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 473-492صص 

ثر بر انتخاب استراتژی بهینه بازاریابیر در ؤشناسایی و اولویت بندی عوامل م

شرایط رکود اقتصادی و با استفاده از تکنی  تحلیل سلسله مراتبی فازی و 

 وهیگر

 7علی کعب عمیر ر1ر سکینه عرب کوهسار2وحیده ستوده ملاشاهی ر *امیر کاریزنوئی
 دانشجوي دكتري مديريت توليد و عمليات دانشگاه مازندران -3

 دانشجوي كارشناسي ارشد رشته اقتصادا دانشگاه فردسي مشهد -4

 كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد بهشتي -1

 شد مديريت اجرايي دانشگاه شهيد بهشتيكارشناسي ار -2

 چکیده

 بما  هما  بنگما   بنمابراين  تقاضما،  قطع نه خواهد داشت پ  ده ها تقاضا كاهش هكود دوها  است مسلم ونچه

 و قوي هاي بنگا  و هوند م  بين از تر ضعي  كندتر و كاههاي و كسب شوند، م  هو به هو جدي چالش

هماي بازاهيماب  ده   توجه به بخمش بازاهيماب  و بخصموص اسماراتژي     ده اين بين. مانند م  باق  تر مقاوم

هماي بازاهيماب  از تنموع    اساراتژي. شرايط هكود اقاصادي م  تواند نقش بسياه مها  ده اين بين ايفا كند

ها اسافاد  م  كنند و يا بما  بسياه زيادي برخوهداه است و شركت ها بساه به نوع نيازشا  از اين اساراتژي

اين تحقيق با برهس  تحقيقات . ه شرايط داخل  و خاهج  خود اساراتژي جديدي ها هقم م  زنندتوجه ب

گذشاه ده هابطه با اساراتژي هاي موهد اسافاد  ده شرايط هكود اقاصادي و مصماحبه بما كاهشناسما ، بمه     

تژي مناسمب  شناساي  و اولويت بندي عوامل  م  پردازد كه نقش بسياه مها  ده تعيين و اناخاب اسمارا 

كمه   بدين منظوه از هوو تحليل سلسله مراتب  فازي و گروهم  اسمافاد  شمد،   . ها، داهندبازاهياب  شركت

بمراي   Excelيك هوو تصايم گيري شناخاه شد  و پر كاهبرد ده سطح جهان  است هاچنين نرم افزاه 

و  است كه از جاله عواممل   ناايج اين تحقيق حاك  از. تجزيه و تحليل داد  ها موهد اسافاد  قراه گرفت

                                                      
  Amir.kariznoee@yahoo.comنويسند  مسئول                                                                     * 
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قيات، محصمول،  : مهم و اثرگذاه بر اناخاب نوع اساراتژي بازاهياب  مناسب ،به ترتيب اولويت عباهتند از

 .هاي توزيع و كاهكنا شبكه

 .هاي بازاهياب ، هكود اقاصادي، تحليل سلسله مراتب  فازياساراتژي :کلیدی هایواژه

 

 مقدمه. 1

عالم    بطوه صنعا  هاي شركت كه گرفت زمان  شدت انبو  بازاهياب  ممفهو سر بر نظر اخالاف

 ونهما  نيازهماي  از جديمدي  هماي بمه تحليمل   مشماري  و بازاه از شا  نگرو اساس بر تا خواساند

 زما  و  تا كه ووهدند اساراتژي هاي  هوي به منظوه هاين براي(. 1009برودي و كيلو ) بپردازند

 تاركمز  وي و نيازهماي  مشاري بر ونها جديد بازاهياب  ساراتژيهايا .شد ونها م  به كااري توجه

 نياز بر بازاهياب  مااركز سوي به انبو  بازاهياب  از گذه كه معاقد  است( 1880) گرونروز.داشت

 ناايج حاصل .ناود پيدا ها سازما  ده سهامداها  هاي به خواساه توجه انداز  به اهايا  مشاريا ،

 هاكه سازما  است مهم اين از حاك  بازاهياب  زمينه اساراتژي ده گرفاه صوهت هاي پژوهش از

پايمداه   هقمابا   مزيمت  به بازاهياب ، اساراتژي از اسافاد  مناسب صوهت ده كه دهيافاند تدهيج به

زمان  ضروهت اين امر بيشار جلمو  كمرد كمه بقماي     (.  1010وو و هاكاها  ، )نايل خواهند ومد

اناخاب اساراتژي دهست و مناسب بود و اين اتفاق هايشه ده زما  هكود شركت هاي وابساه به 

 .اقاصادي ناود پيدا كرد  است

يك  اقاصادي هشد نر  يا كشوه يك داخل  ناخالص توليد كاهش معن  به كلا  اقاصاد ده هكود

