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مقدمه
بازاریابي از گذشته هاي دور کم و بیش در زندگي بشري نقش ایفا 
کرده، ولي با حرکت اقتصاد به سمت جهاني شدن و حکم فرمایي 
مشتري مداري بر نظام هاي اقتصادي، بازاریابي به ابزار انکارناپذیر 
موفقیت در روابط اقتصادي جوامع کنوني تبدیل شده و برقراري 
جمله  از  بازاریابي،  اهداف  تحقق  جهت  در  موثر  ارتباطات 
دغدغه هاي اصلي و پایه اي مدیران سازمان ها به حساب مي آید.
امروزه دیگر کشورها، شهرها، خیابان ها، کوچه ها، خانه ها و حتي 
اذهان بشري نمي توانند از دسترس رسانه هایي که به عنوان ابزاري 
جهت برقراري روابط بازاریابي استفاده مي شوند، مصون بمانند. 
به  مربوط  امور  انجام  و  برنامه ریزي  براي  بازاریابي  دانشمندان 
 )4Ps( بازاریابي، اقدامات مربوط به آن را در قالب چهار عنصر
آمیخته ي  تشکیل دهنده ي  که  عناصر  این  کرده اند.  طبقه بندي 
ترفیع.  و  توزیع  قیمت،  محصول،  از:  عبارتند  هستند،  بازاریابي 
و  سازمان  ترفیع1  براي  که  برنامه هایي  عناصر،  این  بین  در 
برخوردار  خاصي  اهمیت  و  جایگاه  از  مي شود  انجام  محصول 
است. بازاریابي از علم ارتباطات به عنوان ابزاري جهت تحقق 

اهداف ترفیعي خود استفاده مي نماید.
چند،  عواملي  گرفتن  نظر  در  با  امروزي  سازمان هاي  مدیران 
سازمانشان،  و  محصولات  ویژگي  بازار،  بر  حاکم  رقابت  مثل 
خاصي  ترکیب  تهیه  به  غیره  و  هدف  مشتریان  ویژگي هاي 
پیشبرد  تبلیغات2،  شامل  که  ارتباط  برقراري  شیوه هاي  از 
و  شخصي5  فروشندگي  عمومي4،  روابط  فروش3، 
که  بالا  ترکیب  مي کنند.  اقدام  است،  مستقیم6  بازاریابي 
مي شود،  تهیه  هدف  بازار  مشتریان  قراردادن  تاثیر  تحت  براي 

1 Promotion

2 Advertisement

3 Sales Persuasion

4 Public Relation

5 Personal Selling

6 Direct Marketing
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ترفیعي آن انجام نشده است. اقداماتي هم که در چند سال اخیر 
صورت پذیرفته، به صورت قریب به اتفاق به گسترش و توسعه 
فني محصولات سخت افزاري و نرم افزاري متمرکز بوده است.

شرکت هاي  براي  ترفیع  آمیخته  تعیین  زمینه  در  مجموع،  در 
انجام نشده  نرم افزارهاي کسب و کار، تحقیقاتي  ارایه کنندگان 
است. به طوري که تحقیق حاضر از جمله ي معدود تحقیقاتي 
است که به صورت اختصاصي در بازار نرم افزارهاي کسب و کار 

انجام شده است.
کار  به  متغیرهاي  و  مفاهیم، اصطلاحات  از هر چیز شرح  قبل 
رفته در این تحقیق ضروري به نظر مي رسد. در ادامه به برخي 

از آن ها اشاره مي شود:

نرم افزارهاي كسب و كار. 1-2
منابع  فروش،  حسابداري،  همانند  کامپیوتري  افزارهایي  نرم 
انساني، تولید، بهاي تمام شده، سهام، اتوماسیون اداري، خرید 
و ... که جهت انجام امور مربوط به کسب و کار در شرکت ها و 

سازمان ها مورد استفاده قرار مي گیرند.
این   ... و  فروش  حسابداري،  مانند  افزارها  نرم  این  از  برخي 
در صنایع مختلف  در سازمان هاي شاغل  دارند که  را  توانایي 
مورد استفاده قرار گیرند، این نرم افزارها اصطلاحاً نرم افزارهاي 

