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Abstract 
Purpose: Selecting appropriate marketing strategies is a critical managerial decision in competitive manufacturing industries, particularly 

where multiple conflicting criteria influence strategic outcomes. However, traditional decision-making approaches often fail to incorporate 

qualitative judgments and uncertainty into strategy evaluation systematically. This study aims to identify and prioritize key marketing 

strategy criteria and determine the most appropriate strategy for a tile manufacturing company using a structured decision-making 

approach. 

Methodology: This applied study adopts a descriptive–analytical approach. Key evaluation criteria were identified through literature review 

and expert consultation and structured into a hierarchical decision model. Data were collected from 30 domain experts using pairwise 

comparison questionnaires. The Fuzzy Analytic Hierarchy Process (FAHP) was employed to determine criterion weights and evaluate four 

alternative marketing strategies: integration, focus, diversification, and defensive strategies. The consistency of expert judgments was 

verified, and final rankings were derived from aggregated fuzzy weights. 

Findings: The results indicate that product quality is the most influential criterion in selecting a marketing strategy, followed by alignment 

with internal processes and risk considerations. Among the evaluated alternatives, the defensive strategy had the highest priority, followed 

by integration and diversification strategies. The findings highlight that strategic decisions are strongly influenced by risk reduction, 

operational alignment, and quality considerations, rather than by customer satisfaction alone. 

Originality/Value: This study introduces a structured yet practical decision framework that operationalizes expert knowledge under 

uncertainty for selecting marketing strategies. By embedding fuzzy prioritization into strategic evaluation, the model enables more 

transparent and justifiable decision-making compared to conventional heuristic approaches. Managers in similar manufacturing contexts 

can adapt the framework to support evidence-based strategic planning. 
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 مقدمه   - 1

مطلوب، به    یاگونهعناصر به   نیا  ختن یبا آم  تواندی است که تحت کنترل سازمان است و سازمان م  یاز عناصر  یامجموعه   یابی بازار   ختهیعناصر آم
  ا ی  یابی بازار  خته یمنظور از آم  .به اهداف سازمان عمل کنند  ل یدر جهت ن  ستمیس   ک ی  یعنوان اجزااجزا به   نیا  کهیطوربه   ،ابدیاهداف خود دست  

ابزار   ،یابی بازار  ختهیآم  یو اجرا  میتنظ  یعنی  یابی بازار  یاستراتژ  .ختیعوامل را در هم آم  نیا  دیمشخص کرد چگونه با  دیاست که با  نیبازار، ا  بیترک 
از کالاها و خدمات که    یبیترک   ی عنی  میکنیاز محصول صحبت م  یوقت  یابی بازار  یختهدرآم.  است  یابیبازار  ختهیآم  ،یابی در بازار   هاک یکار و تاکت

بازار موردنظر   به  نام و نشان    -4،  هایژگ ی و  -3  ،ی طراح  تیف یک   - 2  محصول،  یگوناگون   -1  :اند ازعبارت   هارمجموعه ی ز  نیا   کندیم  ارایه شرکت 
 ی مقدار پول  یعنی میکنیصحبت م مت یاز ق  یوقت  . ... برگشت و  -10 ،ی بانیپشت - 9 ،هان یتضم -8خدمات،  - 7اندازه،  -6 ،یبندبسته  - 5 ،یتجار
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 فازی در صنعت تولید کاشی   

 2، رقیه بازوبندی 1نژاد گلنکشی ، مسعود رحیمی ،* 1ی اشکذر   ی دهقان   رضا 
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 .، ایرانایران، تهرانتامین، دانشکده مهندسی صنایع، دانشگاه علم و صنعت گروه مهندسی لجستیک و زنجیره2

 

 کیده چ 

ویژه در شرایطی که معیارهای انتخاب راهبردهای مناسب بازاریابی یکی از تصمیمات کلیدی مدیریتی در صنایع تولیدی رقابتی است، به  هدف:
های کیفی  مند قضاوت کردن نظام گیری اغلب در لحاظگذار هستند. با این حال، رویکردهای سنتی تصمیمتاثیرمتعارض متعددی بر نتایج راهبردی  

اولویت و عدم و  شناسایی  پژوهش،  این  هدف  اساس،  این  بر  هستند.  ناتوان  راهبردها  ارزیابی  در  راهبرد  قطعیت  انتخاب  کلیدی  معیارهای  بندی 
 گیری است. ترین راهبرد برای یک شرکت تولید کاشی با استفاده از یک رویکرد ساختاریافته تصمیم بازاریابی و تعیین مناسب

