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  چكيده
جلوه اي ... در ادبيات نوين مديريت هر يك از وظايف مديران مانند برنامه ريزي، سازماندهي، كنترل و   

محصول، (در اين ميان تصميم گيري راجع به انتخاب عناصر آميخته بازاريابي . از نوعي تصميم گيري هستند
شالوده اساسي سيستم بازاريابي را تشكيل مي دهد از  كه و تعيين اولويت نسبي هر كدام) يعقيمت، توزيع، ترف

كه علاوه بر ارضاي نيازهاي بازار هدف بايد با اهداف سازماني و بازاريابي   چرا.اهميت ويژه اي برخوردار است
اين مقاله انتخاب آميخته بازاريابي با رويكرد استراتژيك در نظر مي گيرد كه بدنبال . موسسه نيز منطبق باشد

 مطالعه در شركت كاشي مرجان ،بي همزمان شرايط فعلي و احتمالي آينده محيط داخلي و خارجي مي باشدارزيا
 پس از . استفاده شده است(AHP)له از روش فرايند تحليل سلسله مراتبي أانجام گرفته و با توجه به ساختار مس

ر به كمك پرسشنامه ، با استفاده از شناسايي معيارهاي مؤثر بر انتخاب آميخته بازاريابي در صنعت كاشي كشو
وزن نهايي هر يك از اجزاي ) انتخاب خبره (Expert Choice و تحليل آن به كمك نرم افزار يمقايسه هاي زوج

عناصر آميخته بازاريابي شناسايي گرديد، و در نهايت يك مدل انتخاب آميخته بازاريابي در صنعت كاشي پيشنهاد 
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ارايه يخته بازاريابي ، زيبايي و طرح ظاهري كالا و تنوع توليدات، فروش اقساطي و در بين اجزاي آم. شده است
       بودن كالاهاي مورد نظر خريداران و تحويل آنها در موعد مقرر و تبليغ بين تخفيف به نمايندگي ها، مناسب

از ) ت، توزيع و ترفيعبترتيب متناظر با محصول، قيم(غ در مجلات تخصصي يكاشي كاران و انبوه سازان و تبل
  .بالاترين اولويتها برخوردار مي باشد

  
 1(AHP) تكنيك فرآيند تحليل سلسله مراتبي - بازاريابي آميخته :واژه هاي كليدي
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Abstract 
 

In the new literature, any duty of planning, organizing and control for 
management represents a kind of decision making. For a marketing system, 
the main concern is on the decisions regarding the marketing mix (product, 
price, place and promotion) and determining their priorities. This article 
investigates the selection of the marketing mix with strategic approach by 
evaluating the opportunities and the threats of the internal and external 
situations in Marjan Tile Company.  

First, the effective factors on the marketing decisions in the tile industry 
are recognized by comparing the sale agent views which are extracted from 
the questionares. Then, the priorities of the factors are determined using the 
analytical hierarchy process and finally, a model for marketing mix selection 
in the tile industry is proposed. Spss is used for statistical analysis and Expert 

  
1. Analytical Hierarchy Process 
  



  
  
  
  

٨١  ...ريابي مناسب با استفاده ازانتخاب آميخته بازا

Choice is used to extract first, the most important effective factors, and 
second, to find the priorities of the factors.  The resulted preferences in order 
are as follows: elegance and design of the tiles, diversity of production, selling 
by installment, giving discount to the agent, assortment of the goods, on-time 
deliverying and advertising among tile-layers and architects and in specialized 
journals. 
 
Keywords: Marketing Mix, Analytical Hierarchy Process 
 

  مقدمه
. تصميم گيري جوهره مديريت است و مدير كسي است كه هر لحظه تصميم مي گيرد  

  ) كمي يا كيفي(از معروفترين فنون تصميم گيري چند معياره  يند تحليل سلسله مراتبيآفر
تصميم گيرنده، كار خود را با فراهم . مي باشد كه اساس آن بر مقايسه هاي زوجي نهفته است

درخت سلسله مراتب تصميم، عوامل مورد .  مراتب تصميم آغاز مي كندآوردن درخت سلسله
  .زينه هاي رقيب مورد ارزيابي در تصميم را نشان مي دهدگمقايسه و 
سپس با انجام مقايسه هاي زوجي، وزن هر يك از عوامل را در راستاي گزينه ها  

ل و گزينه ها با وزان نسبي حاصل براي عوام به گونه اي اAHPمشخص و در نهايت منطق 
 .همديگر تلفيق مي كند تا تصميم بهينه حاصل آيد

