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  با رویکرد منطق فازی  ترفیعالگوسازی آمیخته 
  )موردی صنعت باتری خودرو مطالعه( 

  
  *2، سید حمید خداداد حسینی1مهران رضوانی

  

  استادیار دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران -1
  انشگاه تربیت مدرسدانشیار گروه مدیریت د -2

  
  )88/ 6/ 14: ، تاریخ تصویب 88/ 2/ 14 :تاریخ دریافت(

  چکیده
 ترفیـع،  عناصر آمیختـه  کارآمد و اثربخش ترکیب با بتواند که است مدلی ارایه مقاله حاضراصلی  هدف

اه های بازاریـابی بنگ ـ  ارزش و سهم هریک از متغیرهای مؤثر در آمیخته را متناسب با اهداف و استراتژی
 دهـد،  نشـان مـی   پـژوهش  ی بررسـی پیشـینه   .فراهم نمایـد  اهداف ترفیع را دقت و صحت تعیین نموده و

عناصر تشکیل دهنده اجزای آمیخته ترفیع عمدتاً دارای ماهیتی تصادفی، پویا، مبهم، نادقیق، کیفـی و یـا   
ذاتـی ایـن نـوع متغیرهـا      گیری از رویکردهایی است که با ماهیت نیازمند بهرهها  آن نامشهود بوده و فهم

طراحـی آمیختـه بـا رهیـافتی      مسـئله هـای رایـج،   از طرفی در اکثر مدل. سنخیت و همخوانی داشته باشد
هـا و  زمـانی فـارغ از توجـه بـه ماهیـت داده     هـای سـری  ساختاریافته، توصـیفی و حـداکثر در قالـب داده   

غیرهای ورودی بـر متغیرهـای خروجـی    های انسانی و نیز عدم توجه به نوع و میزان اثرگذاری متقضاوت
صورت گرفته و تعامل و ارتباط میان متغیرهای خروجی با هم در آمیخته ترفیع و با سایر عناصر آمیختـه  

-سازی، اتکا به داده کارگیری رویکرد فازی در مدل هدر این مطالعه با ب. بازاریابی بنگاه دیده نشده است
 بنگـاه،  عمـر محصـولات   ن در کنار عواملی همچـون منحنـی  خبرگا یهای واقعی عملکرد و تحلیل آرا

 کلیـدی  هـای  سـازه  عنـوان  بـه  های ترفیعی و ماهیت رقابـت و صـنعت  بازاریابی، بودجه فعالیت استراتژی
آمیخته ترفیع خلاء یاد شده تا انـدازه زیـادی مرتفـع شـده و رضـایتمندی       الگوی کارآمد طراحی جهت

هـا  سازی هزینه این قبیـل فعالیـت   های ترفیعی در کنار کمینه فعالیت بیشتری در تحقق اهداف بازاریابی و
  . حاصل شده است

فروش، تبلیغات غیر شخصی و روابـط عمـومی    یدر این صنعت عوامل فروش حضوری، ابزارهای ارتقا
  .به ترتیب بیشترین اهمیت را دارند

  ه و صنعت باتری آمیخته ترفیع فازی، انسجام آمیخته، پویایی آمیخت: کلیدی های هواژ

    Email: khhodadad@modares.ac.ir   نویسنده مسئول* 
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  مقدمه -1

   ترفیع یکپارچه آمیخته مدل اهمیت مبانی نظری آمیخته ترفیع و -1-1
فـزون، تغییـرات سـریع و تحـولات     محیط کسـب و کـار جهـانی امـروز بـا پیچیـدگی روزا      

ینش بازارهـای هـدف پایـه و مبنـایی     انتخـاب و گـز  ]. 21][2[ منتظره بازارها همراه استغیر
و بـرآورده سـاختن نیازهـای مشـتریان و دسـتیابی بـه        تـأمین  منظور بهیابی بنگاه برای جایگاه

 یکپارچـه ی مختلـف ارتباطـات   هـا  آمیخته ترفیع اثربخش در قالب مدل. استاهداف بنگاه 
هـای  ا بخـش بازاریابی مجموعه اقداماتی اسـت کـه سـازمان در راسـتای برقـراری ارتبـاط ب ـ      

یابی هرچه بهتـر  جایگاه منظور بهها  آن قرار دادن تأثیرموردنظر خود در بازار هدف و تحت 
 هـا  پیشبرد سیاسـت  در مهمی بسیار نقش دهد و از این طریقمحصولات و خدمات انجام می

 جدیـد،  محصـولات  معرفـی  مشـتریان،  بـا  ارتبـاط  نظیـر  شـرکت،  بازاریابی های استراتژی و
 کنـد  مـی  ایفـا  آن، تجاری نام و شرکت به نسبت مخاطبان و مشتریان ذهنیت ییرتغ و اصلاح

]4-9][14-16][18][20.[  
هرکدام از عناصر آمیخته ترفیع علاوه بر هماهنگی با یکدیگر و با نیازهـای متنـوع    رو از این

و همسو  بنگاه نیز منطبق بازاریابی برنامه هایسایر مؤلفه بازارهای هدف منتخب بنگاه باید با
عناصـر ترفیـع، هنگـامی پیچیـده      ریـزی ترکیـب  با این حـال برنامـه   .]13][10][1[ باشند شده
 عنـوان  بـه . شود که یک ابزار، وظیفه ارتقا و پیشبرد ابزاری دیگر را بر عهده داشـته باشـد   می

در این  ].15[ را برعهده داشته باشد ارتقای فروشمثال تبلیغات غیرشخصی معرفی ابزارهای 
  :ندهستزیر  شرح به یکپارچههای اساسی در تعیین آمیخته ترفیع ستا مؤلفهرا

طورکلی و در وهله نخست، هدف هرگونـه اسـتراتژی ترفیـع     هب: اهداف آمیخته ترفیع: الف
یادآوری و نگهداری  رسانی، ترغیب، کمک به تحقق اهداف بازاریابی بنگاه از طریق اطلاع

