     ب ارتباطـات   مـدل يكپارچـه و مناس ـ      ، فعاليت هاي بنگاه   ةبراي هم 
هـاي  در روش عرضي، داده هاي موردنظر بنگاه بر حسب نـواحي و حـوزه             . گردد مي

در . شـوند  زماني مـشخص اسـتخراج و بـا يکـديگر مقايـسه مـي             ةفعاليت در يک دور   
که هـر    توضيح اين . گردد مدل ارتباطي مناسب طراحي مي     ، متناسب با هر ناحيه    ة  نتيج

 تلفيـق دو    گـاهي . سـازي برخوردارنـد    ز جايگـاه خاصـي در مـدل       دو روش مقبول و ا    
در ايـن مقالـه   . ]Thomas, 2006[کنـد هـا نيـز کمـک مـي     روش به اثربخشي بهتر آن

  .روش تلفيقي مبناي عمل قرارگرفته است
سـازي    آمـاري در قالـب مـدل       - بـا رويکردهـاي اقتـصادي      ، عمدتاً در بعد عملياتي      

هـا   ، غيرمنعطف و تعيين کامل پـيش فـرض  ن پارامتريک برمبناي فنورياضي که اساساً 
 طراحـي   مـسئله سـازي رياضـي،      از نقطه نظر مـدل    . شويم  مواجه مي  ،شوندطراحي مي 

بازاريابي از طريق برقراري روابط ميان متغيرهـاي ورودي در           مدل يکپارچه ارتباطات  
 منــدي از، بــا بهــرهقالــب معــادلات خطــي و غيرخطــي و در فــرم رگرســيون مرکــب 

 ,.Wedel  et al[گيـرد   صورت مي،هاي سري زماني و در رهيافتي ساختاريافته داده

 دشواري تعيين سطح اثرگذاري هر      ،هاي متداول   به مدل  مشکل اصلي و مبتلا    ] 1991
يــک از متغيرهــاي ورودي در ســطح و ميــزان ارزش متغيــر خروجــي از يــک ســو و  

کـه    ايـن  ،بـه عـلاوه   . ديگـر اسـت   هـا از سـوي        آن ساده نبـودن  دشواري قابليت فهم و     
 در ،بـه تعبيـر بهتـر   . هاي ياد شده از قابليت هوشمند سازي نيـز برخـوردار نيـستند      مدل
توان مقدار سهم و ارزش هريک از متغيرهاي ورودي را در ميزان            هاي رايج نمي   مدل

کـارگيري رگرسـيون     هضـعف اصـلي ب ـ    . ارزش نهايي متغير خروجـي شناسـايي کـرد        
زي عناصر ارتباطات بازاريابي نـاتواني آن در تعيـين دقيـق و سـريع               سا مرکب در مدل  

آميخته به هنگام بروز تغيير در ارزش متغيرهاي مستقل ورودي از يک سـو و نـاتواني                 
 کـاهش يـا افـزايش ارزش يـک متغيـر در             تأثير ميان   ١"بستان-بده"در برقراري نوعي    

                                                 
1. Trade-Off 
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ردي از جملـه متغيرهـاي       بـه مـوا    چنـين،   هـم . افزايش يا کاهش متغيرهاي ديگر اسـت      
مبهم، نادقيق، قضاوت هاي انساني، مراحل عمر بنگـاه و محـصول و مـواردي از ايـن                  

هــا در نظــر   و فقــط ســطحي از خطــا را بــراي جبــران آن اســتقبيــل تــوجهي نداشــته
ايـن نقيـصه در مـورد محـصولات داراي تقاضـاي      . ]Wise Sirohi, 2005[گيـرد  مـي 

  . شودهاي ترفيعي و ارتباطاتي بيشتر نمايان ميفصلي و يا اهداف متنوع فعاليت
 سـازي ارتباطـات     انتقـاد اساسـي وارده بـر رويکردهـاي مرسـوم در مـدل              ،به بيان بهتر  

هاي مرسوم و متداول با ساده سازي بيش از حـد           ست که شيوه  ا  يکپارچه بازاريابي اين  
 ، سـاده  اً بازار در قالب مـدل هـاي خطـي و نيـز برقـراري روابـط صـرف                  ةشرايط پيچيد 

توصيفي و کيفي بين متغيرهـا سـروکار دارنـد؛ لـذا از فهـم صـحيح موقعيـت رقـابتي                     
بـا محـيط   ن ترتيب بـه علـت رخـوت در تطـابق بموقـع      بدي. ]Mason, 2007[عاجزند

 انتظارات  بموقعمين  أ قادر نخواهند بود در مقايسه با رقبا به ت         ،بسيار متغير کسب و کار    
 Glazer[هـا بپردازنـد   جه جذب و ترغيـب اثـربخش آن   و در نتي،نفعان مشتريان و ذي

and Weiss,1993[ .بازاريـابي و فـروش  ةهـا در عرص ـ  بنابراين موفقيت امروز بنگاه ، 
هـاي ابهـام و      ؤلفه هاي ترفيـع از نقطـه نظـر شـاخص          مرهون درک و فهم هريک از م      

هاي در   و توانمند سازي ابزار    ، و رهايي از قيد و بندهاي تفکر سنتي        ،پيچيدگي محيط 
 ,Mason[ تغييـرات محيطـي اسـت   ة مواجهـه بـا طيـف وسـيع و گـسترد     بـراي  ،دست

2007[.  
  

  بازاريابي الزامات طراحي مدل ارتباطات يکپارچه) الف
 تنها در صورتي بـا      ارتباطات بازاريابي سازي   فارغ از نوع روش مورد استفاده، مدل          

رس و  مـشخص و در دسـت  موفقيت همراه خواهد بود که بر اساس داده هـاي دقيـق،    
 گـام نخـست در      ،بنـابراين .  صـورت پـذيرد    ،مبتني بر اهـداف از پـيش تعريـف شـده          

. سـازي اسـت     پـشتيباني مـؤثر از فراينـد مـدل         بـراي طراحي مدل، تدارک پايگاه داده      
هـا در پايگـاه داده و        هـاي تـاريخي و ورود آن       آوري و پالايش داده   ، جمع  بعد ةمرحل
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 ،ســازي دقيــق در ايــن راســتا بــه منظــور مــدل. مر اســتايجــاد بانــک اطلاعــاتي مــست
آوري شده، به تفکيک هر نام تجاري و سبد محـصول         هاي جمع  هاي مؤثر داده    تحليل

  . ستا مشخص، ضروري
انـد از   سـازي مـؤثر باشـند عبـارت     تواننـد در فراينـد مـدل   هايي که مي    برخي از داده  

 داده هـاي مـرتبط بـا محـصول،      ،هاي کلان اقتـصادي، داده هـاي صـنعت و رقبـا            داده
هاي مربوط بـه مـشتريان و خـدمات، تـوان مـالي              ة توزيع، داده  هاي مرتبط با شبک    داده

اي و مواردي از اين دسـت کـه در قـسمت معرفـي متغيرهـاي                شرکت، اهداف توسعه  
علاوه بر اينها متناسب با نوع صنعت       . ها اشاره شده است    ورودي مدل پيشنهادي به آن    

 با توجه بـه  ضمناً. آفرين باشندتوانند نقشصول، متغيرهاي ديگري نيز ميو يا سبد مح  
فرد بودن هر شرکت و نـام تجـاري، شناسـايي و تعيـين متغيرهـاي مـرتبط و                    همنحصرب
ها بسيار دشوار و در عـين حـال در موفقيـت شـرکت مـؤثر                 گيري و سنجش آن   اندازه
 پايگـاه   ،ي ارتبـاطي و ترفيعـي     هـا که به دليـل ماهيـت پويـاي فعاليـت          تر آن  مهم. است

  .     شودروز آوري بهطور مستمر پايش و  هاطلاعاتي بايد ب
 يکي انسجام و پيوسـتگي آميختـه و         :ستا  در اين رابطه توضيح دو مفهوم ضروري          

انسجام و پيوستگي آميختـه اشـاره بـه ايـن موضـوع دارد کـه                . ديگري پويايي آميخته  
پويايي آميخته نيـز بيـانگر    . اند  با يکديگر ترکيب شده     متغيرها ،چگونه و با چه کيفيتي    

ست که چگونه يک آميخته بايد با محـيط متغيـر کـسب و کـار، منـابع و اهـداف                    ا  آن
 Gaulden[شـود متنـوع بنگـاه، منحنـي عمـر محـصول و انتظـارات مـشتريان منطبـق         

Jackson, 2005; Yager,et al., 2003; Wright Rowe, 1992[ .  
  هاي آن   يکپارچه بازاريابي فازي و ويژگيمدل ارتباطات   ) ب
 مـدلي مناسـب و      ائـة  حاضـر ار   ة هـدف اصـلي مطالع ـ     ،گونه کـه پيـشتر آمـد       همان     

 يعنـي تعيـين سـهم و    ،ترين تصميمات در حـوزة بازاريـابي       اثربخش براي يکي از مهم    
ن بنگاه و نيـز تعيـي  مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي ارزش هر يک از عوامل مؤثر در   

 بازاريـابي   راهبـرد  ة تعامل عناصر با يکديگر بـه منظـور حمايـت از تـدوين بهين ـ              ةشيو
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هـاي مـؤثر متغيرهـاي کيفـي و      مدل پيشنهادي در واقع فهرسـتي از طبقـه بنـدي       . است
  . است"برون گرا" و "درون گرا"کمي بازاريابي با دو ديدگاه 

سـو قـادر خواهـد      ساختار مدل پيشنهادي به نحوي است که از يک          بدين ترتيب،   
گـذار در     بود ماهيت ابهام، نادقيقي، پويا و تـصادفي بـودن متغيرهـاي ورودي و تـأثير               

تواند با جمع ميـان نظـرات      مي، و از سوي ديگر كند،لي را به خوبي کنترل      ئچنين مسا 
 متناقض خبرگـان شـرکت در خـصوص تعيـين سـهم و ارزش عوامـل                 متفاوت و گاه  

