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 باطري

  چکيده 
 به ويـژه  ،ريزان بازاريابي جهت نيل به مزيت رقابتي پايدار      روي برنامه له مسايل پيش  از جم 

در حوزة محصولات مصرفي با دوام بـا گـستره عرضـه و تقاضـاي فـصلي، طراحـي و توسـعه              
اي منـسجم و  بدين ترتيب بـه منظـور برخـورداري از آميختـه          . آميخته اثربخش بازاريابي است   

 تعيين ارزش هر يک از عناصر آميختـه و شـيوه تعامـل عناصـر بـا                گيري در مورد    پويا، تصميم 
  . گويي به تغييرات محيطي راهبرد مؤثري خواهد بود يکديگر جهت پاسخ

هدف اصلي تحقيق حاضـر تعيـين ارزش و سـهم هريـک از متغيرهـاي مـؤثر در آميختـه                     
پيـشينه تحقيقـات   بررسـي  . هاي بازاريـابي بنگـاه اسـت      بازاريابي متناسب با اهداف و استراتژي     

از جملـه  ‐ست کـه عناصـر تـشکيل دهنـده آميختـه بازاريـابي       اانجام گرفته رايج حاکي از آن     
بينـي فـروش، سـطح رضـايتمندي          قيمت رقبا، کيفيت محصولات رقبا، ماهيـت رقابـت، پـيش          

 عمدتاً تصادفي، پويا، مبهم، نادقيق، کيفي و يـا نامـشهود بـوده و فهـم آنهـا نيازمنـد                     ‐مشتريان
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پژوهشنامه بازرگاني 

گيري از رويکردهايي است که با ماهيـت ذاتـي ايـن نـوع متغيرهـا سـنخيت و همخـواني                       بهره
هاي رايج، مساله طراحي آميخته با رهيافتي سـاختاريافته و  حال آنکه در اکثر مدل. داشته باشد 

هاي انساني و نيز عـدم    ها و قضاوت  زماني فارغ از توجه به ماهيت داده      هاي سري در قالب داده  
. ع و ميزان اثرگذاري متغيرهاي ورودي بر متغيرهاي خروجي صورت گرفته اسـت            توجه به نو  

هـاي واقعـي    ليکن در اين تحقيق بـا بکـارگيري رويکـرد فـازي در مدلـسازي، اتکـاء بـه داده                   
  . عملکرد و تحليل آراء خبرگان؛ خلاء ياد شده تا اندازه زيادي مرتفع شده است

دات وارده بـه چـارچوب هـاي مختلـف آميختـه      بدين ترتيب مقاله حاضر با بررسـي انتقـا       
هاي مختلف تعيين عناصر تشکيل دهنده بازاريابي از دو منظر محتوايي و فرايندي، تبيين روش       

آميخته و آنگاه طراحي و بسط مدل پيشنهادي متناسب با يک نام تجاري و يک خط محصول 
ر گرفتـه شـده تناسـب       دهـد کـه شـيوه جديـد بکـا          نشان مي  ‐ و نه در سطح کل بنگاه      ‐متمايز

  .هاي بازاريابي بنگاه داردبيشتري با فضاي نوين کسب وکار و استراتژي
  
  .JEL: M31, M39بندي  طبقه
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  مقدمه

محيط کسب و کار جهاني امروز با پيچيدگي روزافزون، تغييرات سريع و تحولات غيـر               
ــراي انتخــاب و گــزينش بازارهــاي هــدف پايــه و مب.  ١منتظــره بازارهــا همــراه اســت نــايي ب

. ٣باشـد  بنگاه به منظور تأمين و برآورده ساختن نيازها و دستيابي به اهـداف مـي               ٢يابي جايگاه
) هـاي (جهت نيل به اين منظور آميخته بازاريابي مناسـب نقـش حيـاتي در تحقـق اسـتراتژي                  

  . ٤کندبازاريابي بنگاه ايفا مي
 شايـسته در بـازار هـدف        يـابي  تـرين تعريـف آميختـه بازاريـابي بـه منظـور جايگـاه             رايج

. ٥ست از عرضه محصول مناسب در محل مناسب با قيمت مناسب و در زمان مناسـب      ا  عبارت
 قابـل  متغيرهـاي  سـري  يـك  از استفاده با را سازمان عملكرد مسير بازاريابي، آميخته درواقع
 بـه بيـان بهتـر       .٦كنـد   مـي  مـشخص ؛  دارد زيادي كنترل غيرقابل عوامل كه محيطي در كنترل

تغيرهاي تصميم بازاريابي در قالب مدل هاي مختلف آميختـه بازاريـابي چـارچوبي فـراهم                 م
. دهـد   هاي بازاريابي خود توسعه مـي  هايي را براي فعاليت کنند که بنگاه بوسيلة آنها برنامه      مي

بــدين ترتيــب دو دســته کــاربرد بــراي بکــارگيري آميختــه بازاريــابي متــصور اســت؛ يکــي  
 نحـوه عرضـه محـصولات جديـد بـه بـازار و ديگـري سـنجش و              گيري در خصوص   تصميم

  .٧هاي بازاريابي موجود ارزيابي استراتژي
 به منظور تحقق موارد ياد شده هرکدام از عناصر آميخته بازاريـابي عـلاوه بـر انطبـاق بـا       
يکديگر بايد با نيازهاي متنوع بازارهـاي هـدف منتخـب بنگـاه نيـز از همـاهنگي برخـوردار                    

هـاي مـديريت بـراي        هـا و فعاليـت      اين رو، آميخته بازاريابي به عنوان نتيجـه تـلاش         از  . باشند
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. ٢٠٠٠(؛ امبلر)٢٠٠٧(؛ مايسون)١٩٩٧( گيلمر و پاين(.  
2. Positioning.  

. ٢٠٠٢( ديب و وينسلي(.  

. ٢٠٠٤( ينکاست(.  

. ٢٠٠٦( کيمولي(.  

. ١٩٩٧( بنت(.  

. ٢٠٠٧( ؛ دسپو و المکوئيست)٢٠٠٠( ؛ ارن برگ و برند)١٩٨٠(ريد(.  
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هاي مرتبط به هم بازاريابي نيز تعريف شـده اسـت؛ بطوريکـه هـدف             ترکيب خلاقانه فعاليت  
 يعني کارا و اثـر   (اي در بازار است که به بهترين          اصلي مدير بازاريابي برخورداري از آميخته     

اي مشتريان يک محصول خاص را توام بـا بيـشينه سـازي سـودآوري               نحو نيازه ) ترين  بخش
در ادامه با بررسي  اجمالي سير تحول مفهوم آميخته بازاريابي به تبيـين بهتـر         . ١برآورده سازد 

  . پردازيمجايگاه آن در بازاريابي مي
 مطـرح  ۱۹۴۹ در سـال    ٢مفهوم آميخته بازاريـابي بـراي نخـستين بـار توسـط نيـل بـوردن               

محصول، قيمـت، ترفيـع   (ترين متغيرها در صورت بندي آميخته بازاريابي       ولي رايج . ٣گرديد
از زمان مك كـارتي تـاكنون      . ٥ معروف شدند  4p پيشنهاد و به     ٤توسط مک کارتي  ) و توزيع 

 را بـه    4pتغيير شگرفي در مفهوم آميخته بازاريابي ايجاد نشده و هنوز هم بـسياري از متـون،                 
هاي ديگر بازاريابي گـرد  اهنگي فرض مي كنند كه بسياري از جنبهعنوان مفهوم اصلي و هم    
  . ٦آن سازماندهي مي شوند

با اين حال آميخته مرسوم عليرغم کاربرد فـراوان همـواره از نظـر کامـل و جـامع بـودن                     
مورد ترديد بوده و با کاستي هايي مواجه است؛ تا اندازه اي که برخي منتقدين تا مقـام نفـي                 

در اين راستا و به منظور جبران عدم جامعيت مدل، بـوردن بـا افـزودن                . ٧اندتهآن نيز پيش رف   
8p                      ديگر به مدل پيشنهادي مـک کـارتي دوازده متغيـر را بـه عنـوان متغيرهـاي اثرگـذار در 

متغيرهـاي  ) ۱۹۶۱( ٩يابـه همـين ترتيـب آلبـرت فـر         . ٨کنـد تصميم گيري بازاريابي يـاد مـي      
بنـدي، نـام     شـامل محـصول، خـدمت، بـسته       ( ي پيـشنهادي  بازاريابي را در دو دسـته متغيرهـا       

شامل تبليغات، ترفيع فروش، فروش شخصي، روابط       ( و متغيرهاي فرايندي  ) تجاري و قيمت  
____________________________________________________________________ 

 

. ٢٠٠١(مک کارتي(.  
2. Borden,Nil.  

. ١٩٦٤(بوردن(.   
4. Mc Carthy.  

. ٢٠٠١( مک کارتي(.   

. ٢٠٠٣(؛ کاتلر)١٩٩١(کاتلر و آرمسترانگ(.   

. ١٩٩٩(لدسميت؛ گو)٢٠٠٢(افيميوس(.   