 ].24][23][22[ مشتریان است
هـای ترفیعـی بنگـاه    عناصر چهارگانه اصلی فعالیت: های آمیخته ترفیعزارها و فعالیتاب: ب

 ، ابزارهـای ارتقـای  )حضـوری  فـروش ( شخصی تبلیغات غیرشخصی، فروشندگی: عبارتند از
  .]18] [15] [5[ فروش و روابط عمومی

آن مواجه ها با یکی از دشوارترین تصمیمات بازاریابی که شرکت: بودجه آمیخته ترفیع: ج
 ].24[ هـای ترفیـع خـود اختصـاص دهنـد     ای است کـه بایـد بـه فعالیـت    تعیین بودجه ،هستند
روش قابـل تحمـل، روش   : های ترفیعی عبارتند ازبندی فعالیت های بودجه ترین شیوه  مرسوم
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روش مـورد   ].19][12[ درصدی از فروش، روش برابـری بـا رقبـا و روش مبتنـی بـر هـدف      
منـدی از  بهـره  منظـور  بـه بـا ایـن حـال    . ، روش مبتنی بر اهداف استهشپژواستفاده در این 

ها در متغیرهای ورودی مـدل پیشـنهادی   دیدگاهی جامع و فراگیر، الزامات هریک از روش
  .گنجانده شده است

  پژوهش ی بررسی نقادانه پیشینه -2-1
ازاریـابی بـه   طراحـی آمیختـه ترفیـع ب   اغلـب   ،شود ملاحظه می پژوهش ی با مروری بر پیشینه

 ی واسـطه  هب ای کهگونه هشیوه مرسوم درنتیجه توجه بیشتر به عنصر تبلیغات صورت گرفته؛ ب
گیری به مرور علاوه بر توسعه محدود سـایر عناصـر آمیختـه ترفیـع، انسـجام ایـن       این جهت

  ].25][17[]8[عناصر نیز از نظرها دور مانده است
درسـتی بـه    هها ب ست که این مدل بی نیز گواه آنبازاریا یکپارچههای ارتباطات بررسی مدل

دو انتقـاد   ؛ امـا اهمیت هماهنگی میان عناصر آمیخته بازاریابی و آمیخته ترفیـع اشـاره دارنـد   
معیاری سازگار با شرایط بنگاه و صنعت جهت تعیـین  این که  وارد است؛ یکیها  آن مهم بر

دیگـر  . دهنـد نمـی  نتیجـه صر سازنده پویا و منطقی آمیخته ترفیع و سهم ارزش هریک از عنا
ها وجود یکپـارچگی توصـیفی و نـه تحلیلـی و مبتنـی بـر        که از اصول زیربنایی این مدل آن
   ].32[ های عددی میان عوامل آمیخته بازاریابی با عوامل آمیخته ترفیع استداده

و چـه از  سازی آمیخته ترفیع چه از بعد نظری  تاکنون رویکردهای متنوعی در مدل طرفیاز 
از جنبه نظـری، دو نـوع راهبـرد تحلیـل      .]25][18][13[ بعد عملیاتی مدنظر قرار گرفته است

. اسـت  سازی آمیخته ترفیع قابل تأمل مدلطولی و دیگری تحلیل مقطعی یا برش عرضی در 
ریاضی  سازی مدلآماری در قالب  دی  ـ در بعد عملیاتی نیز رویکردهای اقتصاطور عمده  به

شـوند؛  طراحـی مـی   هـا  ی فنون پارامتریک، غیرمنعطف و تعیین کامل پیش فـرض مبنا که بر
  ].26[ گیرند مورد استفاده قرار می

را  ]23[]22][18[ پیشـین  هـای  پـژوهش های  توان نارسایی با این وجود در نگاهی اجمالی می
ه آمیخت ـ سـازی  مـدل به رویکردهای متداول  مشکل اصلی و مبتلا. زیر شناسایی نمود شرح به

ترفیع؛ دشواری تعیـین سـطح اثرگـذاری هـر یـک از متغیرهـای ورودی در سـطح و میـزان         
از سوی دیگـر  ها  آن سو و دشواری قابلیت فهم و عدم سادگی ارزش متغیر خروجی از یک

بـه  . ی یاد شده از قابلیت هوشمندسـازی نیـز برخـوردار نیسـتند    ها مدلکه  علاوه این به. است
توان مقدار سـهم و ارزش هریـک از متغیرهـای ورودی را     یج نمیی راها تعبیر بهتر در مدل
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ها  در این رویکردکه  تأمل ایننکته قابل . در میزان ارزش نهایی متغیر خروجی شناسایی کرد

یـک   تـأثیر اطلاعات قطعی، ایستا، خطی و دقیق هستند؛ همچنین امکـان   سازی مدلزیربنای 
  .ر مانده استعنصر بر سایر عناصر آمیخته نیز از نظر دو

متغیرهای مبهم، نادقیق، شرایط رقابـت، اهـداف بلندمـدت،     مانندبه مواردی که  علاوه این به
های انسانی، مراحل عمر بنگاه و محصول و مواردی از این قبیـل تـوجهی نداشـته و     قضاوت

-در نظـر مـی  هـا   آن را برای جبـران ) های اقتصادسنجی در مدل ویژه به( فقط سطحی از خطا
ایـن نقیصـه در مـورد محصـولات دارای تقاضـای فصـلی و یـا اهـداف متنـوع           ].27[ دگیرن

   ].21][16[ شودهای ترفیعی بیشتر نمایان میفعالیت
کـه   ایـن  شـود؛ یکـی  عملی یاد شده نیز ملاحظه می یاه هبه همین ترتیب سه نقیصه در مطالع

فقط یک که  این دیگر. تاسها محدود پذیری و قابلیت تعمیم این مدلمیزان دقت، انعطاف
طراحـی مـدل نسـبت بـه یـک      کـه   ایـن  سـوم . متغیر محور طراحی آمیخته قرار گرفته اسـت 

