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راهکارهای استراتژیک مواجه با تحولات محیطی در دوران رکود اقتصادی متاثر از 

 استراتژی های بازاریابی و فروش در صنعت پخش کشور

 

 چکیده
ضعيتي رکود صاد در و ست اقت ضا آن در که ا  امر این کند پيدا عمق رکود چه کند.چنان مي پيدا کاهش خدمات، و کالا برای تقا

ستگي تعداد که شد خواهد موجب شک شکل با زیادی های شرکت و یابد افزایش بيکاری و ها ور  این لذا .شوند رو به رو م

 و کرده دنبال را آن رکود سخت شرایط و شدید رقابت عليرغم ها شرکت که است هایي استراتراتژی شناسایي دنبال به پژوهش

سته ستا این در .دهند ادامه خود حيات به اند توان ستراتژی تحليل و تجزیه فوق، هدف به شدن نائل های راه از یکي را  های ا

سب هر در بازاریابي ست کار و ک سایي پس تا دارد نظر در پژوهش این .ا ستراتژی های شاخص و عوامل شنا   در بازاریابي ا

شور در صنعت  پخش ک سبت رکود دوره حوزه  شخص به ن ستراتژی ها از دیدگاه  نمودن م اولویت و اهميت هر یک از این ا

 های فعال در حوزه صنعت پخش کشور مي باشند.بر شرکت مدیران تحقيق این آماری جامعه .خبرگان صنعا پخشاقدام نماید

ساس این شهور گانه هفت عوامل رابطه ا صول،(خدمات م سنل،امکانات توزیع، مکان، قيمت، مح  و فيزیکي های دارایي و پر

ستفاده و هایي شاخص قالب در کدام هر ها، شرکت فروش ميزان با )فرآیند سيس فازی از باا سي مورد تکنيک تاپ  قرار برر

در مقایه با رقبا  نتایج این پژوهش نشان مي دهد که شرکت ها در دوران رکود به دنبال کاهش هزینه های ارائه خدمات .گرفت

سه با رقبا داری  صول یا خدمات، ارائه خدمات ارزانتر در مقای ستراتژی کاهش هزینه مح ساس نتایج این پژوهش ا ستند برا ه

 .بيشترین اهميت در حوزه صنعت پخش کشور مي باشند

 استراتژی بازاریابي، آميخته های بازاریابي، رکود،نظریه فازی کلمات کلیدی:

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه-1

سي به عملکرد، بهترین امروزه،ارائۀ سا ست شده مبدل توليدی های شرکت مدیران دغدغۀ ترین ا مي  آنان منظور، همين به ا

 و اهداف به دستيابي چگونگي به شرکت عملکرد .یابند دست برتر عملکرد به مختلف، های تکنيک از گيری بهره با تا کوشند

 و ها هزینه و موجودی سطح کاهش و رقابتي موقعيت و فروش بازار، سهم با که شود، مي اطلاق شرکت بازار و مالي مقاصد

شخص شرکت موقع به تحویل سي با طرفي، از شود مي م سان روند شاهد توان مي ایراني، های شرکت عملکرد برر  و پرنو

 مشکل را ها شرکت عملکرد بهبود که آنچه درحقيقت، .بود گذشته سال ده طي گذاری، سرمایه بازدۀ نرخ و رشد انگيز بحث

 در چالش بزرگترین ها، استراتژی این البته که است سازمان های ویژگي به باتوجه استراتژی، بهترین و مؤثرترین انتخاب کرده،

 که است سازمان استراتژی  مهمترین بخش های از یکي بازاریابي، . استراتژی هایاند شده گزارش اخير مطالعات و ها بررسي

 اساسي اهداف عموماً استراتژی های بازاریابي، زیرا .مي شود اجرا و تدوین آن، راستای سازماني در استراتژی های سایر عموماً

 جایگاهي و نقش قطعا نباشد، اصلي آن اهداف حتي اگر سازمان، مالي اهداف که نيست شکي کنند و مي تعقيب را سازمان مالي

سي سا سازم سایر تأمين در ا ستراتژی های بر محيطي عوامل تأثير درک فهم و ان دارند.اهداف   در دو این و نقش سازماني ا

 سازمان استراتژی های مختلف صحيح اجرای و تعقيب و تعيين در را ها ن مدیران سازما مي تواند سازمان برون دادهای تعيين

 برای تقاضا که در آن آنرکود اقتصادی مي باشد  تاثيرگذار بر عملکرد سازمان ها رساند. یکي از مهمترین عوامل محيطي یاری