تیپ نامیده مي شوند.
پروژه،  کنترل  شده،  تمام  بهاي  مانند  افزارها  نرم  از  برخي  اما 
برنامه ریزي تولید و ... داراي خصوصیاتي هستند که باید براي 
خاص  صورت  به  متفاوت،  ویژگیهاي  از  برخوردار  مشتري  هر 

طراحي شوند.
در تحقیق حاضر منظور از نرم افزارهاي کسب و کار، نوع اول 

یعني نرم افزاري تیپ است.

2-2.     آمیخته ي ترفیع
نظریه پردازان مدیریت بازاریابي، فعالیت هایي که در قالب بازاریابي 
ترفیع  و  توزیع  قیمت،  عنصر محصول،   4 به  را  مي شود  انجام 
تقسیم بندي کرده و این چهار عنصر را آمیخته ي بازاریابي8 نامیده اند.

از طرف دیگر فعالیت هایي که در جهت تحقق اهداف ترفیعي 
مي شود.  طبقه بندي  ترفیع  آمیخته ي  قالب  در  مي گیرد  انجام 
روابط  فروش،  پیشبرد  تبلیغات،  از  عبارتند  آمیخته  این  عناصر 
که  آن جا  از  مستقیم.  بازاریابي  و  فروشندگي شخصي  عمومي، 
براي  ترفیع  عناصر  موثرترین  انتخاب  دنبال  به  تحقیق  این 
شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار و محصولات 
آن است، تعاریف مختصري در رابطه با این عناصر ارایه مي گردد:
کالا  ایده،  غیرشخصي  پیشبرد  و  ارایه  گونه  هر  تبلیغات 
مستلزم  آن  انجام  که  است  تبلیغ کننده  یک  توسط  خدمات  یا 

پرداخت هزینه باشد.
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آمیخته ي ترفیع7 نامیده مي شود. هر کدام از عناصر آمیخته ي 
ترفیع متاثر از عوامل مختلفي است که نقش اساسي در تدوین 
عناصر  از  کدام  هر  که  این  ضمن  دارند.  آمیخته  این  موثر 
در  ترفیع  براي  را  آن ها  دارند که  ویژگي هایي  ترفیع  آمیخته ي 
صنایع خاصي موثرتر مي نمایاند. در حقیقت در هر صنعت خاص، 
باید با توجه به ویژگي هاي آن صنعت و خصوصیات هر کدام از 

عناصر آمیخته ي ترفیع به تهیه و تدوین این آمیخته پرداخت.

صنعت انتخابي براي تحقیق حاضر، صنعت تولید نرم افزارهاي 
کسب و کار است. انتخاب این صنعت بر اساس عواملي مانند 
در  موفقیت  براي  اطلاعات  فناوري  از  ها  بنگاه  استفاده  لزوم 
بازارهاي رقابتي، گسترش فعالیت ها و اقدامات دولت در جهت 
برنامه هایي  از فناوري اطلاعات در سازمانها در قالب  استفاده 
مانند طرح تکفا، افزایش شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي 
کسب و کار در کشور و وضعیت این شرکت ها از نظر فعالیت هاي 

ترفیعي صورت پذیرفته است.
ارایه کننده ي  شرکت هاي  راهنمایي  جهت  در  مطالعاتي  انجام 
نرم افزارهاي کسب و کار در جهت انجام فعالیت هاي بازاریابي 
و ترفیعي، مي تواند به ایجاد تحول در بازار نرم افزارهاي کسب 
و کار و با توجه به اثر اهرمي صنعت نرم افزار در جهت توسعه 

صنایع دیگر، باعث متحول شدن اقتصاد کل کشور شود.
مي توان اهدافي که این تحقیق دنبال مي کند را بررسي و تدوین 
آمیخته ترفیع موثر براي شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي 

کسب و کار در جهت تحقق موارد زیر دانست:

• ایجاد آگاهي، توجه و علاقه مندي در بازار هدف نسبت 	
به منافع استفاده از نرم افزارهاي کسب و کار