 کلـی  صـورت  بـه محصول یا نام تجاری مشخص صورت نگرفته و اطلاعات مدل پیشنهادی 
   .است در دو عامل توزیع و پیشبرد ویژه بهبرای کل بنگاه ) سرجمع(

 غیـر  های یشناس روشو ی متناسب، از فنون ها استراتژی تدوین برایست ا ضروری بنابراین
تا بتوان مـوارد ابهـام و عـدم اطمینـان ذاتـی متغیرهـا را        استفاده شودمرسوم، مناسب و معتبر 

مطابق با نظام پردازش انسانی رفتاری مناسب با ماهیت پویای گاه  آن خوبی درک کرده و به
عـام و   طـور  بـه هـای فـازی    نظریه مجموعه، رسد  نظر می به .]25[ آورددست  هچنین مسایلی ب

خـاص راهکـار مـؤثری جهـت هـدایت و سـاماندهی متغیرهـای ورودی         طور بهاعداد فازی 
سیستم با ماهیت مبهم، نادقیق و تصادفی باشند که توانایی ارایه رفتـاری مناسـب بـا ویژگـی     

  . پویایی چنین متغیرهایی را داشته باشند
ی هـا  مدلی جایگزین، منعطف، مبتنی بـر قضـاوت   ارایهعه حاضر رو هدف اصلی مطال از این

قواعـد و قـوانین علـم فـازی      کـارگیری  بهدر پژوهش عملیاتی و  سازی مدلانسانی بر مبنای 
گفته؛ در کنار توجه به متغیرهای درونی، های پیشرهایی از نارسایی منظور بهبنابراین . است

مـدنظر قـرار    ی مختلف اسـت؛ ها دستاوردهای مدل متغیرهای بیرونی مؤثر نیز که ترکیبی از
؛ یکـی توسـعه   داشـت بنـابراین مقالـه حاضـر دو نـوع نـوآوری علمـی خواهـد        . گرفته است

سـاز بـر مـدل رایـج آمیختـه ترفیـع و دیگـری بسـط مفهـومی          مفهومی عوامل مؤثر و زمینـه 
هم برای یـک   آمیخته ترفیع متناسب با ماهیت متغیرها و شیوه قضاوت انسانی آن سازی مدل
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منـدی از  جهت نیـل بـه اهـداف فـوق، بـا بهـره      . نام تجاری متمایز در سبد محصولات بنگاه
  :زیر هستیم های رویکرد فازی درصدد پاسخ به سؤال

فـروش و مهـارت    یچه سطحی یا ترکیبی از تبلیغات، روابط عمومی، عوامل ارتقـا  -1
حصـول مـوردنظر و   فروشندگان، میزان فروش، سودآوری و درنتیجه سـهم بـازار م  

 سازد؟شهرت و اعتبار شرکت را بیشینه می
 ماهیت تعامل هر یک از عناصر آمیخته ترفیع با یکدیگر چگونه است؟ -2
های ترفیعی بنگاه بین ابزارهای اصلی آن برای تخصیص بودجه کل فعالیت ی نحوه -3

  بهینه از عناصر ترفیع، چگونه است؟  یایجاد ترکیب

  یعترف طراحی مدل آمیخته -2
آمیخته ترفیع تنها در صورتی با موفقیت همـراه   سازی مدلفارغ از نوع روش مورد استفاده، 

ی دقیق، مشخص، در دسـترس و مبتنـی بـر اهـداف از پـیش      ها خواهد بود که بر اساس داده
دو مفهـوم   ی علاوه بر این مدل طراحی شـده بایـد دربرگیرنـده   . تعریف شده صورت پذیرد

انسجام آمیخته اشاره به این موضوع دارد که چگونـه  . باشد یی آمیختهپویاو  انسجام آمیخته
سـت کـه   ا پویایی آمیخته نیـز بیـانگر آن  . اند و با چه کیفیتی متغیرها با یکدیگر ترکیب شده

چگونه یک آمیخته باید با محیط متغیر کسب و کار، منابع و اهـداف متنـوع بنگـاه، منحنـی     
  ].11[ دشوطبق عمر محصول و انتظارات مشتریان من

  های آن فازی و ویژگی ترفیعمدل آمیخته  -1-2
هـای مـؤثر متغیرهـای کیفـی و      مدل پیشنهادی آمیخته ترفیع در واقع فهرستی از طبقـه بنـدی  

خبرگـان   گیـری از آرای  بـا بهـره  . گـرا اسـت   گرا و برون کمی بازاریابی با دو دیدگاه درون
بنـدی   شـرح زیـر صـورت    هآمیخته ترفیع ب مسئله، متغیرهای ورودی در حل )نفر 25( صنعت
 :اند شده

  .ماهیت هر یک از ابزارهای پیشبردی -1
شامل اهداف فروش، اهداف سودآوری، اهداف نفـوذ در  ( اهداف و مقاصد جاری -2

بازار، اهداف و سناریوهای توسعه، اهداف شبکه توزیع، اهداف صـادراتی، اهـداف   
خـدمات پـس از فـروش و اهـداف     و اهداف کیفی ماننـد اهـداف   ) ترفیع( ای هزینه

  .)رضایتمندی مشتریان
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شامل امکانـات مـالی در دسـترس، سـطح فنـاوری، مهـارت       ( های شرکت توانمندی -3

  .)فروشندگان، مدیریت و رهبری و برخورداری از ساختار منسجم بازاریابی
ی اخیـر  ها روشهای اخیر و سودآوری آن، ف شامل فروش( عملکرد جاری و گذشته -4

استراتژی بازاریابی، موقعیت و توان رقبای شرکت، منحنـی   ها، آن ریرقبا و سودآو
هـای تبلیغـاتی رقبـا،    ، سیاسـت )رشـد (، منحنی عمر شـرکت  )بلوغ(عمر محصولات 

  .)های ترفیعیهای تبلیغاتی رقبا و متوسط صنعت از نظر فعالیتهزینه
نهـایی   نشواک ـبینی  بینی فروش، پیش شامل پیش(شرایط محیطی در حال تغییر بازار -5