  . كندوي اثربخش اظهار نظر مؤثر در تعيين آميخته به نح
 فـارغ از ماهيـت      ، قابليـت هرگونـه دسـتکاري متغيرهـا        ،هاي ديگر مدل    از ويژگي 

.  زماني و براي بازارهاي هدف متفـاوت اسـت         متفاوت در مقاطع     ها کيفي يا کمّي آن   
  تواند به مثابه ابزاري       ميشده است و    گيري فازي بنا       تصميم نظامماهيت مدل بر اساس     

 بـراي هـر     مـدل ارتباطـات يکپارچـه بازاريـابي        تعيـين عناصـر      در مـورد  عتبر  خبره و م  
کـار گرفتـه     هو نام تجاري متمايز ديگر نيز ب ـ      ) يا سبد همگني از محصولات    (محصول  

که مدل قادرست از طريق ايجاد نوعي وابستگي در تعيين هر عنـصر        بالاخره اين . شود
بـدين  . سـازد ان متغيرهـا برقـرار      نـوعي ارتبـاط درونـي مي ـ       ،پس از تعيين ساير عناصـر     

 هر بازارياب هنگام انتخاب ابزارهاي ترفيعي تحت تاثير عوامل بـسياري قـرار              ،ترتيب
 متغيرهـاي ورودي در     ،  ) نفـر  ۲۵( صنعت  خبرگان اياز اين رو به کمک آر     . گيردمي

بنـدي   توانيم به صورت زير صورت  را ميمدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي   مسئلهحل  
  : كنيم
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 ماهيت هر يک از ابزارهاي پيشبردي .1
  :اصد جارياهداف و مق .2

  اهداف فروش 
  اهداف سودآوري 
 اهداف نفوذ در بازار 
 اهداف و سناريوهاي توسعه 
 اهداف شبکه توزيع 
 اهداف صادراتي 
 اهداف کيفي : 

 اهداف خدمات پس از فروش -    
 اهداف رضايتمندي مشتريان -    

  )ترفيع(اهداف هزينه اي -
  :نمندي هاي شرکتتوا .3
 رس امکانات مالي در دست 
  سطح فناوري 
 مهارت فروشندگان 
 مديريت و رهبري 
 برخورداري از ساختار منسجم بازاريابي  

   :عملکرد جاري و گذشته .4
 هاي اخير و سودآوري آن  فروش 
 ها فروش هاي اخير رقبا و سودآوري آن 
 بازاريابيراهبرد  
  موقعيت و توان رقباي شرکت 
  بلوغ(محصولات منحني عمر( 
  رشد(منحني عمر شرکت( 
 هاي تبليغاتي رقباسياست 
 هاي تبليغاتي رقباهزينه 
 هاي ترفيعيمتوسط صنعت از نظر فعاليت 

  شرايط محيطي در حال تغيير بازار  .5
 بيني فروش  پيش 
 العمل نهايي بازار پيش بيني عکس 
 سياست هاي کلان دولتي 
 شدت رقابت 
 ها و تهديدهاي جديد فرصت 
 رو فعاليتقلم 

  

 
ها  شود که برخي از آن      الذکر، ملاحظه مي    با توجهي گذرا به ماهيت متغيرهاي فوق         

د، بـه   نشو  بيني فروش و شرايط آتي بازار و رقبا مي          به ويژه مواردي که مربوط به پيش      
هـاي تبليغـاتي رقبـا و        ؛ متغيرهـايي ماننـد هزينـه      لحاظ ارزشي مـبهم و نـامعلوم هـستند        

اي هـستند کـه ارزش         اهداف تبليغات و اهداف توزيـع نيـز بـه گونـه            .اه توانمندي آن 
توان ارزش عددي معادل زياد، کـم يـا              ليکن مي  نيست،ها به طور دقيق قابل تعيين        آن

العمل نهايي بازار نيز      ارزش متغيري همچون عکس   . ها در نظر گرفت    متوسط براي آن  
 مـبهم   ،شود  ي غير قابل اتکا حاصل مي     ها  داده١"تعميم"جا که بر مبناي تخمين يا        از آن 
تـوان مـدعي شـد کـه ثابـت              مـي  و بـه دقـت قابـل تعيـين نيـست يـا دسـت کـم                   است

  . ماند نخواهد
 مهـارت    و هـاي کـلان دولتـي     سياسـت چـون شـدت رقابـت،         عواملي ذهنـي هـم            

 يهـاي انـساني و آرا     فروشندگان نيز براي اخذ مقادير کمّـي تـابع نظـرات و قـضاوت             
ن داخلي است که اين عوامل نيز بايد به مثابه عواملي بـا ماهيـت مـبهم در نظـر                    خبرگا

                                                 
1. Extrapolation 
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علاوه بر موارد ياد شده، روابط ميان اهداف، شرايط اقتـصادي، منحنـي             . گرفته شوند 
عمر بنگاه و محصول و ساير متغيرهاي ورودي از يک سو و عناصـر مـدل ارتباطـات                  

هاي مرسـوم   ها به شيوه  و تعيين آنستنده غير خطي ،يکپارچه بازاريابي از سوي ديگر    
  . نمايدغير ممکن يا بهتر است بگوييم دشوار مي

به منظور بيشينه سازي اثرگذاري ترکيب عناصر مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي               
بـه نظـر    . گيرندگان اصلي بنگاه هـستيم     خبرگان صنعت و تصميم    يناگزير از اخذ آرا   

 اسـتفاده از قواعـد      ، تبيين ماهيت روابط ميان ايـن متغيرهـا         براي  مناسب  ة شيو ،رسد  مي
ــصميم ــراي اخــذ آرا   ت ــرطي ب ــرم ش ــري در ف ــزار مناســب يگي ــان و اب ــراي خبرگ   ب

هـاي انـساني بـا ماهيـت انتزاعـي و       هاي شـرطي مطـابق بـا قـضاوت      کارگيري گزاره  هب
دي  اولاً توانمن ـ  ، ايـن عمـل    ةمزيـت ويـژ   . اسـت هـاي فـازي        مجموعـه   ة، نظري ـ دقيـق  نا

گذاري متغيرهاي مؤثر ورودي در تعيين        گويي و حل مشکلات مربوط به ارزش       پاسخ
گيـران   عناصر ارتباطات بازاريابي و ثانياً کاربرد آسـان و راحـت آن از سـوي تـصميم          

 خبرگـان و    يدر اخـذ آرا   . بندي مناسـب نظـرات خبرگـان اسـت          بنگاه و قابليت جمع   
  :ندح وجود دارتعيين ارزش عددي نظرات ايشان دو روش مطر

 ميان نظرات ، در اين روش:هاتعيين ارزش عددي يکسان براي داده 
 و اهداف موردنظر نيز با اهميت يکسان در شوند ننمي قائلخبرگان مختلف تفاوتي 

 .دنشونظر گرفته مي

 که   علاوه بر اين، در اين روش:هاتعيين ارزش عددي متفاوت براي داده
اهميت متفاوتي دارد، اهداف مختلف بنگاه نيز از نظرات خبرگان مختلف ارزش و 
در اين بررسي روش دوم . ]Baghestani,1991[سطح اهميت متفاوتي برخوردارند

 . مدنظر قرار گرفته است
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 براي تبيـين روابـط موجـود در         ١"گيري فازي   سيستم تصميم "مدل پيشنهادي بر مبناي     
 متغيرهـاي ورودي    ، مدل  اين در. مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي طراحي شده است      

عناصـر  (مؤثر بر تصميمات ارتباطات بازاريابي، موتور استنتاج و متغيرهـاي خروجـي             
  : اند نشان داده شده)  ترفيعةآميخت

   تبليغات غير شخصي(A):     هاي چـاپي   تبليغات راديويي، تبليغات تلويزيوني، رسانه
 ...  و

  فروشيعوامل ارتقا )S:( ،اعتباري وکوپن، کارت  قرعه کشي، تخفيفات ... 

  روابط عمومي)R :(نشريات، وب سايت، نمايشگاه ها، بازديدها و... 

     فروش حـضوري  (فروشندگي شخصي()P:(  هـاي شخـصي فروشـندگان     مهـارت
 در حـالي کـه انتخـاب و گـزينش متغيرهـاي             ،متغيرهاي خروجي مـدل قطعـي هـستند       

ها دربارة بازار و اهداف بنگـاه        آن  نظرات خبرگان بنگاه و دانش      ورودي بر مبناي نقطه   
 متغيـر ورودي بـه عنـوان        ۲۵ ،در صنعت مورد بررسي تحقيق حاضر     . گيرد    صورت مي 

 راهبـرد  عناصر مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي جهت مقايـسه          ةمتغيرهاي تعيين کنند  
ــا     ــا تــک تــک رقب ــرکت ب ــع ش ــه ترفي ــن(آميخت ــب اصــلي  در اي ــا دو رقي ــين ) ج تعي

 مدل مفهـومي ارتباطـات يکپارچـه بازاريـابي فـازي بـراي شـرکت                ).۲جدول(اندشده
  . به تصوير کشيده شده است۱ در شکل توليد تجهيزات پزشکي ورزشي

سازي رياضي، مدل پيشنهادي بـه       که بر خلاف مدل هاي مبتني بر مدل        توضيح اين        
 تصادفي،  ويژه مواقعي قابليت کاربرد بيشتري دارد که وضعيت متغيرهاي مؤثر عمدتاً          

اني قيمــت مــواد اوليــه، تغييــر   ايــام تغييــرات جهــ در از جملــه،کيفــي و مــبهم باشــد

                                                 
1. Fuzzy Decision-Making System= FDMS 
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 توليدات داخلي و يا تغييـر  هاي دولت در خصوص حمايت يا عدم حمايت از     سياست
هاي گمرکي، تابعيت فروش از شرايط فصلي و باور عمومي مصرف کننـدگان               تعرفه