تحلیلی انجام شده است. معیارهای ارزیابی از طریق مرور ادبیات و نظر خبرگان – این پژوهش کاربردی با رویکرد توصیفی  :پژوهش  سیشنا روش 
نفر از خبرگان حوزه بازاریابی   30های زوجی از  ها از طریق پرسشنامه مقایسه دهی شدند. داده مراتبی سازمان شناسایی و در قالب یک ساختار سلسله 

برای محاسبه اوزان معیارها و ارزیابی چهار راهبرد بازاریابی شامل یکپارچگی، تمرکز، تنوع و تدافعی از روش فرایند تحلیل سلسله گردآوری گردید. 
 شده استخراج گردید. بندی نهایی بر اساس اوزان فازی تجمیعها بررسی و رتبهمراتبی فازی استفاده شد. سازگاری قضاوت 

ترین معیار در انتخاب راهبرد بازاریابی است و پس از آن همسویی با فرایندهای داخلی و ریسک قرار کیفیت محصول مهم  ها،مطابق یافته   :ها فتهیا 
ها نشان  های بعدی قرار گرفتند. یافته ها، راهبرد تدافعی بالاترین اولویت را به دست آورد و راهبردهای یکپارچگی و تنوع در رتبهدارند. در میان گزینه 

ملاحظات کیفیت، کاهش ریسک و همسویی عملیاتی قرار   تاثیررضایت مشتری باشند، تحت  تاثیردهد تصمیمات راهبردی بیش از آنکه تحت می
 دارند. 

پژوهش یک چارچوب تصمیم  :علمی افزوده  اصالت/ارزش  کاربردی  این  که قضاوت می  ارایهگیری  را در شرایط عدم دهد  قطعیت های خبرگان 
گیری را  تر ترجیحات و کاهش ابهام در تصمیمدهی فازی، امکان تحلیل دقیقکند. استفاده از وزنمند به فرایند انتخاب راهبرد وارد میصورت نظامبه

 های راهبردی خود را بر پایه شواهد و تحلیل ساختاریافته انجام دهند. کند انتخاب سازد و به مدیران کمک میفراهم می

 ها. یاست س یبندرتبه فازی، مراتبی سلسله تحلیل فرایند فازی، مراتبی سلسله تحلیل فرایند بازاریابی، :ها کلیدواژه 
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 ... در بندی راهبردهای بازاریابی  اولویت   / و همکاران    دهقانی اشکذری

 
دوره    -4  ژه،ی و  یهامساعدت  -3  ف،یتخف   -2  ها،متیفهرست ق  -1  : اند از آن عبارت  یهارمجموعهی محصول بپردازد، ز  ک ی  یبرا  دیبا  یکه مشتر

توز  یوقت...  و  یاعتبار  طیشرا  -5پرداخت،   م  عی از  م  ییهات یفعال  ی عن ی  میکنی صحبت  انجام  شرکت  دسترس   دهدی که  در  را  محصول  تا 
  ، یندگ ینما  -4  ،یفروش خرده   -3  دار،نکاب  -2  عمده فروش،  عی توز  هایکانال  -1:  اند ازآن عبارت  یهارمجموعه ی ز  کنندگان موردنظر قرار دهد،مصرف 

  یی هاتیفعال  یعنی  میکنیم  صحبت  جی از ترو  یوقت  .( ...  تدارکات و  ،یترابر  ،یموجود  یزانو جور بودن محصول، م  بیپوشش، ترک   زانی )م،  هاشعبه  -5
  دمحصولات موجو  نیآنان از ب  کهیطوربدهد، به   دارانی به خر  یمحصول اطلاعات خوب  تیتا بتواند در مورد ارزش و مطلوب  دهدیکه شرکت انجام م

فروش   -4  فروش،  شبرد یپ  -3  ،یروابط عموم  -2  غات،یتبل  -1  :اند ازآن عبارت  یهارمجموعه ی شده بنگاه ما را بخرند، ز  ارایهدر صنعت، محصول  
 .[1] میمستق  یابی و بازار یشخص

 نده یوجود دارند که در آ  یع یصنا  گری و صنعت پوشاک، از طرف د  ییغذا  عیهستند، همانند صنا  را یبوده و نام  ی شگیهستند که هم  عیاز صنا  ی اریبس
که با توجه به پارچه ساخت ژاپن    ندهی مواد شو  عیهمانند صنا  ،خواهند شد   یاساس   راتییدستخوش تغ   ندهینخواهند ماند و در آ  یباق  یبه شکل کنون 

 .دارد  فیط  نیرا در ا نی نابیب یحالت ک یو سرام یاند؛ اما صنعت کاش قرارگرفته دیدر معرض تهد شوندیم زیتم هاندهی بدون استفاده از شو هک 