• شرکت 	 به  نسبت  هدف  بازار  در  توجه  و  آگاهي  ایجاد 
نرم افزاري و محصولات آن

• ایجاد نگرش مثبت و علاقه مندي در میان مصرف کنندگان 	
بالقوه نسبت به شرکت نرم افزاري و محصولات آن 

• خرید 	 انجام  به  بالقوه  مصرف کنندگان  ترغیب 
نرم افزارهاي کسب و کار از شرکت

)براي تعیین این اهداف سعي شده از مدل AIDA استفاده شود.(
بالطبع در جهت نیل به اهداف فوق در نظر گرفتن عواملي مانند 
خصوصیات نرم افزارهاي کسب و کار و شرکت هاي ارایه کننده ي 
نرم افزارهاي کسب و  بازار  نوع و خصوصیات  افزارها،  نرم  این 
شرکت هاي  رتبه  و   )B2B( صنعتي  بازار  یک  عنوان  به  کار 

نرم افزاري در بازار ضروري است.

پیشینه تحقیق. 1
متولي  کشور  در  نرم افزار  صنعت  سال ها  این که  به  توجه  با 
مشخصي نداشت، بنابراین مطالعه اي در زمینه بهبود فعالیت هاي 

7 Promotional Mix
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متنوع،  محرک،  ابزار هاي  مجموعه  از  فروش  پیشبرد 
تحریک  براي  که  تشکیل مي شود  کوتاه مدت  اغلب  و  مختلف 
بیش تر  یا  سریع تر  خرید  به  تجاري  بخش  یا  مصرف کنندگان 

کالا ها یا خدمات، طراحي شده به کار گرفته مي شوند.

نام قدیمي روابط عمومي بازاریابي همان ایجاد اشتهار9 
رسانه هاي  در  مطالب  درج  محل  تامین  معناي  به  که  است 
جنجال  و  "جار  ایجاد  یا  پیشبرد  براي  سخن پراکني  و  چاپي 
و  است  شخص  یک  یا  مکان  یک  کالا،  یک  براي  تبلیغاتي" 
نقطه ي مقابل تبلیغاتي است که براي آن پول پرداخت مي شود. 
و  است  اشتهار  ایجاد  وراي  چیزي  بازاریابي  عمومي  روابط  اما 
نقش مهمي در حیطه ي وظایف ترفیعی بر عهده دارد. روابط 
عمومي  متضمن برنامه هاي متنوعي است که براي پیشبرد و 
یا حمایت از تصویر ذهني شرکت یا تک تک محصولات تولیدي 

آن طراحي مي شوند.

بین  آگاهانه  و  ترغیب کننده  تماس  شامل  شخصي  فروش 
خریدار و فروشنده با هدف ایجاد معامله بین آن هاست.

بازاریابي مستقیم یک سیستم بازاریابي متقابل است  که با 
استفاده از یک یا چند رسانه تبلیغاتي، اسباب یک واکنش قابل 

اندازه  گیري و یا معامله را در هر محل فراهم مي سازد.

مصرف  پاسخ  مراتبي  سلسله  مدلهاي  از  یکي   AIDA مدل 
فرایند  این مدل  بر اساس  ترفیعي است.  ابزارهاي  به  کنندگان 
ترفیع به چهار مرحله ي Attention )جلب توجه و ارایه آگاهي 
 Desire مشتریان(،  علاقه  )جلب   Interest مشتریان(،  به 
)متقاعد کردن مشتریان و جلب تمایل آن ها( و Action )هدایت 

مشتریان به عمل کردن و خرید( تقسیم شده است.

ترفیع  ابزار  و  عنصر  موثرترین  شناسایي  دنبال  به  تحقیق  این 
شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار و محصولات 

آن ها در هر کدام از مراحل مدل AIDA است.

با توجه به این که تا به حال تحقیقاتي در زمینه آمیخته ترفیع 
کار  و  کسب  نرم افزارهاي  ارایه کننده  شرکت هاي  براي  موثر 
انجام نشده است، نمي توان فرضیه هاي هم در این زمینه ارایه 
سوال  از  فرضیه  ارایه  به جاي  حاضر  تحقیق  در  بنابراین  کرد. 