 و ها ورشددکسددتگي تعداد که شددد خواهد موجب امر این کند پيدا عمق رکود چه چنان .کند مي پيدا کاهش خدمات، و کالا

 رکود دوران است مسلم آنچه (.1390همکاران،شوند)حسيني و  رو به رو مشکل با زیادی های شرکت و یابد افزایش بيکاری

 کندتر کارهای و کسب شوند، مي رو به رو جدی چالش با ها بنگاه بنابراین تقاضا، قطع نه داشت خواهد پي در را تقاضا کاهش

صادی (.1387)درگي،مانند مي باقي تر مقاوم و قوی های بنگاه و روند مي بين از تر ضعيف و شرایط رکود ،بنگاه های اقت  در 

فعاليت های بازاریابي مي نمایند و دانش و تخص بازاریابي اهمييت و جایگاه ویژه ای در تلاش های بيشدددتری را معطوف 

 احراز جهت دهد مي ارائه خود مشددتریان به را خدماتي که ای موسددسدده .هرفعاليت و بقای کسددب و کارها مي یابداسددتمرار 

ضرورتا وراند در موفقيت ست مي رکود  ستم و آميخته بای بازاریابي  آميخته .دهد قرار خود اقدامات سرلوحه را بازاریابي سي

ستراتژی همان تحقيق این در که خدمات سوب بازاریابي های ا شتمل شوند مي مح صول، مقولاتي نظير بر م  مکان، قيمت، مح



در این پژوهش سعي برآن شده است تا (.1395شوند)لاولاک و رایت، مي فرآیند و فيزیکي امکانات و ها دارایي پرسنل، توزیع،

و راهکار های خروج های صنعت پخش کشور در دوران رکود اقتصادی شناسایي  ه های بازاریابي شرکتتميخآاستراتژی ها و 

 از روکود اولویت بندی شود.

 

 

 

 ادبیات تحقیق-2

 فروش ستراتژیا-1-2

ستراتژی از فعلي نگرش  فروش ویژه کار کل ، مدیریت رفته فراتر فروش نيروهای مدیریت از مفهوم این که است این فروش ا

ستراتژی تا دهد مي اجازه ما به دیدگاه ینا (2009)زولتنرز و همکاران،.شود مي مربوط  و فروش ویژه کار سطح در را فروش ا

 در که هایي ها و نظریه توصيه .براساس(2009همکاران،)جان استون و کنيم سازی مفهوم شرکت، سطوح عملياتي در صرفاً نه

 است ای حوزه فروش استراتژی :داد ارائه استراتژی فروش از را تعریف این توان مي شد، یافت فروش استراتژی اندک ادبيات

ساس بر که صميم و ها از فعاليت ای مجموعه در شرکت یک آن ا  نيروی )مانند فروش کمياب منابع تخصيص با مرتبط های ت

ساني، شتریان با روابط بتواند تا شود مي پول(درگير های فروش، تلاش ان شرکت آنان از یک هر ارزش مبنای بر را م  برای 

 (.1989وکاترمن،2000)هانت،کند مدیریت

 بازاريابي استراتژی-2-2

 عملياتي اهداف تأمين بازاریابي برای منابع و ها فعاليت کردن هماهنگ و مناسب تخصيص بازاریابي، استراتژی اصلي کانون

 اهداف و کلي اهداف قلمرو، جزء پنج از که شده طراحي استراتژی خوب یک .است خاص، محصول -بازار یک حيث از شرکت

والکر و بگذارد) عملکرد بر زیادی تأثير تواند مي شود، مي تشکيل افزایي هم رقابتي، مزیت شناسایي منابع، تخصيص عملياتي،

 باشند، استراتژیک هماهنگي دارای و هماهنگ یکدیگر با باید سازمانيهای  استراتژی که این به توجه با همچنين( 2003همکارن،

 .گيرد مي قرار بازاریابي استراتژی تأثير تحت فروش استراتژی گفت توان مي

 کنندگان مصرف رفتار بر رکود تاثیر-3-2
 مشتریان دهندمي تغيير اقتصادی سخت های دوره طول در را الگوهای خریدشان کنندگان، مصرف که دهند مي نشان تحقيقات

 خرید را برای بيشتری دقت و خاص های مارک مانند هستند تری ارزان کالای دنبال به و کنند مي کمتر خرید دوران این در

 خودکفا کارهای دنبال به بيشتر و دهند مي انجامبيشتری  خرید فروشي عمده های شبکه از همچنين .کنند مي صرف ای مقایسه