  از مقوله هاي مهم در ) محصول، قيمت، توزيع و ترفيع(آميخته بازاريابي  
تصميم گيريها و ارزيابيهاي مربوط به بازاريابي يك بنگاه است چون كه آميخته بازاريابي يا 

 برنامه ريزي و اجراي كل عمليات بازاريابي راياريابي، تركيبي از عناصر لازم باستراتژي باز
. از سوي ديگر عناصر آميخته بازاريابي قابل كنترل بوده و با يكديگر رابطه متقابل دارند. است

ط به ديگر عناصر تأثير مي گذارد و اگر بوها بر روي فعاليت مرتصميم در مورد يكي از آن
 كه هم با نيازهاي مصرف نحوي تركيب شوند باجزاي آميخته بازاريابي بنحو مؤثري با يكديگر

 باعث ،كننده و هم با نيروهاي محيطي و در كل بازار هدف انتخاب شده هماهنگي داشته باشند
 از آنجا كه توانايي مواجهه با AHPتكنيك . پديد آمدن يك سيستم بازاريابي موفق مي شوند
شي براي اندازه گيري معيارهاي همچنين رو مسائل تصميم گيري چند معياره را دارا بوده،

كيفي و شيوه اي بر مبناي اولويتها را فراهم مي سازد، به مديران امكان مي دهد تا بوسيله 
ساده كردن و تسريع در فرايند تصميم گيري خود، تصميمات مؤثري را در موضوعات پيچيده 
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مان معيارهاي كمي و  اينكه نه تنها امكان لحاظ كردن همزAHP از ديگر مزاياي. اتخاذ كنند
    بلكه امكان تخمين،،بازاريابي مؤثرند فراهم مي سازدكيفي مختلف را كه بر عناصر آميخته 

  پيش بيني و بررسي تغيير عناصر آميخته بازاريابي را نيز براي مدير بازاريابي شركت فراهم 
يكردي استراتژيك براي مي كند كه در نهايت اين امر منجر به انتخاب يك آميخته بازاريابي با رو

اين به عنوان يك ابزار براي شركت در صنعت كاشي كشور تلقي شده و . شركت مي شود
شركت را در جهت دستيابي به سهم بازار بيشتر و دستيابي به يك استراتژي مناسب بازاريابي 

  : مي باشد تحقيق حاضر درصدد رسيدن به اهداف ذيل. در بين رقبا رهنمون خواهد ساخت
   با رويكرد AHPعيين آميخته بازاريابي مناسب در شركت كاشي مرجان با تكنيك ت )1

 برنامه ريزي استراتژيك

 تعيين ساختار مناسب محصول  )1-1

 تعيين شيوه مناسب قيمت گذاري )1-2

 تعيين كيفيت مناسب توزيع )1-3

 تعيين شيوه مناسب ترفيع )1-4

صميم سازان  آشنا سازي تتم كنترل و اطلاعات استراتژيك برايفراهم كردن يك سيس )2
 هايي كه شركت با آن روبرو مي شودشركت با فرصت

 و مزاياي استفاده از آن مانند AHP مآشنا سازي نظام تصميم گيري شركت با سيست )3
 بخشيدن به تصميم گيري گروهيحل تعارض در تصميم گيري گروهي و سرعت 

  
 مروري بر ادبيات موضوع

يابي را تشكيل مي دهد زيرا تركيبي از تم بازارآميخته بازاريابي شالوده اساسي سيس  
در ادبيات بازاريابي نيل .  برنامه ريزي و اجراي كل عمليات بازاريابي استعناصر لازم براي

عناصر آميخته بازاريابي وي . نخستين كسي بود كه ايده آميخته بازاريابي را مطرح كرد  1دنوب
بعد از آن اي جروم .  تحقيق بازاريابيمحصول، قيمت، توزيع، ترفيع، فروش و: عبارت بودند از

  
1. Neil Borden 
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عناصر آميخته بازاريابي را به چهار عنصر توزيع، ترفيع، محصول و قيمت تقسيم  1مك كارتي
طي ساليان متمادي اجزاي اضافي ديگري نيز به عناصر كلاسيك آميخته ). 1997كاتلر؛ . (كرد

هانگردي به علت منحصر به بازاريابي افزوده شده است از جمله محققين بازاريابي صنعت ج
 براي اين صنعت بيان P4فرد بودن بازاريابي جهانگردي اجزاي اضافي ديگري را علاوه بر 