. ١٩٦٤(بوردن(.   
9. Fry, Albert.  
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برنـارد  . ١قرار مي دهد  ) عمومي، شبکه هاي توزيع، تحقيقات بازار، توسعه محصولات جديد        
در مدل پيشنهادي آنها عـلاوه      . د پيشنهاد کردن  7pنيز مدلي شامل    ) ۱۹۸۱(  ٢بوم و ماري بيتنر   

بر قيمت، محصول، توزيع و ترفيع مواردي از قبيل مشارکت، شـواهد فيزيکـي و فراينـد نيـز                   
  .٣گنجانده شده بود

تـوان در دو دسـته جـاي داد؛ يکـي     با اين حال انتقادات وارد بر آميخته بازاريـابي را مـي       
 و ديگـري    ٤مدل هاي پيشنهادي آميختـه    انتقادات وارد بر مفهوم آميخته بازاريابي و محتواي         

  . انتقادات مربوط به شيوه هاي مدلسازي آنها
از جنبه مفهومي، نظريه پردازان بازمهندسي فرايندها بر اين باورند که آميختـه بازاريـابي               
با رهنمون شدن فعاليت هاي بنگاه و دواير مختلف به صرف هزينه هايي کـه بعـضا محاسـبه                    

ان آسان نيست موجب افزايش ناکارآمدي و يا کاهش کارايي بنگـاه       آفريني آنها چند  ارزش
نيز مدعي مي شود که آميختـه بازاريـابي هـدايتگر تـصميمات            ) ۲۰۰۰( ٦پيتر دويل . ٥شودمي

بعــضا غيــر ســودآور اســت چراکــه در آن بــه اهــداف مــالي از جملــه افــزايش ارزش بــراي  
  .٧سهامداران و ذينفعان توجهي نشده است

گر و بر خلاف ديدگاه مک کارتي و بوردن؛ عـده اي بـر ايـن باورنـد کـه                    از منظري دي  
هاي آميخته بازاريابي تا حد زيادي متمايل به بازارهاي مصرفي بـوده و چنـدان مناسـب                  مدل

برخي ديگر نيز با بيان اين موضوع که مدل هـاي مختلـف آميختـه        . ٨بازارهاي صنعتي نيستند  
کـالا دارنـد، آنهـا را جهـت بکـارگيري در بازارهـاي           بازاريابي توجـه زيـادي بـه بازارهـاي          

 بـراي   4pاز نظر آنها مدل     . کنندخدماتي مناسب ندانسته و از اين جهت به آن انتقاد وارد مي           
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. ١٩٦١(فري(.   
2. Boom, Bernard and Bitner, Marry.  

. ١٩٨١(؛ بيتنر و بوم)١٩٩٨(زيتمال و ديگران(.   

.  4در اينجا تاکيد بر مدلpاست ..   

. ١٩٩٣(همر و چامپي(.   
6. Doyel ,Peter.  

. ٢٠٠٠(دويل(.   

. ١٩٧٥(ليتل(.   
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لذا مـدل بايـد بـراي محـصولات         . محصولات مصرفي با ارزش نه چندان زياد، مناسب است        
  . ١دصنعتي، خدمات يا محصولات مصرفي با ارزش بالا متناسب شو

. انـد محققان ديگر نيز با نگاهي نقادانه؛ مدل هاي ديگري بـه شـرح زيـر را پيـشنهاد داده                  
گيـرد کـه هـيچ      کند و نتيجه مـي     با رويکرد مديريت استراتژيک توجه مي      4p به مدل    ٢اوهما

) رقبـا، مـشتريان و شـرکت    (3Csبـه زعـم او   . شـود گونه مؤلفه راهبردي در مدل ديـده نمـي     
 بر متغيرهـاي  4p، مدل ٤از نظر بنت. ٣ طراحي استراتژي بازاريابي هستند ملاک مناسبي جهت  

در نتيجـه مـدل     . شـود دروني متمرکز شده، پس مبنايي ناکافي براي بازاريابي محـسوب مـي           
5Vs)      را به مثابه مؤلفه هاي مورد توجـه مـشتري          ) ارزش،قابل قبول بودن، تنوع،حجم و دوام

 گراسـت و معتقـد     بـسيار محـصول    4pکند که مدل    شاره مي  نيز ا  ٦لاتربورن. ٥کندپيشنهاد مي 
تـرين  از جمله پرطمطراق  . ٧ست که مشتري بايد در راس و محور برنامه هاي بازاريابي باشد           ا

از نظـر او بـا بکـارگيري        . شود مطرح مي  ٨ از سوي گرانروس   4pانتقادات مهم وارده بر مدل      
ه مشتريان نيز قرباني محدوديت هاي ذاتـي  اين مدل نه تنها نظريه هاي مديريت بازاريابي بلک    

 نيز بر اين باورسـت کـه مـدل آميختـه بازاريـابي بـه                ١٠گودين. ٩و دست و پاگير مدل هستند     
توان آنرا در راسـتاي ارتقـاي       مثابه محصولي مهجور و قديمي در بازاريابي انبوه است و نمي          

 ١٢رفيـق و احمـد    . ١١دشخصي سازي و سفارشي سازي محصولات در بازاريابي نوين بکار بر          
هـاي   گيري بازاريابي بنگاه  را به عنوان مبناي تصميم7pشناسي حوزه خدمات مدل   نيز با سنخ  

____________________________________________________________________ 
 

. ١٩٩٩( لولاک و رايت(.   
2. Ohmae.  

. ١٩٨٢( اوهما(.   
4. Bennet.  

. ١٩٩٧( بنت(.   
6. Lauterborn.  

. ١٩٩٠( لاتربورن(.   
8. Gronoroos.  

. ١٩٩٧( گرانروس(.   
10. Godin.  

. ٢٠٠١( گودين(.   
12. Rafiq & Ahmed.  
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  .١خدماتي معرفي نمودند
شـود در ديـدگاه مرسـوم، طراحـي           از سوي ديگر با مروري بر پيشينه تحقيق ملاحظه مي         

اي کـه  گونه هگيرد؛ ب     ت مي آميخته بازاريابي معمولاً در نتيجه توجه بيشتر به يک عنصر صور          
گيري به مرور آميخته هـاي خردتـري نيـز در قالـب مـدل رايـج آميختـه                 در نتيجه اين جهت   

انـد کـه آميختـه محـصول، آميختـه قيمـت و آميختـه پيـشبرد از ايـن                     بازاريابي شکل گرفتـه   
  .٢تدر نتيجه بعضا انسجام وهمگني ترکيب عناصر آميخته از نظرها دور مانده اس. اند جمله

بـه عنـوان مثـال     . ٣انتقاد ديگر بـر رويکـرد مدلـسازي آميختـه هـاي مختلـف وارد اسـت                
ــاردي  ــاگروث و ه ــره ٤م ــا به ــري از داده ب ــدل   گي ــب م ــاني و در قال ــري زم ــاي س ــاي ه ه

ــبکه   ــي ش ــراي طراح ــي ب ــاخص اساس ــه ش ــصادسنجي، س ــد  اقت ــشنهاد دادن ــع پي ــاي توزي  .٥ه
اي بـــر روي  ري و تــاريخي مطالعــه  بــا رهيــافتي آمــا   ) ۲۰۰۴( ٦گاندهيناســان و شاســکار  

بـر اسـاس    ) ۱۹۹۵( ٨رل کـاکس   ا .٧بندي تبليغات انجام دادنـد        رويکردهاي مختلف به بودجه   
گـذاري محـصول    هاي اقتصادسنجي و در فرم رگرسيون مرکـب مـدلي را بـراي قيمـت      مدل

د در در مدل پيشنهادي او نظرات مديران واحد مـالي، بازاريـابي و تولي ـ        . جديد پيشنهاد نمود  
در واقع طبق اين مدل نشان داده شد که چگونه و بـه             . اين فرآيند مورد توجه قرار گرفته بود      

توان از نظـرات چنـدين خبـره در مـورد فرآينـدي مـشخص و يکپارچـه بهـره           چه ترتيب مي  
در نگـاهي  . ٩جست؛ ليکن تحقيق مؤثري در حوزه ساير عناصـر آميختـه انجـام نـداده اسـت               

شــود؛ يکــي اينکــه ميــزان دقــت،  مطالعــات يــاد شــده ملاحظــه مــياجمــالي ســه نقيــصه در
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. ١٩٩٥( رفيق و احمد(.  

. ١٩٩٨( لاگمن(.  

.   در اينجـا  . زي، ماهيت و محتواي روش هاي مرسـوم مدلـسازي آميختـه بازاريـابي آورده شـده اسـت       در بخش مدلسا

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

. ١٩٨٧( ماگروث و هاردي(.  
6. Gandhinathan and Suthakar.  

.  ١٩٨٩( و هوکيليرچ(.  
8. Earl Cox.  

. ١٩٩٥( کاکس(.  



پژوهشنامه بازرگاني 

باشد و ديگـر اينکـه فقـط يـک متغيـر            ها محدود مي  پذيري و قابليت تعميم اين مدل      انعطاف
نيز اينکه طراحي مدل نسبت به يک محصول يـا نـام     . محور طراحي آميخته قرار گرفته است     

بـراي  ) سـرجمع (بـصورت کلـي   تجاري مشخص صورت نگرفته و اطلاعات مدل پيشنهادي         
  .  کل بنگاه است بويژه در دو عامل توزيع و پيشبرد

بـا رويکـرد مدلـسازي    ) توجه به همه ارکان آميختـه   (از جمله تحقيقات اندک ولي جامع     
اشـاره نمـود کـه سيـستم     ) ۱۹۹۰( ١هـاي بـاي آرينـز    توان بـه تـلاش     رياضي در اين حوزه مي    

يانـه را بـراي حمايـت از تـصميمات بازاريـابي شـرکت          پشتيبان تصميم بازاريابي مبتني بـر را      
اي را بـه  سـازي شـده   نيز مـدل شـبيه  ) ۱۹۹۲(  ٣به همين ترتيب آرنيز و برتون. ٢مطرح ساخت 

هـاي تـصادفي طراحـي        گيري بازاريابي بـا مؤلفـه       عنوان هسته مرکزي سيستم پشتيبان تصميم     
سـازي برخـي فعاليـت هـاي          هنيـز مـدلي بـراي شـبي       ) ۲۰۰۱(  ٥فازلولاني و وحيدف  . ٤نمودند

ــصرف   ــط م ــات توس ــستجوي اطلاع ــوريتم   ج ــاي الگ ــر مبن ــده ب ــک و روش   کنن ــاي ژنتي ه
هاي اطلاعاتي براي حمايـت از         فرآيند جستجو و ارزيابي بديل     يکارلو به منظور ارتقا     مونت

  . ٦کننده ارائه نمودند تصميم مصرف
و اطلاعـات آميختـه بـه    در سه مورد اخيـر نيـز مبنـاي فعاليـت، مدلـسازي رياضـي بـوده                

بعلاوه اينکـه زيربنـاي مدلـسازي يـاد شـده        . تفکيک محصولات و نام تجاري موجود نيست      
  .اطلاعات قطعي، ايستا، خطي و دقيق هستند

، اين مدل ملاک واکاوي و تحليـل قـرار گرفتـه،            4pدر اين مقاله بدليل رايج بودن مدل        
در کنـار توجـه بـه متغيرهـاي درونـي،      گفتـه؛  هـاي پـيش  ليکن به منظـور رهـايي از نارسـايي    

هـاي مختلـف اسـت؛گنجانده شـده         هاي مـدل   متغيرهاي بيروني مؤثر نيز که ترکيبي از آميزه       
بدين ترتيب مقاله حاضر داراي دو نـوع مـشارکت علمـي خواهـد بـود؛ يکـي توسـعه            . است
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1. Bay Arinze.  