 کوشش و تلاش کمي با توانند مي خودشان که کارهایي و اندازند مي تعویق را به قيمت گران و بادوام کالاهای خرید .روند مي

 هستند نظر کيفيت از هم و قيمت نظر از هم ارزش، با خواستارکالاهای رکود دوره طول در و گيرند مي را برعهده دهند انجام

 مي ترجيح را باشد رایگان جایزه و قيمت کاهش از حاکي که تبليغاتي کنندگان مصرف که داد نشان دیگری تحقيق

 (.2001)آنگ،دهند



 بازاريابي های استراتژی بر رکود تأثیر-4-2
 به ها شرکت گردد، مي حاکم کشور بر سختي شرایط اقتصادی نظر از هنگامي که شدند، نکته این متوجه هاسزاق و روکسياز 

 و اعتبار قيمتي تحقيقات همچنين .شود مي منجر کالاها توليد در تر پایين هزینه به که آورد خواهند هایي روی استراتژی سمت

 قرار مشتریان دسترس در راحتي کالاها به اینکه منظور به .گيرد مي صورت ها شرکت طرف از تقاضا تحریک منظور به بيشتر

 رکود دوره در تبليغات های هزینه که شد متوجه  اوستيمر نيز تبليغات خصوص در .یابند مي توسعه توزیع های شبکه بگيرد،

 و خدمات و کالا معرفي بر را خود بازاریابي برنامه باید ها شرکت اقتصادی، رکود شرایط در .(1987)شاما،یافت  خواهد کاهش

 قيمت و مشتری نياز فکر رفع به باید عوض در .ننمایند متمرکز مشتریان به آن های ویژگي مورد در تبليغات و رساني حتي اطلاع

 کنند، حفظ موجود مشتریان با شد، اشاره بدان بالا که در همانطور را خود ارتباط است لازم اینکه، مهمتر همه از .باشند رقابتي

 (1388)سالاری،بود  خواهند شرکت قرص پروپا مخاطبين دوباره که هستند از مشتریان دسته همين رکود، این از پس زیرا

 رکود دوره با مبارزه راهکارهای-5-2
 مصاحبه از حاصل اطلاعات همچنين و خدمات بازاریابي گانه هفت عوامل تحليل و تجزیهو  مطالعات انجام شده به توجه با

 برای هایي شاخص عنوان به1شماره و نتایج تحقيق حسيني و همکاران شاخص های جدول  ،خبرگان صنعت پخش کشور

 شرکت که شود مي مشاهده گرفت، صورت که ای مصاحبه و تحقيقات پيشينه گرفتن نظر در با .شد برگزیده پرسشنامه طراحي

 و کرده استفاده فرصت این از یا و دهند مي کاهش را خود های فعاليت و کرده استفاده انقباضي استراتژی از یا رکود دوره در ها

 .پردازند مي توسعه به و گذارند مي سر پشت را رقبا

 

 راهکارهای بازاريابي در زمان رکود-1جدول شماره

 راهکار عامل بازاریابي

 (P)محصول
 ،(P4)خدمات پس از فروش ،(P3)، تحویل فوری(P2)، خدمات ارزانتر از رقبا(P1)کيفيت بالای خدمات

 (P5)شهرت تجاری و خوشنامي

 (R4)، قيمت گذاری کمتر از رقبا(R3)، ارائه تخفيف نقدی(R2)، فروش اعتباری(R1)هزینه هاکاهش  (R)قيمت

 (D4)، شرکت در نمایشگاه(D3)استفاده از فروش مستقيم ،(D2)افزایش بودجه تبليغات ،(D1)گسترش روابط با مشتری (D)تبليغات 

 (O4)، قرار گرفتن در موقعيت مناسب بازار(O3)شناسایي بازار جدید، (O2)، بهبود سيستم توزیع(O1)فروش شعب کم بازده (O)مکان

 ،(S3)، حذف تسهيلات اضافي کارکنان(S2)، تعدیل نيرو(S1)آموزش کارکنان (S)کارکنان

 (K3)،سرعت پاسخگویي به مشتری(K2)، مشارکت مشتری در پروسه عمليات(K1)کاهش زمان تحویل خدمات (K)فرآیند

های امکانات و دارایي 

 (M)فيزیکي
 (M3)بهينه سازی سبد کالا ،(M2)بهينه سازی سيستم حمل ونقل، (M1)فروش دارایي های مازاد

 