 بنابراين در آميخته 5، مشاركت4، مردم3، برنامه ريزي2بسته بندي: كرده اند كه عبارتند از
ميخته بازاريابي برخي ديگر عناصر آ). 1378(راهيمي، با ( وجود داردP8بازاريابي جهانگردي 

 ي حاكم بر بازار و مردم مي دانند شامل بسته بندي ، روابط عمومي، قدرت هاP4را علاوه بر 
عناصر آميزه » بازاريابي نوين«جفكينز در كتاب خود تحت عنوان ). 1378  تهراني،بلوريان،(

  :كند كه عبارتند از بازاريابي را از نظر ترتيب زماني به بيست عنصر تقسيم مي
  
  چرخه حيات محصول )2    خدمت/ ابداع يا اصلاح محصول) 1
  نامگذاري محصول) 4      تحقيق بازاريابي )3
  بخش بندي بازار) 6      وجهه محصول) 5
  آميخته محصول) 8       قيمت گذاري) 7
  توزيع) 10        بسته بندي) 9

  آموزش و پرورش) 12      نيروي فروش) 11
  بط صنعتيروا) 14   روابط عمومي مالي و حقوقي) 13
  تبليغات) 16       آزمايش بازار)15
  ترفيع فروش) 18      تحقيق تبليغات)17
  حفظ علاقه و وفاداري مشتريان)20      خدمات بعد از فروش) 19

  
1. E. Jerom Mc Carthy 
2.  E. Jerom Mc Carthy 
3. Programming 
4. People 
5. Partnership 
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آميخته  با اضافه كردن دو عامل قدرت و روابط عمومي عناصر )1380(فيليپ كاتلر 
 بخشيد و پذيرفت كه روابط  را بهبودP4را به شش عنصر تقسيم كرد ولي سپس بازاريابي 

  .عمومي خود شكلي از تبليغات است
افرادي . تصميم گيري به عنوان بخش جدايي ناپذيري در ادبيات مديريت مطرح است  

در آغاز به دليل نگرش . چون سايمون و دراكر مديريت را مترادف با تصميم گيري مي دانند
اما از دهه . ق مدير دانسته مي شدخاص ديدگاه كلاسيك در مديريت، تصميم گيري تنها ح

يند تصميم فتاري، ماهيت تصميم، تئوريها و فرآ به بعد تحقيقاتي در زمينه جنبه هاي ر1950
 از سوي ديگر مباحث آمار، رياضي و . انجام گرفت كه اين نگرش را دگرگون ساخت

). 1380ريان، باق(مدل هاي كمي نيز به عنوان ابزار مفيدي براي اتخاذ تصميم مطرح گرديد 
 دوم جهاني ي در جهان و بخصوص از زمان جنگتمدلهاي بهينه سازي از دوران نهضت صنع

 اما توجه محققين در . همواره مورد توجه رياضيدانان و دست اندركاران صنعت بوده است

براي تصميم گيريهاي پيچيده گرديده  1 (MCDM)ده هاي اخير معطوف به مدلهاي چند معياره 
        هاي تصميم گيري با معيارهاي چندگانه را مورد بررسي قرار  ققين زيادي مدلمح. است

   اتگيري با معيارهاي چندگانه از اصطلاح درادبيات موضوع مدلهاي تصميم.داده اند
بطور كلي در تصميم . زياد استفاده شده است 5و معيارها 4، آرمانها3، اهداف2مشخصه ها

ستفاده از يك معيار سنجش از چندين معيار سنجش ممكن است گيريهاي چند معياره بجاي ا
 يكي از معروفترين فنون تصميم گيري چند (AHP)فرآيند تحليل سلسله مراتبي . استفاده گردد

اساساً   AHP . ابداع گرديد1970ال ساعتي در دهه .منظوره است كه اولين بار توسط توماس

  
1. Multiple Criteria Decision Making 
2. Attributes 

3 
شاخص بهاي خرده فروشي، شاخص (سياستهاي پولي، مالي و ارزي كشور، نرخ تورم : اين جدول حاوي اطلاعاتي راجع به.