نيز  ياقاصاد هاي فعاليت اقاصاد، ده هكود ايجاد با هازما  .است ماوال  دوه  چند براي سرزمين

افمزايش   و اشماغال  نمر   كماهش  تموا   مم   ونهما  مهاامرين  از كه شوند م  نزول  دوه  يك واهد

 هاي توليدي فعاليت به تاايل كاهش مشاهكا ، سودهاي كاهش و گذاهي سرمايه كاهش بيكاهي،

 نزول و هكود دوها  ايرا  اقاصاد و  به تبع و جهان  اقاصاد(. 1394مشهدي )برد نام ها صنعا  و

 و بغمرنج  وضمعيت  كاههما  و كسب به اتفاق قريب تقريبا .كنند م  ط  ها اقاصادي هاي خصشا

 و بازاهياب  حوز  براي ها هكود اين دوها  باوا  شايد وجود اين با .ناايند م  سپري ها دشواهي

 هماي  بنگما   شمرايط   چنمين  ده چرا كه .كرد تلق  طلاي  دوها  و فرصت يك مبابه به تبليغات

 تخصمص  و دانمش  و نااينمد  بازاهياب  م  هاي فعاليت معطوف ها بيشاري هاي لاوت اقاصادي

 ميا  اين ده .يابد م  كاهها كسب و بقا و فعاليت اسااراه ده تري هفيع جايگا  و اهايت بازاهياب 
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 هقابمت  گردونه از تدهيج نداهند به ها موجود شرايط با تطبيق و تغيير خيال كه كاههاي  و كسب

 موجود وضعيت با ها خود  و اند كرد  دهک خوب  به ها شرايط كه هاي بنگا  اما دشونم  حذف

 (.1394دهگ  )ناود خواهند ط  موفقيت با نيز ها دشواه گردنه اين اندداد  تطبيق

هاي ها با انجام بخش بندي بازاه و اسافاد  از اساراتژي، شركت(1004)بر اساس مطالعات پانايدز

اهزو براي مشاريا  و كسب مزيت هقابا ، بدنبال نيل به عالكرد عمال   مناسب ده جهت خلق 

وقموع   بمه  سمازمان   هماي اساراتژي تدوين نحو  ده هاي ماعدديدگرگون  مسير اين ده. اندبود 

 .پيوست كه ده ادامه به  و  اشاه  م  شود

 های بازاریابیاستراتژی. 271

 و بمود   هقمابا   هماي  موقعيمت  بمه  گوي  سمازما   پاسخ براي اي وسيله بازاهياب  هاياساراتژي

 و سازمان  اساراتژيك هاي بين بخش اهتباط ايجاد كاك به زمينه اين ده هاي موجود چاهچوب

 .بود خواهد كاك سازما  موثر عالكرد گر سازمان ، تسهيل برو  عوامل

 كسب هايراتژياسا كل شركت، هاياساراتژي دساه سه به هااساراتژي انواع بندي تقسيم يك ده

 اسمافاد   موهد نگرو اياساراتژي وظيفه .شوند م  بندي طبقه اي وظيفه هاي اساراتژي و كاه و

 كرد  حداكبر طريق از كاه و و كسب شركت كل اساراتژي و اهداف كسب براي كاهي حوز  يك

 ممال ،  بازاهيماب ،  هماي  از اسماراتژي  عباهتند وظيفه سطح هاي اساراتژي .است منابع وهي بهر 

علم  احامدي   )اطلاعمات   هاي و سيسام انسان  منابع مديريت عاليات، و توليد توسعه، و تحقيق

 اسماراتژي  . گيمرد قراه م  اي وظيفه هاي اساراتژي سطح ده بازاهياب  اساراتژي بنابراين(. 1391

 ايمن  مربموط بمه   هااساراتژي اين .شود م  حاصل ونها توسط اهداف كه هساند ابزاهي بازاهياب 

كاهاي   به بازاهياب  طرح گردند بنابر اين موفقيت عال  توانند م  اهداف چگونه كه هساند سوال

 (1391هاهت ).داهد بساگ  بازاهياب  اساراتژي

 نمام  بما  هماي  تماز  مفهموم  تولد گرفت، بازاهياب  صوهت اساراتژي هاي ده كه تغييرات  جاله از

 ده بطوهيكمه  نشد، ن موضوع به اين مفاهيم خاماي.   (1001شث و ديگرا  )مداهي بود مشاري

 ده صمحنه  ديگمري  هاي اساراتژي دنبال به صنعا  هاي كه شركت گرديد اثبات بعدي مطالعات

 و محصول توسعه بازاه، ده نفوذ به توا  ها م  اساراتژي از دساه اين از . هساند نيز خود هقابا 