. ١٩٩٠( آرينز(.  
3. Arinze and Burton.  

. ١٩٩٢( آرنيز و برتون(.  
5. Fazlollani and Vahidov.  

. ٢٠٠١( فازلولاني و وحيدف(.  



 ... مدلسازي آميخته بازاريابي فازي

 و ديگـري بـسط مفهـومي مدلـسازي آميختـه بازاريـابي متناسـب بـا                ) 4p(مفهومي مدل رايج  
ماهيت متغيرها و شيوه قضاوت انساني آنهم براي يک محـصول مـشخص و بـراي يـک نـام               

جهـت نيـل   ). نه براي کل شرکت و کل محصولات توليدي و بطور سـرجمع      (تجاري متمايز 
  :به اهداف فوق درصدد پاسخ به سؤالات زير هستيم

آوري و   چه سطحي يا ترکيبي از محصول، قيمت، ترفيع و توزيع ميزان فروش، سـود              ‐۱
  سازد؟در نتيجه سهم بازار شرکت را بيشينه مي

تعيـين کننـده ارزش و      ...  چگونه متغيرهايي نظير فروش، سـودآوري و سـهم بـازار و            ‐۲
  سطح آميخته بازاريابي هستند؟

  ماهيت تعامل هر يک از عناصر آميخته با يکديگر چگونه است؟‐۳

 آميخته بازاريابي پرداخته، سـپس     در ادامه نخست به بررسي انواع رويکردهاي مدلسازي       
سـازي آن در صـنعت مـورد نظـر خـواهيم       با معرفي مـدل آميختـه بازاريـابي فـازي بـه پيـاده        

 جمع بندي و    ،در انتها نيز ضمن اشاراتي به اثرات اقتصادي متصور بر استقرار مدل           . پرداخت
  .اندپيشنهادات آورده شده

  مدلسازي آميخته بازاريابي. ۱

 .١شـوند   وکار در حوزة بازاريابي گرفته مـي        دشوارترين تصميمات کسب  از نظر کاتلر    
توان در اين نکته دانست که متغيرهاي نگرشي و ذهني نقـش مهمـي           علت اين امر را مي    

بايست در    به بيان بهتر تصميمات بازاريابي مي     . کنند    در اتخاذ تصميمات بازاريابي ايفا مي     
، تـصادفي، تعـاملي و      ية فرآيندهاي پويا، غيرخط ـ   فضايي مملو از اطلاعات ناکافي دربار     

علاوه بـر اينهـا، بـسياري از عوامـل کليـدي مـؤثر در نحـوة         . ٣ گرفته شوند  ٢سهل ممتنع 
العمـل آميختـه بازاريـابي فقـط بـر مبنـاي نظـرات خبرگـان و در فـرم                      چينش و عکس  

ترين  بـه زعـم کـاتلر يکـي از مـؤثر      .شوند  بندي مي    ارزيابي و صورت   ٤هاي شرطي   گزاره
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. ٢٠٠٣(کاتلر(.  
2. Down Right Difficult.  

. ١٩٩٨(واکس(.  
4. If-Then.  



پژوهشنامه بازرگاني 

هـاي بازاريـابي، ماهيـت غيـر خطـي          موانع بر سر راه بکارگيري هرچـه مفيـدتر برنامـه          
هـاي موجـود      متغيرهاي تشکيل دهندة آميخته بازاريابي و عدم وجود زمينه اتکاء به داده           

ها توسل به آراء خبرگـان         کاهش سطح عدم اعتماد به داده       که منبع اصلي    به طوري . است
   .١استو کارشناسان صفي شرکت 

گـرا در    هـاي تحليـل    هـاي بازاريـابي در حقيقـت کـاربرد ديـدگاه           مدلسازي فعاليـت  
دروني و بيروني مؤثر بر عملکـرد بازاريـابي   هاي دادههاي تاريخي اعم از  بکارگيري داده 

تاکنون رويکردهاي متنوعي در مدلسازي آميخته بازاريابي چه از بعد نظـري            . بنگاه است 
  .٢جود داشته استو چه از بعد عملياتي و

يکـي  . قابل تامل اسـت   از جنبه نظري، دو نوع راهبرد در مدلسازي آميخته بازاريابي           
در تحليل طولي، جهت طراحي     .  يا برش عرضي   ٤ و ديگري تحليل مقطعي    ٣تحليل طولي 

بـه حـسب مـاه،      (آميخته، نتايج فروش و سودآوري در دوره هاي زماني مختلف گذشته          
ها با هم مقايـسه  مؤلفه هاي ورودي بازاريابي طي اين دورهبررسي شده و   ) فصل و سال  

آنگاه بطور يکسان براي همـه فعاليـت هـاي بنگـاه آميختـه مناسـب طراحـي                  . شوندمي
در روش عرضي، داده هاي موردنظر بنگاه بـر حـسب نـواحي و حـوزه هـاي                  . گردد مي

در نتيجـه   . دفعاليت در يک دوره زماني مشخص استخراج و با يکديگر مقايسه مي شون            
توضيح اينکه هـر دو روش مقبـول   . گرددمتناسب با هر ناحيه آميخته مناسب طراحي مي  

بعضا تلفيـق دو روش بـه اثربخـشي    . بوده و از جايگاه خاصي در مدلسازي برخوردارند    
مبنـاي عمـل    در ايـن مقالـه روش تلفيقـي         توضـيح اينکـه      .٥کنـد بهتر آنها نيز کمک مي    

  . استقرارگرفته
 آماري در قالب مدلسازي رياضـي       ‐ عملياتي عمدتا با رويکردهاي اقتصادي      در بعد 

که اساسا برمبناي فنون پارامتريک، غيرمنعطف و تعيين کامل پـيش فـرض هـا طراحـي                 
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. ٢٠٠١( کاتلر(.  

. ٢٠٠٥( اسپيس و ولتوسو(.  
3. Longitudinal.  

4. Cross- sectional or side-by-side.  

. ٢٠٠٦(توماس(.  



 ... مدلسازي آميخته بازاريابي فازي

از نقطه نظر مدلسازي رياضي، مساله طراحي آميخته از طريق          . يمباش   مي شوند؛ مواجه مي
ب معادلات خطي و غير خطـي و در فـرم           برقراري روابط ميان متغيرهاي ورودي در قال      

منـدي از داده هـاي سـري زمـاني و در رهيـافتي سـاختاريافته               رگرسيون مرکب با بهـره    
  . ١گيردصورت مي

مشکل اصلي و مبتلابه مدل هاي متداول؛ دشواري تعيين سطح اثرگذاري هر يـک از            
ي قابليـت  ارزش متغير خروجي از يک سو و دشوار   ميزان  متغيرهاي ورودي در سطح و      

هاي ياد شده از قابليـت   به علاوه اينکه مدل. فهم و عدم سادگي آنها از سوي ديگر است    
مقـدار  تـوان   به تعبير بهتر در مدل هاي رايـج نمـي         . هوشمندسازي نيز برخوردار نيستند   

ارزش نهـايي متغيـر خروجـي    ميـزان  سهم و ارزش هريـک از متغيرهـاي ورودي را در    
بکارگيري رگرسيون مرکـب در مدلـسازي عناصـر آميختـه           ضعف اصلي   . شناسايي کرد 

 تغييـر در ارزش     بـه هنگـام بـروز     بازاريابي ناتواني آن در تعيين دقيق و سـريع آميختـه            
 ميان تـاثير    ٢بستان‐متغيرهاي مستقل ورودي از يک سو و ناتواني در برقراري نوعي بده           

بعـلاوه  .  ديگـر اسـت    کاهش يا افزايش ارزش يک متغير در افزايش يا کاهش متغيرهاي          
ت هـاي انـساني، مراحـل عمـر         اينکه به مواردي از جمله متغيرهاي مبهم، نادقيق، قضاو        

در براي جبران آنهـا  توجهي نداشته و فقط سطحي از خطا را بنگاه ومواردي از اين قبيل  
بيـشتر نمايـان    داراي تقاضـاي فـصلي       اين نقيـصه در مـورد محـصولات          .٣گيردنظر مي 

  . شود مي
يان بهتر انتقاد اساسي وارده بر رويکردهاي مرسوم در مدلسازي آميخته بازاريابي            به ب 

سـازي بـيش از     هاي مرسوم و متداول طراحي آميخته بازاريابي بـا سـاده           اينست که شيوه  
هاي خطي و نيز برقراري روابط صرفا سـاده بـين            حد شرايط پيچيده بازار در قالب مدل      

 به علت بدين ترتيب   . ٤فهم صحيح موقعيت رقابتي عاجزند     از   ؛ لذا متغيرها سروکار دارند  

____________________________________________________________________ 
 

.١٩٩١(  ودل و ديگران(.  
2. Trade-Off.  

.٢٠٠٥(  وايز و سيروهي(.  

