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 عیترف یهایو استراتژ یسازمان یابیبازار

 )رانیو کابل در ا میصنعت س :یموردمطالعه (

     

 3یمیبابک حاج کر، 2کاوش اریکام ،1یرضا نورمحمد
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 یدهـچک
 

. باشدیم یبه روش دلف رانیو کابل ا میدر صنعت س عیترف یهایو استراتژ یسازمان یابیبازار یابیارز قیتحق نیهدف از ا
معاون  ره،یمدئتیه رعامل،ینفر؛ مالک، مد 2صنعت متشکل از  نیدر ا ینفر از خبرگان بازرگان 83منظور با تعداد  نیا یبرا
دانشگاه؛ جلسات متعدد  دینفر از اسات 8و کابل در استان زنجان و  میس دکنندگانیلو فروش تو یابیبازار ریمد رعامل،یمد

شد. پس از  یآورجمع یصورت کلبه قیموضوع تحق نهیدرزمها آن ینظرات کارشناس یبرگزار شد. در مرحله اول روش دلف
 تیو درنها دیگرد سهیمقا یابیبازار یهاهیآمده با کتب و مقالات و نظردستبه یهامباحث جلسه اول، تم لیوتحلهیتجز

 یآورمجدداً نظرات خبرگان جمع شده،هیبا استفاده از پرسشنامه ته ی. در مرحله دوم روش دلفدیگرد هیته یاپرسشنامه
 لیو تحل یعامل لیو تحل یپژوهندهیآ هدگایبا د یساختار لیتحل ،یفاز مراتبسلسله بندیرتبه ،یآمار هایآزمونشد، از 

و  مینشان داد که در صنعت س قیتحق نیا یهاافتهی جیاستفاده شد. نتا هاداده لیتحل یبرا یر مدل معادلات ساختاریمس
 ع؛یترف هایاستراتژیو  را دارد تیاولو نیتوسعه بازار و تنوع محصول بالاتر یاستراتژ ،یسازمان یابیدر بازار ران؛یکابل ا

 یهاافتهیبه  تیدارند. با عنا داریمعنی ریتأث یسازمان یابیبر بازار میمستق یابیارو باز یاچندرسانه غاتیتبل ،یفروش شخص
 یمناسب را طراح یسازمان یابیبازار یاستراتژ ط،یو کابل به فراخور شرا میصنعت س رانیمد گرددیم شنهادیپ ق،یتحق نیا

 رند.یمتناسب با آن را بکار گ عیترف ینموده و بر اساس آن، استراتژ نیو تدو
 
 
 
 
 
 
 
 

 یو کابل، روش دلف میصنعت س ،یسازمان یابیبازار ع،یترف یهایاستراتژ یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 )نویسنده مسئول(، واحد ابهر ی، دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد ،یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان تیریمد یدانش آموخته مقطع دکتر 8-

(Mr.noori2603@gmail.com) 
 واحد ابهر، یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ،ی،دانشکده علوم انسان یعلم ئتیو عضو ه اریاستاد -8

 واحد ابهر، یدانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد ،یعلوم انسان ،دانشکدهیعلم ئتیو عضو ه اریدانش -0
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 مقدمه -1
 ارتباطی جدید هایسیستم کارگیریبه درصدد هابازاریاب نیست. برخوردار لازم اثربخشی از گذشته همانند انبوه بازاریابی

ها به جهت کاهش هزینه و افزایش درآمد، اجرای تورمی، برخی سازمان در زمان رکود و شرایط(. 0ص ،8380کلر، و کاتلر)هستند
 مشتریان، نیاز تغییر به پاسخ در که هاییسازمان تقاضا، کاهش که بااندازند، ازآنجاییهای ترفیع را به تعویق میاستراتژی
 و نبوده مؤثر هاآن ترفیع استراتژی آنکه علت به یا ،دادهازدست خود را فروش سطح نگرفتند بکار را مناسب ترفیع هایاستراتژی

 .کنندمی فعالیت ظرفیت حداقل با و یا نموده تعطیل را خود فعالیت نماید، ایجاد را کافی سود تا اندنداشته مناسب فروش
های صنعتی کارگاهاست و بر اساس آمار سرشماری  توسعه مهم بسیار هایمؤلفه از برق نیروی که دنیایی مسئله: در بیان

( را دارد)سندیکای برق % 02کشور در مرکز آمار ایران، سیم و کابل بالاترین میانگین سهم تولیدات از کل تجهیزات الکتریکی)
های دولتی که وساز و کاهش بودجه پروژهشود. با رکود در ساختمی آشکار پیش پیش از کابل و سیم صنعت (، نقش8092ایران،

 چند سال طی در میان این باشد و حالا درهای دولتی میها دولت و سازمانر در صنایعی شده که مشتری آنباعث رکود بیشت
 (، صنایع8092های زیرساختی دولت در حوزه برق اتفاق افتاده )سندیکای صنعت برق ایران،با توجه به رکودی که در پروژه گذشته

  برند.می رنج بیشتر تمشکلا این وجود از کابل و سیم تولیدی هایشرکت و
تغییر سلیقه مشتریان و عدم اثربخشی بازاریابی انبوه، بازاریابی سازمانی غیر شفاف و مبهم صنعت سیم و کابل و عدم استفاده 

وسازها و کاهش بودجه ، رکود در ساختآورسرسام سازمان، تورم هایهزینهترفیع مناسب به جهت کاهش  هایاستراتژیاز 
و کاهش نرخ صادرات سیم و  های زیرساختی دولت در حوزه برق، تحریم های ظالمانهدولتی و به تبع آن رکود در پروژههای پروژه

کابل و نوسانات ارزی؛ افزایش سیم و کابل غیر استاندار، تقلبی و قاچاق؛ و مشکلات و معضلات صادرات و افزایش قیمت تمام 
می و هدفمند در بازار داخل، رقابت شدید و نفس گیر و نبود بازاریابی متناسب با فرهنگ شده کالا و خدمات، عدم وجود بازاریابی عل

 های خارجی در بازارهای خارجی از مسائل مهم در صنعت سیم و کابل می باشد.
 