تحقیقي استفاده مي شود.
سوالات مطرح شده براي این تحقیق از مدل AIDA طبعیت 

کرده و عبارتند از:
توالي عناصر ترفیعي موثر بر اساس میزان اثربخشي، براي . 1

نرم افزارهاي  ارایه کننده  شرکت  به  نسبت  آگاهي  ایجاد 
9 Publicity

کسب و کار چگونه است؟
توالي عناصر ترفیعي موثر بر اساس میزان اثربخشي، براي . 2

نرم افزارهاي  ارایه کننده  شرکت  به  نسبت  توجه  ایجاد 
کسب و کار چگونه است؟

اثربخشي، . 3 میزان  اساس  بر  موثر  ترفیعي  عناصر  توالي 
ارایه کننده  شرکت  به  نسبت  علاقه مندي  ایجاد  براي 

نرم افزارهاي کسب و کار چگونه است؟
توالي عناصر ترفیعي موثر بر اساس میزان اثربخشي، براي . 4

ارایه کننده  شرکت  محصولات  به  نسبت  آگاهي  ایجاد 
نرم افزارهاي کسب و کار چگونه است؟

اثربخشي، . 5 میزان  اساس  بر  موثر  ترفیعي  عناصر  توالي 
براي ایجاد توجه نسبت به محصولات شرکت ارایه کننده 

نرم افزارهاي کسب و کار چگونه است؟
اثربخشي، . 6 میزان  اساس  بر  موثر  ترفیعي  عناصر  توالي 

شرکت  محصولات  به  نسبت  علاقه مندي  ایجاد  براي 
ارایه کننده نرم افزارهاي کسب و کار چگونه است؟

توالي عناصر ترفیعي موثر بر اساس میزان اثربخشي، براي . 7
نرم افزارهاي  بازار  در  مشتري  توسط  خرید  عمل  انجام 

کسب و کار چگونه است؟
این سوالات را مي توان در قالب جدول زیر نشان داد:

AIDA جدول شماره 1: سوالات تحقیق بر اساس مدل

3. روش تحقیق
نوع این تحقیق از نظر هدف، کاربردي، از نظر روش، توصیفي 

و از نظر مکاني، میداني است.
یک  در  کاربردي  دانش  توسعه ي  کاربردي  تحقیقات  هدف 
به  کاربردي  تحقیقات  دیگر  عبارت  به  است.  خاص  زمینه ي 

سمت کاربرد عملي دانش هدایت مي شود. 
تحقیق توصیفي شامل مجموعه روش هایي است که هدف آن ها 
توصیف کردن شرایط یا پدیده هاي مورد بررسي است. با توجه به 
ماهیت تحقیقات توصیفي، در این تحقیق نیز روش هاي مختلف 
ترفیع فعلي شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار 

در ایران مورد بررسي قرار گرفته است.
مطالعه ي  از  تحقیق  موضوعي  نظري  مباني  نگارش  براي 
و  میداني  صورت  به  هم چنین  و  شده  استفاده  کتابخانه اي 
فروش  و  بازاریابي  مدیران  نظرات  پرسشنامه  از  استفاده  با 

مراحل ترفيع بر اساس         
 مدل 
AIDA

 عنصر تصميم

عناصر و 
ابزارهاي ترفيع 

 براي ايجاد 
 آگاهي

عناصر و 
ابزارهاي ترفيع 

 براي ايجاد
 علاقمندي 

عناصر و 
ابزارهاي ترفيع 

 براي ايجاد 
 تمايل

عناصر و 
ابزارهاي ترفيع 

 براي انجام
 خريد 

افـزار   ي نـرم  كننـده  شركت ارايـه 
 كسب و كار

-؟؟ ؟

 ؟ ؟ ؟ ؟ افزار كسب و كار شركت نرم
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توجه  با  و  است  شده  گردآوري  تحقیق  نمونه ي  شرکت هاي 
ترفیع  آمیخته ي  عنصر  موثرترین  انتخاب  دنبال  به  این که  به 
براي هدف هاي مختلف هستیم، در پرسشنامه از مقایسه دو به 
دوي گزینه هاي مختلف استفاده شده است. پایایي پرسشنامه با 