هـا و تهدیـدهای جدیـد و     ی کلان دولتـی، شـدت رقابـت، فرصـت    ها بازار، سیاست
 .)قلمرو فعالیت

 ویـژه  بـه هـا   آن شـود برخـی از   ، ملاحظـه مـی  یـاد شـده  با توجهی گذرا به ماهیت متغیرهـای  
شود، به لحـاظ ارزشـی    بینی فروش و شرایط آتی بازار و رقبا می مواردی که مربوط به پیش

هـا، اهـداف    ی تبلیغاتی رقبـا و توانمنـدی آن  ها هزینهمتغیرهایی مانند . معلوم هستندمبهم و نا
 دقیق قابل تعیـین نبـوده   طور بهها  آن ای هستند که ارزش گونه تبلیغات و اهداف توزیع نیز به

ارزش . در نظر گرفتها  آن توان ارزش عددی معادل زیاد، کم یا متوسط برای  می است؛ اما
های غیرقابـل   که بر مبنای تخمین یا تعمیم دادهجا  آن نهایی بازار نیز از واکنش مانندمتغیری 

توان مدعی شـد    شود؛ مبهم بوده و به دقت قابل تعیین نیست یا دست کم می اتکا حاصل می
  . که ثابت نخواهد ماند

های کلان دولتی، مهارت فروشندگان نیـز بـرای   شدت رقابت و سیاست مانندعواملی ذهنی 
خبرگـان داخلـی اسـت کـه ایـن       یهای انسانی و آرا ا و قضاوتهخذ مقادیر کمّی تابع نظرا

  . عوامل نیز باید به مثابه عواملی با ماهیت مبهم در نظر گرفته شوند
علاوه بر موارد یاد شده، روابط میان اهداف، شرایط اقتصادی، منحنی عمر بنگاه و محصول 

 تعیـین  ،خطیصر آمیخته ترفیع از سوی دیگر غیرناو سایر متغیرهای ورودی از یک سو و ع
  .بوده استدشوار  عبارتی به ای های مرسوم غیر ممکن به شیوهها  آن

مناسـب تبیـین ماهیـت روابـط میـان ایـن متغیرهـا اسـتفاده از قواعـد            رسـد شـیوه   به نظر مـی 
های  رهگزا کارگیری بهخبرگان و ابزار مناسب  یگیری در فرم شرطی برای اخذ آرا تصمیم

هـای فـازی    مجموعه  های انسانی با ماهیت انتزاعی و نادقیقی، نظریه شرطی مطابق با قضاوت
گــویی و حــل مشــکلات مربــوط بــه   مزیــت ویــژه ایــن عمــل اولاً توانمنــدی پاســخ . باشــد
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گذاری متغیرهای مؤثر ورودی در تعیین آمیخته ترفیع و ثانیاً کاربرد آسـان و راحـت    ارزش
  ].3[ خبرگان است یاهبندی مناسب نظر گیران بنگاه و قابلیت جمع آن از سوی تصمیم

در مدل پیشنهادی متغیرهای ورودی مؤثر بر تصمیمات ارتباطات بازاریابی، موتـور اسـتنتاج و   
  : اند که قطعی هستند نشان داده شده) عناصر آمیخته ترفیع(متغیرهای خروجی 

غیرشخصـی عبارتنـد از انـواع     ابزارهای اصـلی تبلیغـات  : (A) تبلیغات غیر شخصی 
ای شامل تبلیغات رادیـویی، تبلیغـات تلویزیـونی، تبلیغـات محیطـی و      تبلیغات رسانه

 ].15[ چاپی

نمونـه   ارایـه : فـروش عبارتنـد از   ابزارهای اصـلی ارتقـای   ):S(فروش یعوامل ارتقا 
 ارایـه چنـد قلـم کـالا بـا یـک قیمـت،        ارایـه کالا، کوپن، استرداد بخشی از وجـوه،  

نامـه کـالا و    واداری، ضمانتکشی، کارت اعتباری هایای تبلیغاتی، جوایز و قرعههد
  ].15][5[ های مجانی کالا آزمون

نشـریات شـامل   : ابزارهـای اصـلی روابـط عمـومی عبارتنـد از      :(R) روابط عمـومی  
شـرکت؛ وقـایع و رویـدادها     هـای و خبرنامه ها لهبروشورها، مقاسالانه،  های گزارش

های خبری، سمینار، نمایشگاه، بازدید از شرکت و برگزاری مسابقه؛ سشامل کنفران
های خدمات عمومی شـامل اعطـای اعانـات و    ایراد سخنرانی برای مشتریان؛ فعالیت

های شناختی شامل ساختمان، خیریه و مانند آن و رسانه مؤسساتاختصاص وقت به 
 ].15][5[ ریهای تجاسایت و فرم لباس فرم، بروشورهای تبلیغاتی، وب

زارهـای اصـلی فـروش حضـوری     اب :(P))فـروش حضـوری  (فروشندگی شخصی  
هـای شخصـی فروشـندگان و عوامـل فـروش در تثبیـت و       شود به مهارت مربوط می

  .]5[ وضعیت شرکت در بازار یارتقا
متغیرهـای تعیـین کننـده     عنـوان  بـه متغیر ورودی  25حاضر  پژوهشدر صنعت مورد بررسی 

جـا دو   در ایـن (تک رقبا  استراتژی آمیخته ترفیع شرکت با تک ی مقایسه یبراآمیخته ترفیع 
مـدل مفهـومی آمیختـه ترفیـع فـازی بـرای شـرکت        ). 1 نگـاره ( اندتعیین شده) رقیب اصلی

  .به تصویر کشیده شده است) 1( نمودارسازی در  باتری
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 مدل مفهومی آمیخته ترفیع فازی باتری خودرو: 1نمودار

  
کاری متغیرها فارغ از ماهیت کیفـی یـا کمّـی     این مدل قابلیت هرگونه دستهای  از ویژگی