.٢٠٠٧( ؛ مايسون)١٩٩٨(  تدسکو(.  
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د بود در مقايسه با رقبـا       نرخوت در تطابق با محيط بسيار متغير کسب و کار قادر نخواه           
هـا    بنابراين موفقيت امروز بنگاه    .١انتظارات مشتريان و ذينفعان بپردازند    به موقع   به تامين   

هـاي آميختـه از نقطـه     هريک از مؤلفـه در عرصه بازاريابي و فروش مرهون درک و فهم   
هاي ابهام و پيچيـدگي محـيط و رهـايي از قيـد و بنـدهاي تفکـر سـنتي و               نظر شاخص 

 جهت مواجهـه بـا طيـف وسـيع و گـسترده تغييـرات               ؛توانمندسازي ابزارهاي در دست   
  .٢محيطي است

هـاي    از فنـون و متـدولوژي      ،هـاي متناسـب     لذا ضروريست جهت تدوين استراتژي    
 بهره گرفته شود تا بتواند موارد ابهام و عـدم اطمينـان ذاتـي               ، مناسب و معتبر   سومغيرمر

متغيرها را به خوبي درک کرده و آنگاه مطابق با نظام پردازش انساني رفتاري مناسب بـا                 
هاي فـازي بـه       رسد نظريه مجموعه       به نظر مي   .٣ماهيت پوياي چنين مسايلي بدست دهد     

ر خـاص راهکـار مـؤثري جهـت هـدايت و سـاماندهي          طور عام و اعداد فازي بـه طـو        
متغيرهاي ورودي سيستم با ماهيت مبهم، نـادقيق و تـصادفي باشـند کـه توانـايي ارايـه                   

  . رفتاري مناسب با ويژگي پويايي چنين متغيرهايي را داشته باشند
 ارائـه مـدلي      در کنـار اهـداف پـيش گفتـه         مقالـه حاضـر   ديگـر   بدين ترتيب  هدف     

، ناپارامتريک و بر مبناي قضاوت هاي انساني بر مبنـاي مدلـسازي در        منعطف ،جايگزين
  ٤ است فازيعلمبر بکارگيري قواعد و قوانين مبتني پژوهش عملياتي و 

  الزامات طراحي مدل آميخته بازاريابي. ۲

فارغ از نوع روش مورد استفاده، مدلسازي آميخته بازاريابي تنها در صورتي بـا موفقيـت                
. هـاي دقيـق، مـشخص و در دسـترس صـورت پـذيرد              د کـه بـر اسـاس داده       همراه خواهد بو  

بنابراين گام نخست در طراحي مدل، تـدارک پايگـاه داده جهـت پـشتيباني مـؤثر از فراينـد                    
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.١٩٩٧( گيلمر و پاين(.  

. ٢٠٠٧(مايسون(.  

.  ١٩٩٧( مينگ و پنگ؛ )٢٠٠٤( و پريولين(.  

. ١٩٩٨( واکس(.  
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آوري و پالايش داده هاي تـاريخي و ورود آنهـا در پايگـاه    مرحله بعد جمع  . مدلسازي است 
لازم بـه ذکـر اينکـه ضروريـست بـه منظـور             نکته  . داده و ايجاد بانک اطلاعاتي مستمر است      

آوري شده به تفکيک هر نام تجاري       هاي مؤثر داده هاي جمع    مدلسازي دقيق و انجام تحليل    
  . و محصول مشخص باشد نه اينکه بصورت کلي و در سطح کل شرکت

توانند در فرايند مدلـسازي مـؤثر باشـند عبارتنـد از داده هـاي            برخي از داده هايي که مي     
اقتصادي، داده هاي صنعت و رقبا، داده هاي مرتبط با محـصول، داده هـاي مـرتبط بـا                   کلان  

شبکه توزيع، داده هاي مربوط به مشتريان و خدمات و مواردي از اين دست کـه در قـسمت           
علاوه بر اينهـا متناسـب بـا        . معرفي متغيرهاي ورودي مدل پيشنهادي به آنها اشاره شده است         

ضـمنا بـا   . آفـرين باشـند  توانند نقـش ، متغيرهاي ديگري نيز مينوع صنعت و يا سبد محصول     
توجه به منحصربفرد بودن هر شرکت و نام تجـاري، شناسـايي و تعيـين متغيرهـاي مـرتبط و                    

. باشـد گيري و سنجش آنها بسيار دشوار و در عين حال در موفقيت شرکت مـؤثر مـي                اندازه
اريابي پايگاه اطلاعـاتي بايـد بطـور مـستمر          هاي باز مهمتر آنکه به دليل ماهيت پوياي فعاليت      

  .    پايش شده و بروزآوري شود
در اين رابطه توضيح دو مفهوم ضروريست؛ يکي انسجام و پيوستگي آميخته و ديگـري               

انسجام و پيوستگي آميخته اشاره به اين موضـوع دارد کـه چگونـه و بـا چـه                   . پويايي آميخته 
پويايي آميخته نيز بيانگر آنست که چگونه يـک   . اندکيفيتي متغيرها با يکديگر ترکيب شده       

آميخته بايد با محيط متغير کسب و کار، منابع متنوع بنگاه، منحني عمر محصول و انتظـارات     
  . ١مشتريان منطبق گردد

  هاي آن  مدل آميخته بازاريابي فازي و ويژگي. ۳

 و اثـربخش بـراي   ه مـدلي مناسـب  ئهمانگونه که پيشتر آمد؛ هدف اصلي مقاله حاضر ارا   
يکي از مهمترين تصميمات در حوزة بازاريابي يعني تعيين سهم و ارزش هر يـک از عوامـل        
مؤثر در آميخته بازاريابي شرکت و نيز تعيين شيوه تعامل عناصر آميخته با يکديگر به منظور                

واقـع  مدل پيشنهادي آميختـه بازاريـابي در        . حمايت از تدوين بهينه استراتژي بازاريابي است      
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. ١٩٩٢( ؛ رايت و رو)٢٠٠٣( ؛ ياگر و ديگران)٢٠٠٥( گالدن(.  
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گـرا و    هاي مؤثر متغيرهاي کيفي و کمي بازاريابي با دو ديـدگاه درون             بندي فهرستي از طبقه  
  .گرا است برون

بدين ترتيب ساختار مدل به نحوي است که از يک سو قادر خواهد بود تا ماهيت ابهـام،                
خـوبي  گذار در چنـين مـسايلي را بـه     نادقيقي، پويا و تصادفي بودن متغيرهاي ورودي و تأثير  

تواند با جمع ميان نظرات مختلف و بعضاً متناقض خبرگان              و از سوي ديگر مي    . کنترل نمايد 
شرکت در خصوص تعيين سهم و ارزش عوامل مؤثر در تعيين آميختـه بـه نحـوي اثـربخش                 

  . اظهار نظر نمايد
هاي ديگر مدل قابليت هرگونه دسـتکاري متغيرهـا فـارغ از ماهيـت کيفـي يـا                    از ويژگي 

گيـري   ماهيت مدل بر اساس سيـستم تـصميم     .  در مقاطع مختلف زماني است       بودن آنها  کمي
 خبره و معتبر براي تعيين آميختـه بازاريـابي بـراي     تواند به مثابه ابزاري    فازي بنا گرديده و مي    

بـالاخره  . و نام تجاري متمايز بکار گرفتـه شـود        ) يا سبد همگني از محصولات    (هر محصول   
ست تا از طريق ايجاد نوعي وابستگي در تعيين هر عنصر پس از تعيين ساير                ا اينکه مدل قادر  

متغيرهـاي ورودي در حـل مـسأله     . عناصر؛ نوعي ارتباط دروني ميـان متغيرهـا برقـرار نمايـد           
  :بندي نماييم توانيم به صورت زير صورت  آميخته بازاريابي را مي

اهـداف و سـناريوهاي   ، ياهـداف سـودآور  ، اهداف فروش: اهداف و مقاصد جاري    ‐۱
ــداف صــادراتي، توســعه ــي، اه ــداف کيف ــروش : اه ــس از ف ــدمات پ ــداف خ ــداف  ‐ اه اه

  .اي اهداف هزينه‐ رضايتمندي مشتريان
فروش هاي اخير رقبـا و  ، هاي اخير و سودآوري آن    فروش: عملکرد جاري و گذشته    ‐۲

ت و تـوان رقبـاي      موقعي ـ،  خـط مـشي بازاريـابي     ،  هاي اخير بازاريـابي     تلاش،  سودآوري آنها 
متوسـط  ، متوسـط صـنعت از نظـر عامـل توزيـع       ،  متوسط صنعت از نظر سـودآوري     ،  شرکت

  .صنعت از نظر عامل پيشبرد
، اي پرسنل حرفـه  ،  فناوري پيشرفته ،  امکانات مالي در دسترس   : هاي شرکت  توانمندي ‐۳

  .مديريت و رهبري
العمـل نهـايي      ينـي عکـس   ب پيش،  بيني فروش   پيش،  شرايط محيطي در حال تغيير بازار      ‐۴
يجـاد يکپـارچگي    ، ا هـاي جديـد     فرصـت ،  شـدت رقابـت   ،  هاي کـلان دولتـي     سياست،  بازار
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رقبـاي  (تهديـدهاي جديـد   ...خريداران سـازماني بـالقوه و  ، عمودي در شبکه تامين يا توزيع
  .نوسان بهاي مواد اوليه، حوزه فعاليت، ...)قوه و بالفعل والبا

شـود کـه برخـي از آنهـا بـه       الذکر، ملاحظه مـي  رهاي فوقبا توجهي گذرا به ماهيت متغي 
شـود، بـه لحـاظ     بيني فروش و شرايط آتي بـازار و رقبـا مـي      ويژه مواردي که مربوط به پيش     

هاي توزيع    متغيرهايي مانند ميزان فروش رقبا، تبليغات و هزينه       . ارزشي مبهم و نامعلوم هستند    
تـوان ارزش      دقيـق قابـل تعيـين نبـوده لـيکن مـي           اي هستند که ارزش آنها به طور          نيز به گونه  