استفاده از مدل کودر-ریچاردسون بررسي شد
این  در  پرسشنامه  از طریق  آمده  به دست  امتیازهاي  میانگین 
تحقیق برابر با 5/8 و واریانس کل برابر با 5/ 2است که با در نظر 
گرفتن آن ها، ضریب پایایي پرسشنامه برابر با 0/60 مي شود که 
این  پرسشنامه ي  بنابراین مي توان  است.  پذیرش  قابل  ضریبي 

تحقیق را از نظر پایایي قابل پذیرش دانست.
مدیران  و  دانشگاه  اساتید  نظرات  از  پرسشنامه  طراحي  براي 
بازاریابي و فروش 5 شرکت تولیدکننده ي نرم افزارهاي کسب و 
کار که سال ها در این حرفه فعالیت داشته اند، استفاده شده است. 
ترفیع،  تئوریک  مطالب  به  دانشگاه  اساتید  آشنایي  به  توجه  با 
مخصوصاً ترفیع در بازار صنعتي و از طرف دیگر اشتغال مدیران 
پرسشنامه ي  مشورت،  مورد  شرکت هاي  فروش  و  بازاریابي 

طراحي شده از اعتبار لازم برخوردار است.
عنوان  به  که  بود  ابزارهایي  به  نیاز  پرسشنامه،  طراحي  جهت 
در  ترفیع  آمیخته ي  عناصر  از  کدام  هر  زیرمجموعه ي 
مورد  کار  و  کسب  نرم افزارهاي  تولیدکننده ي  شرکت هاي 
استفاده قرار مي گیرند. این ابزارها با مصاحبه هاي اکتشافي که با 
تعدادي از مدیران بازاریابي و فروش شرکت هاي تولیدکننده ي 
تنظیم  و جهت  انجام شد، شناسایي  کار  و  نرم افزارهاي کسب 

پرسشنامه از آن ها استفاده گردید.
ابزارهایي که در طراحي پرسشنامه ي تحقیق حاضر  در زیر به 

مورد استفاده قرار گرفته، اشاره شده است:
تبلیغات: تبلیغات در مجلات تخصصي، روزنامه، تابلوهاي تبلیغاتي.
پیشبرد فروش: هدایاي تبلیغاتي، ارایه پاداش به فروشندگان 
تخصصي،  نمایشگاه هاي  در  شرکت  بیش تر،  فروش  اساس  بر 

ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر.
مطبوعات،  در  شرکت  داخلي  اخبار  نشر  عمومي:  روابط 
سمینارهایي  برگزاري  مرتبط،  وب سایت هاي  و  روزنامه ها 
و  وقایع  از  کار، حمایت  و  نرم افزارهاي کسب  مزایاي  درباره ي 

رویدادهاي مرتبط.
فروش شخصي: فروش حضوري، برگزاري دموهاي گروهي 
و  شرکت  ارایه  براي  نفر   50 از  کمتر  مشتریان  تعداد  براي 
محصولات آن، برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان 

بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و محصولات آن
بازاریابي مستقیم: ارسال جزوه، کاتالوگ و CD محصولات 
و شرکت با پست، ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت 
با فاکس، ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با ایمیل، 

بازاریابي تلفني
با توجه به موضوع و هدفي که این تحقیق دنبال مي کند، روش 
مناسب ترین   AHP مراتبي تصمیم گیري  فرایند تحلیل سلسله 

با فراهم  روش تجزیه و تحلیل داده ها شناخته شد. این روش 
آوردن درخت سلسله مراتب تصمیم آغاز مي شود. درخت سلسله 
مورد  رقیب  گزینه هاي  و  مقایسه  مورد  عوامل  تصمیم،  مراتب 
ارزیابي در تصمیم را نشان مي دهد. سپس یک رشته مقایسات 
زوجي انجام مي گیرد که این مقایسه ها وزن هر یک از عوامل 
نهایت  در  مي سازد.  مشخص  را  رقیب  گزینه هاي  به  مربوط 
تلفیق  با یکدیگر  را  از مقایسه هاي زوجي  ماتریس هاي حاصل 

مي کند تا اتخاذ تصمیم بهینه را ممکن سازد.