 روش پژوهش-3



 این آماری ی جامعه .شود مي انجام پيمایشي ميداني رویکرد با پژوهش این .باشد مي کاربردی هدف حيث از حاضر تحقيق نوع

 تحقيق ادبيات جامع مرور با ابتدا تحقيق این در .مي دهند حوزه بازاریابي تشکيلدر  پخش صنعت با آشنا خبرگان را تحقيق

تعيين اهميت هر یک از  به مربوط ی پرسشنامه سپس .شد بازاریابي در دوران رکود اقتصادی مشخص  بر مؤثر استرتژی های 

 ميزان به خبرگان و بود عامل 26 شامل ذکورم ی پرسشنامه .گرفت قرار حوزه این خبرگان اختيار در و تدویناین استراتژی ها 

آنتروپي شانون وزن هریک  روش از استفاده با ها پرسشنامه آوری جمع از پس .دادند امتياز دیگر عامل به نسبت عامل هر اهميت

 .است شدهاز عومل تعيين و در نهایت با استفاده از تکنيک تاپسيس فازی رتبه بندی 

 

 مثلثياعداد فازی -2جدول شماره

 تابع عضویت اعداد فازی متغير زباني

 (0،0،0.2) (VLبسيار پایين)

 

 (0،0.2،0.4) (Lپایين)

 (0.2،0.4،0.6) (Mمتوسط)

 (0.6،0.8،1) (VHبسيار بالا)

 (0.8،1،1) (Eعالي)

 

 و تحلیل داده هاتکنیک تجزيه -4

 رويکرد فازی-1-4

 او ترجيحات و انسان قضاوت های زیرا نيستند؛ کافي واقعي زندگي مسائل الگوسازی برای دقيق داده های شرایط، از بسياری در

 بار اولين برای فازی نظریه ی مشکل این حل برای .زد تخمين دقيق اعداد با را آنها نميتوان و است مبهم شرایط از بسياری در

 یافت گسترش لطفي زاده پروفسور توسط ،1995سال در بعدها تئوری این(2001)سانای و همکاران،. شد مطرح لطفي زاده، توسط

 تئوری این .مي شود استفاده تئوری این از جهان در موجود نامعلوم و مبهم مسائل حل برای گسترده صورت به حاضر حال در و

 ؛(2012همکارن، )لي یو ودارد برتری سنتي روش های بر است، مبهم اغلب که انسان ذهني مفاهيم مورد در ابهام اندازه گيری هنگام

 دقيق و کمي دادههای خواهان که بودند ارزشي چند و ارزشي دو ریاضيات از برگرفته کلاسيک مدیریت علم روش های زیرا

 موجب خود نوبه ی به نيز امر این که ندارد الگوسازی در جایي آدمي احساسات بيان و مبهم داده های روش ها، این در .هستند

اندازه  و فازی منطق تئوری به کارگيری با فازی سيستم های اما .است شده ریاضي الگوهای در دقت عدم و انعطاف پذیری عدم

 این .دهد ارائه مدیریتي سيستم های در شده مطرح ابهامات به پاسخ و مشکل حل برای نویني رویکرد است توانسته فازی های

 در انعطافپذیری ایجاد ضمن و نماید الگو وارد را انسان وتصميم گيری قضاوت تجربه، دانش، قبيل از پارامترهایي ميتواند تئوری



.در این پژوهش از اعداد فازی مثلثي به دليل سادگي (1387)آذر و همکاران،دهد ارائه خاکستری جهان از خاکستری تصویری الگو،

 و مفيد بودنشان در درک اطلاعات در محيط فازی استفاده شده است.

 آنتروپي شانون-2-4

تکنيک  از استراتژ های بازاریابي و فروش در دوران رکود اقتصادی بر مؤثر عواملوزن هر یک از  تعيينبه منظور مطالعه، این در

باشد. آنتروپي یک مفهوم بسيار با اهميت در علوم اجتماعي، فيزیکي و تئوری اطلاعات مي آنتروپي شانون استفاده شده است.