 مبانی نظری-2
این اصل استوار است که وکار است. این دیدگاه بر های کسبترین فلسفه: این دیدگاه یکی از قدیمیتولید بر مبتنی دیدگاه

 قیمت و به میزان کافی در دسترس باشند.دهند که ارزانمشتریان محصولاتی را ترجیح می
دهند که ازنظر کیفیت، عملکرد و کنندگان محصولی را ترجیح میبر اساس این دیدگاه مصرف: محصول بر مبتنی دیدگاه

 نوآوری نسبت به سایر محصولات، برتر باشد.
اند نه آن چیزی که ها به دنبال فروش آن چیزی هستند که تولید کردهدر این دیدگاه در حقیقت شرکت فروش: بر نیمبت دیدگاه

ترفیع و تبلیغات تاکید دارد تا محصولات تولید شده را به  هایاستراتژیاین دیدگاه بیشتر بر استفاده از  .خواهندبازار و مشتریان می
 فروش برساند.

های گسترده جای تمرکز صرف بر تولید محصولات باکیفیت و یا انجام فعالیتدر این دیدگاه به :بازاریابی بر مبتنی دیدگاه
 اند.ها به سمت مشتری مداری روی آوردهدرزمینه محصولات، شرکت

نگر به این بی کلهای بازاریابی مهم هستند. در بازاریاکند که تمامی فعالیت: این دیدگاه بیان مینگرکل دیدگاه بازاریابی 
ها باید چیز اهمیت دارد و باید همواره دارای دیدگاه گسترده، جامع و یکپارچه بود و شرکتشود که در بازاریابی همهواقعیت توجه می

 نگر تبعیت کنند.از یک رویکرد جامع و کل
 چرخه اصطلاح از بخواهیم چنانچه باوجوداین،بود  غالب هادیدگاه سایر بر دورانی این دیدگاه در کننده:مصرف رفتار دیدگاه

 .است رسیده اشباع مرحله به بلوغ مرحله از هفتاد دهه آخر هایسال طول در کنندهمصرف رفتار دیدگاه. کنیم استفاده محصول عمر
 مزیت گسترش به است نتوانسته بازاریابی داردمی بیان که است انتقاداتی به پاسخ در این دیدگاه استراتژیک: دیدگاه بازاریابی

 و محیطی هایفرصت و سازمانی هایمهارت و منابع میان تطابق استراتژی، بنابراین؛؛ ندک کمک هاشرکت بلندمدت رقابتی
 محققان از یبرخ (.8922 شندل، و هافر) یابد دست آن به تا دارد امید که مقاصدی و روستروبه آن سازمان با که است خطراتی

 رفتار و استراتژیک بازاریابی بعد دو هر ترکیب در بازاریابی تئوری آتی توسعه برای مناسب و مطلوب مبنای که دارند عقیده
 .است کنندهمصرف

کند که کننده گزینه یا محصولی را انتخاب می. با احتمال بیشتری مصرف8کننده: گیری بر اساس رفتار مصرفتئوری تصمیم
کند که . با احتمال زیاد، مشتری گزینه یا محصولی را انتخاب می8مزیت بیشتری باشد.  در مقایسه با محصولات مشابه دارای

کننده با توجه به سلیقه و اولویت . مصرف0درمجموع منتخب از بیشترین مزایا برخوردار باشد حتی اگر آن بهترین گزینه نباشد. 
شود که آنان بیشتر ن توجه افراد به یک یا دو گزینه باعث می. معطوف کرد4موردنظر خود گزینه یا محصول را انتخاب خواهد کرد. 

گیری کنندگان که تردید دارند مبادا در تصمیم. مصرف0و با احتمال زیادی آن را انتخاب کنند.  توجه خود را به آن معطوف نمایند
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ز تأسف از دست دادن فرصت کنندگانی که هنو. مصرف6کوشند مشهورترین محصول را انتخاب نمایند. دچار خطا شوند می
. تغییر در 2مانند. خرند و منتظر محصول بهتر با قیمت بالاتر نمیخورند، محصول کنونی موجود در بازار را میداده را میازدست

های خود در کنندگان در تداوم واکنش. اغلب مصرف2گذارد. گیری خریداران اثر میشرح یا توصیف محصولات بر فرایند تصمیم
اند. پایان کنندگان محصولاتی را بخرند که دیگران انتخاب کرده. احتمال کمی وجود دارد که مصرف9کنند. گویی میینده گزافهآ

تواند بر ای مثبت بیانجامد میگذارند. اگر یک رویداد به نتیجهکننده اثر مییافتن رویدادها و روند بر نوع تفسیر و ارزیابی مصرف
( 8کننده: )عامل تاثیرگذار بر رفتار مصرف سه .(893ص ،8380کلر، و کاتلر)ه از تمام تجربه گذشته اثر بگذاردکنندارزیابی مصرف

کاوی؛ انگیزه، نوع پنداشت، یادگیری و حافظه چهار فرایند و از دید روان عوامل شخصی (0( عوامل اجتماعی و )8عوامل فرهنگی، )
 گذارند.یکننده اثر معمده هستند که بر رفتار مصرف

 از فرد: آگاهی -الف :نمایدمی بیان مرحله شش را مشتریان های ترفیع براستراتژی تأثیر تئوری : اینتأثیر مراتبسلسلهتئوری 
 محصول به فرد: تمایل -کند، جمی کسب محصول هایویژگی از اطلاعاتی فرد: دانش -کند، بمی پیدا آگاهی محصول وجود

-و دهدمی ترجیح محصولات مشابه سایر به را محصول این و شودمی جذب محصول سمت به فرد: ترجیح-کند، دمی پیدا گرایش
 رفتار به محصول به گرایش: خرید-هست، ی استفاده برای کالا خرید از اطمینان و خرید قصد همراه به دادن ترجیح: کردن متقاعد
 .(6ص  ،(8380ازادفولو )به نقل  اسکینر و لاویچشود )می تبدیل محصول واقعی خرید