ماهیـت مـدل بـر    . در مقاطع مختلف زمانی و برای بازارهای هدف متفاوت استها  آن بودن
تواند   و می شده استگیری فازی برای تبیین روابط موجود در مدل بنا  اساس سیستم تصمیم

یـا سـبد همگنـی از    (ای تعیین آمیخته ترفیع برای هر محصول خبره و معتبر بر  به مثابه ابزاری
مدل قادرسـت  که  این سرانجام. کار گرفته شود هو نام تجاری متمایز دیگر نیز ب) محصولات

تا از طریق ایجاد نوعی وابستگی در تعیین هر عنصر پس از تعیین سایر عناصر؛ نوعی ارتباط 
  .درونی میان متغیرها برقرار نماید

  احل طراحی مدل آمیخته ترفیع فازیو مر پژوهش شناسی وشر -2-2
ست کـه ابتـدا عامـل تبلیغـات     ا های مختلف آنروال عمومی طراحی آمیخته ترفیع در مدل

هـای   لی آمیخته؛ ارایـه کننـده نیازمنـدی   مؤلفه اص عنوان به زیرا .]27[ شودغیرشخصی تعیین 
ترین عاملی است که بـه چشـم    مهمعملیاتی و کارکردی مورد نظر مشتری است و به نوعی 

جا نیز به کمک متغیرهای ورودی و قوانین مـرتبط ابتـدا سـطح تبلیغـات      در این .]6[ آیدمی
   .ه استدشغیرشخصی تعیین 

کاری بیشتری داشته، ابزارهـای   ترین مؤلفه که قابلیت کنترل و دستاز گذشته تاکنون رایج
با عنایت بـه ویژگـی یـاد شـده در     . یع بوده استپویا در ترف یتاکتیک عنوان بهفروش  یارتقا
  . است شدهفروش پس از تعیین سایر ارکان آمیخته تعیین  یارزش متغیر ارتقا پژوهشاین 
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حـداقل   کـه  ؛شـود ثابـت در نظـر گرفتـه مـی     شاخص فروش حضوری نیز یک متغیر عمدتاً
ز متغیـر  بدین ترتیب ارزش عددی عامل فـروش حضـوری پـس ا    .داشتتغییرات را خواهد 
روابط عمومی نیز از قابلیت تغییـر بیشـتری از فـروش     عاملکه جا  آن از. تبلیغات محاسبه شد

 یحضوری برخوردارست و از سوی دیگر میزان تغییرپـذیری آن از عامـل ابزارهـای ارتقـا    
فـروش، ارزش متغیـر    یقبل از تعیین ارزش عـددی متغیـر ارتقـا    بنابراینفروش کمتر است؛ 

  .شده استشخص روابط عمومی م
صورت اسـت کـه مـثلاً در مـورد تعیـین آمیختـه        به اینبنابراین رویه طراحی قواعد تصمیم 
عامـل  گـاه   آن های اثرگذار بر تبلیغات شناسـایی شـدند،   تبلیغات غیرشخصی، نخست مؤلفه

گیری برای تعیین سـایر عناصـر    یک متغیر درونی و مستقل در تصمیم عنوان بهتبلیغات خود 
سایر متغیرها . فروش مدنظر قرار گرفت یفروش حضوری، روابط عمومی و ارتقا به ترتیب

  .های مؤثرشان مورد بررسی قرار گرفتند نیز یکی پس از دیگری به همراه مؤلفه
های نیمه سـاختاریافته  گیری از مصاحبههای یاد شده با بهره طراحی مدلی با ویژگی منظور به

تعیین روابط علی و منطقی میـان اجـزای    برای) نفر 25جمع در( با خبرگان صنعت و شرکت
 ری، روابـط عمـومی، ابزارهـای ارتقـای    تبلیغات غیرشخصـی، فـروش حضـو   ( آمیخته ترفیع

به کمک فن دلفی گروهـی نیـز متغیرهـای ورودی متنـوع و     . بهره گرفته شده است) فروش
ساماندهی روابـط   برای تشریح وگاه  آن .عوامل اثرگذار بر چنین تصمیماتی استخراج شدند

گیری فـازی و   نتایج از روش تصمیم ارایهتعیین ارزش هر یک از متغیرها و  شناسایی شده و
  .استفاده شده است MATLAB,7.5نرم افزار 

  استقرار مدل آمیخته ترفیع فازی -3-2
نمونـه یکـی از    طـور  بـه اهداف تحقیق؛ / آزمون مدل طراحی شده با توجه به هدف منظور به

حفظ امانتداری در اطلاعات شرکت از ذکر  منظور به(محصولات تولیدی شرکت مورد نظر
آمپـر سـیلد پیکـانی، فقـط بـرای نـوع خاصـی از         66یعنی باتری ) نام آن اجتناب شده است

مرکز شهر تهـران بـه   (مشتریان با سطح درآمدی متوسط به بالا که در بخش خاصی از بازار 
ایـن شـرکت بـا    . گرفـت انتخـاب و مـورد بررسـی و تحلیـل قـرار       ،رسـد   ش مـی به فرو) بالا
ای در سهم بازار خود درصـدد  مندی از مالکیت خصوصی و با عنایت به اهداف توسعه بهره

طراحی مدلی هوشمند در حوزه بازاریـابی بـا محوریـت سیسـتم پشـتیبان تصـمیم بازاریـابی        
مده و اصلی داخلی در بازار باتری خودرو در حال حاضر پنج رقیب عکه  این توضیح. است
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رقابـت   صورت بهعبارت بهتر ماهیت رقابت در این صنعت  به. ایران مشغول به فعالیت هستند

آمیخته ترفیع شرکت و در بعد تحلیل رقبا دو رقیب اصلی مدنظر  سازی مدلدر . استناقص 
طح کیفیـت شـرکت   اند؛ یکی از نظر سطح کیفی که کیفیـت آن نزدیـک بـه س ـ   قرار گرفته