، نرخ بيكاري، ميزان صادرات و واردات كاشي، ميزان ظرفيت اسمي و ) بهاي عمده  فروشي و شاخص بهاي مصرف كننده
واقعي توليد كاشي كف در كشور، سهم بازار رقبا، درصد تحقق برنامه توسعه اي رقبا، تعداد رقاباي بالقوه و بالفعل، بررسي 

ساله سوم توسعه و سياستهاي پيشرفتهاي تكنولوژيكي در فرايند توليد كاشي، قوانين و مقررات كشور، بررسي برنامه پنج 
تشويقي كه در جهت افزايش صادرات غيرنفتي در آن لحاظ شده، ساختار جمعيتي كشور، بررسي سلايق مصرف كنندگان 

  .مي باشد... مناطق مختلف كشورو 
4. Objectives  
5. Goals 
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رياضي بنا شده اي از اصول روانشناسي و يك تئوري عمومي سنجش است كه براساس پاره 
  .ل پيچيده را در زمينه هاي مختلف كمي و كيفي داراستكه توانايي حل مساي

   در حل و بررسي مسايل گوناگون باعث شده تا در AHP بالاي تكنيك قابليت  
زمينه هاي مختلفي مانند سياست و برنامه ريزي شهري، تخصيص منابع، رتبه بندي انتخابها، 

. يش بيني و بطور كلي در امر تصميم گيري از اين تكنيك به ميزان زيادي استفاده مي شودپ
 مزيت نسبي صنايع ايران را تعيين كرده AHP با بكارگيري تكنيك )1378 (جلال گهر بخش

  ولي با الهام از تجارب كشورهاي صنعتي و در حال توسعه الگوي جديدي براي مقايسه و . است
  . كشور فراهم آورده استرده بندي صنايع

به تدوين الگويي براي ارزيابي راههاي كاهش آلودگي هواي شهر ) 1377( اديب زاده 
   وي پس از بررسي منابع آلاينده هواي تهران از ميان.  پرداخته استAHPتهران با تكنيك 

ح هاي مختلفي كه براي كاهش آلودگي هواي تهران معمولاً پيشنهاد مي شود، اصلا گزينه
 .سوخت را مناسب ترين راهكار براي كاهش آلودگي هواي تهران پيشنهاد مي كند

شش استراتژي، سرمايه گذاري، طرح و   ، از بينAHP به كمك روش) 1374(منزوي 
توسعه ، مشاركت، اكتشاف و نوسازي، قرارداد با شركت سرب و روي و استراتژي پايداري، 

  . را به عنوان بهترين استراتژي تعيين كرده استبراي شركت معدني دونا، سرمايه گذاري 
لويت عناصر آميخته بازاريابي وبه كمك تحليل آماري وآزمون توكي، ا) 1380(وحدتي 

استمرار كيفيت : را از نظر مصرف كنندگان كالاهاي خارجي ترتيب زير بدست آورده است
يمت آن كانالهاي توزيع، مناسب و پايدار خدمات و ويژگيهاي كاركنان، ويژگيهاي محصول و ق

و به بررسي AHP حق پرست با تكنيك. فعاليتهاي ترفيعي و تشويقي و امكانات عاملان فروش
عناصر آميخته . شركتهاي تحقيقات بازاريابي مي پردازدناسب براي انتخاب آميخته ترفيع م

قات ترفيع شامل فروش تلفني، فروش حضوري، روابط عمومي و تبليغات در شركتهاي تحقي
بازاريابي در سطح استان تهران با توجه به سه معيار، ايجاد آگاهي درباره شركت و خدمات 

 ايجاد نگرش مثبت نسبت به شركت و توان علمي آن و ايجاد نگرش مثبت نسبت به اهميت ،آن
  .تحقيقات بازاريابي بررسي شده و شيوه فروش حضوري، بهترين شيوه ترفيع تعيين شد
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 به بررسي ارتباط بين سودآوري با AHP از طريق تكنيك) 2001(نش  و همكارا1مولر  
 به AHP در تحقيقي با بكارگيري تكنيك )2000( 2نگيدواگ. صادرات محصولات پرداخته است

 از منابع برون سازماني (IT)تتجزيه و تصميم گيري راجع به انتخاب تكنولوژي اطلاعا
  .پرداخته است
  روش تحقيق

داده هاي مورد نظر در .  ميداني استفاده شده است–وش توصيفي در اين تحقيق از ر 
كه روند اوليت بندي . گردآوري شده است AHPراستاي طراحي مدل و سطوح مختلف درخت 

زينه ها  ساختار سلسله مراتبي از سطوح اهداف، معيارها و گ.دهد و تصميم گيري را نشان مي
  :بقرار زير تشكيل شده است

  هدف: سطح اول
ف اين تحقيق انتخاب آميخته بازاريابي مناسب با رويكرد برنامه ريزي استراتژيك هد  