ــي و خــارجي    ــي کــالاي داخل ــه ســطح کيف ــسبت ب ــد، عرضــه  ن ــاي جدي ، ورود رقب
   .محصولات و خدمات جديد به بازار و مواردي از اين قبيل

  

ناوريطح فس   
  
  
  
  
  
  

   
  
  
  

  
  
  
  

  
  
  
  
  
  يارتباطات يکپارچه بازارياباحل طراحي مدل مر) ج

ي ارتباطات يکپارچه بازاريـاب    متفاوت آن است  هاي  روال عمومي در طراحي مدل         
چراکه ). ۲۰۰۵وايز و سيروهي،  ( شودعيين  آنست که ابتدا عامل تبليغات غيرشخصي ت      

 نيازمندي هاي عملياتي و کـارکردي مـورد         ة کنند ئة ارا ه،به عنوان مؤلفه اصلي آميخت    
دسـپو  ( آيدترين عاملي است که به چشم مي  مهم،نظر مشتري است و به تعبيري ديگر   

 ابتدا  ،جا نيز به کمک متغيرهاي ورودي و قوانين مرتبط         در اين ). ۲۰۰۷و المکوئيست، 
 . شده استسطح تبليغات غيرشخصي تعيين 

 مدل مفهومي ارتباطات يکپارچه .۱شکل

قواعد تصميم خبرگان و کميته

زي
 سا

زي
ه فا

رحل
 م

زي
 سا

عي
 قط

حله
 مر

  

  داده هاي
  فازي

  

  بکارگيري
 مجموعه 

قواعد 
يمتصم  

استنتاج 
 فازي

تبليغات

   رتقاء      ا  
عمومي   روابط    

فروش 

  هزينه توزيع

رضايتمندي 

  العمل نهايي بازارعکس

  ۲و۱کيفيت محصول رقيب 

  پيش بيني فروش
فروش 

  فروش گذشته

  سودآوري مطلوب
 مهارت فروشندگان

  هشهرت و اعتبار بنگا

  ۲و۱مدت زمان گارانتي رقيب 

  ۲و۱تبليغات رقيب

  ۲و۱ فروش رقيبيعوامل ارتقا

  ۲و۱روابط عمومي رقيب

شدت 
 توان مالي

تعداد برگشتي
  ۲و۱قيمت رقيب 
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کاري بيـشتري داشـته،    رين مؤلفه که قابليت کنترل و دست      تاز گذشته تاکنون رايج      
بـا  .  پويا در ارتباطات و ترفيع بوده استراهكار فروش به عنوان يک   يابزارهاي ارتقا 

وش پـس از تعيـين       فـر  ي ارزش متغير ارتقا   ، در اين تحقيق   ،عنايت به ويژگي ياد شده    
  .  استمعين شدهساير ارکان آميخته 

شود  ثابت در نظر گرفته مي  ضوري نيز به عنوان يک متغير عمدتاً      شاخص فروش ح     
بـدين ترتيـب ارزش عـددي       ). ۲۰۰۰رابـرتس، (که حداقل تغييرات را دارا خواهد بود      

وابـط   عامـل ر    كـه  جـا  از آن . عامل فروش حضوري پس از متغير تبليغات محاسبه شد        
عمومي نيز از قابليـت تغييـر بيـشتري از فـروش حـضوري برخوردارسـت و از سـوي                    

  از  لـذا قبـل    ، فروش کمتر است   اي ميزان تغييرپذيري آن از عامل ابزارهاي ارتق       ،ديگر
 فــروش، ارزش متغيــر روابــط عمــومي مــشخص يتعيــين ارزش عــددي متغيــر ارتقــا

  .گرديد
دين صورت است که مـثلاً در مـورد تعيـين            طراحي قواعد تصميم ب    ة روي ،بنابراين    

 .هاي اثرگذار بـر تبليغـات شناسـايي شـدند     آميخته تبليغات غيرشخصي، نخست مؤلفه   
گيري براي    گاه عامل تبليغات خود به عنوان يک متغير دروني و مستقل در تصميم             آن

 فروش مـدنظر    يتعيين ساير عناصر به ترتيب فروش حضوري، روابط عمومي و ارتقا          
هاي مؤثرشان مـورد      ساير متغيرها نيز يکي پس از ديگري به همراه مؤلفه         . ر گرفت قرا

  .بررسي قرار گرفتند
هاي نيمه ساختاريافته بـا      از مصاحبه  ،هاي ياد شده    به منظور طراحي مدلي با ويژگي        

 تعيـين روابـط علـي و منطقـي ميـان اجـزاي مـدل                بـراي  ،خبرگان صـنعت و شـرکت     
تبليغات غيرشخصي، فروش حضوري، روابط عمـومي،       (ي  ريابارتباطات يکپارچه بازا  
 ، نيـز  " فـن دلفـي گروهـي      "بـه کمـک   . بهره گرفته شده است   ) ابزارهاي ارتقاء فروش  

گاه   آن. متغيرهاي ورودي متنوع و عوامل اثرگذار بر چنين تصميماتي استخراج شدند          
 و  ،تغيرهـا براي تشريح و ساماندهي روابط شناسايي شده وتعيـين ارزش هـر يـک از م               
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استفاده شـده  "  "MATLAB,7/5گيري فازي و نرم افزار   تصميمروش از ، نتايج ةارائ
  .است

  

  ي فازي ارتباطات يکپارچه بازارياباستقرار مدل   ) د

 به منظور آزمون مدل طراحي شده با توجه به اهداف تحقيق، به عنوان نمونه، يکي از    

شکي،محــصولات چــاقي و محــصولات ورزشــي، محــصولات لاغــري، محــصولات پز
، فقط بـراي نـوع خاصـي از مـشتريان بـا سـطح       TURBO ۲۰۰ليتردميعني ) ماساژورها

بـه  )  شـهر تهـران    ۳و۱،۲منـاطق   (مدي نسبتا بالا که در بخش خاصي از بـازار هـدف             ادر
منـدي  اين شرکت با بهره   .  انتخاب و مورد بررسي و تحليل قرار گرفت        ،رسد    فروش مي 

 درصـدد   ،اي در سـهم بـازار خـود        عنايـت بـه اهـداف توسـعه        از مالکيت خصوصي و با    
ــا محوريــت ةطراحــي مــدلي هوشــمند در حــوز  ــابي ب سيــستم پــشتيبان تــصميم " بازاري

 هفت رقيب عمده و اصلي وارد کننده        ،که در حال حاضر    توضيح اين .  است ١"بازاريابي
ه عبـارت   ب ـ. خارجي در بازار تجهيزات پزشکي ورزشي ايران مشغول به فعاليت هـستند           

ارتباطات  سازي در مدل . استصورت رقابت کامل     هبهتر ماهيت رقابت در اين صنعت ب      
 :انـد  دو رقيب اصلي مدنظر قرار گرفتـه       ،شرکت و در بعد تحليل رقبا      يبازارياب يکپارچه

 تاکنون  ويکي از نظر سطح کيفي که کيفيت آن نزديک به سطح کيفيت شرکت است               
دهي نکرده است و ديگري از نظر قيمت که شـاخص            اماناقدامات ترفيعي چنداني را س    

 اقـدامات  ،با اين حـال . شودقيمت پايين آن در بازار به عنوان مزيتي رقابتي محسوب مي   
کـه   توضيح اين. دهي کرده است   بازار خود سامان  توسعة  ترفيعي متنوعي را نيز به منظور       

 سطح قيمت و جامعه هـدف        از نظر خبرگان با توجه به نوع فناوري،        ،در صنعت مذکور  
تبليغات غير شخصي، عوامل فـروش       يارتباطات بازارياب متقاضي محصولات، در حوزه     

.  فروش به ترتيب بيشترين اهميـت را دارنـد         يحضوري، روابط عمومي وابزارهاي ارتقا    
   .در ادامه مراحل اجراي مدل با بررسي موردي در شرکت موردنظر آورده شده است

                                                 
1. Marketing Decision Support System = MDSS 
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  مراحل اجراي مدل .۱
 ارزش مـورد نظـر بـراي همـه متغيرهـاي            ،در ايـن مرحلـه     : ١"سـازي   فازي" ةمرحل 

بـر مبنـاي نظرسـنجي از خبرگـان شـرکت و           . شـدند سـازي      فـازي  ،ورودي و خروجي  
 بـراي ، توابـع عـضويت مثلثـي بـا طيـف پـنج تـايي فـازي                  ) نفـر  ۴۳ (٢خبرگان صـنعت  

، "شـدت رقابـت  "ز متغيـر   به ج . اند   مورد استفاده قرار گرفته    ،سازي ارزش متغيرها   فازي
» زيـاد «،  »متوسـط «،»کـم «،  »خيلي کـم  « تايي به صورت    براي ساير متغيرها از طيف پنج     

کـه   توضـيح ايـن  . اسـتفاده شـده اسـت   VH  وVL ،L ،M ،Hبه صـورت  » خيلي زياد«و
بنــدي و  بــراي رتبــه نــشان داده شــده، ۱۹ تــا ۲ کــه در شــکل "شــدت رقابــت"طيــف 
  . استشدهسوي خبرگان معرفي سازي ارزش شدت رقابت از  فازي

 فـازي و تعيـين      ةکه در تعيين ميزان عـضويت مـشترک در دو مجموع ـ           توضيح اين     
 ةگيري براي درج     مبناي تصميم  ٣"عملگر بيشينه "ها براي يک متغير،      ارزش عددي آن  

 ، ارزش عددي سودآوري مطلوبدو در شکل ، مثالبراي. عضويت قرار گرفته است

۵/۴=۴I ، ۸  عضويتةبا درج" متوسط" فازي ةوعبه دو مجم%  M= فازي ةو مجموع 
عملگر بيشينه بـراي تعيـين ارزش متغيـر         .  است  متعلق =M %۲با درجه عضويت  " زياد"