 تغییر این کند و پیدا تغییر ترفیع استراتژی هایمحرک با است ممکن رفتار تئوری، این اساس شده: برطراحی رفتار تئوری
 رفتار درواقع و قصد نماید نفوذ مشتریان در مداخله این اگر. گردد فرد رفتار و قصد تغییر حتی و هاگرایش زندگی، تغییر باعث

 رفتار در این طریق سازمان از که های باارزش هستندمشوق ترفیع هایاستراتژی تئوری این اساس بر .داد خواهد تغییر را مشتریان
 بر ترفیعاستراتژی تاثیرگذاری دلیل . به((6ص  ،(8380ازادفولو )به نقل  اسکینر و لاویچکند )می نفوذ کالا خرید برای مشتریان

 می دهند. قرار توجه مورد بیشتر را ترفیع استراتژی ها بازاریاب، کننده مصرف رفتار
 سؤالات پاسخ به کمک برای بینش ارائه است که با بازاریابان برای کلیدی مسئله یک گیری،تصمیم از بازاریابی: حمایت

 هایکانال چه طریق از بازار، آن در محصول تبلیغ چگونگی است و خاص بازار یک برای مناسب محصول کدام مانند، حیاتی
 بازاریابی (.8،8382سرجیوموروشود ) پشتیبانی تبلیغاتی هایفعالیت و ترفیع استراتژی نوع چه و قیمتی چه با و زمان چه در ارتباطی،
 بر مدیریت و آن قراردادن دسترس در و پدیده این از او کردن آگاه مشتری، برای ارزش ایجاد برای فرایندهاست از ایمجموعه

 .شود تأمین هدف هایگروه و سازمان منافع که ایشیوه به مشتریان با روابط
ی بازاریابی مصرفی و صنعتی در اصول اولیه بازاریابی )بر اساس فرایندهای مبادله بین خریداران و فروشندگان( درزمینه

 و صنعتی بازاریابی .دارد وجود مصرفی و صنعتی بازاریابی بین زیادی هایبازاریابی کالاها، تفاوتی با یکدیگر ندارند اما تفاوت
دارند  داریمعنی تفاوت قیمت و توزیع، ارتقاء هایکانال خریدار، خدمات، رفتار بازار، محصول، ویژگی؛ هفت در مصرفی

 (.0ص  8090هاوالدر،)
 و مأموریت سمت به چگونه شرکت که دهدمی نشان که شرکت مادر و جامع یک طرح از است عبارت استراتژی: استراتژی

 نوع سه معمولاً تجاری شرکت در. کندمی حداقل را رقابتی کمبودهای و حداکثر را رقابتی مزیت استراتژی،. کندمی حرکت اهداف
 ای.( استراتژی وظیفه0وکار، )( استراتژی کسب8) ( استراتژی سازمان،8) :می شود بررسی استراتژی

وکار و ریزی در سطح سازمان است و شامل رسالت سازمان، مدیریت پرتفوی کسبامه( در استراتژی سازمان صحبت از برن8)
ریزی استراتژیک در دو سطح از سازمان به وکار، برنامه( استراتژی کسب8مقولاتی که بر کل سازمان تأثیر خواهد داشت هست. )

(سومین سطح استراتژی را، سطح وظیفه 0) (.SBU8وکار استراتژیک)پیوندد، در سطح سازمان و در سطح واحد کسبوقوع می
 (.864ص8096هانگر و ال.ویلن،رود)دهد که بخشی از مدیریت عملیات بشمار میتشکیل می
 محصول حیات چرخه مفهوم استراتژیک، مدیر یک برای بازاریابی در مفاهیم مفیدترین از محصول: یکی حیات چرخه

(PLCاست) .و بلوغ رشد، معرفی، مراحل طی را محصول یک فروش و زمان میان رابطه که است نموداری محصول حیات چرخه 
تواند به (. تشخیص موقعیت محصول در چرخه حیاتش می882ص8096هانگر و ال.ویلن،)دهدمی نمایش محصول فروش کاهش

 انتخاب درست استراتژی ترفیع مربوطه کمک کند.
. 4. استراتژی توسعه بازار، 0گذاری و توزیع،. استراتژی قیمت8محصول، . استراتژی کیفیت 8های بازاریابی: انواع استراتژی 

 .(890ص8096هانگر و ال.ویلن،)استراتژی ترفیع )فشار/ کشش(
عنوان مجموعه پیچیده از روابط : کالای صنعتی صرفاً یک شیئی فیزیکی تعریف نمی شود بلکه بهاستراتژی محصول

اقتصادی، فنی، حقوقی و فردی بین خریدار و فروشنده تعریف می شود. از نظر مشتری، کالا ترکیبی از سه ویژگی می باشد: ویژگی 

                                                           
1 Sérgio Moro 

2 Strategic Business unit 
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های فنی، خدمات تعمیر و گی افزوده غیر محسوس)کمکاساسی، ویژگی ارتقاءیافته محسوس)ظاهر، سبک و کیفیت( و ویژ
نامه و آموزش( است که در یک بازار رقابتی، مشتریان برای مزایای اضافی ارزش قائل نگهداری، ضمانت

 (.843ص8090شوند)هاوالدر،می
( تکنولوژی، 8از مشتری، )( نی8پذیر و پویا دارد. مؤسسات صنعتی با توجه به تغییراتی که در )استراتژی محصول شکلی انعطاف

آید تغییرات لازم را در استراتژی محصول به وجود ( منحنی عمر کالا به وجود می4های دولت یا قوانین، )( سیاست0)
 شود.کالا می ( که رشد تکنولوژی باعث کوتاه شدن منحنی عمر848ص8090آورند)هاوالدر،می