  .بازاريابي مي باشد
  معيارها: مسطح دو
) سطح دوم نمودار فرآيند تحليل سلسله مراتبي( دستيابي به معيارهاي مختلفي براي  

 با ز نيكه شركت در نظر دارد، علاوه بر بررسي مأموريت سازماني، مصاحبه هاي متعددي
  و ) كاشي كاشان، كاشي گرانيتي بهسرام(مدير فروش شركت، مديران شركتهاي رقيب 
 همچنين اولين پرسشنامه تحقيق بين مديران .مصرف كنندگان محصولات شركت انجام شد

 مورد توافق تمامي مديران يق كليه موارد مذكور معيارهاي زيرشركت توزيع گرديد كه با تلف
  :شركت قرار گرفت

   كيفيت محصول در صنعت كاشي كف كشوريهبرر )1
  درصد توليدات60افزايش ميزان صادرات تا  )2

 افزايش رضايت مشتريان )3

  درصد60حفظ سودآوري عملياتي به ميزان  )4

  
1. Criteria 
2. Muller Mark H. 
 



  
  
  
  

٨٧  ...ريابي مناسب با استفاده ازانتخاب آميخته بازا

 داخلي همگام با صنعت كاشي پيشنيازي در عرضه طرحها و مدلهاي جديد در بازار )5
 جهاني

  كسب مزيت رقابتي پايدار )6
  زير معيارها: سطح سوم

جدول فرصتها و  ( ETOP انتخاب عناصر سطح سوم سلسله مراتب جدول براي  
 با تلفيق نظران مديران بخشهاي مختلف شركت .در اختيار مديران قرار گرفت 1)تهديدات محيطي

 مقايسات مكاشي مرجان تأثير گذارترين فرصتها و تهديدات محيطي شناسايي و سپس با انجا
ديدات محيطي كه حيطي دو مورد از فرصتها و دو مورد از تهزوجي بين فرصتها و تهديدات م

. يند تحليل سلسله مراتبي لحاظ شدندآن نسبي بودند انتخاب و در نمودار فرداراي بالاترين وز
پس از تجزيه و تحليل محيط خارجي در گام بعدي براي بررسي محيط داخلي سازمان و پي 

 SAP2 انجام ونتايج حاصل از آن در جدولرنقاط قوت و ضعف سازمان اقدامات زيبردن به 

  : خلاصه شد)جدول مزيت استراتژيك(
 كاشي كف از موسسه يبراي ارزيابي كيفيت محصولات شركت، شاخص هاي كيف )1

استاندارد و تحقيقات صنعتي ايران اخذ و با شاخص هاي كيفي كاشي مرجان مقايسه 
  .شد

ازان و مصرف كنندگان نهايي در  نيز با نمايندگي هاي فروش، انبوه سمصاحبه هايي )2
 موسسه، الا، خدمات حين فروش، شهرت و شخصيترابطه با قابليت تحويل به موقع ك

 .تنوع و كيفيت محصولات شركت انجام شد

مهمترين نقاط قوت و ضعف شركت استخراج و با انجام مقايسه هاي زوجي بين  )3
 قوت و دو مورد از نقاط ضعف شركت كه داراي بالاترين وزن آنهادو مورد از نقاط

  .يند تحليل سلسله مراتبي لحاظ شدندآنسبي بودند انتخاب و در نمودار فر
  گزينه ها: سطح چهارم

با توجه به مباحث نظري تحقيق و نتايج حاصل از مصاحبه و پرسشنامه اوليه، 
 بين نمايندگيهاي فروش كاشي در شهرهاي پرسشنامه انتخاب سلسله مراتب آميخته بازاريابي ،

  
1. Godwing 
2.Strategic Advantage Profile 



  
  
  
  

٨٨ مجله دانشکده علوم اداری و اقتصاد                                                                                         

 

رجان گزينه ها ملحاظ كردن نظرات مديران شركت كاشي با . توزيع شدكاشان و اصفهان 
  پس از شناسايي معيارها و گزينه هاي تصميم گيري، با استفاده از . مي باشند) 1(بشرح نموار 

  . به تحليل پرسشنامه پرداخته شدExpert choiceنرم افزار 
  

  ايي تحقيقرو
دومين پرسشنامه تحقيق تحت عنوان پرسشنامه انتخاب سلسله مراتب آميزه بازاريابي 
با هدف شناسايي مهمترين اجزاي عناصر آميخته بازاريابي در صنعت كاشي بين نمايندگيهاي 