در مـواردي   . اسـت " زياد"جا برابر    فازي، بيشينه درجه عضويت خواهد بود که در اين        
گـاه    آن،ر باشند  عضويت از ارزش يکساني برخوردا     ةکه دو تابع جزئي به لحاظ درج      

بـدين  ). ۳ماننـد شـکل   (شـود     تـر انتخـاب مـي       فازي با ارزش مرکزي بـزرگ      ةمجموع
 بر مبناي منطق ياده شـده ، متغيرهـاي ورودي و خروجـي را               ۱۹تا۲هاي   شکل ،ترتيب

 عضويت هر يـک از      ةارزش جاري و ميزان درج    . دهند    در حالت فازي شده نشان مي     
 بـا توجـه بـه       ، در ايـن تحقيـق     ضـمناً . اند  ده شده آور ۲ در جدول   نيز متغيرهاي ورودي 

                                                 
1. Fuzzyfication 

 سال تجربه کاري مفيد فارغ از نوع رشته تحـصيلي و            ۱۰توضيح اينکه ملاک خبرگي برخورداري از دست کم         . ۲
  . سال تجربه کاري مفيد است۵يا داشتن مدرک تحصيلي مرتبط در کنار 

3. Maximum Operator 
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   محــصولات و" آگــاهي رســاني"انــواع اهــداف ترفيعــي متــصور بــراي بنگــاه، هــدف 
مـدنظر قـرار گرفتـه      " خيلـي زيـاد   "خدمات شرکت از سوي مشتريان با ميزان اهميـت          

  . است
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تقاء فروش رقبا فازي.۹شکل ر سازي هزينه عوامل ا
۸                  ۶        ۵        ۴                 ۲        ۸/۰   ۰   

ب 2رق

VL           L                 M                 H                

 

۴ 
١٠

75/0  
5/0

8/0  

6/0  
5/0

6/0  
5/0 

75/0 

6/0 

5/0 

6/0  
5/0
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ز فروش از نظرسازي خدمات پس افازي.۱۰شکل
 )بر حسب ماه(مدت زمان گارانتي رقبا 

            ۶                 ۹                ۱۲)۲و۱(رقيب۱۵                      

VL           L                 M                 H                1 

 سازي خـدمات پـس از فـروش از نظـر            فازي.۱۱شکل
بــر حــسب (تعــداد بــاطري برگــشتي مــشمول گــارانتي 

 )درصد

VL           L                 M                 H                

۸             ۶                  ۴          ۵/۲        ۲           ۰   

 

 سازي عکس العمل نهايي بازارفازي.۱۴شکل
        ۴                ۳                       ۲                    ۱

VL           L                 M                 H                ١ 

  سازي سطح فناوري فازي. ۱۵شکل 
۱۰۰              ۸۰                      ۶۰                       ۴۰                  

VL           L                 M                 H                ١ 

 سازي کيفيت محصول فازي. ۱۳شکل

  ۱                   ۷۵/۰         ۶/۰    ۵/۰                       ۲۵/۰            
        ۰  

VL           L                 M                 H                

 

١ 

 )بر حسب ريال(سازي توان ماليفازي. ۱۲شکل

 ۸۰               ۶۰      ۵۰         ۴۰                ۲۰

VL           L                 M                 H                

١٠ 
١٠ 

  0       5-       10-                 5                     10 

مل
 كا

صار
انح

(C
)

 

بي
 نس

صار
انح

(T
C

)
 

لم 
 سا

بت
قا ر

(H
R

)
 

   
ص 

 ناق
بت

رقا
(L

W
)

  

مل
 كا

بت
رقا

(T
W

)
 

 طيف شدت رقابت در صنعت.۱۶شکل 
۱۰       ۷               ۵                    ۰                        ۵-                

C            TC               HR              LW                

 

  سازي شدت رقابت فازي. ۱۷شکل

8/

6/0 

6/0 



  ...                                                                                                                               ابي فازي طراحي مدل ارتباطات يكپارچه بازاري
 

115

VL           L                 M                 H         

  
  ها ت آن اهداف اقدامات ترفيعي بنگاه و اهمي. ۱جدول 

  
  
  
  
  
  

  هاي ورودي جاري هاي فازي و درجه عضويت تخصيص يافته به ارزش  مجموعه. ۲جدول
    يمجموعه فاز

  درجه عضويت  سطح  متغير  معرف

۱I فروش گذشته L ۱  
۲I پيش بيني فروش H  ۷۵/۰  
۳I فروش مطلوب M  ۶/۰  
۴I سودآوري مطلوب M    ۸/۰  
۵I رضايتمندي مشتري H  ۸/۰  
۶I عکس العمل نهايي بازار H  ۱/۰  
۷I شدت رقابت TW ۷/۰  
۸I توان مالي H  ۶/۰  

     ۹I تعداد(خدمات پس از فروشVL  ۸/۰  
۱۰I مهارت فروشندگان H ۶/۰ 

۱۱I شهرت و اعتبار شرکت H ۷/۰ 

۱۲I سطح فناوري بنگاه H  ۱/۰  

  ميزان اهميت  اهداف ترفيعرد
 خيلي زياد آگاهي رساني ۱

  نسبتاً زياد تشخيص و انتخاب ۲
  نسبتاً زياد  ترغيب ۳
  خيلي زياد  ترجيح ۴
  نسبتاً زياد  وفاداري ۵

٢ 
١
٠

١
۵ 

 سازي هزينه توزيعفازي.۱۸شکل

۸۰۷۵۶۰۴۰۲۰۰

VL           L                 M                 H          

۱۰۰           ۸۰   ۷۰           ۶۰          ۴۰              ۲۰     

 

سازي سطح شهرت و اعتبار  ازي. ۱۹شکل

۵/٠  ٧/٠  

ف
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  H  ۱۳I ۵/۰ هزينه هاي توزيع
 خدمات پس از فروش  H  ۱/۰  ۱رقيب 

 )مدت زمان گارانتي(
ا رقيب)ق

۱۴I 

H  ۲  ۱/۰  
H   ۱۵  ۶/۰  ۱رقيبI قيمت رقبا  

  M  ۲  ۶/۰رقيب
H   ۱۶  ۱/۰  ۱رقيبI کيفيت محصول رقبا  

  M  ۲  ۶/۰رقيب
VL   ۱۷  ۶/۰  ۱رقيبI تبليغات رقبا  

  H  ۲  ۶/۰رقيب
VL  ۱۸  ۶/۰  ۱رقيبI روابط عمومي رقبا  

  H  ۲  ۶/۰رقيب
عوامل ارتقاء فروش   VL  ۶/۰  ۱رقيب

رقيب  رقبا
۱۹I 

H  ۲  ۶/۰  
 
 

١     ي گيـر   هـاي تـصميم      منظور از قواعد تصميم، مجموعـه قاعـده         :قواعد تصميم
 تنظـيم آميختـه     بـراي ها نظرات خبرگان در مورد متغيرهـاي ورودي          است که طبق آن   

با مدل ارتباطات يکپارچه بازاريابي      عناصر   ،بدين ترتيب . شوند  ترفيع تعبير و تفسير مي    
توجه به متغيرهاي دروني در مدل پيشنهادي و بر مبناي راهبردي کاملاً اقتضايي تعيين              

اي در فعاليـت هـاي        گـوي تغييـرات دوره     از يـک سـو پاسـخ      اي که     شوند؛ به گونه  مي
 سـازگاري ارتبـاط ميـان کيفيـت محـصول و            ، و از سوي ديگر    باشدبازاريابي شرکت   

هـاي    هاي توزيـع بـا کيفيـت و قيمـت و نيـز سـازگاري هزينـه                  قيمت، سازگاري هزينه  
يـشنهادي   قواعد تـصميم پ    ،در ادامه . كنندتبليغات با کيفيت، قيمت و توزيع را تضمين         
 ةکه نحو توضيح اين). ۳۸  تا۳جداول (اندتوسط خبرگان صنعت مورد نظر آورده شده      

-هـاي چهارگانـه پـيش    بر اسـاس روش ،ها چينش جداول و روابط ميان متغيرها در آن 

  .هاي ترفيعي استبندي فعاليتگفته در بودجه

                                                 
1. Rule-Base 
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-۱۲،  ۹-۳جـداول   ( قواعد تصميم تعيين کنندة تبليغات غيـر شخـصي         : اول ةقاعد
۱۷ ،۲۰ ،۲۷ ،۲۸ ،۳۰ ،۳۲ .(  

-۲۳،  ۱۴،  ۱۱-۳جـداول   (قواعد تصميم تعيين کنندة فروش حضوري      : دوم ةقاعد
۲۶ ،۲۹ ،۳۱ ،۳۳.(  

 ،۱۴، ۱۱-۳جــداول ( قواعـد تــصميم تعيـين کننــدة روابـط عمــومي   : ســومةقاعـد 
۱۸،۲۱ ،۲۶-۲۸ ،۳۲ ،۳۴ ،۳۶ .(  
-۱۴،  ۹-۳جداول  ( قواعد تصميم تعيين کنندة عوامل ارتقاء فروش       : چهارم ةاعدق

۱۷،۱۹،۲۰ ،۲۲،۲۳،۳۰ ،۳۲ ،۳۵،۳۷،۳۸ .( 

   مـدل  پـس از تبيـين هـر يـک از عناصـر              : متغيرها ١)غير فازي سازي  (قطعي سازي
شـان و طراحـي قواعـد    هـاي سـازنده    از طريق تعيين مؤلفه  ارتباطات يکپارچه بازاريابي  

ط خبرگان به منظور اطمينان از سازگاري ميان تبليغات، فروش حضوري،           تصميم توس 
هـا مـورد      مـرتبط بـا آن     ٢"قواعـد اسـتنتاج    "، فـروش  يروابط عمومي و ابزارهاي ارتقـا     

بستان و انجام عملي معکـوس حالـت قبـل،          - که با نوعي بده    استفاده قرار گرفتند تا اين    
 توصيف شـرايط جـاري بـه        براي ،ختههاي حاصله از تبليغات و ساير اجزاي آمي       ارزش