انجامد. از دیدگاه برنامه بازاریابی شاید قیمت ریابی است که به درآمد میاستراتژی قیمت و توزیع: قیمت یکی از ارکان بازا
ها از مجرای قیمت، جایگاه محصول یا نام و نشان تجاری خود را به راحتی تغییر داد. شرکتتوان بهترین متغیری باشد که میساده

کند. شرکتی که ه و به سودآوری شرکت کمک میها بودگذاری بر اساس جبران هزینهکنند. استراتژی قیمتبازار اعلام می
تواند آن را به قیمت بالاتر به فروش برساند و سود زیاد به دست کند میکالاهایی را با طراحی عالی تولید و به بازار عرضه می

 ستفاده را ببرند.های سیم و کابل با محصولات جدید می توانند از این استراتژی نهایت ا(. شرکت408ص8380آورد)کاتلر و کلر،
گذاری کالاهای جدید)دو استراتژی گذاری رقابتی در بازارهای رقابتی، ب( قیمتگذاری: الف( قیمتانواع استراتژی قیمت

گذاری در طول مراحل عمر کالا حداکثر قیمت )قیمت اولیه بالا( و استراتژی نفوذ در بازار)قیمت اولیه پایین(، ج( قیمت
گذاری برحسب منطقه ( قیمت8. در زمان تغییر دادن قیمت از چندین استراتژی میتوان استفاده کرد: (890ص 8090)هاوالدار،

گذاری)کاتلر و گذاری باهدف ترویج و تبعیض در قیمت( قیمت0ها، ( در نظر گرفتن تخفیف نقدی و سایر تخفیف8جغرافیایی، 
 (.400ص 8380کلر،

تواند به شکلی کارآمد به آن سازمان، انتخاب مشتریان و یا بازارهایی است که میترین تصمیمات یک از مهم استراتژی بازار:
بندی خاص خریداران. شیوه تقسیم ها یا گروهبندی بازار، یعنی فرایند تقسیم کل بازار برای یک کالا به بخشخدمت کند. تقسیم

ص  8090)هاوالدار،هابندی مجموع مختصات بخشل، ج( جمعوتحلیباشد:الف(تحقیقات بازاریابی، ب( تجزیهبازار دارای سه گام می
888.) 

های متعدد ( بازاریابی متمایز)بخش8( بازاریابی متمرکز)بازاریابی بر روی یک یا چند بخش معدود(، 8انواع استراتژی بازار: 
تواند در انتخاب و کابل و قیمت می نوع محصول سیم (.886ص  8090)هاوالدار، ( بازاریابی یکسان0گیرند(، عنوان هدف قرار میبه

 استراتژی بازار مؤثر باشد.
یک اسم، عبارت،  "گونه تعریف کرده است:نام و نشان تجاری )برندینگ(: انجمن بازاریابی امریکا نام و نشان تجاری را این

ها از هاست و متمایز کردن آنرکتها و هدف معرفی کالاها و خدمات یک شرکت یا گروهی از شنشان، نماد، طرح یا ترکیبی از این
بندی( را ارکان اصلی نام و دهنده نام و نشان تجاری)نام، شعار، نماد، بستههای تشکیل. بخش"های رقیبکالاها و خدمات شرکت

ود تواند نتیجه برندگرایی شرکت محسوب گردد، قادر به کاهش دادن ریسک ورنامند. وجود برندهای قوی که مینشان تجاری می
باشد. شناسایی نیازهای پنهان مشتریان و ارائه محصولات جدید برای برآوردن این نیازها از و موفقیت بیشتر در بازارهای جدید می

(. این مزیت رقابتی به 83ص8090های کارکردی و نمادین برند باعث ایجاد مزیت رقابتی خواهد شد)دهدشتی، طریق قابلیت
 شود.منجر می سودآوری شرکت های سیم و کابل

های ترفیع در صنعت سیم و کابل ایران به روش دلفی در این تحقیق، بازاریابی سازمانی و استراتژیروش شناسی تحقیق: 
مورد مطالعه و تحقیق قرار گرفت. ابتدا کتب، مقالات و مفاهیم نظری در این حوزه، مورد مطالعه قرار گرفت و اطلاعات کلی در 

ی و مرتب گردید. سپس در مرحله اول روش دلفی، چندین نشست تخصصی با خبرگان صنعت سیم و موضوع تحقیق دسته بند
کابل دارای کارخانجات تولیدی در استان زنجان، در حوزه تولید، بازاریابی و فروش سیم و کابل برگزار شد. موارد جمع بندی شده از 

های مهم و کلیدی بازاریابی سازمانی پایان این نشست ها، شاخص مرور مطالب پیشین و مفاهیم نظری با خبرگان مطرح گردید. در
 0صورت کلی مشخص گردید. در مرحله دوم روش دلفی، با استفاده از پرسشنامه، پرسش هایی در مقیاس طیفبه و استراتژی ترفیع

از نشست تخصصی مرحله  شدههای استخراجگزینه لیکرت )بسیار بی اهمیت، کم اهمیت، متوسط، مهم و خیلی مهم( از شاخص
اول روش دلفی، متشکل از دو بخش: بخش اول مربوط به بازاریابی سازمانی و بخش دوم مربوط به استراتژی ترفیع در میان 

مرحله سوم جهت ارزیابی تاثیر متقابل هریک از شاخص ها، از طریق پرسشنامه  در خبرگان توزیع و نظراتشان جمع آوری گردید.
 ت خبرگان اخذ گردید.نظرااستاندارد، 

نفر از خبرگان بازرگانی صنعت  2نفر از خبرگان بازاریابی که  83اند از تعداد جامعه آماری و قلمرو تحقیق: جامعه تحقیق عبارت
نفر  8های تولیدکننده سیم و کابل در استان زنجان و سیم و کابل متشکل از مالک، مدیرعامل، مدیر بازاریابی و مدیر فروش شرکت