ارزش متغيــري همچــون . عـددي معــادل زيــاد، کـم يــا متوســط بـراي آنهــا در نظــر گرفـت    
هـاي غيـر قابـل اتکـا          داده ١العمل نهايي بازار نيز از آنجا که بر مبناي تخمين يا تعمـيم              عکس

توان مـدعي شـد کـه      شود؛ مبهم بوده و به دقت قابل تعيين نيست يا دست کم مي           حاصل مي 
  . ثابت نخواهد ماند

هـا نيـز بـراي اخـذ مقـادير       عواملي ذهني همچون شدت رقابت و موقعيت رقابتي شرکت    
 خبرگان داخلي است که اين عوامل نيز بايد     يهاي انساني و آرا     کمي تابع نظرات و قضاوت    

  . به مثابه عواملي با ماهيت مبهم در نظر گرفته شوند
اد شده، روابط ميان اهداف، شرايط اقتصادي، برنامه هاي توسعه و ساير          علاوه بر موارد ي   

متغيرهاي ورودي از يک سو و عناصر آميخته بازاريابي از سـوي ديگـر غيـر خطـي بـوده و                     
  . نمايدهاي مرسوم غير ممکن يا بهتر است بگوييم دشوار مي تعيين آنها به شيوه

بـط ميـان ايـن متغيرهـا اسـتفاده از قواعـد              مناسب تبيـين ماهيـت روا       رسد شيوه   به نظر مي  
هـاي     خبرگان و ابزار مناسب بکارگيري گـزاره       يگيري در فرم شرطي براي اخذ آرا        تصميم

هـاي فـازي     مجموعـه  هاي انساني با ماهيت انتزاعي و نادقيقي، نظريه        شرطي مطابق با قضاوت   
ــشکلات   . باشــد ــل م ــدي پاســخگويي و ح ــن عمــل اولاً توانمن ــژه اي ــت وي ــه مزي ــوط ب مرب
گذاري متغيرهاي مـؤثر ورودي در تعيـين آميختـه بازاريـابي و ثانيـاً کـاربرد آسـان و                      ارزش

  .بندي مناسب نظرات خبرگان است گيران بنگاه و قابليت جمع راحت آن از سوي تصميم
 براي تبيين روابـط موجـود در مـدل          ٢گيري فازي   مدل پيشنهادي بر مبناي سيستم تصميم     

در مدل پيشنهادي متغيرهاي ورودي مؤثر بر تصميمات        . طراحي شده است  آميخته بازاريابي   
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1. Extrapolation.  

2. FDMS: Fuzzy Decision-Making System.  
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  :اند نشان داده شده) آميخته بازاريابي(بازاريابي، موتور استنتاج و متغيرهاي خروجي 

 ... کيفيت، سطح پذيرش گارانتي، پيچيدگي و): Q( محصول‐۱

 هاي پيشبردي   تبليغات و هزينه):A( پيشبرد فروش‐۲

 مدت  هاي توزيع و نيروهاي فروش در کوتاه نوع سيستم توزيع، هزينه ):D( توزيع‐۳

  بندي بازار هدف گذاري با توجه به ماهيت محصول و بخش شيوه قيمت): P( قيمت‐۴
  

متغيرهاي خروجي مدل قطعي هستند در حالي که انتخاب و گـزينش متغيرهـاي ورودي          
در صـنعت  . گيرد  ة بازار صورت مي آنها دربار نظرات خبرگان شرکت و دانش     بر مبناي نقطه  

 متغيـر ورودي بـه عنـوان متغيرهـاي تعيـين کننـده آميختـه                ۱۷مورد بررسـي تحقيـق حاضـر        
در اينجـا دو    (بازاريابي جهت مقايسه استراتژي آميخته بازاريابي شرکت بـا تـک تـک رقبـا                

 شـرکت   مدل پيشنهادي آميخته بازاريابي فـازي بـراي       ). ۲جدول(اندتعيين شده ) رقيب اصلي 
  .به تصوير کشيده شده است) ۱(در شکل 

  

  
  آميخته بازاريابي فازيمفهومي  مدل ‐۱شکل

هاي مبتني بر مدلـسازي رياضـي، مـدل پيـشنهادي بـه ويـژه              توضيح اينکه بر خلاف مدل    
مواقعي قابليت کاربرد بيشتري دارد که وضعيت متغيرهـاي مـؤثر عمـدتاً تـصادفي، کيفـي و                  

ام تغييرات جهـاني قيمـت مـواد اوليـه، تغييـر سياسـت هـاي دولـت در                   مبهم باشد از جمله اي    
هـاي گمرکـي، تابعيـت     خصوص حمايت يا عدم حمايت از توليدات داخلي و يا تغيير تعرفه         

 مالي
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کنندگان نسبت به سطح کيفي کالاي داخلـي   فروش از شرايط فصلي و باور عمومي مصرف      
  .و خارجي و مواردي از اين قبيل

  دل آميخته بازاريابي مراحل طراحي م.۳‐ ۱
هاي مختلف آنست که ابتدا عامل محـصول تعيـين      روال عمومي طراحي آميخته در مدل     

کننــده نيازمنــدي هــاي عمليــاتي و  هئــچراکــه بــه عنــوان مؤلفــه اصــلي آميختــه؛ ارا. ١گــردد
کارکردي مورد نظر مشتري است و به تعبيري ديگـر مهمتـرين عـاملي اسـت کـه بـه چـشم                      

ا نيـز بـه کمـک متغيرهـاي ورودي و قـوانين مـرتبط ابتـدا سـطح کيفيـت            در اينج ـ . ٢آيـد  مي
  . محصول تعيين گرديد

ترين مؤلفـه کـه قابليـت کنتـرل و دسـت کـاري بيـشتري داشـته،              از گذشته تاکنون رايج   
تواند به مثابه يـک  عامل قيمت به عنوان يک تاکتيک پويا در بازاريابي مي . قيمت بوده است  

با عنايت بـه ويژگـي يـاد شـده در ايـن تحقيـق       . ابت در نظر گرفته شود متغير ثابت و يا غير ث     
  . ارزش متغير قيمت پس از تعيين ساير ارکان آميخته تعيين گرديده است

شـود  شاخص توزيع و مکان يابي نيز به عنوان يک متغير عمدتا ثابت در نظر گرفتـه مـي                  
 متغير   از ددي عامل توزيع پس   بدين ترتيب ارزش ع   . ٣که حداقل تغييرات را دارا خواهد بود      

ــد   ــبه ش ــصول محاس ــت مح ــشتري     . کيفي ــر بي ــت تغيي ــز از قابلي ــات ني ــل تبليغ ــا عام از آنج
برخوردارست و از سوي ديگر ميزان تغييرپذيري آن از عامل قيمـت کمتـر اسـت؛ لـذا قبـل                

  .تعيين ارزش عددي متغير قيمت، ارزش متغير تبليغات مشخص گرديد

عد تصميم بدين صورت است که مثلاً در مـورد تعيـين آميختـه          بنابراين رويه طراحي قوا   
هاي اثرگذار بر کيفيت محصول شناسايي شدند، آنگاه عامل           کيفيت محصول، نخست مؤلفه   

گيري براي تعيـين سـاير عناصـر     کيفيت خود به عنوان يک متغير دروني و مستقل در تصميم         
اير متغيرها نيز يکي پـس از ديگـري         س. به ترتيب توزيع، تبليغات و قيمت مدنظر قرار گرفت        

____________________________________________________________________ 
 

. ٢٠٠٥(وايز و سيروهي(.  

. ٢٠٠٧( دسپو و المکوئيست(.  

. ٢٠٠٠(رابرتس(.  
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  .هاي مؤثرشان مورد بررسي و مداقه قرار گرفتند به همراه مؤلفه
هـاي نيمـه   گيـري از مـصاحبه    هـاي يـاد شـده بـا بهـره           به منظور طراحي مدلي بـا ويژگـي       

ي و منطقـي ميـان اجـزاي        ساختاريافته با خبرگان صنعت و شرکت جهـت تعيـين روابـط علّ ـ            
) هـاي ترفيـع و تبليغـات    هـاي توزيـع هزينـه    کيفيت محصول، قيمت، هزينه(آميخته بازاريابي   

به کمک فن دلفـي گروهـي نيـز متغيرهـاي ورودي متنـوع و عوامـل              . بهره گرفته شده است   
گـاه بـراي تـشريح و سـاماندهي روابـط             آن. اثرگذار بـر چنـين تـصميماتي اسـتخراج شـدند          

گيـري فـازي و       ئه نتـايج از متـد تـصميم       شناسايي شده وتعيين ارزش هر يک از متغيرها و ارا         
  . استفاده شده استMATLAB,7.5افزار  نرم

   از استقرار مدل و کاربردهاي آناثرات اقتصادي احتمالي ناشي. ۴

مدل پيشنهادي با تعيين آميخته سازگار بر مبناي آراء خبرگان به ازاء هر محصول بـا نـام                  
دآوري را بـا تحـولات اقتـصادي و         تجاري متمايز قـادر خواهـد بـود اهـداف فـروش و سـو              

هـاي   هاي رقبا منطبق ساخته و بر همين مبنا سطحي از کيفيت متناسب با قيمت و تلاش                تلاش
بـر ايـن اسـاس خواهـد        . هاي تبليغات و توزيع ارايه نمايد       بازاريابي شرکت را در قالب هزينه     

کـلام توفيـق    توانست در راستاي نيل به مزيت رقابتي، کـسب رضـايت مـشتريان و در يـک                  
  . اقتصادي گام بردارد

توان به مثابه ابزاري مـؤثر بـراي تخـصيص منـابع بازاريـابي           بنابراين از مدل پيشنهادي مي    
  :در اين راستا کاربردهاي زير براي مدل متصور است. شرکت استفاده نمود

بـه  توان از مدل به طور جداگانه براي شناسايي و تعيين عناصـر آميختـه بازاريـابي            مي ‐۱
  . ازاي هر محصول و در هر بازار و متناسب با تعداد رقباي اصلي کمک گرفت