جامعه ي آماري این تحقیق را شرکت هاي خصوصي تولیدکننده ي 
عالي  شوراي  از  که  ایران  در  کار  و  کسب  تیپ  نرم افزارهاي 
انفورماتیک رتبه دریافت کرده اند، تشکیل مي دهند. از بین کل 
نرم افزارهاي تیپ کسب و کار که موفق  تولیدکننده ي  شرکت 
به دریافت رتبه از شوراي عالي انفورماتیک شده  اند با استفاده از 

نمونه گیري چندمرحله اي، نمونه گیري به عمل آمد.
دفتر  استقرار  محل  استان  اساس  بر  شرکت ها  این  ابتدا 
از بین آن ها  مرکزي شان به خوشه هاي مختلف تقسیم شده و 
شرکت هاي استان تهران که تعدادشان به 73 شرکت مي رسد 
انتخاب شدند. پس از آن از بین این شرکت ها، شرکت هایي که 
رتبه ي آن ها بین 1 تا 5 است به عنوان نمونه انتخاب شدند که 
مدیران  حقیقت  در  است.  شرکت   39 نیز  شرکت ها  این  تعداد 
بازاریابي و فروش شرکت هاي انتخاب شده، به عنوان نمونه ي 

نهایي این تحقیق انتخاب گردیدند.

4. یافته هاي پژوهش
داده هاي  تحلیل  و  تجزیه  براي   AHP مدل  از  استفاده  جهت 
گردآوري شده، ابتدا نرخ سازگاري مقایسات زوجي پاسخ دهنده ها 
نرخ  که  داد  نشان  بررسي ها  این  گرفت.  قرار  بررسي  مورد 

سازگاري قابل قبول )کم تر از 0/1( است. 
میانگین  سازگاري،  نرخ  بودن  قبول  قابل  از  اطمینان  از  پس 
این طریق  به  و  پاسخ دهندگان محاسبه شده  نظریات  هندسي 
نظریات آن ها تلفیق گردید. سپس جهت تعیین ضریب اولویت 
از  یک  هر  نرمال شده  ماتریس  ابتدا  گزینه ها،  از  کدام  هر 
ماتریس هاي تلفیقي محاسبه گردیده و پس از آن با استفاده از 
میانگین هر یک از سطور ماتریس ها، ضریب اولویت هر کدام از 
گزینه ها تعیین شد. جهت جلوگیري از اطاله مطلب از ذکر جداول 
ماتریسهاي تلفیق شده مقایسات زوجي انواع عناصر و روشهاي 
ترفیعي خودداري کرده و صرفاً به ارایه ماتریسهاي نرمال شده 
شود. مي  کفایت  شود،  مي  منتج  تلفیقي  ماتریسهاي  از  که 

 
به  اولویت  ضرایب  نشان دهنده ي  که  نرمال شده  ماتریس هاي 
براي هر  تحلیل هاي لازم  و  آمده  در ذیل  آمده هستند،  دست 

کدام از آن ها ارایه گردیده است:
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جدول شماره 2: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در ایجاد 
آگاهي درباره ي شرکت

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع جهت ایجاد آگاهي و توجه نسبت به شرکت

0.740.780.580.70تبلیغات  )1(

0.160.170.330.22روابط عمومي )2(

0.100.040.080.07پیشبرد فروش )3(
 

جدول شماره 3: اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي ایجاد آگاهي و توجه در مشتریان 
نسبت به شرکت ارایه کننده ي  نرم افزار کسب و کار