باشد)مریم نفر می 80 تا 83 پانل تشکیل برای موردنیاز افراد باشد. در روش دلفی، تعداداز اساتید بازرگانی دانشگاه آزاد واحد ابهر می
و از نظر موضوع ارزیابی بازاریابی  8092های تولید سیم و کابل و قلمرو زمانی سال (. قلمرو مکانی تحقیق، شرکت0ص8090روستا،
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 و توصیفی مطالعه و روش یک ماهیت تحقیق ازنظر نیا باشد.های ترفیع در صنعت سیم و کابل ایران میراتژیسازمانی و است
 .است کاربردی هدف ازنظر و به روش دلفی اطلاعات گردآوری نحوه ازنظر

از  هادادهتجزیه و تحلیل  جهت :در این تحقیق که به روش دلفی فازی انجام شده است،هادادهروش تجزیه و تحلیل 
و تحلیل  FDAHPبا نرم افزار هادادهفازی  مراتبسلسله بندیرتبه، spssاستیودنت از طریق نرم افزار  tآماری، آزمون  هایآزمون

 استفاده شد. Lisrelعاملی و تحلیل مسیر مدل معادلات ساختاری با نرم افزار 
شود عبارت است از بازاریابی کالاها و خدمات در به آن گفته مینیز  8یکه بازاریابی صنعت 8: بازاریابی سازمانیبازاریابی سازمانی

(. نکته مهم در بازاریابی سازمانی )صنعتی( عبارت است از ایجاد ارزش و منافع 8ص8090وکار)هاوالدار،های کسبارتباط با سازمان
ازمانی تکیه دارد)همان منبع(. بازاریابی سازمانی های خریدار از طریق کالا و خدماتی که بر نیازها و اهداف خرید سبرای سازمان

 علاوه بر فنی بودن کالا و قیمت محصول، به برقراری ارتباط بلندمدت با مشتری نیز تأکید دارد.
 ترفیع استراتژی ،(ترفیع و توزیع قیمت، محصول،)بازاریابی هایآمیزه تریناساسی یکی از: استراتژی ترفیع

 و اطلاعاتی هایکانال اندازیراه طریق از هاتلاشهای فروشنده و هافعالیت تمام هماهنگی ترفیع یعنی(. 0،8339گیلمور)باشدمی
 مطمئن سازمان که شودمی استفاده این خاطر به ترفیع(. 4،8339اسپیک و هات)خدمات و محصولات خرید جهت مشتریان ترغیب

 ترفیع هایاستراتژی(. 8388ساوری، و چالارسوکی)یابند آگاهی دهدمی ارائه شرکت که خدماتی و محصولات از مشتریان که گردد
 فروش( و) و مستقیم بازاریابی( ه) فروش، ترویج( د) تجربیات، و رویدادها( ج) عمومی، روابط( ب) تبلیغات،( الف: )اند ازعبارت مدرن

وری شرکت ها و کمک به بهره  و خدمات(. هدف استفاده از استراتژی ترفیع، افزایش فروش کالا8380شخصی)کاتلر و کلر،
 باشد.می

های ترفیع. ب( های بازاریابی سازمانی و استراتژیکارگیری منطق فازی در ارزیابی استراتژینوآوری تحقیق: الف( به
به حوزه  FDAHPمنظور وزن دهی به هریک از متغیرها. ج( گسترش کاربرد ( بهFDAHPگیری از مدل دلفی فازی)بهره

 های ترفیع.های بازاریابی سازمانی و استراتژیهای ترفیع. د( کمی سازی استراتژیاریابی سازمانی و استراتژیباز
نتایج حاصل از این مطالعه  .ها: در این تحقیق ابتدا مبانی نظری، کتب و مقالات مربوطه و تحقیقات پیشین مطالعه گردیدیافته

 در پیشین مطالعات از آمدهدستبه اطلاعات دلفی، روش اول مرحله در سپس .بندی گردیدآوری و دستهصورت کلی جمعبه
 بحث به منتخب در حوزه سیم و کابل، خبرگان از نظرسنجی جهت کلی صورت به و باز پاسخ پرسشنامه صورتبه موضوع خصوص
 مشخص ترفیع هایاستراتژی و سازمانی بازاریابی در اثرگذار، هایشاخص و مهم هایتم نظرسنجی این در شد، گذاشته

 ارسال منتخب هایخبره به مجدداً نظرسنجی جهت و تهیه ساختارمند پرسشنامه یک جهت ارزیابی این شاخص ها .گردید(8جدول)
 .گردید
 

 های مؤثر در بازاریابی سازمانی و استراتژی ترفیع مرحله اول روش دلفیبندی شاخصجمع-1جدول 

 خدمات و کالا کیفیت-0 محصول تنوع و بازار توسعه-8
 تبلیغات-0

 ایچندرسانه
 تجربیات و رویدادها-9 عموی روابط-2

 شخصی فروش-83 مستقیم بازاریابی-2 فروش ترویج-6 گذاریقیمت-4 تجاری نشان و نام-8

 

 .گردید تجمیع ثبت و ( l, m, u) مثلثی فازی عدد صورتبه کارشناس هر دیدگاه دوم گام در
صورت فازی مثلثی ثبت گردید. برای انجام عملیات ریاضی و آماری شده از نظرات خبرگان بهآوریهای جمعدادهفازی زدایی: 

مقدار  بعلاوه. شد برده بکار( l+m+u)/3 رابطه هاداده میانگین سازی قطعی و زدایی فازی ها بایستی فازی زدایی گردند. برایداده

 است. شدهخلاصه 0در جدول  زیر صورتبه فوق مراحل از حاصل شد. نتایج گرفته نظر در 3٫62 مقدار نیز تحمل میانگین آستانه
(: در سازه بازاریابی سازمانی، متغیر توسعه بازار و تنوع 0طبق جدول)دوم مرحله ها درداده زدایی فازی از آمدهدستنتایج به