  

 . توان مدل را براي اقشار مختلف از مشتريان هدف بکار بست  مي ‐۲

هاي فـروش را   هاي مختلف، حوزه توان از طريق پردازش متغيرهاي مؤثر بر بخش       مي ‐۳
 . به طور جداگانه تحليل و واکاوي نمود
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ان ارزش و سـهم هـر يـک از متغيرهـاي اثرگـذار بـر آميختـه بازاريـابي را بـه                      تـو   مي ‐۴
 . سهولت تبيين کرد

هاي مدل؛ سهم، نسبت و بودجه تخصيصي براي هر يـک            توان به کمک خروجي       مي ‐۵
 . از عناصر را تعيين نمود

شـوند از قابليـت       تصميمات آميخته بازاريابي که به کمک مدل پيشنهادي توليـد مـي            ‐۶
 . اي بر مبناي نتايج و عملکرد برخوردار خواهند بود هاي دوره زيابيار

وکـار و     هـاي کـسب     قواعد تصميم نيز با توجـه بـه تغييـرات محيطـي، تغييـر اولويـت                ‐۷
  .مواردي از اين قبيل قابليت سازماندهي و تطبيق مجدد با شرايط را خواهند داشت

  فازياستقرار مدل آميخته بازاريابي . ۵

اهداف تحقيق؛ بطور نمونه يکي از      / به منظور آزمون مدل طراحي شده با توجه به هدف         
 آمپر سيلد پيکـاني، فقـط بـراي نـوع           ۶۶ يعني باطري    ١محصولات توليدي شرکت مورد نظر    

مرکز شـهر  (خاصي از مشتريان با سطح درآمدي متوسط به بالا که در بخش خاصي از بازار           
اين شرکت بـا    . رسد انتخاب و مورد بررسي و تحليل قرار گرفت          به فروش مي  ) تهران به بالا  

اي در سهم بازار خـود درصـدد   مندي از مالکيت خصوصي و با عنايت به اهداف توسعه         بهره
 ٢طراحي مدلي هوشمند در حوزه بازاريابي بـا محوريـت سيـستم پـشتيبان تـصميم بازاريـابي                 

صلي داخلي در بازار باطري خـودرو       توضيح اينکه در حال حاضر پنج رقيب عمده و ا         . است
به عبارت بهتر ماهيت رقابت در اين صنعت بـصورت رقابـت            . ايران مشغول به فعاليت هستند    

در مدلسازي آميخته بازاريابي شرکت و در بعد تحليل رقبا دو رقيـب اصـلي              . باشدناقص مي 
 کيفيـت   اند؛ يکي از نظر سـطح کيفـي کـه کيفيـت آن نزديـک بـه سـطح                  مدنظر قرار گرفته  

شرکت است و ديگري از نظر قيمت که شاخص قيمت پايين آن در بـازار بـه عنـوان مزيتـي      
  .شودرقابتي محسوب مي
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. اري در اطلاعات شرکت از ذکر نام آن اجتناب شده استبه منظور حفظ امانتد.  
2. MDSS: Marketing Decision Support System.  



پژوهشنامه بازرگاني 

  مراحل اجراي مدل. ۶

  ١سازي مرحله فازي. ۶‐ ۱
سازي شـده     در اين مرحله ارزش مورد نظر براي همه متغيرهاي ورودي و خروجي فازي            

، توابـع عـضويت   ) نفـر  ۲۵ (٢خبرگـان صـنعت   بر مبناي نظرسنجي از خبرگان شـرکت و         . اند
. انـد  سازي ارزش متغيرها مورد استفاده قرار گرفتـه    مثلثي با طيف پنج تايي فازي جهت فازي       

، »خيلـي کـم  « تـايي بـه صـورت    ، براي ساير متغيرها از طيف پـنج    "شدت رقابت "به جز متغير    
  .تفاده شده استاسVH  وVL ،L ،M ،Hبه صورت » خيلي زياد«و» زياد«، »متوسط«،»کم«
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1. Fuzzyfication.  

.    مفيد فارغ از نوع رشـته تحـصيلي و          سال تجربه کاري     ۱۰دست کم   ملاک خبرگي برخورداري از     توضيح اينکه

  .استمفيد کاري  سال تجربه ۵ داشتن مدرک تحصيلي مرتبط در کنار يا
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  هاي ورودي جاري هاي فازي و درجه عضويت تخصيص يافته به ارزش  مجموعه‐۲جدول

  معرف  مجموعه فازي
  متغير

  )μ(درجه عضويت   سطح
I1  گذشته فروش  L 1  
I2  پيش بيني فروش  H  ./5  
I3  فروش مطلوب  M  ./75  
I4  سودآوري مطلوب  M  ./75  
I5  رضايتمندي مشتري  H  ./8  
I6  بازارعکس العمل نهايي   H  1  

I7  سطح رقابت  LW ./6  
I8  توان مالي  H  ./5  
I9  تعداد برگشتي(خدمات پس از فروش(  L  ./8  

        خدمات پس از فروش  H  1  I10  ۱رقيب 
  H  1  ۲رقيب   )مدت زمان گارانتي رقبا      (

    H  ./6  I11  ۱رقيب 

  قيمت رقبا
  M  ./6  ۲رقيب 

    H  1  I12  ۱رقيب 

  حصول رقباکيفيت م
  M  ./6  ۲رقيب 

    VL  ./6  I13  ۱رقيب 

  تبليغات رقبا
  H  ./6  ۲رقيب 

   
بنـدي و   نشان داده شـده اسـت بـراي رتبـه       )۱۲(که در شکل شماره   " شدت رقابت "طيف  

  .سازي ارزش شدت رقابت از سوي خبرگان معرفي گرديده است فازي
ه فازي و تعيين ارزش عددي آنها براي         در تعيين ميزان عضويت مشترک در دو مجموع       

بـه  . گيري براي درجـه عـضويت قـرار گرفتـه اسـت              مبناي تصميم  ١يک متغير، عملگر بيشينه   
 مجموعـه  ۲ متعلـق بـه    I4=4/5، ارزش عـددي سـودآوري مطلـوب   )۲(عنوان مثال در شکل 

 25μ/.=با درجـه عـضويت   " زياد"و مجموعه فازي  75μ/.=با درجه عضويت " متوسط"فازي 
عملگر بيشينه براي تعيين ارزش متغير فازي، بيشينه درجه عضويت خواهد بود کـه در               . است

در مواردي که دو تابع جزئي به لحـاظ درجـه عـضويت از ارزش    . است" متوسط"اينجا برابر   

____________________________________________________________________ 
 

1. Maximum Operator.  
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شـود    يکساني برخوردار باشند؛ آنگاه مجموعه فازي با ارزش مرکـزي بزرگتـر انتخـاب مـي               
 بر مبناي منطـق يـاده شـده ، متغيرهـاي         ۱۴تا۲هاي  بدين ترتيب شکل  . )۳ مانند شکل شماره  (

ارزش جـاري و ميـزان درجـه    . دهنـد     ورودي و خروجي را در حالت فـازي شـده نـشان مـي             
  .اند آورده شده) ۲(عضويت هر يک از متغيرهاي ورودي در جدول 

  ١قواعد تصميم. ۶‐۲
ري است کـه طبـق آنهـا نظـرات          گي  هاي تصميم    منظور از قواعد تصميم، مجموعه قاعده     

خبرگان در مورد متغيرهاي ورودي و شيوه ارتبـاط آنهـا بـا يکـديگر جهـت تنظـيم آميختـه                
بدين ترتيب عناصر آميخته بازاريابي با توجه بـه متغيرهـاي           . شوند  بازاريابي تعبير و تفسير مي    

اي کـه   د؛ به گونهشوندروني در مدل پيشنهادي و بر مبناي راهبردي کاملاً اقتضايي تعيين مي    
اي در فعاليت هاي بازاريـابي شـرکت بـوده و از سـوي                از يک سو پاسخگوي تغييرات دوره     

هاي توزيع با کيفيـت   ديگر سازگاري ارتباط ميان کيفيت محصول و قيمت، سازگاري هزينه 
در . هاي تبليغات با کيفيت، قيمت و توزيـع را تـضمين نماينـد              و قيمت و نيز سازگاري هزينه     

 پژوهش به منظور تامين اهداف تحقيق و برقراري نوعي ارتباط پويا ميان عناصر مختلف               اين
ــاي    ــر مبن آميختــه در کنــار رعايــت انــسجام و پيوســتگي عناصــر آميختــه، قواعــد تــصميم ب

مرحله نخست پيـشنهاد قواعـد و مرحلـه دوم          (نظرسنجي از خبرگان موردنظر طي دو مرحله        
ادامه قواعد تصميم پيشنهادي از سوي که در صـنعت مـورد   در . طراحي گرديد ) تاييد قواعد 

  ). ۳۶ تا۳جداول شماره ( اندنظر توسط خبرگان آورده شده
  ). ۱۰ تا ۳جداول ( قواعد تصميم تعيين کنندة کيفيت محصول: قاعده اول
  ).۱۵ تا۱۱جداول ( هاي توزيع محصول قواعد تصميم تعيين کنندة هزينه: قاعده دوم
  ). ۲۳ تا۱۶جداول ( هاي تبليغات محصول عد تصميم تعيين کنندة هزينهقوا: قاعده سوم

  ).۳۶ تا۲۴جداول ( قواعد تصميم تعيين کنندة قيمت محصول: قاعده چهارم
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1. Rule-base. 
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  متغيرها١)غير فازي سازي( سازي  قطعي.۶‐۳

شـان و طراحـي     هاي سـازنده    پس از تبيين هر يک از عناصر آميخته از طريق تعيين مؤلفه           
 توسط خبرگان به منظور اطمينان از سازگاري ميان کيفيت محصول شـرکت،             قواعد تصميم 
 مرتبط با آنها مورد استفاده قرار گرفتنـد       ٢"قواعد استنتاج "هاي توزيع و تبليغات،     قيمت، هزينه 