لمونچ و  )پژوهشمگرا    از يافامه هماي ديگمري    (.1001كماتلر  )و مانوع سازي نيز اشاه  كرد بازاه

 هويكمرد  سمه  از داهنمد  كه هويكردي و ديدگا  توجه به با ها شركت كه داد نشا  (1001ديگرا  
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 :گيرندم  بهر  هايشا اساراتژي تعيين ده اصل  زير

هماي  اسماراتژي  محموه،  هقيمب  بازاهيماب   هماي هاي بازاهياب  مشاري محوه اسماراتژي اساراتژي

 شميو   بما  هابطمه معنماداهي   شمركت  يك بازاهياب  اساراتژي نوع كل  محوه بطوه بازاه ياب بازاه

 ده بازاه حضوه جهت ده اساراتژيك تصايم هر معناكه به اين .داهد بازاه به و  مديرا  نگريسان

يكم  از عواممل   . هاسمت شركت گيرندگا  و تصايم مديرا  بازاهياب  هايتحليل از گرفاه نشات

هكمود اقاصمادي عاممل    . اه ده تصايم گيري مديرا  نسبت به بازاه شرايط محيط  استتاثير گذ

 .مها  است كه ده تصايم گيري هاي مديريا  وابساه به محيط، نقش اساس  ايفا م  كند

 اقتصادی رکود. 371

 شمامل  هما  ايمن چرخمه   .هساند هو به هو تجاهي هاي چرخه از يك  با اقاصادي نظر از كشوهها

 خودشا  به ويژ  مربوط شرايط ها حالت اين از كدام هر كه باشد م  بهبود و بحرا  نق،هو هكود،

 توليمد  از كاار بالفعل واقع  داخل  ناخالص توليد كه شود م  گفاه اي مرحله به هكود .داهند ها

كرم  )است نزول  سير داهاي بالفعل واقع  مل  ناخالص توليد و است بالقو  مل  واقع  ناخالص

 از كمه  شموند  مم   نزول  دوه  يك واهد نيز اقاصادي هاي فعاليت ايجاد هكود با هازما  (.1342

 سود كاهش و گذاهي سرمايه كاهش بيكاهي، افزايش و اشاغال نر  توا  كاهش م  ونها مهاارين

 دو بمه  اقاصاد (1394مشهدي )برد نام صنعا  و توليدي هاي فعاليت به كاهش تاايل و مشاهكا 

 هشمد  انمداز   از كاامر  محصمول  هشمد  انداز  اينكه نخست :گيرد قراه م  هكود رضمع ده دليل

 هشد براي ظرفيت اقاصاد هرچند اينكه دوم .باشد هفاه كاه كاملاً به منابع اگر حا  است جاعيت

 جلمو  ظرفيمت  حجم اين به هسيد  از است ماكن و بود  كل ناكاف  تقاضاي باشد، داشاه بسند 

 .كند گيري

 گسمارد   و تمرين  عايق از خود نوع ده كه هوست به هو بحران  ناگواه پيامدهاي با  جها اكنو 

 اينكمه  از فاهغ كشوهها تاام تقريباً و هود م  شااه به دوم جهان  جنگ از بعد هاي ترين بحرا 

دهگم   )انمد گرديمد   و  مخالم   اممواج  عواقب دچاه مراتب به نداشاه يا داشاه نقش ايجاد و  ده

 هماي  دوه  طول ده ها الگوهاي خريدشا  كنندگا ، مصرف كه دهند م  نشا  قاتتحقي(. 1394

 كمالاي  دنبمال  بمه  و كنند م  كاار خريد دوها  اين ده مشاريا  .دهند م  تغيير اقاصادي سخت

 ها بيشاري دقت و خاص هايماهک مانند هساند تري اهزا 

 بيشماري انجمام   خريد فروش  اد ع هايشبكه از هاچنين .كنندم  صرف ايمقايسه خريد براي
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 ها بمه  قيامت  گمرا   و بمادوام  كالاهاي خريد .هوندم  خودكفا كاههاي دنبال به بيشار و دهندم 

 ها برعهد  دهند انجام كوشش و تلاو كا  با توانند م  خودشا  كه كاههاي  و اندازندم  تعويق

 نظر كيفيمت  از هم و قيات نظر از هم اهزو، با خواسااهكالاهاي هكود دوه  طول ده و گيرندم 

 (.1894شاما ) هساند

 بازاریابی هایاستراتژی بر رکود تأثیر .1

 شمرايط  اقاصادي نظر از هنگام  كه شدند، نكاه اين ماوجه ده تحقيق خود  هاسزاق و هوكسياز 

 بمه  كمه  ووهد خواهنمد  هاي  هوي اساراتژي سات به ها شركت گردد، م  حاكم كشوه بر سخا 