ها استفاده توان از روش آنتروپي برای ارزیابي وزنگيری، به طور کامل مشخص باشد، ميتصميمهای یک ماتریس وقتي که داده

کرد. ایده روش فوق، این است که هرچه پراکندگي در مقادیر یک شاخص، بيشتر باشد، آن شاخص از اهميت بيشتری برخوردار 

 .است

 :های زیر را طي کردها، گامآوردن اوزان شاخص دستتوان برای بهبا توجه به ماتریس تصميم به طور خلاصه مي 

 :محاسبه -1گام

 آید.دست ميبه با توجه به رابطه زیر ، 
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 (:ی مقدار عدم اطمينان)محاسبه -3گام

)ی انحرافعدم اطمينان یا درجه  jd
، چه ميزان (j) کند که شاخص مربوطه، بيان ميj از اطلاعات به دست آمده برای شاخص  (

) دهد. مقدارقرار ميگيرنده گيری، در اختيار تصميماطلاعات مفيد برای تصميم jd
 :آیددست ميبه صورت زیر به (
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 ; j :3رابطه                                                                                                              

 (:jw) وزنمقدار محاسبه  -4گام  
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)محاسبه اوزان تعدیل شده -5گام   jw
): 

jwدر نظر گرفته باشد، در این صورت وزن تعدیل شده j را برای شاخص jدهي مشخص مثلگيرنده از قبل، وزناگر تصميم

 :شود، به شرح زیر محاسبه مي
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 تکنیک تاپسیس فازی -3-4

گزینه توسط هوانگ و یون مطرح گردیده است در این  mمعيار و  nاین روش برای یک مساله تصميم گيری چند معياره با 

روش ارزیابي همه گزینه ها نسبت به همه معيارها صورت مي پذیرد. این روش به کمک محاسبه فاصله ميان جواب های ایده 

امه مراحل آل مثبتو ایده آل منفي، و استفاده از شاخصي به نام شاخص نزدیکي نسبي گزینه ها را اولویت بندی مي کند.در اد

 تکنک تاپسيس فازی شرح داده شده است.

 ( نشان داده شده است. 1ها: این ماتریس در جدول)گيری ارزیابي گزینهتشکيل ماتریس تصميم گام اول:

را به یک  هاگزینهگيری فازی ارزیابي گيری: در این گام بایستي ماتریس تصميم مقياس نمودن ماتریس تصميم بي گام دوم:

Rمقياس فازی )ماتریس بي
Rباشند،  )a,b,c (اگر اعداد فازی به صورت( تبدیل نمائيم.~

~
مقياس)نرماليزه شده( که ماتریس بي 

 آید:است بدین صورت به دست مي
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 در این رابطه 
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jc ماکزیمم مقدارc  در خبرهj هاست. اُم در بين تمام گزینه 

ijij cc max* 
10رابطه :                                                                                                                              

V)ایجاد ماتریس بي مقياس وزین فازیگام سوم: 
~

)  

    

jijij wrv ~~~                                                                                                                      : 11رابطه   



 دست آمده از گام دوم است. مقياس بهماتریس بي ~ijrدر این رابطه 

),(آل مثبت فازیمشخص نمودن ایده گام چهارم: AFPISآل منفي فازی دهو ای),( AFPIS. 
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 :آل منفي فازیآل مثبت فازی و ایدهاز ایده هاگزینهمحاسبه مجموع فواصل هر یک از  گام پنجم:

 :آید( به دست مي14این دو عدد فازی بواسطه رابطه)دو عدد فازی به شرح زیر باشند، آنگاه فاصله بين  �̃�و �̃�  در صورتي که
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41  

آل مثبت و ها را از ایدههر یک از مؤلفه یفازی، فاصلهبا توجه به توضيحات فوق در مورد نحوه محاسبه فاصله بين دوعدد  

 :دست مي آوریمآل منفي بهایده
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 شود:این نزدیکي نسبي را به صورت زیر تعریف مي   .آلراه حل ایدهم از اُ i گزینهمحاسبه نزدیکي نسبي  گام ششم:
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         mi ,...,2,1 71رابطه  :                                                                                          

ای که هر گزینه بندی نمود.له را رتبهأمس درهای موجود توان گزینهرتبه بندی گزینه ها: بر اساس ترتيب نزولي مي گام هفتم: 

CC  .بزرگتری داشته باشد بهتر است 



خبره/معیار A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 A10

P1 )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0.6،0.8،1( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6(

P2 )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1(

P3 )0،0،0.2( )0.6،0.8،1( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6(

P4 )0.6،0.8،1( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

P5 )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.6،0.8،1( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1(

R1 )0.8،1،1( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.6،0.8،1( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

R2 )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

R3 0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6(

R4 )0.6،0.8،1( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1(

D1 0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6(

D2 0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2(

D3 0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6(

D4 0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6(

O1 )0.8،1،1( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4(

O2 0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6(

O3 0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.6،0.8،1(

O4 )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

S1 0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4(

S2 0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2(

S3 )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2(

K1 )0،0.2،0.4( )0.6،0.8،1( )0،0.2،0.4( )0،0،0.2( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