 هـر يـک از عناصـر مـدل در           مقـادير قطعـي شـدة     . به كار گرفته شـوند    صورت قطعي   
 بعــدي بــه عنــوان متغيرهــاي ورودي ســاير تــصميمات و اقــدامات ترفيعــي در  ةمرحلــ

  .گيرند  بازاريابي مورد استفاده قرار مي
، روش ممـداني و   ,MATLAB ۵/۷ سـازي متغيرهـا از نـرم افـزار     به منظور قطعي

 بهره گرفتـه  Bisector ،COA(Centroid)3, MOM4, LOM5, SOM6دپنج مت
 زمينـه سـازي طراحـي نظـام     MATLABدليـل بکـارگيري نـرم افـزار      . شده است 

                                                 
1.Defuzzification 
2. Inferring Rules  
3. Center of Area=COA 
4. Middle of Maximum=MOM  
5. Largest of Maximum= LOM 
6. Smallest of Maximum = SOM  
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بـه منظـور پرهيـز از يـک         . اسـت مدل ارتباطـات يکپارچـه بازاريـابي        هوشمند در   
 مشخص در قطعي    شيروکارگيري   هسونگري و نيز اجتناب از خطاهاي احتمالي ب       

در . گرفتـه شـده اسـت     زمـان بهـره     از پنج روش به طور هـم       ،سازي مقادير متغيرها  
بينانـه و بدبينانـه در هريـک از روش هـا،            پايان نيز به منظور رعايت جوانب خوش      

بـدين ترتيـب    . ميانگين عددي پنج روش ملاک تعيـين آميختـه واقـع شـده اسـت              
برقـراري ارتبـاط مناسـب ميـان ارزش          متفـاوت، هـاي   کارگيري روش  ههدف از ب  

در ادامه هـر يـک از       . استواقعي متغيرهاي ورودي و ارزش مورد انتظار شرکت         
  .اندآورده شده) Si(و )Ai( ،)Pi(، )Ri(ارکان آميخته ترفيع 

  

رابطه ميان فروش گذشته و پيش بيني فروش با عوامل . ۳جدول 
  آميخته

 گذشتهفروشاگر
VH  H  M  L  VL 

 آنگاه

A L  L  L  M  M  V

L  L  L  M  M  L  
M  M  M  M  M  M 
H H H H H H 
H H H VH VH V

و
يني

ش ب
ر پي

 اگ
ش

فرو
 

  

 رابطه ميان پيش بيني فروش و فروش مطلوب با عوامل آميخته: ۴جدول 

   پيش بيني فروشاگر
VH  H M L VL 

 Aآنگاه

L  L L M M VL 
L  L L M M L 
M  M M M M M 
H H H H H H 
H H H VH VH VH 

 او
وب

مطل
ش 

فرو
گر 

  

  سود مطلوب با عوامل آميختهرابطه ميان فروش مطلوب و. ۵جدول

   فروش مطلوباگر
VH  H  M  L  VL 

 Aآنگاه
,P,Rيا S 

VL VL VL VL VL VL  
VL  VL  L L L L  
L  L  M M M M  
M M H H H H  
H H VH VH  VH  VH  

و
وب

مطل
ود 

ر س
 اگ

 

  رابطه ميان فروش گذشته. ۶جدول

 اگر فروش گذشته

VH  H  M  L  VL 

 Aآنگاه

,P,Rيا S 
M  M  M  M  M  C  
M  M  M  M  M  TC  
H  H H H H HR  

VH  VH  VH  VH  VH  LW  
VH  VH  VH  VH  VH  TW  

و
بت

رقا
ت 

شد
گر 

 ا
  

 رابطه ميان سود مطلوب و عوامل آميخته. ۷جدول

  فروش  پيش بينياگر 
VH  H  M  L  VL 

VH  H  M  L  L 

 

 Aآنگاه
,P,R   

   Sيا

  رابطه ميان پيش بيني فروش و عوامل آميخته. ۸جدول
  فروش  پيش بينياگر 

VH  H  M  L V

VH  H  M  L  L 

  
 Aآنگاه

,P,R   
    Sيا

  عوامل آميخته و فروش گذشتهرابطه ميان . ۹جدول     
   فروش گذشته   اگر

VH  H  M  LVL 

H  H H  ML 

 Aآنگاه
,P,R   

   Sيا

 ميان سطح رضايت مندي مشتري و طهراب. ۱۰جدول 
  عوامل آميخته

   سطح رضايت مندي مشترياگر
VH  H  M  L  VL 

M  M  H  H  VH 

 Aآنگاه
,P,R   

   Sيا
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پيش بيني فروش با و رابطه ميان سطح رضايت مندي مشتري .۱۱جدول 

  آميخته عوامل
  اگر سطح رضايت مندي مشتري

VH  H  M  L  VL 

 Aآنگاه

,P,R  
Sا

M  M  M  H  H  V
L

M  M  M  H  H  L  
H  M  M  H  H  M  
M M H H H H  
L L M H  H  V

H

ش
فرو

ني 
ش بي

ر پي
 اگ

و
 

  عوامل آميختهن عکس العمل نهايي و رابطه ميا. ۱۲جدول
  عکس العمل نهايياگر 

VH  H  M  L  VL 

VH  H  M  L  L 

  A ,P,Rآنگاه
 Sيا

رابطه ميان عکس العمل نهايي و پيش بيني فروش با .  ۱۳ جدول
  عوامل آميخته

  اگر عکس العمل نهايي
VH  H  M  L  VL 

 Aآنگاه
,P,R  

 Sيا

H  H  M  M  M  VL  
H  H  M  M  M  L  
H  H  M  M  M  M  
H H H H H H  
H H H VH  VVH  ش

فرو
ني 

ش بي
ر پي

 اگ
و

 

 رابطه ميان شدت رقابت و عوامل آميخته. ۱۴جدول
  اگر  شدت رقابت

TW LW HR TC C 

M  M  H  VH  V

 Aآنگاه
,P,R  
 Sيا

  رابطه ميان توان مالي و عوامل آميخته. ۱۵جدول
  اگر توان مالي

VH  H  M  L  VL 

VH  H  M  L  VL 

آنگاه
A 

,P,R  
 Sيا

رابطه ميان توان مالي و شدت رقابت با عوامل . ۱۶جدول
  آميخته

  اگر توان مالي
VH  H  M  L  VL 

 A آنگاه

,P,RياS   

M  M  L  L  VL  C  
H  M  L  L  VL  T

C
H  M L VL VL H

R
VH  H  H  M  L  L

W
VH  VH V

H
H M T

W

بت
رقا

ت 
شد

گر 
و ا

  

  

  عوامل آميختهرابطه ميان تبليغات رقبا و . ۱۷جدول
  اگر تبليغات رقبا

VH  H  M  L  VL 

VH  VH  H  H  M 

 
 A آنگاه
,P,Rيا

S   

  مي رقبا و عوامل آميختهرابطه ميان روابط عمو.۱۸جدول
  اگر روابط عمومي رقبا

VH  H  M  L  VL 

VH  VH  H  H  M 

 
 A آنگاه
,P,RياS 

  

رابطه ميان عوامل ارتقاء فروش رقبا و عوامل . ۱۹جدول
  آميخته

   عوامل ارتقاء فروش رقبااگر
VH  H  M  L  VL  
VH  VH  H  H  M 

 
 A آنگاه
,P,RياS   

و شدت رقابت با رابطه ميان تبليغات رقبا . ۲۰جدول
  عوامل آميخته

  اگر تبليغات رقبا
VH  H  M  L  V

  A ,P,Rآنگاه
 Sيا

M  M  M  L  L  C 

H  M  M  L  L  TC  
VH  H H M L HR  
VH  VH  VH  H  M  LW  
VH  VH  VH  H  M  TW  

بت
رقا

ت 
شد

گر 
و ا

  

رابطه ميان روابط عمومي رقبا و شدت رقابت . ۲۱جدول
  با عوامل آميخته

  بااگر روابط عمومي رق  
VH  M  L  V

  A ,P,Rآنگاه
 Sيا

M  M  M  L  L  C 

H  M  M  L  L  TC  
VH H M L HR  
VVH  VH  M  LW  
VVH  VH  M  TW  

بت
رقا

ت 
شد

گر 
و ا

  

VH  VH  VH  H  M  TW 
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رابطه ميان عوامل ارتقاء فروش رقبا و شدت رقابت با . ۲۲جدول
  عوامل آميخته

  اگر عوامل ارتقاء فروش رقبا
VH  H  M  L  VL 

 A گاهآن

,P,RياS   

M  M  M  L  L  C 

H  M  M  L  L  TC  
VH  H H M L HR  
VH  VH  VH  H  M  LW  بت

رقا
ت 

شد
گر 

و ا
  

 رابطه ميان کيفيت محصول رقبا و عوامل آميخته. ۲۳جدول
  اگر کيفيت محصول رقبا

VH  H  M  L  VL 

VH  VH  H  M  M 

 A آنگاه

,P,RياS   

صول رقبا و شدت رقابت با عوامل رابطه ميان کيفيت مح. ۲۴جدول 
  آميخته
  اگر کيفيت محصول رقبا

VH  H  M  L  VL 

 A آنگاه
,P,RياS   

M  M  L  L  VL  C 

H  M  L  L  VL  TC  
H  M L VL VL HR  

VH  VH  H  M  L  LW  
VH  VH  VH  H  M  TW  

بت
رقا

ت 
شد

گر 
و ا

  

  رابطه ميان مدت زمان گارانتي رقبا و عوامل آميخته. ۲۵جدول
 ن گارانتي رقيباگر مدت زما

VH  H  M  L  VL 

VH VH  H  M  L 

 
 A آنگاه
,P,RياS   

 رابطه ميان  تعداد برگشتي و عوامل آميخته. ۲۶جدول
 اگر  تعداد برگشتي

VH  H  M  L  VL 

VH VH  VH  H  M 

 A آنگاه
,P,RياS   

  رابطه ميان سطح فناوري و عوامل آميخته. ۲۷جدول 
  اگر سطح فناوري

VH  H  M  L  VL 

H  H  M  L  L 

 
 A آنگاه
,P,RياS   

  