( با k2) و متغیر تمرکز بر کیفیت کالا و خدمات )استراتژی محصول( بالاترین رتبه 3822( با امتیاز K1محصول )استراتژی بازار( )
گذاری و توزیع )استراتژی و متغیر تمرکز بر قیمت 3822( با امتیاز k3، متغیر نام و نشان تجاری و ایجاد برند )برندینگ( )3828امتیاز 

 ی بعدی را داشتند.هارتبهبه ترتیب  3822( با امتیاز k4قیمت( )
( با امتیاز Aای )بالاترین اولویت و متغیر تبلیغات چندرسانه 3828( با امتیاز Eدر سازه استراتژی ترفیع، متغیر بازاریابی مستقیم )

و  3802( با امتیاز D، متغیر ترویج فروش )3860( با امتیاز B، متغیر روابط عمومی )3862( با امتیاز F، متغیر فروش شخصی )3823

                                                           
1 Organizational marketing 
2 Business to Business marketing ای  Business(or industrial) marketing 
3Gilmore 

4Hutt & Spec 
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های ند. معیار پذیرش نتایج، میانگین امتیاز دادهی بعدی بودهارتبهبه ترتیب دارای  3800( با امتیاز Cمتغیر رویدادها و تجربیات )
( به دلیل کمتر C( و رویدادها و تجربیات )D(، ترویج فروش )Bدر نظر گرفته شدکه متغیرهای روابط عمومی ) 3862آمده دستبه

 پذیرش نشدند.3862بودن امتیازشان از 
 فازی زدایی امتیازها - 2جدول

 3862 بالای پذیرش معیار فازی دی داده کد متغیر

 پذیرش k1 0.87 (بازار استراتژی) محصول تنوع و بازار توسعه

 پذیرش k2 0.81 (محصول استراتژی) خدمات و کالا کیفیت بر تمرکز

 پذیرش k3 0.78 (برندینگ) برند ایجاد و تجاری نشان و نام

 پذیرش k4 0.77 (قیمت استراتژی) توزیع و گذاریقیمت

 پذیرش E 0.72 مستقیم بازاریابی

 پذیرش A 0.70 ایچندرسانه تبلیغات

 پذیرش F 0.68 شخصی فروش

 رد B 0.63 عمومی روابط

 رد D 0.57 فروش ترویج

 رد C 0.53 تجربیات و رویدادها

 
دست آوردن نقاط بهینه در  ی متغیرها و بهمراتبسلسلهندی بپس از فازی زدایی، جهت رتبه هادادهی: مراتبسلسلهبندی رتبه

FDAHP افزارنرم
های افزار تعریف گردید و سپس شاخصهای مربوط به سازه بازاریابی سازمانی در نرموارد گردید. ابتدا گزینه 1

ها مشخص (، رتبه آن2و  6آنها)جدولمربوط به استراتژی ترفیع ثبت شد و ضمن وزن دهی به هریک از متغیرها و مقایسه زوجی 
 گردید.
 

 های بازاریابی سازمانیی استراتژیمراتبسلسلهبندی رتبه- 3جدول 

 رتبه وزن کد نام

 K1 38088 8 (بازار استراتژی) محصول تنوع و بازار توسعه

 K2 38820 8 (محصول استراتژی) خدمات و کالا کیفیت بر تمرکز

 K3 38800 0 (برندینگ) برند ایجاد و خاص محصولات تولید

 K4 38809 4 (قیمت استراتژی) قیمت بر تمرکز

 
بازاریابی سازمان، بر اساس هدف، شاخص توسعه بازار و تنوع محصول  ( در سازه استراتژی4در این آزمون طبق جدول )

ت کالا و خدمات )استراتژی محصول( دارای بالاترین اولویت و شاخص تمرکز بر کیفی38088با مقدار وزن  (K1)استراتژی بازار( )
(K2 با وزن )برندینگ( ) ، شاخص نام و نشان تجاری38820( و ایجاد برندK3 با وزن )و شاخص تمرکز بر قیمت )استراتژی  38800

 ترتیب رتبه های بعدی را داشتند. به 38809( با وزن K4قیمت( )
 

 ی استراتژی ترفیعمراتبسلسلهبندی رتبه -4جدول 

 وزن گزینه نام رتبه

 3800028 شخصی فروش 8

 3800829 تبلیغات 8

 380884 مستقیم بازاریابی 0

 
( Fهای بازاریابی سازمانی، شاخص فروش شخصی )ترفیع، بر اساس تمامی استراتژی (، در سازه استراتژی0و بر طبق جدول )

( با وزن Eو شاخص بازاریابی مستقیم ) 3800829با وزن (، Aای )شاخص تبلیغات چندرسانه ، بالاترین اولویت و3800028با وزن 
 های بعدی بودند.دارای اولویت 380884

  

                                                           

1 Fuzzy Delphi Analytical Hierarchy Process 
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 کلیدی بازاریابی سازمانی عوامل مقایسه زوجی ماتریس-5جدول 
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ت
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ص
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 و 
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ی
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گ

 و 
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ت

 

K1 K2 K3 K4 
 K1 8 8 0 8 محصول تنوع و بازار توسعه

 K2 خدمات و محصول کیفیت
 

8 8 8 

 K3 تجاری نشان و نام
  

8 380 

 K4    8 توزیع و گذاریقیمت

 

 کلیدی استراتژی ترفیع عوامل مقایسه زوجی ماتریس -6 جدول

 

 تنوع و بازار توسعه
 محصول

 و کالا کیفیت بر تمرکز
 خدمات

 توزیع و گذاریقیمت تجاری نشان و نام

ت
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چ
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م

 

ش
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ف
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A E F A E F A E F A E F 
 تبلیغات
 ایچندرسانه

A 8 8 8 8 380 8 8 8 8 8 380 8 

 E  8 380  8 8  8 8  8 8 مستقیم بازاریابی

 F   8   8   8   8 شخصی فروش

 و سازمانی بازاریابی در مؤثر عوامل فهرست شدن مشخص از پس، فرایند سوم گام پژوهی: درتحلیل ساختاری با دیدگاه آینده
 متقابل تأثیر ارزیابی جهت. گردید متقابل تحلیل ماتریس وارد هاداده، ها شاخص بندیرتبه و شناسایی برای، ترفیع استراتژی