 منظموه  به بيشار و اعاباه قياا  تحقيقات هاچنين .شود م  منجر كالاها توليد ده تر يينپا هزينه

 دسارس ده هاحا  كالاها به اينكه منظوه به .گيرد م  صوهت ها شركت طرف از تقاضا تحريك

 ماوجه  اوسايار تبليغات نيز خصوص ده .يابند م  توسعه توزيع هاي شبكه بگيرد، قراه مشاريا 

 هكمود  شمرايط  ده(. 1894شمرما  )يافت خواهد كاهش هكود دوه  ده تبليغات هاي ينههز كه شد

 و هسان  حا  اطلاع و خدمات و كالا معرف  بر ها خود بازاهياب  برنامه بايد ها شركت اقاصادي،

 نيماز  فكمر هفمع   بمه  بايد عوض ده .نناايند مااركز مشاريا  به و  هاي ويژگ  موهد ده تبليغات

 بالا كه ده هاانطوه ها خود اهتباط است لازم اينكه، مهاار هاه از .باشند هقابا  قيات و مشاري

 از مشماريا   دسماه  هامين  هكمود،  اين از پس زيرا كنند، حفظ موجود مشاريا  با شد، اشاه  بدا 

تحقيقات زيمادي ده  (. 1399سالاهي )بود خواهند شركت قرص پروپا مخاطبين دوباه  كه هساند

هاي بازاهياب  مقابله با هكود براي كشوه هما و فرهنمگ هماي مخالم  صموهت      زمينه اساراتژي 

 .گرفاه است كه ده جدول زير به برخ  از اين تحقيقات اشاه  م  شود

 تحقیقات صورت گرفته در شرایط رکود اقتصادی برای انتخاب استراتژی بهینه: 1 جدول

سال  محقق ردیف

 تحقیق

 نتایج

 تاركز بر كيفيت بالا و كاهش هزينه 1893   هال و ويليامك 1

هيچمممماهد جمممم   1

 هاراو

 هماي سيسمام  بهبمود  نموووهي،  و بالا كيفيت هشد، به هو بخشهاي شناساي  1894

 تسمهيلات،  ادغمام  هزينمه،  كماهش  به مساار توجه كاهاي ، به توجه توزيع،

 R&D براي هزينه اخاصاص

 سعه و بهبود هوابط با مشاريتاكيد بر تو 1881 فيليپ گودل 3
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 هاي غيمر ضمروهي،  حذف فعاليت: هاي مربوط به اثربخش  ماننداساراتژي 1883 اهك  لاتينن 4

بهبود كنارل و برنامه هيزي عاليات، تغيير تكنولوژي، كوتما  كمرد  زمما     

 تعديل نيروي انسان   توليد،

توسمعه و توجمه بمه     يل نيمرو فروو غير نقدي، قيات گذاهي پايين، تعمد  1008 ميشل هوز 2

 بازاههاي جديد

 افزايش تنوع و كيفيت خدمات، شهرت تجاهي، ساخااهده  مجدد 1008 هونالد بيگلو 4

بازاهياب  موثر و كاها، خلق اهزو براي مشاري، كاهش مخماهج، خمدمات    1008 جيم كوننول  4

 ه مشاريا مانوع، يافان موضع مناسب ده بازاه، توجه به نياز هاي تغيير يافا

فروو تجهيزات اضماف ، خريمد بمالاترين ممدل ماشمين الات بما قيامت          1008 هبكا بريدسو  9

 .ها، بهبود سيسام توزيعمناسب، افزايش فعاليت و تعداد ناايندگ 

با توجه به تحقيقات پيشين، عوامل موثر بر اناخاب اساراتژي مناسب ده شرايط هكود اقاصادي و 

مربوط به وميخاه بازاهياب ، ناوداه سلسله مراتب  عوامل اثر گذاه بر ايمن اممر،   اسافاد  از مفاهيم 

 .تشكيل شد و پس از تصحيح توسط كاهشناسا  به شكل زير نشا  داد  شد

 

 نمودار سلسله مراتبی عوامل اثر گذار بر انتخاب استراتژی مناسب: 8 شکل
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سمه زيمر معيماه     "محصمول  "ن شمكل بمراي معيماه اصمل     شمود ده ايم  هاانطوه كمه ديمد  مم    

و خمدمات پمس از   (1008كمانل   )، طراحم  براسماس خواسمت مشماري    (1894هامرو  )كيفيت

زيمر   "قيامت "هاچنمين بمراي معيماه اصمل     . ده نظر گرفامه شمد  ( 1008هبكا بريدسو  )فروو