رابطه ميان ميزان شهرت و اعتبار شرکت و عوامل . ۲۸جدول
 آميخته

  ميزان شهرت و اعتبار شرکتاگر
VH  M  L  VL 

H H  VVV

 

 A آنگاه

 رابطه ميان مهارت فروشندگان و عوامل آميخته. ۲۹جدول
 مهارت فروشندگان اگر

VH H  M  L  VL 

H H  M  L  L 

 

 A آنگاه

 رابطه ميان قيمت و عوامل آميخته. ۳۰جدول
  قيمت اگر

VH H  M  L  VL 

VH H  M  H  H 

 

 Aآنگاه

 رابطه کيفيت محصول شرکت و عوامل آميخته. ۳۱جدول
  کيفيت اگر

VH H  M  L  VL 

H H  VH  H  M 

 

 A آنگاه

 يع و عوامل آميختهرابطه ميان هزينه هاي توز. ۳۲جدول
 هاي توزيعهزينه اگر

VH H  M  L  VL 

H H  H  M  M 

 

 Aآنگاه

 رابطه ميان تبليغات و فروش حضوري. ۳۳جدول
 A اگر

VH H  M  L VL 

H M  M  M L 

  

 P آنگاه

 رابطه ميان تبليغات و روابط عمومي. ۳۴جدول
  A اگر

VH H  M  L VL 

H M  M  L L 

  

 R آنگاه

  رابطه ميان تبليغات و عوامل ارتقاء فروش.۳۵جدول
  A اگر

VH H  M  L VL 

L M  H  H VH 

  

 S آنگاه
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 رابطه ميان فروش حضوري و روابط عمومي. ۳۶جدول
 Pاگر

VH  H M L VL 

H  M L L L 

  

 R آنگاه

  
  

رابطه ميان فروش حضوري و عوامل ارتقاء . ۳۷جدول
 فروش

  P اگر
VH H  M  L VL 

M M  L  L L 

  

 S آنگاه

  

  
 رابطه ميان روابط عمومي و عوامل ارتقاء.۳۸جدول

ش ف  Rاگر
VH H M L VL 

H M M L L 

  

 S آنگاه

  

  
   تبليغات محصول موردنظرةارزش قطعي بودج

قواعـد ربطـي در تعيـين ارزش قطعـي بودجـه و سـهم               :  ١ قواعد ربطـي   )الف
  :ند ازا تبليغات عبارت

 باشـد؛  H)۷۵/۰(معـادل  " بينـي فـروش   پـيش "وL   )۱( معـادل "  گذشـته  فروش"اگر  .۱
  .H)75/۰(: ست باا آنگاه تبليغات برابر

 )۶/۰(نيـز معـادل   " فـروش مطلـوب  " و H )۷۵/۰(معـادل  " بينـي فـروش   پيش"اگر  .۲
M۶/۰ (:ست باا گاه تبليغات برابر آن،باشد(M .  

 M)۸/۰(معـادل  " مطلـوب  سودآوري" و اگر M)۶/۰(معادل" فروش مطلوب"اگر  .۳
  .M)۶/۰ (: باستا گاه تبليغات برابر  آن،باشد

گاه   آن،باشدTW  )۷/۰(نيز معادل"شدت رقابت" و L)۱(معادل "گذشته  شفرو"اگر .۴
  . VH)۷/۰ (:بابرابر است تبليغات 

 :برابـر اسـت بـا    گـاه تبليغـات     آن، باشـد M)۸/۰(معـادل  " مطلوب سودآوري"اگر  .۵
)۸/۰(M . 

                                                 
1. Matched Rules 



  ۱۳۸۷ زمستان -۲۹ شماره -انداز مديريت چشم                              
 

١٢٢

 )۷۵/۰(:بابرابر است گاه تبليغات   آن، باشدH )۷۵/۰( معادل "بيني فروش پيش"اگر  .۶
H. 

 .M)۱(: برابر است باگاه تبليغات   آن، باشد L)۱(معادل "  گذشته فروش"اگر  .۷

 :بـا برابـر اسـت     گاه تبليغـات      آن ، باشد H)۱(معادل  " عکس العمل نهايي بازار   "اگر   .۸
)۱( H . 

 M)۷۵/۰(معـادل  " شبيني فرو پيش" و H)۱(معادل " عکس العمل نهايي بازار   "اگر   .۹
 .H )۷۵/۰ (:بابرابر است گاه تبليغات   آن،باشد

 )۷/۰ (:بابرابر است گاه تبليغات   آن،باشدTW )۷/۰(معادل "شدت رقابت"اگر  .۱۰
M. 

 :بـا برابـر اسـت     گـاه تبليغـات       آن ، باشـد  H)۶/۰(معـادل   "توان مالي شـرکت   "اگر   .۱۱
)۶/۰(H. 

 TW)۷/۰(نيـز معـادل     " شدت رقابـت  " و   H)۶/۰(معادل  "توان مالي شرکت  "اگر   .۱۲
 .VH)۶/۰ (:بابرابر است  آنگاه هزينه تبليغات ،باشد

برابـر اسـت   گاه هزينه تبليغات   آن،باشدVL )۶/۰(معادل )"۱(تبليغات رقيب"اگر  .۱۳
 . M)۶/۰(:با

 :بابرابر است گاه هزينه تبليغات   آن،باشدM )۵/۰(معادل )"۲(تبليغات رقيب"اگر  .۱۴
)۵/۰( H. 

 TW)۷/۰(نيز معـادل  " شدت رقابت"و VL )۶/۰(معادل )"۱(تبليغات رقيب"اگر  .۱۵
 . M)۶/۰ (:بابرابر است گاه هزينه تبليغات   آن،باشد

 TW)۷/۰(نيـز معـادل     " شدت رقابـت  " و   M)۶/۰(معادل  )"۲(تبليغات رقيب "اگر   .۱۶
 .VH)۶/۰ (:بابرابر است گاه هزينه تبليغات   آن،باشد

 .H)۱ (:بابرابر است گاه تبليغات  آن، باشدH)۱(معادل " سطح فناوري بنگاه"اگر  .۱۷
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برابـر  گـاه تبليغـات       آن ، باشـد  H)۷/۰(معـادل   "ميزان شهرت و اعتبار بنگـاه       " اگر   .۱۸
 .H)۷/۰ (:بااست 

: بــابرابــر اســت گـاه تبليغــات   ، آن باشــدH)۶/۰(معــادل )" ۱(قيمــت رقيــب "اگـر   .۱۹
)۶/۰(H. 

 :بـا  اسـت    برابـر گـاه تبليغـات       آن ، باشـد  M)۶/۰(معـادل   )" ۲(قيمـت رقيـب     "اگر   .۲۰
)۶/۰(M. 

 :بـا برابـر اسـت     گـاه تبليغـات      آن، باشـد  H)5/۰(معـادل   " هزينه هـاي توزيـع    "اگر   .۲۱
)۵/۰(H . 

 با توجه به روش هاي يـاد شـده، ارزش عـددي قطعـي سـهم                 :سازي   قطعي )ب
  :استشرح زير  هتبليغات محصول ب

  
SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

µ= ۱۲۳۴/۰  
 

Σ= ۶۱۷/۰  ۱۱۹/۰  ۱۲۷/۰  ۱۲۱/۰  ۱۲۵/۰  ۱۲۵/۰  
 
A 

 
صـورت   هبراي اهداف تبليغي بنگاه که ب ـ     ،  ۱ طبق جدول شمارة     ،عدد محاسبه شده  

در صـورت   . شـود  منظور مي  ،آگاهي رساني محصول شرکت در نظر گرفته شده بود        
گذاري ارزش عددي محاسبه شده در فرمول مدل ارتباطات يکپارچه بازاريـابي             جاي
ح اهميـت ايـن هـدف بـا توجـه بـه مختـصات              را براي سط   ۶/۰توان ارزش تقريبي        مي

  . در نظر گرفت،۱جدول 
  

  ارزش قطعي بودجه فروش حضوري 
قواعد ربطـي در تعيـين ارزش قطعـي سـهم فـروش حـضوري               :  قواعد ربطي  )الف

  :ند ازا عبارت



  ۱۳۸۷ زمستان -۲۹ شماره -انداز مديريت چشم                              
 

١٢٤

 H)۷۵/۰(معــادل " بينــي فــروش  پــيش" وL)۱(معــادل "  گذشــته فــروش"اگــر  .۱
  .H)۷۵/۰(:  بابرابر استگاه فروش حضوري  آن،باشد

 )۶/۰(نيـز معـادل   " فـروش مطلـوب  " و H)75/۰(معـادل  " بيني فـروش  پيش"اگر  .۲
M۶/۰ (:بابرابر است گاه فروش حضوري   آن،باشد(M .  

 M)۸/۰(معادل " مطلوب سودآوري" و اگر M)۶/۰(معادل " فروش مطلوب"اگر  .۳
 .M )۶/۰(: برابر است باگاه فروش حضوري   آن،باشد

، باشـد TW )۷/۰(نيز معـادل  " شدت رقابت" و   L)۱(ل معاد"  گذشته فروش"اگر  .۴
  . VH)۷/۰ (:بابرابر است گاه فروش حضوري  آن

گـاه فـروش حـضوري برابـر       آن، باشـد M)۸/۰(معادل " مطلوب سودآوري"اگر  .۵
 . M)۸/۰ (:است با

برابر است گاه فروش حضوري   آن،باشدH )۷۵/۰(معادل " بيني فروش پيش"اگر  .۶
 H .)۷۵/۰(: با

: برابـر اسـت بـا     گاه فروش حـضوري      آن،   باشد   L)۱(معادل  "  گذشته  فروش"اگر   .۷
)۱(M. 