موردنظر است که تاکنون اقدامات ترفیعی چندانی را ساماندهی نکـرده اسـت و دیگـری از    
بـا  . شـود مزیتی رقابتی محسوب مـی  عنوان بهنظر قیمت که شاخص قیمت پایین آن در بازار 

. توسعه بازار خـود سـاماندهی کـرده اسـت     منظور بهاین حال اقدامات ترفیعی متنوعی را نیز 
در حوزه آمیخته ترفیع عوامل فروش حضوری، ابزارهای  یاد شدهدر صنعت که  این توضیح

در . ، تبلیغات غیر شخصی و روابط عمومی به ترتیب بیشترین اهمیت را دارندارتقای فروش
] 18[ادامه مراحل اجرای مدل با بررسی مـوردی در شـرکت مـورد نظـر آورده شـده اسـت       

]21.[  
   سازی مرحله فازی) الف
. انـد  سازی شده این مرحله ارزش مورد نظر برای همه متغیرهای ورودی و خروجی فازیدر 

سـازی  بر مبنای نظرسنجی از خبرگان، توابع عضویت مثلثی با طیف پنج تـایی جهـت فـازی   
 10مـلاک خبرگـی برخـورداری از دسـت کـم      . اند ارزش متغیرها مورد استفاده قرار گرفته

وع رشته تحصیلی و یا داشتن مـدرک تحصـیلی مـرتبط در    سال تجربه کاری مفید فارغ از ن
در تعیین میزان عضویت مشترک در دو مجموعه فازی  .سال تجربه کاری مفید است 5کنار 

گیـری بـرای    برای یک متغیر نیـز عملگـر بیشـینه مبنـای تصـمیم     ها  آن و تعیین ارزش عددی
ی به لحاظ درجـه  یابع جزبدین ترتیب در مواردی که دو ت. درجه عضویت قرار گرفته است

مجموعــه فــازی بــا ارزش مرکــزی گــاه  آن عضــویت از ارزش یکســانی برخــوردار باشــند؛
ارزش جاری و میـزان درجـه عضـویت هـر یـک از متغیرهـای       . شده است تر انتخاب  بزرگ

بـا توجـه بـه انـواع      پـژوهش ضـمن در ایـن   در. انـد  آورده شده) 1(شماره  نگارهورودی در 
محصولات و خدمات شرکت از سـوی   "ترجیح"ور برای بنگاه، هدف اهداف ترفیعی متص

های ترفیعی بنگاه مدنظر قرارگرفته  برای کل فعالیت "خیلی زیاد"مشتریان با میزان اهمیت 
  . است
  قواعد تصمیم) ب

 یاه ـنظرهـا   آن گیـری اسـت کـه طبـق     های تصمیم منظور از قواعد تصمیم، مجموعه قاعده 
یی بـه  گـو  پاسخی ورودی جهت تنظیم آمیخته ترفیع با دو ویژگی خبرگان در مورد متغیرها



  71   (...) الگوسازی آمیخته ترفیع با رویکرد منطق فازی
 

های بازاریابی شرکت و سازگاری با سایر عناصر آمیخته تعبیر و  ای در فعالیت تغییرات دوره
هـای  نحـوه چیـنش روابـط میـان متغیرهـا بـر اسـاس روش       کـه   ایـن  توضیح. شوند تفسیر می

ترفیعی اسـت کـه بـه علـت محـدودیت در      های بندی فعالیتگفته در بودجه چهارگانه پیش
بـدین ترتیـب متناسـب بـا     . اجتناب شـده اسـت  ها  آن ای رابطه های نگارهحجم مقاله از ذکر 
چهار دسته قواعد تصمیم مربـوط بـه تبلیغـات غیـر شخصـی،      ) 1( نمودارمتغیرهای خروجی 

  .خواهیم داشت ارتقای فروشفروش حضوری، روابط عمومی و عوامل 
  های ورودی جاری های فازی و درجه عضویت تخصیص یافته به ارزش عهمجمو: 1نگاره 

  مجموعه فازی  متغیر  معرف
  )µ(درجه عضویت   سطح

I1 فروش گذشته L 1  
I2  بینی فروشپیش H  0.5  
I3  فروش مطلوب M  0.75  
I4  سودآوری مطلوب M  0.75  
I5  رضایتمندی مشتری H  0.8  
I6  نهایی بازارواکنش H  1  
I7  رقابتشدت LW 0.6  
I8  توان مالی H  0.5  
I9  تعداد برگشتی(خدمات پس از فروش( L  0.8  
I10 مهارت فروشندگان H 0.5 
I11 شهرت و اعتبار شرکت H 0.5 
I12  سطح فناوری بنگاه H  1  
I13  ی توزیعهاهزینه H  0.7  

I14  
 خدمات پس از فروش

  )مدت زمان گارانتی رقبا(
  H  1  1رقیب
  H  1  2رقیب

I15  
  H  0.6  1رقیب قیمت رقبا

  M  0.6  2رقیب

I16 کیفیت محصول رقبا  
  H  1  1رقیب
  M  0.6  2رقیب

I17  تبلیغات رقبا  
  VL  0.6  1رقیب
  H  0.6  2رقیب

I18  روابط عمومی رقبا  
  VL  0.6  1رقیب
  H  0.6  2رقیب

I19   رقبا ارتقای فروشعوامل  
  VL  0.6  1رقیب
  H  0.6  2رقیب
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  متغیرها) غیر فازی سازی( سازی طعیق )ج

شـان و طراحـی   هـای سـازنده   پس از تبیین هر یک از عناصر آمیخته از طریـق تعیـین مؤلفـه   
اطمینان از سازگاری میان تبلیغات، فروش حضوری،  منظور بهقواعد تصمیم توسط خبرگان 

ورد استفاده قـرار  مها  آن مرتبط با"قواعد استنتاج" ارتقای فروشروابط عمومی و ابزارهای 
های حاصـل   بستان و انجام عملی معکوس حالت قبل، ارزشـ    با نوعی بدهاین که  گرفتند تا