 از استفاده با (،2جدول)ها پاسخ آوریجمع از بعد. گرفت قرار خبرگان اختیار در و تدوین استاندارد پرسشنامه، دلفی روش به متغیرها

 .شد انجام آماری عملیات SPSS افزارنرم
 

 کلیدی بازاریابی سازمانی عوامل متقابل تأثیرات ماتریس -7 جدول

  

عه
وس

ت
 

زار
با

 و 
وع

تن
 

ول
ص

مح
 

 

ت
یفی

ک
 

ول
ص

مح
 و 

ت
دما

خ
 

ام
ن

 و 
ان

نش
 

ی
جار

ت
 

ت
یم

ق
ی

ذار
گ

 و 
یع

وز
ت

 

ت
یغا

تبل
 

انه
رس

ند
چ

ی
ا

 

ی
یاب

زار
با

 
یم

ستق
م

 

ش
رو

ف
 

ی
ص

شخ
 

K1  K2 K3 K4 A E F 
 K1 3  8 8 8 8 8 8 محصول تنوع و بازار توسعه

 K2 8  3 0 8 8 8 8 خدمات و محصول کیفیت

 K3 8  8 3 8 8 8 8 تجاری نشان و نام

 K4 8  8 8 3 8 3 8 توزیع و گذاریقیمت

 A 8  8 0 8 3 8 8 ایچندرسانه تبلیغات

 E 0  8 8 0 8 . 8 مستقیم بازاریابی

 F 0  8 8 0 8 8 3 شخصی فروش

 
 شبیه هاداده داد نشان نتایج، شد استفاده SPSS افزارنرم ازهیستوگرام، هاداده این توزیع بودن نرمال کردن مشخص برای

 شدهگم هایداده و 2 درست هایداده(. 9جدول)گردید محاسبه فرض آزمون، استیودنت t آزمون، SPSS افزارنرم با. هستند نرمال
 با که داد نشان استیودنت t آزمون نتایج. باشدمی 88280 هاداده نمونه میانگین و 38884 میانگین استاندارد خطای میزان و صفر
 نتیجه، باشدمی 6 آزمون آماره( df) آزادی درجه و (α>0.05) 3830 از بالاتر که آمدهدستبه( p-value) احتمال مقدار به توجه
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 صحیح یکدیگر بر هاشاخص از یک هر تأثیر مورد در خبرگان هایپاسخ ؛ وباشدمی 8828 از بیشتر یا، برابر هاپاسخ میانگین شودمی
 .باشدمی قبولقابل و

 
 استیودنت tنتایج آزمون  -8جدول 

 8828=  میانگین ارزش 

t df میانگین تفاوت (دوطرفه) دارییمعن 
 %90 اطمینان فاصله تفاوت

 بیشترین کمترین
 K1 38839 6 38982 38302 38290- 38269 محصول تنوع و بازار توسعه
 K2 38488 6 38694 38823 38222- 88842 خدمات و محصول کیفیت

 K3 38808- 6 38283 38836- 88800- 38980 تجاری نشان و نام
 K4 38980- 6 38096 38098- 88443- 38602 توزیع و گذاریقیمت

 A 38426 6 38608 38823 38240- 88830 ایچندرسانه تبلیغات
 E 38808- 6 38283 38836- 88800- 38980 مستقیم بازاریابی

 F 38426 6 38608 38823 38240- 88830 شخصی فروش

 
یرها و تحلیل مسیر متغتر روابط بین یقدقدر این تحقیق جهت بررسی  معادلات ساختاری:مسیری با  تحلیل و عاملی تحلیل

عنوان متغیر پنهان وابسته و سازه افزار لیزرل استفاده گردید. در این مطالعه سازه ترفیع بهیله مدل معادلات ساختاری، از نرموسبه
(، Aای )رفته شد. متغیرهای آشکار وابسته، شاخص های تبلیغات چندرسانهعنوان متغیر پنهان مستقل در نظر گبازاریابی سازمانی به
(، تمرکز بر k1( بودند. متغیرهای مستقل، شاخص های توسعه بازار و تنوع محصول)F( و فروش شخصی)Eبازاریابی مستقیم )

 ( بودند.k4ی و توزیع )گذار( و تمرکز بر قیمتk3(، نام و نشان تجاری و تولید محصول خاص)k2کیفیت کالا و خدمات)
 

 
 الف -مدل معادله ساختاری- 7شکل
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 ب -مدل معادله ساختاری- 7شکل

 

توان گفت؛ سازه بازاریابی سازمانی ، الف( از آزمون مدل معادله ساختاری می2آمده بر اساس شکل)دستاز نتایج به
(B.sazmani(عامل تأثیرگذار بر سازه ترفیع )Tarfiمی ) معنی که انتخاب درست استراتژی بازاریابی سازمانی موجب باشد. بدین

ترفیع؛ فروش  (، استراتژیk1شود. با اجرای استراتژی سازمانی توسعه بازار و تنوع محصول)اثربخشی بیشتر استراتژی ترفیع می
استراتژی بازار و تنوع محصول باشند و تأثیر بیشتری در اثربخشی ( دارای اولویت انتخاب میAای )( و تبلیغات چندرسانهEشخصی)

گذاری و توزیع (، تمرکز بر قیمتK2یفیت کالا و خدمات )بر کو به ترتیب اولویت، انتخاب استراتژی سازمانی تمرکز  خواهند داشت
(K4(و نام و نشان تجاری و ایجاد کالای خاص )K3( استراتژی ترفیع بازاریابی مستقیم دارای ،)Fدارای اثربخشی بهتری خو ) اهد