K2 0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6(

K3 )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6(

M1 )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2( )0،0،0.2(

M2 )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0.8،1،1( )0.6،0.8،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0،0.2( )0.2،0.4،0.6( )0.6،0.8،1( )0،0،0.2(

M3 0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0،0.2،0.4( )0.2،0.4،0.6( )0.2،0.4،0.6( )0.8،1،1( )0.2،0.4،0.6( )0،0.2،0.4( )0،0،0.2(

 تجزيه و تحلیل داده ها-4

 تشکیل ماتريس تصمیم گیری-1-4

پس از تعيين استراتژی های بازاریابي در دوران رکود اقتصادی، از نظرات خبرگان حوزه صنت پخش کشور جهت تشکيل 

نشان داده شده  A1,A2…A10در این پژوهش هر یک از تصميم گيران به اختصار  تصميم گيری استفاده گردید یسماتر

ای طراحي و در اختيار خبرگان قرار گرفت شد و از آنها خواسته شد تا نظرات مندی نظرات خبرگان پرسشنامه.جهت بهرهاست

بيان نمایند. ماتریس تصميم گيری فازی  ( 2) ستفاده از اعداد فازی جدول شمارهخود را در خصوص هر یک از معيارها با ا

 آورده شده است. (3) خبرگان در جدول شماره

 

 ماتريس تصمیم گیری فازی-3جدول شماره

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 محاسبه اوزان هريک از معیار ها و شاخص  -2-4

آنتروپي شانون استفاده شده  ها از تکنيکهای بازاریابي به منظور محاسبه وزن هریک از استراتژیپس از شناسایي استراتژی

به اعداد قطعي تبدیل مي نمایم.                                          ی بدین منظور ابتدا اعداد فازی را با استفاده از رابطهاست.

اتژی ها محاسبه پس از قطعي نمودن اعداد فازی با استفاده از تکنيک آنتروپي شانون که قبلاً توضيح داده شد وزن هریک از استر

 ( نشان داده شده است.5( و )4مي گردد.نتایج حاصل از وزن دهي در جداول شماره )

 

 

 

 

 با استفاده از تکنیک آنتروپي شانون وزن عوامل بازاريابي-4جدول شماره

  

 

 

 

 

 

 وزن استراتژی بازاريابي در دوران رکود  با استفاده از تکنیک آنتروپي شانون-5جدول شماره

 Ej Dj Wj استراتژی بازاریابي
 0.0421 0.991 0.009 بالای خدماتکيفيت 

 0.0417 0.0982 0.018 خدمات ارزانتر از رقبا

 0.0417 0.0982 0.018 تحویل فوری

 0.0323 0.760 0.240 خدمات پس از فروش

 0.0409 0.962 0.038 شهرت تجاری و خوشنامي

 0.0406 0.956 0.044 کاهش هزینه ها

 0.0406 0.955 0.045 فروش اعتباری

 0.0405 0.952 0.048 ارائه تخفيف نقدی

 Ej Dj Wj عامل بازاریابي
 0.152 0.971 0.029 محصول

 0.151 0.967 0.033 قيمت

 0.148 0.947 0.053 تبليغات

 0.154 0.986 0.014 مکان

 0.143 0.919 0.81 کارکنان

 0.120 0.770 0.23 فرآیند

 0.132 0.840 0.16 امکانات و دارایي های فيزیکي



 0.0406 0.954 0.046 قيمت گذاری کمتر از رقبا

 

-5جدول شماره  

بازاريابي در  وزن استراتژی 

از تکنیک  دوران رکود با استفاده 

 آنتروپي شانون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 موزونبي قياس شده  تشکيل ماتریس تصميم گيری-3-4

آن است که ممکن است دامنه تغييرات و منابع داده در این مرحله ماتریس تصميم فازی بي قياس شده است.این امر به دليل 

های ماتریس تصميم متفاوت باشند و از این رو نرماليزه کردن ماتریس تصميم آن را به یک ماتریس بي بعد تبدیل مي کند تا 

ن معيار ها در ادامه ماتریس وزن دار بي مقياس فازی از ضرب ماتریس بي قياس در وزمعيار های مختلف قابل مقایسه باشند.