ضرایب اولویتروش هاي ترفیعي براي ایجاد آگاهي و توجه در مشتریان نسبت به شرکتردیف
0.543تبلیغات در مجلات تخصصي1
0.166برگزاري سمینارهایي درباره ي شرکت و محصولات آن2
0.098تبلیغات در روزنامه3
0.060تبلیغات در تابلوهاي تبلیغاتي4
0.054شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي5
0.029نشر اخبار داخلي شرکت در مطبوعات، روزنامه ها و وب سایت هاي مرتبط6
0.028حمایت از وقایع و رویدادهاي مرتبط7
0.010ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر8
0.008ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر9
0.004هدایاي تبلیغاتي10

نمودارهاي بالا نشان مي دهند که تبلیغات با 0/70 امتیاز و تبلیغات در مجلات تخصصي با 0/54 
امتیاز به عنوان موثرترین عنصر و ابزار آمیخته ي ترفیع براي ایجاد آگاهي در مشتریان نسبت به 

شرکت ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار انتخاب شده است.

جدول شماره 4: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در ایجاد 
علاقمندي نسبت به شرکت

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع جهت ایجاد علاقمندي نسبت به شرکت

0.560.630.510.56روابط عمومي )1(

0.160.180.240.20پیشبرد فروش )2(

0.280.190.250.24فروش شخصي )3(

مشتریان  در  ایجاد علاقمندي  براي  ترفیعي  مختلف  روش هاي  اولویت بندي   :5 جدول شماره 
نسبت به شرکت ارایه کننده ي نرم افزار کسب و کار

ضرایب اولویتروش هاي ترفیعي براي ایجاد علاقمندي در مشتریان نسبت به شرکتردیف

0.421برگزاري سمینارهایي درباره ي شرکت و محصولات آن1
0.149فروش حضوري2
0.139شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي3
0.073نشر اخبار داخلي شرکت در مطبوعات، روزنامه ها و وب سایت هاي مرتبط4
0.071حمایت از وقایع و رویدادهاي مرتبط5
0.070برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و محصولات آن6
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0.025ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر7
0.022ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر8

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 9
0.021محصولات آن

0.011هدایاي تبلیغاتي10

بر اساس جداول فوق، موثرترین عنصر آمیخته ي ترفیع براي ایجاد علاقمندي در مشتریان نسبت به 
شرکت ارایه کننده ي نرم افزار کسب و کار، روابط عمومي با 0/56 امتیاز و موثرترین ابزار اجرایي این 

عنصر ترفیعي برگزاري سمینارهایي درباره ي شرکت و محصولات آن با 0/42 امتیاز است.

جدول شماره 6: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در ایجاد 
تمایل نسبت به استفاده از توانایي هاي شرکت

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع جهت ایجاد تمایل به استفاده از توانایي هاي شرکت

0.160.120.190.16روابط عمومي   )1(

0.420.330.300.35پیشبرد فروش )2(

0.420.550.510.49فروش شخصي )3(

جدول شماره 7: اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي ایجاد تمایل در مشتریان نسبت به 
استفاده از توانایي هاي شرکت ارایه کننده ي نرم افزار کسب و کار

توانایي هاي ردیف از  استفاده  به  نسبت  مشتریان  در  تمایل  ایجاد  براي  ترفیعي  روش هاي 
شرکت

ضرایب 
اولویت

0.305فروش حضوري1
0.250شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي2

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و 3
0.144محصولات آن

0.116برگزاري سمینارهایي درباره مزایاي نرم افزارهاي کسب و کار4
0.044ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر5

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 6
0.042محصولات آن

0.039ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر7
0.020نشر اخبار داخلي شرکت در مطبوعات، روزنامه ها و وب سایت هاي مرتبط8
0.020حمایت از وقایع و رویدادهاي مرتبط9
0.019هدایاي تبلیغاتي10

جداول 6 و 7 نشان مي دهد که فروش شخصي با 0/49 امتیاز موثرترین عنصر ترفیعي براي ایجاد 
تمایل در مشتریان نسبت به شرکت ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار است و از بین ابزارهاي 

اجراي ترفیع، فروش حضوري با 0/30 امتیاز موثرترین ابزار براي نیل به این هدف است.

ادامه در شماره بعد