هاي حاصله از کيفيـت     بستان و انجام عملي معکوس حالت قبل، ارزش       ‐ تا اينکه با نوعي بده    
. ته جهت توصيف شرايط جاري به صورت قطعي تبديل شـوند       محصول و ساير اجزاي آميخ    

مقادير قطعي شده هر يک از عناصر آميخته در مرحلـه بعـدي بـه عنـوان متغيرهـاي ورودي                     
  .گيرند  ساير تصميمات بازاريابي شرکت مورد استفاده قرار مي

ــي  ــور قطعـ ــه منظـ ــزار    بـ ــرم افـ ــا از نـ ــازي متغيرهـ ــنج MATLAB,version;7.5سـ  و پـ
COA(Centroid)متـد 

3
, Bisector, MOM

4
, LOM

5
, SOM

دليـل  .  بهـره گرفتـه شـده اسـت    6
 زمينه سـازي طراحـي نظـام هوشـمند در آميختـه بازاريـابي               MATLABبکارگيري نرم افزار    

به منظور پرهيز از يک سونگري و نيز اجتناب از خطاهاي احتمـالي بکـارگيري يـک                 . است
گرفته شـده    روش به طور همزمان بهره     روش مشخص در قطعي سازي مقادير متغيرها از پنج        

بينانـه و بدبينانـه در هريـک از روش هـا،            در پايان نيز به منظور رعايت جوانب خـوش        . است
بـدين ترتيـب هـدف از    . ميانگين عددي پنج روش مـلاک تعيـين آميختـه واقـع شـده اسـت         

ودي هاي مختلف برقراري ارتباط مناسب ميان ارزش واقعـي متغيرهـاي ور           بکارگيري روش 
، )Qi(در ادامـه هـر يـک از ارکـان آميختـه بازاريـابي          . و ارزش مورد انتظـار شـرکت اسـت        

)Di(،)Ai(و)Pi (اندآورده شده.  
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1. Defuzzification. 

2. Inferring Rules.  

3. Center of Area. 

4. Middle of Maximum . 

5. Largest of Maximum. 

6. Smallest of Maximum . 
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  قيمت
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   موردنظر ارزش قطعي کيفيت محصول.۶‐۳‐ ۱

  :قواعد ربطي در تعيين ارزش قطعي كيفيت عبارتند از  :۱ قواعد ربطي-الف
باشـد؛ آنگـاه   LW )6/۰(ت رقابـت نيـز معـادل     و شـد  L(1) معادل ، گذشته  اگر فروش‐۱

  . VH)6/۰(کيفيت برابرست با 
 برابــر اســت بــا   باشــد؛ آنگــاه كيفيــتM)۷۵/۰( معــادل ،مطلــوب  اگــر ســودآوري-۲

)۷۵/۰(M .  
باشـد؛  M )75/۰( و فـروش مطلـوب نيـز معـادل     H )۵/۰( معادل ،بيني فروش اگر پيش -۳

   . M)۷۵/۰(آنگاه كيفيت برابرست با 
ــا  H)۸/۰( معــادل ،منــدي مــشتريان  رضــايتاگــر -۴  باشــد؛ آنگــاه كيفيــت برابرســت ب

)۸/۰(VH . 

 H)۱(نيـز معـادل   ) ۱( و كيفيت محـصول رقيـب      H)۶/۰( معادل   ،)۱(اگر قيمت رقيب     -۵
 .H)۱(باشد؛ آنگاه كيفيت برابرست با 

 M)۶/۰(نيز معادل ) ۲( و كيفيت محصول رقيب    M)۶/۰( معادل   ،)۲(اگر قيمت رقيب     -۶
 .H)۶/۰(؛ آنگاه كيفيت برابرست با باشد

 . M)۱( باشد؛ آنگاه كيفيت برابرست با H)۱( معادل ،العمل نهايي بازار  عكساگر ‐۷

 باشـد؛ آنگـاه كيفيـت برابرسـت بـا           H)۱( معادل   ،)۱(اگر مدت زمان گارانتي رقيب       -۸
)۱(H . 

ابرسـت بـا     باشـد؛ آنگـاه كيفيـت بر       H)۱( معادل   ،)2(اگر مدت زمان گارانتي رقيب       -۹
)۱(H . 

 باشـد؛ آنگـاه كيفيـت       L)8/۰ (معـادل ) تعـداد برگـشتي   (اگر خدمات پس از فروش       -۱۰
 .H )8/۰(برابرست با 

هاي ياد شـده، ارزش عـددي قطعـي كيفيـت محـصول            با توجه به روش   : سازي   قطعي -ب
  :بشرح زير مي باشد
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1. Matched Rules 
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SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

μ=0/6408  
 

Σ=3/204  0/75  0/75  0/625  0/67  0/659  
 

Q  

  

) 0/75(دار    ترين عـدد معنـي      به صورت نزديک  ) ۱(عدد محاسبه شده طبق جدول شمارة       
تـرين واحـد هزينـه        تـرين عملگـر محاسـباتي و نيـز نزديـک            براي کيفيت محصول از بيـشينه     

در صورت جايگذاري ارزش عـددي محاسـبه شـده    . شود عملياتي توليدي در نظر گرفته مي     
را براي کيفيـت محـصول      ) H( به مثابه زياد     (0/6)توان ارزش       ه بازاريابي مي  در فرمول آميخت  

  .منظور نمود) ۱(با توجه به مختصات جدول شماره

  : هاي توزيع محصول  ارزش قطعي هزينه.۶‐۳‐۲

  : قواعد ربطي در تعيين ارزش قطعي هزينه هاي توزيع عبارتند از: قواعد ربطي-الف
باشـد؛  LW )6/۰(نيـز معـادل   " شدت رقابت" و H)5/۰(ل اگر توان مالي شرکت معاد ‐۱

 .H )5/۰(آنگاه هزينه توزيع برابرست با 

 .M)6/۰( باشد؛ آنگاه هزينه توزيع برابرست باH)6/۰(معادل اگر کيفيت محصول ‐۲

 .M)75/۰( باشد؛ آنگاه هزينه توزيع برابرست با M)75/۰(معادل ، اگر فروش مطلوب ‐۳

 .L )75/۰( باشد؛ آنگاه هزينه توزيع برابرست با M)75/۰(ل معاد اگر سود مطلوب ‐۴

 .H )۱( باشد؛ آنگاه هزينه توزيع برابرست با H)۱(معادل  العمل نهايي بازار اگرعکس ‐۵

 با توجه به روش هاي ياد شده، ارزش عـددي قطعـي کيفيـت محـصول          : قطعي سازي  -ب
 :بشرح زير مي باشد

SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

μ=0/6626  
 

Σ=3/313  0/75  0/75  0/75  0/54  0/523  
 
D  

 

  هاي تبليغات محصول  ارزش قطعي هزينه.۶‐ ۳‐۳

  : قواعد ربطي در تعيين ارزش قطعي هزينه هاي تبليغات عبارتند از: قواعد ربطي-الف
 .H)6/۰(باشد؛ آنگاه هزينه تبليغات برابرست با LW )۶/۰(معادل  اگر شدت رقابت ‐۱

باشـد؛ آنگـاه هزينـه تبليغـات برابرسـت بـا       VL )6/۰(معـادل  ، )۱(قيـب اگر تبليغات ر ‐۲
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)۶/۰(M . 

باشـد؛ آنگـاه هزينـه تبليغـات برابرسـت بـا       M )5/۰(معـادل  ، )2(اگـر تبليغـات رقيـب    ‐۳
)5/۰(M. 

 باشـد؛   LW)۶/۰(نيز معـادل    " شدت رقابت " و   H)5/۰(معادل  ،  اگر توان مالي شرکت    ‐۴
 .H)5/۰(آنگاه هزينه تبليغات برابرست با 

 باشد؛ آنگاه هزينه تبليغـات برابرسـت    H)۱(معادل،  )۱(اگر مدت زمان گارانتي رقيب     ‐۵
 .VH)۱(با 

 باشد؛ آنگاه هزينه تبليغـات برابرسـت    H)۱(معادل،  )۲(اگر مدت زمان گارانتي رقيب     ‐۶
 .VH)۱(با 

 . M)6/۰( باشد؛ آنگاه هزينه تبليغات برابرست با H)6/۰(معادل ، اگر کيفيت محصول ‐۷

 .M)۸/۰( باشد؛ آنگاه هزينه تبليغات برابرست با L )۸/۰(معادل ، اگر تعداد برگشتي ‐۸

 باشد؛ آنگـاه هزينـه تبليغـات برابرسـت بـا            H)۱(معادل  ،  العمل نهايي بازار    اگر عکس  ‐۹
)۱(H . 

ــا  .M)75/۰( معــادل ،اگــر ســود مطلــوب ‐۱۰ ــه تبليغــات برابرســت ب باشــد؛ آنگــاه هزين
)75/۰(L.  