برابـر  گاه فروش حـضوري      آن ، باشد H)۸/۰(معادل  " مندي مشتريان   رضايت"اگر   .۸
 . M)۸/۰ (:بااست 

 )۷۵/۰(معـادل  " بيني فروش پيش" و H)۸/۰(معادل " مندي مشتريان رضايت"اگر  .۹

H۷۵/۰(: است باگاه فروش حضوري برابر   آن، باشد(M.  

برابـر اسـت   گاه فروش حـضوري    آن،باشدTW )۷/۰(معادل "شدت رقابت"اگر  .۱۰
 .M)۷/۰ (:با

برابر گاه فروش حضوري      آن ، باشد H)۱(معادل  ) "۱(کيفيت محصول رقيب  "اگر   .۱۱
 . VH)۱ (:بااست 
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گـاه فـروش حـضوري        آن ، باشد M)۶/۰(معادل  ) "۲(کيفيت محصول رقيب  "اگر   .۱۲
 . H)۶/۰ (:برابرست با

 TW)۷/۰(معـادل   "شدت رقابت " و H)۱(معادل  ) "۱(کيفيت محصول رقيب  "اگر   .۱۳
 . VH)۷/۰ (:بابرابر است گاه فروش حضوري   آن،باشد

ــر  .۱۴ ــب "اگ ــت محــصول رقي ــادل ) "۲(کيفي ــت " و M)۶/۰(مع ــادل "شــدت رقاب مع
)۷/۰(TWبابرابر است گاه فروش حضوري   آن، باشد:) ۶/۰(VH . 

گاه فـروش حـضوري     آن، باشدH)۱(معادل )" ۱(مدت زمان گارانتي رقيب "اگر   .۱۵
 . VH)۱ (:بابرابر است 

گاه فروش حضوري   آن، باشد H)۱(معادل  )" ۲(مدت زمان گارانتي رقيب     "اگر   .۱۶
 . VH )۱ (:بابرابر است 

گـاه    آن،باشـد VL )۸/۰(معـادل  )" تعداد برگشتي(خدمات پس از فروش "اگر  .۱۷
 .M )۸/۰ (:بابرابر است فروش حضوري 

برابـر  گاه فـروش حـضوري        آن ، باشد H)۶/۰(معادل  " مهارت فروشندگان "اگر   .۱۸
 .H)۶/۰ (:بااست 

 :بـا برابـر اسـت   گـاه فـروش حـضوري         آن ، باشـد  H)۶/۰(معـادل   " تبليغات"اگر   .۱۹
)۶/۰(M. 

 
طعـي سـهم     با توجه بـه روش هـاي يـاد شـده، ارزش عـددي ق               : قطعي سازي  -ب

 :شرح زير است فروش حضوري به
SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

µ= ۹۳۷/۰  
 

Σ= ۶۸۵/۴  ۹۴۱/۰  ۹۷۱/۰  ۹۲/۰  ۹۴۱/۰  ۹۱۲/۰  
 

P  

  
  
  



  ۱۳۸۷ زمستان -۲۹ شماره -انداز مديريت چشم                              
 

١٢٦

   روابط عموميةارزش قطعي بودج
 قواعـد ربطـي در تعيـين ارزش قطعـي بودجـه و سـهم              : قواعد ربطي  -الف

  :ند ازا روابط عمومي عبارت
 ، باشـد  H)۷۵/۰(معـادل   " بينـي فـروش     پـيش " و   L)۱(معادل  "  گذشته  فروش"اگر   .۱

  .H)۷۵/۰(: بابرابر است بط عمومي گاه روا آن
 )۶/۰(نيـز معـادل   " فـروش مطلـوب  "و H )۷۵/۰(معـادل  " بيني فـروش  پيش"اگر  .۲

M۶/۰ (:بابرابر است گاه روابط عمومي   آن،باشد(M .  

 M)۸/۰(معادل " مطلوب سودآوري" و اگر M)۶/۰(معادل " فروش مطلوب"اگر  .۳
  .M)۶/۰(: برابر است باگاه روابط عمومي   آن،باشد

 ،باشـد TW )۷/۰(نيـز معـادل   " شدت رقابت"و  L)۱(معادل "  گذشته فروش"اگر  .۴
  . VH)۷/۰ (:بابرابر است گاه روابط عمومي  آن

گـاه روابـط عمـومي برابـر       آن، باشـد M)۸/۰( معـادل  "مطلوب سودآوري"اگر  .۵
 . M)۸/۰ (:است با

رابر است بگاه روابط عمومي   آن، باشدH )۷۵/۰(معادل " بيني فروش پيش"اگر  .۶
 .H )۷۵/۰(: با

: بـا برابـر اسـت     گاه روابـط عمـومي       آن، باشد   L)۱(معادل  "  گذشته  فروش"اگر   .۷
)۱(M..  

برابـر  گاه روابط عمـومي       آن ، باشد H)۸/۰(معادل  " مندي مشتريان   رضايت"اگر   .۸
 . M)۸/۰ (:بااست 

معــادل " بينــي فــروش پــيش" و H)۸/۰(معــادل " منــدي مــشتريان رضــايت"اگــر  .۹
)۵/۰(Hبرابر است باگاه روابط عمومي   آن،اشد ب :)۵/۰(M. 

 :بابرابر است گاه روابط عمومي   آن،باشدTW )۷/۰(معادل "شدت رقابت"اگر  .۱۰
)۷/۰(M. 
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گـاه روابـط عمـومي       آن، باشـد  VL)۶/۰(معادل  )"۱(روابط عمومي رقيب    " اگر   .۱۱
 . M)۶/۰ (:بابرابر است 

گـاه روابـط عمـومي      آن، باشـد H )۶/۰(معـادل  )"۲(روابط عمومي رقيب " اگر  .۱۲
 .VH)۶/۰ (:بابرابر است 

نيـز معـادل    " شـدت رقابـت   "و  VL)۶/۰(معـادل   )"۱(روابط عمومي رقيب    " اگر   .۱۳
)۷/۰(TWبابرابر است گاه روابط عمومي  آن، باشد:) ۶/۰(M . 

نيـز معـادل    " شـدت رقابـت   " و   H)۶/۰(معـادل   )"۲(روابط عمـومي رقيـب      " اگر   .۱۴
)۷/۰(TW،مي برابرست باگاه روابط عمو  آن باشد :)۶/۰(VH. 

گـاه    آن ، باشـد  VL)۸/۰(معـادل   )" تعداد برگشتي (خدمات پس از فروش     "اگر   .۱۵
 .L )۸/۰ (:روابط عمومي برابرست با

گـاه روابـط عمـومي        آن ، باشد H)۷/۰(معادل  "ميزان شهرت و اعتبار بنگاه      "اگر   .۱۶
 .H)۷/۰ (:برابرست با

 :اه روابـط عمـومي برابرسـت بـا      گ آن، باشد H)۵/۰(معادل  " هاي توزيع  هزينه"اگر   .۱۷
)۵/۰(H . 

 .M)۶/۰ (:گاه روابط عمومي برابرست با  آن، باشدH)۶/۰(معادل " تبليغات"اگر  .۱۸

گاه روابـط عمـومي برابرسـت      آن ، باشد H)۷۵/۰(معادل  " فروش حضوري   " اگر   .۱۹
 .M)۷۵/۰ (:با

 
با توجه به روش هاي ياد شده، ارزش عددي قطعي سهم روابـط             :  قطعي سازي  )ب
  :استشرح زير  همومي بع

SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   
µ= ۹۴۶/۰  

 
Σ= ۷۳/۴  ۹۴۲/۰  ۹۵۴/۰  ۹۶۳/۰  ۹۱۲/۰  ۹۵۹/۰  

 
R  
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   فروش محصول يارزش قطعي عوامل ارتقا
 يقواعـد ربطـي در تعيـين ارزش قطعـي و سـهم عوامـل ارتقـا           :  قواعد ربطي  )الف

  :ند ازا فروش عبارت
 ، باشـد  H)۷۵/۰(معـادل   " بينـي فـروش     يشپ ـ" و  L)۱(معـادل   "  گذشته  فروش"اگر   .۱

  .H)۷۵/۰(:  فروش برابرست بايگاه عوامل ارتقا آن
 )۶/۰(نيـز معـادل   " فـروش مطلـوب  " و H )۷۵/۰(معـادل  " بيني فروش پيش"اگر  .۲

M۶/۰ (: فروش برابرست بايگاه عوامل ارتقا  آن،باشد(M .  

 M)۸/۰(ل معاد" مطلوب سودآوري" و اگر M)۶/۰(معادل " فروش مطلوب"اگر  .۳
  .M)۶/۰(: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با آن ،باشد

، باشـد TW )۷/۰(نيـز معـادل   " شدت رقابت" و  L)۱(معادل "  گذشته فروش"اگر  .۴
  . VH)۷/۰(: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با آن

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش      ، آن باشـد M)۸/۰(معادل " مطلوب سودآوري"اگر  .۵
 . M)۸/۰ (: برابرست با

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش      ، آنباشـد H )۷۵/۰(معـادل  " بينـي فـروش   پيش"اگر  .۶
 .H )۷۵/۰(: برابرست با

: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با       ، آن باشد  L)۱(معادل  "  گذشته  فروش"اگر   .۷
)۱(M. 