صـورت قطعـی تبـدیل     از تبلیغات و سایر اجزای آمیخته جهت توصـیف شـرایط جـاری بـه    
متغیرهـای   عنـوان  بـه مقادیر قطعی شده هر یـک از عناصـر آمیختـه در مرحلـه بعـدی      . شوند

  .گیرند  تصمیمات و اقدامات ترفیعی در بازاریابی مورد استفاده قرار میورودی سایر 
، روش ممدانی و پـنج   MATLAB, version; 7.5سازی متغیرها از نرم افزار  قطعی منظور به

، LOM )Largest Of Maximum( ،MOM )Middle Of Maximum( ،Bisector متـد 
COA )Smallest of Maximum(  افـزار   نـرم  کـارگیری  بـه دلیـل  . ت، بهره گرفتـه شـده اس ـ

MATLAB پرهیـز از   منظـور  بـه . سازی طراحی نظام هوشمند در آمیختـه ترفیـع اسـت    زمینه
یک روش مشخص در قطعـی   کارگیری بهیک سونگری و نیز اجتناب از خطاهای احتمالی 

در پایـان نیـز   . گرفتـه شـده اسـت   طـور همزمـان بهـره    ها از پـنج روش بـه  سازی مقادیر متغیر
، میـانگین عـددی پـنج    هـا  روشبینانه و بدبینانه در هریـک از  رعایت جوانب خوش منظور به

هـای  روش کـارگیری  بـه بدین ترتیب هـدف از  . روش ملاک تعیین آمیخته واقع شده است
مختلف برقراری ارتباط مناسب میان ارزش واقعی متغیرهـای ورودی و ارزش مـورد انتظـار    

-آورده شده) Si(و )Ai( ،)Pi(، )Ri(رکان آمیخته ترفیع در ادامه هر یک از ا. استشرکت 
رعایت اختصار فقط قواعد تصمیم مربوط به تعیین ارزش قطعی  منظور بهکه  این توضیح. اند

ارزش  بودجه تبلیغات آورده شده و از بیان قواعد مربوط به سایر عناصر پرهیز شده و صـرفاً 
 بـا ایـن حـال ضـروری    . ده استشتبیین های مختلف  به روشها  آن عددی قطعی هریک از

تر  در تعیین ارزش عددی متغیرهای بعدی، ارزش قطعی متغیری که قبل ،ست یادآور شویما
   .محاسبه شده نیز منظور شده است

  رارزش قطعی بودجه تبلیغات محصول موردنظ -1
  :از قواعد ربطی در تعیین ارزش قطعی بودجه و سهم تبلیغات عبارتند :قواعد ربطی -الف

گـاه   باشـد؛ آن  M)5/0(معـادل   "بینی فـروش  پیش"و  L)1(معادل  "گذشته  فروش"اگر  -1
  .M)5/0(تبلیغات برابرست با
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 باشـد؛ M )75/0(نیز معادل  "فروش مطلوب"و  H )5/0(معادل  "بینی فروش پیش"اگر  -2

 .  M)5/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن
 M)75/0(معـادل   "مطلـوب  ریسـودآو "و اگر  M)75/0( معادل "فروش مطلوب"اگر  -3

 . M)75/0(تبلیغات برابرست گاه  آن باشد؛
گاه  آن باشد؛LW )6/0(نیز معادل  "شدت رقابت"و    L)1(معادل  "گذشته  فروش"اگر  -4

  . VH)6/0(تبلیغات برابرست با 
برابــر اســت بــا  تبلیغــاتگــاه  آن باشــد؛ M)75/0(معــادل  "مطلــوب ســودآوری"اگــر  -5

)75/0(M . 
 .H )5/0( تبلیغات برابرستگاه  آن باشد؛ H )5/0(معادل  "ینی فروشب پیش"اگر  -6
 .M)1( تبلیغات برابرستگاه  آن باشد؛  L)1(معادل  "گذشته  فروش"اگر  -7
 . H )1(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛ H)1(معادل  "نهایی بازار واکنش"اگر  -8
 باشـد؛  M)5/0(عـادل  م "بینـی فـروش   پـیش "و  H)1(معـادل   "نهایی بازار واکنش"اگر  -9

 .H )5/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن
 .M )6/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛LW )6/0(معادل "شدت رقابت"اگر  -10
 .H)5/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛ H)5/0(معادل "توان مالی شرکت"اگر  -11
 باشد؛ LW)6/0(نیز معادل  "شدت رقابت"و  H)5/0(معادل "توان مالی شرکت"اگر  -12

 .H)5/0(هزینه تبلیغات برابرست با گاه  آن
هزینـه تبلیغـات برابرسـت بـا     گـاه   آن باشـد؛ VL )6/0(معادل ")1( تبلیغات رقیب"اگر  -13

)6/0(M .  
 )5/0(هزینه تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛M )5/0(معادل ")2( تبلیغات رقیب"اگر  -14

H. 
 LW)6/0(نیـز معـادل    "دت رقابـت ش ـ"و VL )6/0(معـادل  ")1( تبلیغات رقیـب "اگر  -15

 . M)6/0(هزینه تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛
 LW)6/0(نیـز معـادل    "شـدت رقابـت  "و  M )6/0(معـادل  ")2( تبلیغات رقیـب "اگر  -16

 .VH)6/0(هزینه تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛
 .H)1(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛ H)1(معادل  "سطح فناوری بنگاه"اگر  -17
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تبلیغـات برابرسـت بـا    گـاه   آن باشد؛ H)5/0(معادل "میزان شهرت و اعتبار بنگاه "اگر  -18

)5/0(H. 
 .H)6/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛ H)6/0(معادل  ")1(قیمت رقیب "اگر  -19
 .M)6/0(تبلیغات برابرست با گاه  آن باشد؛ M)6/0(معادل  ")2(قیمت رقیب "اگر  -20
 . H)7/0(گاه تبلیغات برابرست با  باشد؛آن H)7/0(معادل  "عی توزیها هزینه"اگر  -21
ی یـاد شـده، ارزش عـددی قطعـی سـهم      هـا  روشبـا توجـه بـه     :اهسازی متغیر قطعی -ب