فمروو   و( 1008الاگوه  )، تخفيفات نقدي(1001كريس زوک )معياههاي قدهت خريد مشاريا 

گلمد  )زيرمعياه هاي وموزو كاهكنا  "كاهكنا "و براي معياه اصل ( 1001كريس زوک )مسااقيم

و نيمروي تخصصم    ( 1883اهكم  لاتيمنن   )، برخوهد مناسب كاهكنا  با مشماريا  (1888اسايت 

، زيمر معيماه هماي     "شمبكه هماي توزيمع   "و ده نهايت براي معياه اصل ( 1882هلن وودهوف )

ده ( 1008هبكما بريدسمو    )و افمزايش شمعبات   ( 1884سوي فانمگ  )فرووكاهش واسطه هاي 

هاي  هساند كه از تحقيقات پيشين اناخاب و با توجه به نظمر كاهشناسما    بازاههاي جديد، مولفه

 .به تصوير كشيد  شدند 1ده دهخت سلسله مراتب  شكل 

 روش تحقیق .2

 10و   و نوع مساله از اطلاعمات   هاانطوه كه پيش تر ذكر شد ده اين تحقيق با توجه به ماهيت

نفر از مديرا  فروو و كاهشناسا  بازاهياب  ده شمركت هماي بازاهيماب  ده سمطح شمهر مشمهد       

 AHPپس از جاع ووهي اطلاعات كه بر اساس پرسشنامه توزيع شمد  بمر مبنماي     . اسافاد  شد

ي انجمام محاسمبات   طراح  شد  بود، داد  ها واهد فرايندتحليل سلسله مراتب  فازي گشت و برا

 .اسافاد  گرديد EXCELنيز از نرم افزاه 

با توجه به حيطه كاهي كاهشناسا  اين شركت هماو وشمناي  بما مشمكلات مربموط بمه مباحمث        

بازاهياب  ده هنگام هكود اقاصادي، از ونها خواساه شمد كمه ده ايمن پمژوهش هاكماهي كننمد و       

  ساعا   و به صوهت يك عدد مبلبم ،  نظرات خود ها ده قالب مقايسات زوج ، بر اساس طي

از ونجا كه سيسام تصايم گيري مموهد نظمر ده    .، بيا  كنند FAHPبه منظوه اسافاد  ده تكنيك 

اين پژوهش به صوهت گروه  است، نظرات كاهشناسا  با اسمافاد  از ميمانگين هندسم  مموهد     

 .برهس  قراه گرفت

AHP    هماي چنمد   تصايم گيري پيچيد  با سنجهيك هوو هياض  است كه براي وناليز مسايل

ده مقالمه  (. 1884سماعا   )باشد و نخساين باه توسط توماس ال ساعا  اهائه شد  است گانه م 

هماي  حاضر اين هوو با تركيب فازي و گروه ، به منظوه وز  ده  و اولويت بنمدي شماخص  

 . بكاه هفاه ده تعيين اساراتژي مناسب بازاهياب  اسافاد  م  شود
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 تمرين  جمامع  از يكم   است، شد  نهاد  ساعا  بنا توماس توسط كه مراتب  سلسله تحليل فرايند

 امكا  هوو اين كه چرا است، چندگانه با معياههاي گيري تصايم براي شد  طراح  هاي سامانه

 گمرفان  دهنظر امكا  نهاچني و كند م  فراهم مراتب  صوهت سلسله به ها مسئله هكرد  فرمول

 گيمري  تصمايم  ده ها مخالم   هماي  گزينمه  و داهد مسمئله  ده ها كيف  كا  و مخال  معياههاي

براي ( 1394قدس  پوه )داهد ها زيرمعياهها و معياهها هوي حساسيت تحليل و امكا  داد  دخالت

 هودم  كاه هگسارد  ب صوهت به AHP ماغير ، چند مسائل وحل معياهها از زيادي تعداد اهزياب 

 پمذيري  ازوزمو  باشند گروه  كه هر عضو دهد م  اجاز  گيرندگا  تصايم گرو  به مدل اين و

 (.1009چانگ )كنند حل و  كاك به ها مسئله و كنند اسافاد  مدل اين

AHP هاچنمين  كند، م  وسا  ها و محاسبات قضاوت كه شد  نهاد  بنا زوج  مقايسه مبناي بر 

 سلسله تحليل فرايند ده ها مقايسه تاام  .دهد نشا  م  ها تصايم سازگاهينا و سازگاهي ميزا 

 تهماي  قضماو  از گيرندگا  تصايم ها مقايسه اين ده كه شود، انجام م  زوج  صوهت به مراتب ،

 وهنمگ  نبايمد  يكمديگر،  بمه  نسمبت  معياههما  اهايمت  تعيين از پس .خواهند كرد اسافاد  شفاه 