 مورد پرسشنامه اعتبار آن 15پس از دريافت . هان و كاشان توزيع شدففروش در شهرهاي اص
صد بود كه ر د89ور بآلفاي كرونباخ پرسشنامه مز. محاسبه شد SPSS از نرم افزار با استفاده

سومين . از درجه اعتبار بالايي برخوردار بود و سپس بين مديران شركت توزيع گرديد
پرسشنامه يك پرسشنامه تخصصي براي اولويت بندي و استخراج قضاوتهاي دو به دوي 

چون اين تحقيق در واقع بدنبال اندازه گيري . ايي نداردخبرگان بوده و احتياجي به آزمون رو
  . آميخته بازاريابي نقش دارنداز تمامي مديراني است كه در فرايند انتخاب ) مقايسات زوجي(

  
  انتخاب آميخته بازاريابي مناسب در شركت كاشي مرجان

  
    

  
  

  
  
  
  
  
 

ايش افز
صادرات 
به ميزان 

  درصد60

حفظ
ري سودآو

به ميزان 
 درصد60

افزايش
رضايت 
 مشتريان

رهبري
كيفيت 
 محصول

كسب 
مزيت 
قابتي 
 پايدار

پيشتازي 
در عرضه 
طرحها و 
 مدلها

T١٠۶T١٠۵O١١١O٢٣S١١ S٢١ W۴١ W٧١

  ترفيع
تبليغ بين كاشي -1

  كاران و انبوه سازان
 تبليغ در مجلات -2

  تخصصي
 شركت در -3

 نمايشگاهها

 توزيع
   جور بودن كالاها-1
 تحويل بموقع -2

  كالا
 ويژگيهاي -3

  كاركنان فروش
  مكان مناسب-4

  محصول
 زيبايي و طرح -1

  كالا
   تنوع محصول-2
 ارايه استمرار در -3

   به مشتريانتخدما

  قيمت
  فروش اقساطي-1
 تناسب قيمت با -2

  كيفيت كالا
 تخفيفات و ارايه -3

   مشتريانپاداشها براي



  
  
  
  

٨٩  ...ريابي مناسب با استفاده ازانتخاب آميخته بازا

  تعريف  نماد
11 S  به فرد توليدات شركتكيفيت منحصر  
31S  تنوع توليدات شركت از نظر كاربرد و طرح ظاهري كاشي  
41 W ضعف در كانال توزيع  
71 W توليد محدود و عدم تكافوي كل نياز بازار داخلي  
23 O كاهش ذخيره سپرده گذاري ارزي  

111O    قدرت چاني زني كم تأمين كنندگان مواد اوليه  
105T  بهره برداري از معادن كشوروضعيت نابسامان  
106T بهره وري پايين نيروي انساني  

  انتخاب آميخته بازاريابي مناسب در شركت كاشي مرجان) 1(نمودار 
  تجزيه و تحليل نتايج

با توجه به اين كه روش تحليل داده ها براساس فرآيند تحليل سلسله مراتبي مي باشد،   
با اطمينان از  نرخ . اسخگويان مورد كنترل قرار گرفت زوجي پياه هدر ابتدا ناسازگاري مقايس

نتايج حاصل . ماتريس مقايسه هاي زوجي استخراج گرديد ) 1/0كمتر از (ناسازگاري قابل قبول 
  پرداخته اينك به تشريح هر يك از جداول .  آمده است7 تا 1از حل مدل به ترتيب در جداول 

  .مي شود
 مي شود كه از بين معيارهاي شش گانه تصميم گيري، جهت  مشاهده1در جدول شماره          

انتخاب آميخته بازاريابي مناسب در شركت كاشي مرجان پيشتازي در عرضه طرحها و مدلهاي 
جديد به بازار و افزايش رضايت مشتريان داراي بالاترين اهميت بوده و رهبري كيفيت محصول 

  . استو كسب مزيت رقابتي از كمترين اهميت برخوردار
  

  ) نمودار انتخاب آميزه بازاريابي دومسطح(وزن نسبي معيارهاي تصميم ) 1جدول 
  وزن نسبي  معيارهاي انتخاب آميزه بازاريابي