 Ej Dj Wj استراتژی بازاریابي
 0.0399 0.939 0.061 گسترش روابط با مشتری

 0.0309 0.917 0.083 افزایش بودجه تبليغات

 0.0391 0.919 0.081 استفاده از فروش مستقيم

 0.0372 0.875 0.125 شرکت در نمایشگاه

 0.0373 0.877 0.123 فروش شعب کم بازده

 0.0360 0.847 0.153 بهبود سيستم توزیع

 0.0364 0.857 0.143 شناسایي بازار جدید

 0.0410 0.965 0.035 قرار گرفتن در موقعيت مناسب بازار

 0.0354 0.832 0.168 آموزش کارکنان

 0.0363 0.855 0.145 تعدیل نيرو

 0.0416 0.978 0.022 تسهيلات اضافي کارکنان حذف

 0.0363 0.854 0.146 کاهش زمان تحویل خدمات

 0.0418 0.983 0.017 مشارکت مشتری در پروسه عمليات

 0.0368 0.865 0.135 سرعت پاسخگویي به مشتری

 0.0348 0.819 0.181 فروش دارایي های مازاد

 0.0365 0.858 0.142 بهينه سازی سيستم حمل ونقل

 0.0336 0.790 0.210 بهينه سازی سبد کالا
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( ماتریس 6بدست مي اید.این مرحله با توجه به اهميت و وزن معيار ها در فرآیند تصميم گيری اعمال مي شود.جدول شماره )

 بي قياس وزن دار را نشان مي دهد.
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 محاسبه ايده آل مثبت و ايده آل منفي -4-4

با توجه به اینکه تکنيک تاپسيس بده دنبدال گزینده ای اسدت کده کمتدرین فاصدله را بدا ایدده آل مثبدت و بيشدترین فاصدله را 

قدرار مدي گيرندد بده ترتيدب نشدان دهندده گزینده هدای کداملاً   A-و   A +با ایده آل منفي را داشته باشد گزینده هدایي کده در

( نشدان داده 7در جددول شدماره ) بدا اسدتفاده از روابدط بدت و ایدده آل منفديبهتر و کداملاً بددتر هسدتند مقدادیر ایدده آل مث

 شده است.

 ايده آل مثبت و ايده آل منفي-7جدول شماره 

 

 

 

 

 و رتبه بندی گزينه ها محاسبه فاصله هر گزينه از ايده آل مثبت و ايده آل منفي-5-4

صله مرحله، این در ستفاده با منفي و مثبت های آل ایده از را گزینه هر فا سبه( 13( و )12) های رابطه از ا شاخص کنيم.مي محا

شباهت مي توان گزینه ها را رتبه بندی نمود 17شباهت نيز از طریق رابطه ) ستفاده از شاخص  سبه مي گردد.همچنين با ا ( محا

شد گزینه مورد نظر از رتبه بالاتری برخوردار  شباهت بزرگتر با شاخص  ست.به عبارت دیگر هرچقدر  شماره )ا ( 8در جدول 

 مقادیر ایده ال مثبت، ایده آل منفي و شاخص  شباهت نشان داده شده است.

 ايده ال منفي،شاخص شباهت و رتبه بندی استراتژی ها فاصله نقاط نقاط ايده ال مثبت،فاصله مجموع -8جدول شماره

+ استراتژی بازاریابي
iD -

iD iCC رتبه 

 14 0.049 0.487 9.542 کيفيت بالای خدمات

 2 0.073 0.73 9.293 خدمات ارزانتر از رقبا

 7 0.065 0.647 9.387 تحویل فوری

ل ده ا ل ای ح A1 A2 A3 A4 A5

ت ده آل مثب ای )0.034,0.042,0.042( )0.034,0.042,0.042( )0.033،0.042،0.042( )0.0.32،0.041،0.041( )0.34,0.42,0.42(

ده آل منفی ای )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007(

ل ده ا ل ای ح A6 A7 A8 A9 A10

ت ده آل مثب ای )0.34,0.42,0.42( )0.034,0.042,0.042( )0.034,0.042,0.042( )0.034,0.042,0.042( )0.034,0.042,0.042(

ده آل منفی ای )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.007( )0.00,0.00,0.006(



 11 0.056 0.566 9.462 خدمات پس از فروش

 20 0.039 0.393 9.633 شهرت تجاری و خوشنامي

 3 0.07 0.705 9.314 کاهش هزینه ها

 15 0.048 0.470 9.558 فروش اعتباری

 16 0.047 0.469 9.558 نقدیارائه تخفيف 

 1 0.075 0.749 9.274 قيمت گذاری کمتر از رقبا

 

 مجموع نقاط ايده ال مثبت، ايده ال منفي،شاخص شباهت و رتبه بندی استراتژی ها-8جدول شماره