گــاه عوامــل ارتقــاي فــروش  ، آنباشــدTW )۷/۰(معــادل "شــدت رقابــت"اگــر  .۸
 .M)۷/۰(: برابرست با

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش      ، آنباشـد VL )۶/۰(معـادل  )"۱(تبليغات رقيب"اگر  .۹
 . M)۶/۰ (:برابرست با

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش      ، آن باشـد H )۶/۰(معـادل  )"۲(تبليغـات رقيـب  "اگر  .۱۰
 .VH)۶/۰(: برابرست با
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گـاه عوامـل    ، آنباشـد VL )۶/۰(معـادل  )"۱(عوامـل ارتقـاء فـروش رقيـب    "اگـر   .۱۱
 . M)۶/۰(: ارتقاي فروش برابرست با

گاه عوامل ارتقاي  ، آن باشدH )۶/۰(معادل )"۲(عوامل ارتقاء فروش رقيب" اگر  .۱۲
 .VH)۶/۰(: فروش برابرست با

 TW)7/۰(نيز معـادل  " شدت رقابت"و VL )۶/۰(معادل )"۱(تبليغات رقيب"اگر  .۱۳
 . M)۶/۰(: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با ، آنباشد

 TW)7/۰(نيـز معـادل   " شـدت رقابـت  " و H)۶/۰(معادل  )"۲(تبليغات رقيب "اگر   .۱۴
 .VH)۶/۰(: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با ، آنباشد

نيـز  " شـدت رقابـت  "و VL )۶/۰(معـادل  )"۱(عوامل ارتقـاء فـروش رقيـب    " اگر  .۱۵
 . M)۶/۰(: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با ، آن باشدTW)۷/۰(معادل 

نيز معـادل   " شدت رقابت " و   H)۵/۰(ادل  مع)"۲(عوامل ارتقاء فروش رقيب     " اگر   .۱۶
)۷/۰(TWگاه عوامل ارتقاي فروش برابرست با ، آن باشد:) ۵/۰(VH. 

گاه عوامل ارتقاي فروش      ، آن  باشد H)۱(معادل  ) "۱(کيفيت محصول رقيب  "اگر   .۱۷
 . VH)۱(: برابرست با

گـاه عوامـل ارتقـاي        ، آن  باشـد  M)۶/۰(معـادل   ) "۲(کيفيت محصول رقيـب   "اگر   .۱۸
 . H)۶/۰(: برست بافروش برا

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش          ، آن  باشـد  H)۵/۰(معـادل   " هـاي توزيـع    هزينـه "اگر   .۱۹
 . H)۵/۰ (:برابرست با

: گاه عوامل ارتقاي فروش برابرسـت بـا         ، آن  باشد VH)۶/۰(معادل  " تبليغات"اگر   .۲۰
)۶/۰(L. 

گـاه عوامـل ارتقـاي فـروش          ، آن  باشـد  H)۷۵/۰(معـادل   " فروش حضوري   " اگر   .۲۱
 .M)۷۵/۰(: بابرابرست 
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گــاه عوامــل ارتقــاي فــروش  ، آن باشــدH)۵/۰(معــادل " روابــط عمــومي " اگــر  .۲۲
 . M)۵/۰(: برابرست با

  
با توجه به روش هـاي يـاد شـده، ارزش عـددي قطعـي و سـهم                  :  قطعي سازي  -ب

  :استشرح  ه فروش محصول بيعوامل ارتقا
  

SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   
µ= ۷۴۳/۰  

 
Σ= ۷۱۵/۳  ۷۱۲/۰  ۱  ۷۵/۰  ۶/۰  ۶۵۳/۰  

 
S  

  
 ترفيـع بازاريـابي شـرکت در دورة جـاري بـراي محـصول               ةآميخت) د

  موردنظر 
مـدل ارتباطـات     ارزش قطعـي نهـايي بـراي متغيرهـاي تـصميم             ،مدل طراحي شده  

 و  ith) (و بـراي محـصول    ) t( زمـاني جـاري      ة شرکت را براي دور    يکپارچه بازاريابي 
 : دده   به صورت زير به دست مي (I,t)آميخته

 
A=     ۱۲۳۴        )  ريال-به ازاي هر واحد محصول (   

P=      ۹۳۷          )ريال-به ازاي هر واحد محصول (  

R=      ۹۴۶         )ريال-به ازاي هر واحد محصول (  

S=       ۷۴۳         )ريال-به ازاي هر واحد محصول (    

الب يک نمونه با هدف واردات چه بخواهيم نتايج فوق را در ق  چنان،بدين ترتيب
 به ترتيب بايد ميگاه   آن، عدد تردميل مورد بررسي قرار دهيم يک ميليونو فروش

ريال بابت ارتقاء  ۰۰۰/۷۰۰/۹۳ ريال بابت تبليغات غير شخصي، ۰۰۰/۰۰۰/۳۴۰/۱۲
 ريال بابت روابط ۰۰۰/۶۰۰/۹۴مهارت فروشندگان از طريق توانمندسازي آنها، 

هاي  فعاليتة فروش در بودجيريال بابت ابزارهاي ارتقا ۰۰۰/۳۰۰/۷۴عمومي و 
 به دليل ماهيت صنعت و ،شودگونه که ملاحظه مي همان. ترفيعي در نظر بگيريم
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 استمحصولات عامل تبليغات و مهارت فروشندگان از اهميت بسزايي برخوردار 
  .تصوير کشيده شده است ه خبرگان بيخوبي در آرا هکه ب

  
  گيري  نتيجه

 حاضر تـشريح    ة مقاله اشاره شد، هدف مطالع     متفاوتهاي  گونه که در بخش    همان
 بـوده   مـدل ارتباطـات يکپارچـه بازاريـابي       مدلي پويا، جامع و کاربردي براي طراحي        

ارتباطــات ســازي   رويکــردي جديــد و متفــاوت در مــدلةلــذا در ايــن مطالعــ. اســت
ي ورودي، ميــزان و نــوع  کــه ضــمن توجــه بــه ماهيــت متغيرهــاشــدي ارائــه بازاريــاب

 خبرگان نيـز در نظـر   يها بر عناصر مدل پيشنهادي مطابق آرا اثرگذاري هريک از آن   
گيري فازي با هدف انطباق با متغيرهاي          مدلي بر مبناي نظام تصميم     ؛گرفته شده است  

  . ذاتاً پويا،مبهم، ذهني و روابط غير خطي
تواند به فهم بهتر محـيط کـسب و    مي فازيةمقاله به اين مهم اشاره داشت که نظري       

 هاي مؤثر ارتباطات بازاريابي در صنعت تجهيزات پزشـکي          راهكارکار و نيز استقرار     
ورزشــي کمــک نمــوده و بــه مثابــه ابــزاري کــارا و اثــربخش در دســت متخصــصان  

 فهم بهتر از رفتار رقبا و پويـايي هـاي بـازار و صـنعت بکـار                  برايبازاريابي و تبليغات    
  . يابديسطح مزيت رقابتي بنگاه ارتقا و رود

 نخستين ويژگي مفيد مدل پيـشنهادي توانـايي آن در         ،طور که نشان داده شد     همان
 ةاي مـستدل و ارائ ـ    کمّي سازي هر گونه متغير ورودي اعم از ذهني و عينـي بـه شـيوه               

هـاي    ها به همـراه قابليـت يکپارچـه سـازي نظـرات گـروه              هاي واقعي براي آن     حل  راه
هـاي مـدل    برخي ديگر از ويژگـي    . حل جامع نهايي است      راه ارائة خبرگان و    وتمتفا

  :ند ازا پيشنهادي عبارت
منــدي از امکــان هوشــمند ســازي و طراحــي سيــستم پــشتيبان تــصميم  بهــره .۱

 ؛بازاريابي در حوزه آميخته ترفيع و ارتباطات يکپارچه بازاريابي
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هاي مختلف در     بينيگذاري عدم قطعيت متغيرهاي ورودي نظير پيش        ارزش .۲
 ؛خصوص عناصر مختلف بازاريابي

  العمـل   توانايي کنترل ابهام ونادقيقي متغيرهاي ورودي نظير کيفيـت، عکـس           .۳
 ؛نهايي بازار و ساير متغيرهاي مشابه

توانايي هدايت اثربخش متغيرهاي ذهني مانند توان رقـابتي شـرکت، شـدت              .۴
بينانـه بـراي    ايي واقـع ه ـ حـل   رقابت و کيفيت محـصول کـه نيازمنـد ارايـه راه           

  ؛تصميمات هستند

مدل ارتباطـات   سازي وتلفيق اثر ناهمگن و واگراي متغيرها در           توانايي کمي  .۵
براي هر دو دسته متغيرهاي کمي و کيفي فـارغ از نـوع و              يکپارچه بازاريابي   

  ؛هاي زبان طبيعي ماهيت آنها از طريق بيان ويژگي آنها در قالب گزاره

 مدل پيـشنهادي در قالـب متغيرهـاي تبليغـات، فـروش             ، مشاهده شد  گونه که  همان     
مين و  أ ت ـ بـراي  فروش بـه نحـو شايـسته اي          يحضوري، روابط عمومي و عوامل ارتقا     

بـا ايـن حـال      . تضمين موفقيت بنگاه و در مواجهه با محيط متغير طراحـي شـده اسـت              
 بـه منظـور     ،تي در قالب طراحي قواعد سرانگـش      ، در تحقيقات آتي   زيرتوجه به موارد    

تقويت روايي و پايايي مدل پيشنهادي در راسـتاي توسـعه مفهـومي و عمليـاتي مـدل                  
  :شودپيشنهاد مي

 بيني در راستاي هوشمند سـازي      سازي و پيش  هاي مناسب شبيه  کارگيري روش  هب
 .مدل طراحي شده

             استقرار رويکردهاي تحليلي طولي و برش مقطعي در طراحي مدل به طور مجزا، 
ها اشاره شد و مقايسه با روش ترکيبي که در اين مقاله  شي که در متن به آن  به رو 

 .مورد استفاده قرار گرفت

 هــاي مرســوم بــا روش  زوجــي نتــايج حاصــل از طراحــي مــدل بــه روشةمقايــس
 .پيشنهادي اين تحقيق
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       ويژه کالاهـاي مـصرفي کـم دوام،        ه   ب ،سنجش در صنايع ديگر با ماهيت متفاوت
 . و صنايع خدماتيکالاهاي با ارزش

 توجه به فعاليت هايي که نتايج خود را با تاخير زماني نشان خواهند داد. 

      هـا نظيـر روش سـاگنو و روش الگـوريتم ژنتيـک در              انجام تحقيق با سـاير روش
 .قالب اعداد ذوزنقه فازي
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