 شماخص  تقسميم  از CR كمه  باشد، بيشار 1/0 از( Consistency ratio; CR)سامانه  سازگاهي

 .شمود  مم   محاسبه (RI) سازگاهي شاخص ميانگين بر (Consistency Index; CI)سازگاهي  

 .است شد  مخال  وماد  ابعاد ده ماتريسها براي 1888واهگاس و ساعا   توسط نيز RI مقداه

 منطق فازی .273

هاواه  بما كلامات و    انسا . بايد با منطق فازي وشنا شويم ، ابادا FAHPبراي بكاهگيري هوو 

. كمرد  نييتع  ونها مرز مشخص يبرا توا   هوبرو بود  كه نا... و « خوب»، «كوتا »مانند   عباهات

موضموع خماص    كاينكه يو  باشد  م  يمرزها و تعاه تياز علوم، فرض بر قطع ياهياما ده بس

به گذشاة دوه و حداقل به   نظام دو اهزش نيا. قراه نداهد ايقراه داهد  ، يده محدودة موهد تعر

اگرچمه  . دهد  م ليها تشك كيكلاس اتياضيكه اساس ه گردد  باساا  و اهسطو باز م ونا يزما  

ونچمه ها   ديم توجه داشت كه نبا دياما با كند،  م دييمنطق ها تأ نيوجود داهد كه ا ياديز يهامبال

 ياهم د يپد گريبه عباهت د. داد ميها تعا د يپد اامداق داهد، به تمص  مواهد خاص يكه تنها برا

هامواه     واقع يها د يپد. هساند «يخاكسار» يابلكه تا انداز  ساند؛ين ا يس اي ديتنها سف  واقع

كمه   1842منطمق فمازي از سمال    . (1391وذه ) باشمند   م «قيردقيغ»و « مبهم»، «يفاز»به صوهت 
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 هاي فازي به صوهت هسا  به مجامع علا  اهائهاي با عنوا  مجاوعهله  ده مقادبوسيله لطف  زا

فازي بود  به انواع مخال  ابهام و عدم اطاينا  و بمه  . گرديد تا كنو  ها  دهازي ها پياود  است

طرز فكر بشر اشماه  داهد و بما عمدم اطاينمان  كمه       خصوص به ابهامات مربوط به بيا  زبان  و

دسارس  ها دهاگر اطلاعات كاف  ده موهد داد . شود مافاوت استيا  م بوسيله نظريه احااال ب

 زمان  كمه  اما شودباشد از تئوهي احااالات براي انجام تجزيه و تحليل تصايم گيري اسافاد  م 

 تئموهي مجاوعمه هماي فمازي     ، ازاطلاعات كاف  براي تصايم گيمري نداهنمد   ا ندگتصايم گير

 . (1011مومان  )شوداسافاد  م 

اعمداد  . ده نظريه فازي براي بيا  وضعيت پديد  ها و نظرات از اعداد فمازي اسمافاد  مم  شمود    

 يعمدد  يهما  هامرا  داد   ،تيعدم قطع  ضان شيناا  هساند كه وقا يفاز يها مجاوعه فازي

 باشمند   م ياز جاله اعداد فاز يا و ذوزنقه  مبلب اعداد. م  گرددباشد، از ونها اسافاد   ازيموهد ن

 . داهند ياديز يكاهبردها يريگ ميمخال  تصا يها كه ده مدل

 
 عدد فازی مثلثی: 2شکل

:يك عدد فازي مبلب  به صوهت ( , , )M L m U        نشا  داد  شمد  و بمه شمكل زيمر تعريم

 :گردد م 

 

Mترتيب كرا  پايين و بالاي عدد فازيبه  uو  lكه 
~

ده اعداد فازي مبلبم  مقمداه   .  باشندم   

به صوهت يك نقطه م  باشد ده حال  كه ده اعداد ذوزنقمه اي عمدد وسمط بمه     ( m)حد وسط 



 ويژه نامه مجله تحقيقات بازاريابي نوين/  468

 

 

ده واقمع  . صوهت يك خط م  باشد كه نشا  دهند  حد بالا و پايين ده موهد عدد وسمط اسمت  

از و  جاي  كه ده اين تحقيق عدد وسمط  . ب  نوع خاص  از اعداد ذوزنقه اي م  باشنداعداد مبل

 .به صوهت يك نقطه توسط كاهشناسا  قابل بيا  بود، از اعداد مبلب  فازي اسافاد  شد  است

به منظوه سهولت ده دهيافت قضاوت هاي خبرگا  مياوا  نظمرات و  هما ها ده قالمب عبماهات     

براي برهسم  هوو هماي  تبمديل    .هاها  به اعداد فازي مبلب  تبديل ناود كلام  اخذ و سپس و 