 با توجه به روش هاي ياد شده، ارزش عـددي قطعـي کيفيـت محـصول          :سازي قطعي   -ب
  :بشرح زير مي باشد

SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

μ=0/7592  
 

Σ=3/796  0/75  0/1  0/875  0/6  0/571  
 
A  

   ارزش قطعي قيمت محصول .۶‐۳‐ ۴
  : قواعد ربطي در تعيين ارزش قطعي قيمت عبارتند از: قواعد ربطي-الف

 . M)۶/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست با LW)6/۰(معادل ، شدت رقابتاگر  ‐۱

 باشـد؛ آنگـاه   H)6/۰(نيـز معـادل  " کيفيـت " و  M)۷۵/۰(معـادل ،  اگر فـروش مطلـوب     ‐۲
 .H)6/۰( قيمت برابرست با

 باشـد؛   LW)6/۰(نيـز معـادل     " شدت رقابت " و H)5/۰( معادل   ،اگر توان مالي شرکت    ‐۳
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 . H)5/۰(آنگاه قيمت برابرست با 

ــود مطلوب  ‐۴ ــر س ــادل ،اگ ــع " و M)۷۵/۰(مع ــاي توزي ــه ه ــادل  " هزين ــز مع  H)7/۰(ني
 . H)7/۰(باشد؛آنگاه قيمت برابرست با 

 VH)8/۰(نيـز معـادل     " هزينـه هـاي تبليغـات     " و   M)۷۵/۰(معـادل   ،  اگر سود مطلـوب    ‐۵
 . H)75/۰(باشد؛آنگاه قيمت برابرست با 

 باشد؛آنگاه قيمـت    H)6/۰(نيز معادل   " تکيفي" و   M)۷۵/۰(معادل  ،  اگر سود مطلوب   ‐۶
 . H)6/۰(برابرست با 

 . M)۶/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست با H)۶/۰(معادل ، )۱(اگر قيمت رقيب ‐۷

 . M)۶/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست با M)۶/۰(معادل ، )۲(اگر قيمت رقيب ‐۸

 . H)۱(برابرست با  باشد؛ آنگاه قيمت H)۱(معادل ، العمل نهايي بازار اگر عکس ‐۹

 .M)7/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست باH)7/۰(معادل، اگر هزينه توزيع ‐۱۰

  VH)6/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست باH)6/۰(معادل، اگر کيفيت ‐۱۱
  H)8/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست باVH)8/۰(معادل، اگر هزينه تبليغات ‐۱۲
 باشد؛  H)6/۰(نيز معادل " کيفيت" و   H)۱(ل  معاد،  )۱(اگر مدت زمان گارانتي رقيب     ‐۱۳

  .VH)6/۰(آنگاه قيمت برابرست با
 باشد؛  H)6/۰(نيز معادل " کيفيت" و   H)۱(معادل  ،  )۲(اگر مدت زمان گارانتي رقيب     ‐۱۴

  .VH)6/۰(آنگاه قيمت برابرست با
ــب    ‐۱۵ ــارانتي رقي ــان گ ــدت زم ــر م ــادل ، )۱(اگ ــب " و H)۱(مع ــت رقي ــز )" ۱(قيم ني
  .H)6/۰(شد؛ آنگاه قيمت برابرست با باH)۶/۰(معادل

ــب    ‐۱۶ ــارانتي رقي ــان گ ــدت زم ــر م ــادل ، )۲(اگ ــب " و H)۱(مع ــت رقي ــز )" ۲(قيم ني
 .M)6/۰( باشد؛ آنگاه قيمت برابرست باM)۶/۰(معادل

 با توجه به روش هاي ياد شده، ارزش عـددي قطعـي کيفيـت محـصول          : قطعي سازي  -ب
  :بشرح زير مي باشد

SOM  LOM  MOM  Bisector  COA   

μ=0/7202  
 

Σ=3/601  0/75  0/75  0/75  0/69  0/661  
 
P  
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  ر دورة جاري براي محصول موردنظر آميخته بازاريابي شرکت د.۶‐۴
مدل طراحي شده ارزش قطعي نهايي براي متغيرهاي تصميم بازاريـابي شـرکت را بـراي            

 : دهد   دست مي به صورت زير به (I,t) و آميختهith) (و براي محصول) t(دوره زماني جاري 

 

Q= 0/75          )  ريال‐به ازاي هر واحد محصول (   

 

D= 66260        )ريال‐به ازاي هر واحد محصول (  

 

A= 7592          )ريال‐به ازاي هر واحد محصول (  

 

P= 720200        )ريال‐به ازاي هر واحد محصول (  

  بندي و ملاحظات جمع

 و کاربردي براي طراحـي آميختـه بازاريـابي بـوده            تشريح مدلي پويا، جامع    ،هدف مقاله 
لذا در اين مقاله رويکردي جديـد در مدلـسازي آميختـه بازاريـابي ارائـه گرديـد کـه                    . است

ضمن توجه به ماهيت متغيرهاي ورودي، ميزان و نوع اثرگذاري هريـک از آنهـا بـر عناصـر             
 مـدلي بـر مبنـاي نظـام     . خبرگان نيز در نظـر گرفتـه شـده اسـت     يآميخته پيشنهادي طبق آرا   

  . گيري فازي با هدف انطباق با متغيرهاي ذاتاً پويا،مبهم، ذهني و روابط غير خطي تصميم
تواند به فهم بهتر محـيط کـسب و کـار و        مقاله به اين مهم اشاره دارد که نظريه فازي مي         

سـطح  نيز استقرار تاکتيک هاي مؤثر بازاريابي در صنعت باطري چه در سطح ملي و چـه در            
نيز اعتقاد بر اينـست کـه مـدل طراحـي شـده      ) بنگاه(در سطح خرد . بين المللي کمک نمايد 

قادر خواهد بود تا به مثابه ابـزاري کـارا و اثـربخش در دسـت متخصـصان بازاريـابي جهـت               
توسعه و بهبود فنون و تاکتيک هاي بازاريابي براي تناسب بهتر بـا محـيط عمليـاتي بنگـاه از                    

 بهتر از رفتار رقبا و پويايي هاي بازار و صـنعت بکـار آمـده و سـطح مزيـت                     طريق ارايه فهم  
  .قاء يابدترقابتي بنگاه ار

همانطور که نشان داده شد نخستين ويژگي مفيـد مـدل پيـشنهادي توانـايي آن در کمـي                
هـاي   حـل  اي مـستدل و ارائـه راه      سازي هر گونه متغير ورودي اعم از ذهني و عيني بـه شـيوه             

ويژگي ديگر مدل پيـشنهادي قابليـت آن در يکپارچـه سـازي نظـرات        .  آنهاست واقعي براي 
هـاي  برخـي ديگـر از ويژگـي      . حل جامع نهايي اسـت      هاي مختلف خبرگان و ارايه راه       گروه
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  :نوآورانه مدل پيشنهادي عبارتند از
توانايي ارائه ترکيب مناسب آميخته بازاريابي متناسب با هر خط محصول و با هر نـام                ‐۱

جاري متمايز در کنار برخورداري از انسجام و پويايي کافي در ترکيـب عناصـر بـه                 ت
 .تعبيري که در متن از آنها ياد شد

 .مندي از امکان هوشمند سازي و طراحي سيستم پشتيبان تصميم بازاريابيبهره ‐۲

ــر پــيش بينــي ارزش ‐۳ هــاي مختلــف در  گــذاري عــدم قطعيــت متغيرهــاي ورودي نظي
  .ختلف بازاريابيخصوص عناصر م

 نهـايي    العمـل   توانايي کنترل ابهام ونادقيقي متغيرهـاي ورودي نظيـر کيفيـت، عکـس             ‐۴
 .بازار و ساير متغيرهاي مشابه

سازي وتلفيق اثر ناهمگن و واگراي متغيرها در آميخته بازاريـابي بـراي               توانايي کمي  ‐۵
ا از طريق بيان ويژگـي  هر دو دسته متغيرهاي کمي و کيفي فارغ از نوع و ماهيت آنه       

 . بينانه هايي واقع حل هاي زبان طبيعي و در نتيجه توانايي ارايه راه آنها در قالب گزاره

هـاي    توانايي ارايه راهکارهاي منعطف با شرايط متغير از طريق بکـارگيري مجموعـه             ‐۶
 گذاري قطعي متغيرها به واسطه اخذ       فازي در فرم قواعد استنتاج فازي به جاي ارزش        

 مقادير گوناگون توسط متغيرها در مقاطع زماني مختلف

که مشاهده شد مدل پيشنهادي در قالب متغيرهـاي محـصول، قيمـت، توزيـع و                 همانگونه
ترفيع به نحو شايسته اي جهت تامين و تضمين موفقيت بنگاه و در مواجهـه بـا محـيط متغيـر                     

ک چارچوب نظري قابل تامـل      با اين حال پايايي مدل مذکور به عنوان ي        . طراحي شده است  
لذا توجه به مـوارد ذيـل در تحقيقـات آتـي     . بوده و تحقيقات بيشتري در اين زمينه نياز است      

در قالب طراحي قواعد سرانگـشتي بـه منظـور تقويـت روايـي و پايـايي مـدل پيـشنهادي در                      
  :شودراستاي توسعه مفهومي و عملياتي مدل پيشنهاد مي

ميختــه بازاريــابي بــا متغيرهــاي ورودي بيــشتر از طريــق توســعه مفهــومي مدلــسازي آ ‐۱
هـاي خبـره    هايي مانند هوش مصنوعي، الگوريتم ژنتيـک و سيـستم         بکارگيري روش 

در راستاي هوشمند سازي آميختـه طراحـي شـده و تحقـق سيـستم پـشتيبان تـصميم                    
 .بازاريابي
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تر بازاريـابی   هاي تخصصي بسط موارد کاربرد مدل پيشنهادي براي هريک از آميخته         ‐۲
 .نظير آميخته ترفيع، آميخته محصول و آميخته قيمت

طراحي آميخته بازاريابي مبتني بر مدل پيشنهادي جهت بسط فعاليت هـاي صـادراتي               ‐۳
 .ها در صنايع مختلفالمللي بنگاهو بين

استقرار رويکردهاي تحليلي طولي و برش مقطعي در طراحي مدل به طـور مجـزا بـه                  ‐۴
 متن به آنها اشاره شد و مقايسه با روش ترکيبي که در اين مقالـه مـورد   روشي که در  

 .استفاده قرار گرفت

ــه روش  ‐۵ ــه ب ــايج حاصــل از طراحــي آميخت ــا روش مقايــسه زوجــي نت هــاي مرســوم ب
 .پيشنهادي اين تحقيق

ــا ماهيــت متفــاوت بــويژه کالاهــاي مــصرفي کــم دوام،   ‐۶ ســنجش در صــنايع ديگــر ب
  .صنايع خدماتيکالاهاي با ارزش و 
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