  :استشرح زیر  همتغییرهای مختلف آمیخته ب
  

 COA Bisector MOM LOM  SOM  Σ  µ عناصر

  A(  0.639  0.64  0.62  0.75  0.5 3.149  0.6298(تبلیغات 

  P(  0.66  0.65  0.75  1 0.5 3.56  0.712(حضوری  فروش

  R(  0.603 0.56 0.5 0.5 0.5 2.663  0.5326(روابط عمومی 

  S  0.653  0.6 0.75 1 0.5 3.601  0.7202)(ارتقای فروش 

  
  جاری برای محصول موردنظر هر دورآمیخته ترفیع بازاریابی شرکت د) د

تصمیم آمیخته ترفیع بازاریابی شرکت مدل طراحی شده ارزش قطعی نهایی برای متغیرهای 
 نشـان صـورت زیـر    بـه  (I,t) و آمیختـه  ith) ( و برای محصـول ) t(را برای دوره زمانی جاری 

  : دهد  می
A= 6298 )ریال -به ازای هر واحد محصول( 
P= 71/2 )ریال -به ازای هر واحد محصول( 
R= 5326 )ریال -به ازای هر واحد محصول( 
S= 7202 )ریال -ر واحد محصولبه ازای ه( 

را در قالب یک نمونه بـا هـدف تولیـد یـک      گفته شدهچه بخواهیم نتایج  بدین ترتیب چنان
ریـال   6,298,000,000 بـه ترتیـب   بایـد گـاه   آن ،میلیون عدد باتری مورد بررسی قرار دهیم

مهـارت فروشـندگان از طریـق     یریال بابت ارتقـا  71,200,000 بابت تبلیغات غیر شخصی،
ریـال   7,202,000,000 ریال بابت روابـط عمـومی و   5,326,000,000 ها، آن مندسازیتوان

گونـه کـه    همـان . های ترفیعی در نظر بگیریمدر بودجه فعالیت ارتقای فروشبابت ابزارهای 
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سـزایی برخـوردار    هبه دلیل ماهیت صنعت مهارت فروشندگان از اهمیت ب ـ ،شودملاحظه می
  .تصویر کشیده شده استه گان بخبر یخوبی در آرا هکه ب است

  اهگیری و پیشنهاد نتیجه -3
نخسـتین ویژگـی مفیـد مـدل پیشـنهادی توانـایی آن در کمّـی         ،که نشان داده شدطور  همان

هـای   حـل  راه ارایـه ای مسـتدل و   سازی هر گونه متغیر ورودی اعم از ذهنی و عینی به شـیوه 
 یاهسازی نظر یکپارچهقابلیت آن در ویژگی دیگر مدل پیشنهادی . ستا ها واقعی برای آن

هـای  برخـی دیگـر از ویژگـی   . حل جامع نهایی اسـت  های مختلف خبرگان و ارایه راه گروه
  :نوآورانه مدل پیشنهادی عبارتند از

ترکیب مناسب آمیخته ترفیع متناسب با هر خط محصـول و بـا هـر نـام      ارایهتوانایی  -1
  .تجاری متمایز

سازی و طراحـی سیسـتم پشـتیبان تصـمیم بازاریـابی در      مندی از امکان هوشمندبهره -2
 .بازاریابی یکپارچهحوزه آمیخته ترفیع و ارتباطات 

توانایی هدایت اثربخش متغیرهای ذهنی مانند توان رقابتی شرکت، شدت رقابـت و   -3
 . بینانه برای تصمیمات هستند هایی واقع حل کیفیت محصول که نیازمند ارایه راه

وتلفیق اثر ناهمگن و واگرای متغیرها در آمیخته ترفیع بـرای هـر   سازی  توانایی کمی -4
 از طریـق بیـان ویژگـی   ها  آن ی و کیفی فارغ از نوع و ماهیتدو دسته متغیرهای کمّ

 . های زبان طبیعی در قالب گزارهها  آن
هـای   مجموعه کارگیری بهتوانایی ارایه راهکارهای منعطف با شرایط متغیر از طریق  -5

 ی واسـطه  گذاری قطعـی متغیرهـا بـه    قواعد استنتاج فازی به جای ارزش فازی در فرم
 .اخذ مقادیر گوناگون توسط متغیرها در مقاطع زمانی مختلف

مدل پیشـنهادی در قالـب متغیرهـای تبلیغـات، فـروش حضـوری،        ،که مشاهده شد گونه همان
ن موفقیت بنگـاه  و تضمی تأمینای جهت  به نحو شایسته ارتقای فروشروابط عمومی و عوامل 

یـک   عنـوان  بـه با این حال پایایی مدل مذکور . و در مواجهه با محیط متغیر طراحی شده است
توجـه  بنابراین . بیشتری در این زمینه نیاز است های پژوهشبوده و  تأملچارچوب نظری قابل 

یـی  تقویت روا منظور بهآتی در قالب طراحی قواعد سرانگشتی  های پژوهشبه موارد ذیل در 
  :شودو پایایی مدل پیشنهادی در راستای توسعه مفهومی و عملیاتی مدل پیشنهاد می
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سـازی  بینـی در راسـتای هوشمند  ازی و پـیش س ـهای مناسب شـبیه روش کارگیری به 

 .آمیخته طراحی شده
مجـزا بـه    طـور  بهاستقرار رویکردهای تحلیلی طولی و برش مقطعی در طراحی مدل  

اشاره شد و مقایسه با روش ترکیبی که در این مقاله مورد  ها آن روشی که در متن به
 .استفاده قرار گرفت

هـای مرسـوم بـا روش پیشـنهادی ایـن      مقایسه زوجی نتایج طراحی آمیخته بـه روش  
 .پژوهش
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