 بود.
که یدرصورتیعنی ؛ ( دارای تأثیرات متقابل هستندtو استراتژی ترفیع ) (Sبازاریابی سازمانی ) ( استراتژیب ،2بر اساس شکل )
یعنی  "رانش"یت محیطی، استراتژی سازمانی توسعه بازار و تنوع محصول را اجرا نماید استراتژی ترفیع موقعشرکت بخواهد بنا به 
که یدرصورتیعنی تبلیغات چند رسانی به تقویت و توسعه آن بیشترکمک خواهد کرد.  "کشش"راتژی ترفیع فروش شخصی و است

و کالا یا محصول دارای فناوری خاص، یا به لحاظ بازار مشتریان خاص و محدود و  به لحاظ شرایط محیطی )تولید کالای جدید
و یا تمرکز تولید محصول خاص و  گذاری و توزیعمات، تمرکز بر قیمتغیره(، شرکت استراتژی سازمانی تمرکز بر کیفیت کالا و خد

ایجاد نام و نشان تجاری را اجرا نماید؛ استراتژی ترفیع بازاریابی مستقیم بهترین گزینه خواهد بود که موجب تقویت بازار فروش و 
های بازاریابی سازمانی نیز دارای از استراتژیبا هریک  اجراشدهترفیع  موفقیت بیشتر سازمان خواهد شد. با این تفسیراستراتژی

 توان چند سناریو تدوین و ارائه نمود:آمده میدستبر اساس نتایج به اثربخشی بیشتری خواهند بود.
سیم و کابل متوسط و بزرگ، با انتخاب و اجرای استراتژی توسعه بازار و تنوع  های تولید و توزیعالف( سناریو اول: در شرکت 

 ( مناسب و اثربخشی بیشتری خواهند داشت.Aای )( و تبلیغات چندرسانهEترفیع؛ فروش شخصی) (، استراتژیk1)محصول
های کوچک و یا برای بخشی از یک شرکت )یک واحد تولید و یا یک خط تولید(، شرکت با تولید و ب( سناریو دوم: در شرکت

ولوژی و یا دارای مزیت رقابتی، به ترتیب اولویت با انتخاب استراتژی و یا تولید محصول و خدمت دارای تکن توزیع کابل تخصصی
(، K3( و یا نام و نشان تجاری و ایجاد کالای خاص)K4گذاری و توزیع )(، تمرکز بر قیمتK2یفیت کالا و خدمات )بر کتمرکز 

 ( اثربخشی بهتری خواهد داشت.Fاستراتژی ترفیع بازاریابی مستقیم )
پژوهی و تحلیل عاملی ی، تحلیل ساختاری با نگاه آیندهمراتبسلسلهی بندرتبه هایآزموننتیجه گیری: بر اساس نتایج حاصل از 

و تحلیل مسیر معادلات ساختاری، در صنعت سیم و کابل برای شرکت هایی که استراتژی توسعه بازار و تنوع محصول را اجرا 
و  گذاریهایی که بر استراتژی قیمتشرکت ؛ وباشدای میفروش شخصی و تبلیغات چندرسانهکنند، استراتژی ترفیع مناسب، یم

 باشد.یم میمستقکیفیت سیم و کابل و خدمات تمرکز دارند، ترفیع مناسب استراتژی بازاریابی 
 پیشنهاد: با توجه به نتایج این تحقیق موارد زیر پیشنهاد می گردد:

ینکه استراتژی ترفیع فروش شخصی او  ودن استراتژی توسعه بازار و تنوع محصول از نظر خبرگاندار بیتاولوبا عنایت به  -8
باشد، تولیدکنندگان سیم و کابل با انتخاب استراتژی از عوامل مهم و تأثیرگذار در بازاریابی سازمانی در صنعت سیم و کابل می

فروش شخصی در داخل و خارج کشور استفاده نموده و با انجام  توسعه بازار و تنوع محصول، جهت فروش سیم و کابل از مراکز
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که امکان ایجاد مرکز فروش شخصی فراهم یدرصورتای نسبت به توسعه بازار محصولات خود اقدام نمایند. تبلیغات چندرسانه
 نباشد نسبت به ایجاد نمایندگی، عاملیت فروش و یا صدور مجوز فروش اقدام نمایند.

ه بازارفروش سیم و کابل، امکان ثبت سفارش و خرید آنلاین و بدون واسطه، از طریق سایت شرکت و یا در جهت توسع -8
 صورت الکترونیکی و آنلاین فراهم آورند.اپلیکیشن تلفن همراه برای متقاضیان سیم و کابل و خدمات آن به

ی نمودن باکیفیت سیم و بندبستهبازار، ضمن به جهت افزایش تأثیر استراتژی فروش شخصی در استراتژی سازمانی توسعه  -0
 به وجودو یا ارسال آن به آدرس خریدار و پرداخت تمام و یا بخشی از هزینه حمل را  کابل، امکان تحویل کالا در محل خریدار

 آورند.

ابل های تولید شود اطلاعات سیم و کبر اساس مبانی نظری، تئوری های ذکر شده و یافته های این تحقیق، پیشنهاد می -4
یت شرکت، ایمیل، اپلیکیشن های تلفن همراه، رادیو، تلوزیون و کتاب، مجلات فنی و ساوبشده و خدمات شرکت از طریق صفحه 

های کالا و خدمات سیم و کابل، نمایشگاه صنعت برق و نمایشگاه صنایع و غیره در داخل و یا خارج از کشور یشگاهنماتخصصی، 
 معرفی و ارائه شود.

بر اساس تئوری رفتار طراحی شده، در صورت وجود مراکز فروش شخصی، با بروشور، اطلاعات فنی محصولات به  -0
مشتریان ارائه شود. از بنر و استند در محل فروش استفاده شود. در صورت نبود مراکز فروش شخصی، در بروشورها، بنرها و 

ی هاتلفنها، مراکز فروش و آدرس شرکت و یندگینماو کابل، آدرس کامل بیلبوردها علاوه بر بیان ویژگی و مشخصات فنی سیم 
 صورت روشن و واضح آورده شود.تماس و آدرس صفحه وب شرکت به
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