  255/0  پيشتازي در عرضه طرحها و مدلهاي جديد
  181/0  افزايش رضايت مشتريان

  145/0  حفظ سودآوري
  16/0  افزايش صادارت

  134/0  رهبري كيفيت
  124/0  يت رقابتي پايداركسب مز

  
 قوت و ضعف ا و تهديدات محيطي و مهمترين نقاط به انتخاب مهمترين فرصته2جدول 

بهترين فرصتهاي پيش روي شركت به ترتيب اولويت كاهش ذخيره . سازماني مي پردازد
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   و قدرت كم) 23O(سپرده گذاري ارزي در سيستم بانكي كشور براي واردات و صادرات 
به دليل وفور مواد اوليه بدنه كاشي در ) 111O( تأمين كنندگان مواد اوليه بدنه كاشي چاني زني

 شركت كاشي مرجان را واملي كه صنعت كاشي كشور و در نتيجه بزرگترين ع،كشور مي باشد
وضعيت نابسامان بهره برداري از معادن و عدم : تهديد مي كند به ترتيب اولويت عبارتند از 

بهره وري پايين نيروي انساني در صنعت كاشي ) . 105T(ليه بدنه كاشي وري مواد اوآفر
  ...و ) 1010T(وجود محصولات جانشين زياد با قدرت جانشيني بالا ) . 106T(كشور 

  وزن نسبي فرصتها و تهديدات محيطي) 2جدول 
  رتبه  وزن نسبي  تعريف  نماد

23 O 1  187/0  كاهش ذخيره سپرده ارزي براي واردات  
111 O 2  141/0  قدرت چاني زني كم تأمين كنندگان مواد اوليه  
194 O 3  126/0  وجود معافيت ها و مشتوقهاي بخش مسكن طي برنامه سوم  

 196 O   4  121/0  سياستهاي تشويقي صادركنندگان نمونه  
21 O   5  104/0  يكسان سازي نرخ ارز  

193 O  6  094/0  مصوبات تشويق شوراي عالي استاندارد  
19 O   7  093/0   تجميع عوارضهبخشنام  

105T 1  349/0  وضعيت نابسامان بهره برداري از معاون و عدم فرآوري آن  
106 T  2  197/0  بهره وري پايين نيروي انساني در صنعت كاشي كشور  

 1010 T  3  167/0  وجود محصولات جانشين زياد با درجه جانشيني زياد و ارزان  
171 T  4  156/0   كاشي كشورشدت رقابت زياد در صنعت  
113 T  5  07/0  تهديد تازه واردهاي قدرتمند در صنعت كاشي كشور  
101 T  6  061/0   درصدي25ي تتورم صنع  

 مهمترين ، به بيان مهمترين نقاط قوت و ضعف شركت كاشي مرجان مي پردازد3جدول 
 كيفيت منحصر ،) 21S(توليد محصولات متنوع : نقاط قوت شركت به ترتيب اولويت عبارتند از 

ضعف كانال :  شركت به ترتيب اولويت عبارتند از عفو نقاط ض) 11S( شركت تبه فرد توليدا
  ) 71W (ر توليد محدود و عدم تكافوي كل نياز بازا،)41W( فروش ن حيتتوزيع و خدما

  وزن نسبي نقاط قوت و ضعف شركت كاشي مرجان) 3جدول 
  رتبه  وزن نسبي  تعريف  نماد

21 S 1  337/0  )از نظر طرح، رنگ و كاربرد(وليدات شركت كاشي مرجان تنوع ت  
11 S  2  267/0  كيفيت منحصر به فرد توليدات شكرت كاشي مرجان  
101 S  3  146/0  بسته بندي مطلوب و ارزانتر از ساير رقبا  
155 S  4  146/0  )اعم از اداري و توليدي(انگيزه بالاي كاركنان شركت  
111 S  5  105/0  صرف كنندگان و بالاخص نمايندگيهاي فروششهرت موسسه بين م  
41 W 1  459/0  ضعف در كانال توزيع و خدمات حين فروش  
71 W  2  222/0  توليد محدود و عدم تكافوي كل نياز بازار  
82 W  3  119/0  عدم فروش اقساطي  
46 W  4  119/0  فروش محصولات شركت به همراه توليدات ديگر شركتهاي توليدي  

  



  
  
  
  

٩١  ...ريابي مناسب با استفاده ازانتخاب آميخته بازا

يند تحليل سلسله مراتبي و آايت پس از مشخص شدن وزن نسبي اجزاي نمودار فردر نه
 به ترتيب اولويت 7 تا 4 وزن نهايي اجزاي آميخته بازاريابي در جداول ،تلفيق وزن نسبي آنها
 زيبايي و طرح ظاهري كالا و تنوع ،در بين اجزاي آميخته محصول. نشان داده شده است