 .مراجعه كرد( 1001)اعداد مبلب  به اعداد فازي مياوا  به تحقيق  عبدالقاده و هاكاهانش
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 نبمود  و ذات  ابهام تركيب ده ناتوان  دليل به AHP محبوبيت عام، هغم هاانطوه كه ذكر شد، به

دنمگ  ) اسمت  اناقماد  مموهد  دقيق، اعداد با گيرندگا  تصايم نگاشت ادهاكهاي به مربوط صراحت

 مسمائل  حمل  بمراي  توانانمد  ابمزاهي  شد، مطرح كلاسيك منطق برابر ده كه منطق فازي(. 1888

بمه   وابسماه  مسمائل   يما  و مشمكل  ونهما  ده كمه  ويد م  شااه به اي پيچيد  هاي سامانه مربوط به

عضمويت كلاسميك    توابع برد(.  1394كوه  پزا  ) است بشري اسانباط و گيري تصايم سادلال،ا

 يك و صفر بساه باز  فازي، توابع عضويت برد كه حال  ده بود  يك و صفر عضوي دو مجاوعه

 ممدل  بمراي  شد  طراح  هياض  نظريه يك فازي، هاي مجاوعه نظرية( 1394كوه  پزا  ) است

 تواند گيرند  م  تصايم . (1004لين )است  انسا  بشري دانش به وابساه هايفرايند كرد  ابهام

 فمازي  عمدد  با توا  م  كاهشناس ها مردد قضاوت .كند اناخاب ها نظر موهد مقادير دامنه وزادانه

 تصايم قطعيت عدم بيا  براي ها مقادير از اي دامنه FAHP بنابراين،. (1008وحيد نيا )كرد بيا 

 از ها، گزينه زوج  مقايسه براي هوو اين ده . (1009ل  و ديگرا  )گيرد  م  كاه به گيرندگا ،

 اسمافاد   هندس  ميانگين هوو از ها برتري و ها وز  ووهد  براي به دست و فازي مبلب  اعداد

 يگانمه  جمواب  هاچنين و است تعايم قابل فازي حالت به سادگ  به هوو كه ين چرا .شود م 

توانمد   م  گيرند  تصايم شخص هوو اين ده .كند م  تعيين زوج  يساتمقا براي ماتريس اي

 .كند بيا  مبلب  فازي اعداد قالب ده ها سطح هر هاي الاا  زوج  مقايسات

و  بمممراي هوشمممن تمممر شمممد  مطلمممب ،دو عمممدد فمممازي مبلبممم      

 . ده نظر بگيريد 3-1ها ده شكل  
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 جمع و ضرب و معکوس اعداد فازی مثلثی: 3شکل 

 :جاع، ضرب و معكوس اعداد فازي و نيز غير فازي كرد  به صوهت زير است

  

  

                               

ده . مم  باشمد  ( انگهوو چ)يك  از هوو هاي انجام محاسبات فازي هوو تحليل توسعه اي 

كمه خمود    Skهوو تحليل توسعه اي براي هر يك از سطرهاي ماتريس مقايسات زوج ، اهزو 

 :يك عدد فازي مبلب  است، به صوهت زير محاسبه م  گردد

 
 .به ترتيب نشا  دهند  گزينه ها و شاخص ها م  باشند jو  iبيانگر شااه  سطر و  kكه ده و  

به طوه كل  . ها بايد، دهجه بزهگ  ونها ها نسبت به هم بدست ووهد Skده اين هوو پس از محاسبه 

 : شودبه صوهت زير تعري  م  S 1بر  1Sدو عدد فازي مبلب  باشند، دهجه بزهگ  S2و   S1اگر 
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 :ويدعدد فازي مبلب  ديگر نيز از هابطه زير بدست م  kميزا  بزهگ  يك عدد فازي مبلب  از 

 
 ، به صموهت زيمر عامل    مات زوجمس مقايسمها ده ماتريه وز  شاخصمسبهاچنين براي محا

 :شودم 

 
 : ها به صوهت زير خواهد شدبنابراين برداه وز  شاخص

 
سمپس بمر اسماس    . كه هاا  برداه ضرايب غير بهنجاه فرويند تحليل سلسله مراتب  فمازي اسمت  

 :ويدها بدست م هابطه زير، مقداه اوزا  بهنجاه شد  شاخص

 
بازاهيماب  و ممديرا  فمروو     نفر از كاهشناسا  10 نظرات از زوج  مقايسات ماتريس تهيه براي

 فازي اعداد به مربوط محاسبات و ده  شد و وز  شركت هاي بازاهياب  ده سطح مشهد اسافاد 

وز  هاي نهاي  بدست ومد  براي هر كمدام از معيماه هما و زيمر     . گرفت انجام EXEL محيط ده