 

 گیریبحث و نتیجه-6

+ استراتژی بازاریابي
iD -

iD iCC رتبه 

 13 0.051 0.508 9.523 گسترش روابط با مشتری

 24 0.034 0.339 9.678 تبليغاتافزایش بودجه 

 26 0.027 0.270 9.728 استفاده از فروش مستقيم

 25 0.030 0.302 9.725 شرکت در نمایشگاه

00.07 0.698 9.330 فروش شعب کم بازده  4 

 6 0.065 0.647 9.373 بهبود سيستم توزیع

20.05 0.526 9.501 شناسایي بازار جدید  12 

 22 0.036 0.359 9.688 مناسب بازارقرار گرفتن در موقعيت 

 18 0.042 0.425 9.598 آموزش کارکنان

 23 0.035 0.355 9.670 تعدیل نيرو

 19 0.041 0.412 9.614 حذف تسهيلات اضافي کارکنان

00.06 0.559 9.426 کاهش زمان تحویل خدمات  9 

 21 0.037 0.393 9.652 مشارکت مشتری در پروسه عمليات

 17 0.045 0.449 9.557 پاسخگویي به مشتریسرعت 

 8 0.061 0.615 9.408 فروش دارایي های مازاد

 10 0.057 0.576 9.448 بهينه سازی سيستم حمل ونقل

 5 0.067 0.668 9.354 بهينه سازی سبد کالا



 لذا .است تورم یا و رکود تورمي رکود، کمبود، رشد، تجاری سيکل های از یکي گرفتار خود اقتصادی محيط در کشوری هر

 اینکه تا نمایند ایجاد تغييراتي خود بازاریابي آميخته که در دارند احتياج ها دوره این از هریک با شدن روبرو برای بازاریابان

 با بحراني شرایط در دیگر طرفي از .دهند افزایش را آن دوم درجه در و نمایند حفاظت اول درجه در را خود بازر سهم بتوانند

 عاجز صحيح اقدامات انجام از و گشته درمانده آمده پيش وضعيت برابر در که شویم مي روبرو موسسات و ها شرکت از بسياری

 استراتژی چه بدانند بلاخره که باشد ها شرکت و مؤسسات برای کلي راهنمای تواند مي زمينه این در تحقيقاتي انجام لذا هستند،

در این پژوهش سعي شده است با استفاده از تکنيک های .باشد چگونه بایستي بازاریابي آميخته و دهد مي پاسخ بهتر هایي

تصميمگيری چند معياره استراتژی های شرکت های صنعت پخش کشور در دوران رکود اقتصادی شناسایي و اولویت بندی 

حفظ و ارزانتر از رقبا مهمترین عامل شود.نتایج این پژوهش بيانگر آن است که دو عامل قيمت گذاری کمتر از رقبا و خدمات 

پایداری شرکت های صنعت پخش کشور در دوران رکود اقتصادی مي باشد.این نتایج نشان داد که در دوران رکود اقتصادی که 

له با این دوران در پيش شرکت ها با کاهش رشد و سهم فروش در بازار رقابتي مواجه مي شوند استراتژی متفاوتي در جهت مقاب

ا از فروش دارایي های مازاد، کاهش منابع انساني، کاهش هزینه های تحقيق و توسعه و... مي گيرند و سعي در کاهش هزینه ه

مي نمایند.بر اساس نتایج این پژوهش در دوران رکود اقتصادی جهت حفظ موقعيت کنوني شرکت های که در حوزه صنعت 

کم بازده،بهينه سازی سبد کالا،بهبود بایستي بر روی کاهش قيمت گذاری خدمات،فروش شعب مي دهند پخش خدماتي را ارائه 

سيستم توزیع و شناسایي بازار جدید تمرکز نمایند تا علاوه بر کاهش هزینه های ارائه خدمات بتوانند موقعيت خود را در بازار 

غات در عامل محصول ارائه خدمات ارزانتر نسبت به رقبا، در عامل قيمت کاهش هزینه ها، در عامل تبليهدف تثبيت نمایند.

آموزش کارکنان، در عامل مکان فروش شعب کم بازده، در عامل فرآیند کاهش  گسترش روابط با مشتری ، در عامل کارکنان

و دارایي های فيزیکي بهينه سازی سبد به عنوان استراتژی های بازاریابي در دوران در عامل امکانات  و زمان تحویل خدمات

 رکود اقتصادی مورد تاکيد مي باشد. 
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