 فروش اقساطي و ، در زمينه اجزاي آميخته قيمت.ولويت مي باشندتوليدات داراي بالاترين ا
 تخفيف به نمايندگي ها از بالاترين اولويتها برخوردار بوده و در مورد اجزاي آميخته ارايه
 بودن كالاهاي مورد نظر خريداران و تحويل آنها در موعد مقرر از بالاترين  مناسب،توزيع

 شيوه هاي ترفيع، تبليغ بين كاشي كاران و انبوه سازان و  باشد در مورداولويت برخوردار مي
  . تخصصي بهترين شيوه هاي ترفيع مي باشندتبليغ در مجلات
  وزن نهايي اجزاي قيمت) 5جدول         وزن نهايي اجزاي محصول) 4جدول 

  وزن نهايي  آميخته قيمت  وزن نهايي  آميخته محصول
  649/0  فروش اقساطي  632/0  زيبايي
  279/0   انواع تخفيفاتارايه  214/0  تنوع

  102/0  خدمات 
  052/0    كيفيت 

  

  072/0  تناسب قيمت با كيفيت كالا

  وزن نهايي شيوه هاي ترفيع مناسب) 7جدول                         وزن نهايي اجزاي توزيع) 6جدول 
  وزن نهايي  آميخته قيمت  وزن نهايي  آميخته محصول

  676/0  تبليغ بين كاشي كاران و انبوسازان  562/0  بودن كالاهامناسب 
  254/0  تبليغ در مجلات تخصصي  289/0  تحويل بموقع كالا

  117/0  شركت در نمايشگاهها  096/0  ويژگيهاي فروشندگان
  053/0  مكان مناسب نمايندگيهاي  فروش

  

  052/0   هداياي تبليغاتيارايه
  

  نتيجه گيري و پيشنهادات
زاريابي مناسب و پويا همواره يكي از چالشهاي اساسي مديران انتخاب آميخته با  

ش شده تا با استفاده از منابع مكتوب نخست اجزاي عناصر در اين مقاله، تلا. بازاريابي است
آميخته بازاريابي مشخص شوند و سپس طي يك تحقيق ميداني مورد بررسي و امتيازدهي 

داف مختلفي كه در نظر دارد براي دستيابي به شركت كاشي مرجان با توجه به اه. قرار گيرند
به زيبايي ظاهري اين اهداف بايستي در زمينه توليد محصولات بيشترين توجه خود را معطوف 

 و فرهنگهاي مناطق مختلف كشور را نيز در محصولات خود لحاظ كند كاشي نمايد و سليقه ها
 خدمات ارايهر داشته باشد و را نيز مد نظ) از نظر طرح و كاربرد(سپس تنوع محصولات 

. ي خود با جديت و تلاش زياد دنبال كند ياز فروش را در نمايندگيها) قبل، حين و بعد(مستمر 
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در زمينه قيمت گذاري فروش اقساطي در اولويت اول و سپس انواع تخفيفات را نيز در نظر 
خاب كند كه از نظر مالي  را انتيدر زمينه توزيع محصولات خود سعي كند نمايندگي هاي. بگيرد 

توانايي خريد و فروش محصولات ديگر مورد نياز مصرف كنندگان نهايي مانند شيرآلات، چيني 
و همچنين توانايي خريد تمامي انواع )  بودن كالاهامناسب(ت بهداشتي را نيز عرضه كنند آلا

ايندگيهاي خود در توليدات شركت را داشته باشند و در اين زمينه شركت تسهيلاتي را براي نم
نظر بگيرد تا بتوانند با هماهنگي با دفتر فروش شركت تمامي محموله هاي خود را در موعد 

در زمينه شيوه تبليغ بهترين شيوه تبليغ كه معمولاً از نظر . مقرر به خريداران تحويل دهند
 مي باشد شي كاران و نصابانا تبليغ بين ك،توليدكنندگان صنعت كاشي كشور دور مانده است

  كه عملاً تصميم سازان و مشاوران اوليه براي مصرف كنندگان نهايي در زمينه خريد كاشي 
شي ها و نحوه كبند لات نصب ، انواعدر زمينه مشك( اطلاعات دقيق ارايهشركت با . مي باشند
 ،و مشوقهاي مناسب براي اين قشر) كاشي از طريق كتب يا نرم افزارهاي كامپيوتري چيدمان 

  .خش قابل توجهي از بازار كاشي را به خود اختصاص دهدب
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