 .ده جدول شااه  زير نشا  داد  شد  استمعياه ها 

 FAHPوزن معیارها و زیر معیارهای بدست آمده با : 2 جدول

 وزن نهایی وزن زیرمعیارها رتبه وزن معیارهای اصلی

 
 محصول

 
14/0 

 
1 

 13/0 48/0 كيفيت
 09/0 31/0 خدمات پس از فروو

 02/0 10/0 طراح  بر اساس خواست مشاري

 
 قیمت

 
34/0 

 
1 

 11/0 31/0 فروو مساقيم
 04/0 11/0 تخفيفات نقدي

 14/0 49/0 قدهت خريد مشاريا 

 
 کارکنان

 
12/0 

 
4 

 04/0 31/0 نيروي تخصص 
 04/0 41/0 برخوهد مناسب كاهكنا  با مشاريا 

 04/0 19/0 وموزو كاهكنا 

 
 های توزیعشبکه

 
11/0 

 
3 

 14/0 43/0 ه هاي فرووكاهش واسط

 09/0 34/0 افزايش شعبات ده بازاههاي جديد
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 بحث و نتیجه گیری .3

 چه چنا  .كندم  پيدا كاهش خدمات، و كالا براي تقاضا و  ده كه است اقاصاد ده وضعيا  هكود

 و يابد افزايش بيكاهي و هاوهشكساگ  تعداد كه شد خواهد موجب امر اين كند پيدا هكود عاق

هماي   هما و شمركت  ده چنين شرايط  تنها سمازما   .شوند هو به هو مشكل با هاي زيادي تشرك

ده ايمن بمين   . قاده خواهند بود به بقا  خود ادامه دهند كه خود هابا شمرايط محميط وفمق دهنمد    

بقماي   تواند باعمث حفمظ و  هاي بازاهياب  به عنوا  يك  از عناصر مهم و كليدي كه م اساراتژي

توانند با اناخاب اساراتژي مناسب به سمود بيشمارو   ها م شركت. شود،محسوب م سازما  شود 

ده ايمن تحقيمق پمس از برهسم  تحقيقمات پيشمين بمه جهمت         . مزيت هقابا  پايداه دست يابند

ثر بر اناخاب اساراتژي بازاهياب  مناسب، چهاه عامل اصمل  يعنم  محصمول،    ؤشناساي  عوامل م

كمه بما اسمافاد  از نظمرات خبرگما  و فراينمد        وزيع اناخاب شدند،هاي تقيات، كاهكنا  و شبكه

. تحليل سلسله مراتب  فازي و گروه  اوزا  هركدام عوامل اصل  و عوامل فرعم  بدسمت وممد   

هاي توزيع نسبت به معياه شبكه 34/0نكاه حائز اهايت و  كه اگر چه قيات محصولات با وز  

ابيم كمه  ياما اگر به زير معياهها نگا  كنيم، ده م  .استاز اهايت بيشاري برخوهداه  11/0با وز  

نسبت به بقيه زير معياهها، ده هتبمه دوم قمراه    14/0هاي فروو، نيز با وز  نهاي  كاهش واسطه

كند و به هاين هاي بازاهياب  ايفا م بنابراين اين معياه نيز نقش مها  ده اناخاب اساراتژي. داهد

خاب اساراتژي بازاهياب  مناسب، اوزا  معياهها و زير معياهها ها توامما  دليل م  بايست هنگام انا

. نشا  داد  شمد  اسمت   1با هم موهد مطالعه قراه داد كه اين مطلب ده ساو  وخر جدول شااه  

هاي بازاهياب  پيشنهاد م  شود تا ده تحقيقات وت  به ده پايا  با توجه به اهايت نقش اساراتژي

هاي بازاهياب  ده مقياس وسميع پرداخامه شمود تما بمه      ده  انواع اساراتژي اولويت بندي و وز 
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Abstract 

It is obvious that recession situation leads to demands reduction. Therefore, 

companies encounter challenges and weak businesses are disappeared and 

resistant and strength companies remain. In this situation considering the 

marketing department especially marketing strategy play a significant role.  

There are many marketing strategies. Companies use these strategies based on 

their needs or formulate new strategy with regard to their internal and external 

circumstances. This paper identify and prioritize the important factors in 

determination and selection appropriate marketing strategy through reviewing  

previous studies related to strategies used in recession condition and 

interviewing  with experts. Thus, fuzzy and group analytic hierarchy process, 

which is a common and widely used decision making method, have been used 

in this study also the excel software was used in this study. The results of this 

study indicate that the major factors influencing the selection of appropriate 

marketing strategies, in order of preference, are price, product, distribution 

networks, and staff. 

Key words: marketing strategy, recession circumstance, Fuzzy analytic 

hierarchy process. 