و چالش  به مشکلات  توجه  با  مقاله  این  و عدمدر صنعت کاشی  شدهعنوانهای  در  و خدمات  سازی  با  درست  به  ازآنپس بررسی روند فروش  و  ی 
  FAHPسازی با استفاده از روش  های مناسب بازاریابی برای صنعت کاشیاستراتژی، دغدغه مدنظر مدیران در این حوزه انتخاب گردید. استراتژی

های بیشتر بر همین  کننده راهی برای پژوهشدهنده مسیری صحیح برای متخصصان این حوزه باشد و همچنین روشن یت نشان نها  دری شد تا  بندرتبه
  ی ابی بازار  یاصل  یهااستیس پاسخ به این سوال اصلی به نگارش درآمده است:    هدف   بااساس در دیگر صنایع برای پژوهشگران خواهد بود. این مقاله  

 ؟شودیالبرز چگونه انجام م  یدر شرکت کاش  هااستیس  نیا یبندت ی اولو؟ اندماکد

 ادبیات ر  مرو   - 2

 کیدر ارتباط نزد   یکدیگربا    هایندگ ینما  قی از طر  ای  مایآن مستق   قی و فروشندگان از طر  دارانی که خر  میکن  فی تعر  یاعنوان هر منطقهبازار را به   ک ی  دیبا
صباح با استفاده   یدر شرکت لبن. در موردی مشابه این تحقیق  [2]د  بگذارن   تاثیر  هامت ی قسمت از بازار بر ق  ک یدر  یابیدستقابل   یهامت یباشند تا ق 

به   1که در مرحله    صورتین پرداخته است بد  تامین زنجیره چندگانه در    عیتوز  هایکانال  یو انتخاب استراتژ  یاب ی به ارز  ی فاز  یریگم یتصم  کرد ی از رو
مرحله   یهاکه از داده  2و مرحله    ار یمع   رتبه دست آوردن  به  یاساختار شبکه   ی، طراحیارهامع   ییمدل پرداخته است که شامل دو مرحله شناسا  یطراح

ازآن به از روش شده و پس  ها پرداختهداده   ریو تفس  لیوتحله ی دست آورده و به تجزرا به   یازو سپس به روش پرسشنامه اطلاعات موردن  کندیاستفاده م  1
 . رد یگیم یینها  جهیو نت پردازدیآمده م دستبه  یهاداده  لیوتحله ی و در آخر به تجز پردازد یمختلف م یهاروش  یبه برتر یاشبکه لیتحل

 بازاریابی   - 2-1

کارکنان،   ان،ی که منافع مشتر  یاگونهبه   انی ارزش به مشتر  ارایه ارتباط و    یجهت برقرار  ییهااست از مجموعه فرایند  ی راهبرد سازمان  ک ی  ی ابیبازار
 . است   ینی در بازار هدف با تمرکز بر سودآفر  ت یرضا  جادیا  ی ارزش برا  دیعلم و هنر کشف، خلق و تول   ،یابیبازار.  سهامداران و جامعه تامین گردد

استعداد   زانیو م شدهییبازار شناسا یبزرگ نییو تع  یریگاندازه ف،ی تعر یعنی یابی بازار .کندیم ییرا شناسا یافتهنتحقق یهاو خواسته ازهاین  یابیبازار
  ی با طراح  یابیبازارعملکرد را داشته باشد،  نی وکار قادر است تا در کدام بخش از بازار بهترکسب ک یکه  صی تشخ نیبر اساس ا زار؛آن با یسودآور
 .[3]د کنیم ینیآفرخدمات و محصولات متناسب با بازار موردنظر نقش یو ارتقا

 ه یاول  یهاگام  .کندیکمک م  یحفظ و نگهداشت مشتر  ،انی که به فروش خدمات مشتر  یکیو تاکت  یچندوجه   ک،ی است استراتژ  یفرایند  یابیبازار
روابط    غات،یمانند تبل  یهای متعدد ها و کانال ارتباطات است و معمولا روش /یابی بازار  یتوسعه استراتژ  مخاطبان هدف  ییشناسا  شامل  یابیبازار

اطلاعات و   یو فرایند بررس  پردازندی م جینتا یابی و ارز یریگاندازه  ... بهو  دادهای رو یبرگزار ،یتالیجی و د یچاپ یهامحتوا، رسانه  یابیبازار ،یعموم
را    انی و مشتر  یاحتمال  دارانی سازمان و خر  انی حلقه بازخورد م  تواندیم   یابیبازار  .رد یگیقرار م  ینیمورد بازب  وسته یطور پو توسعه بازار به   راتییتغ 

 . کند یوکار کمک مکسب شرفتیو پ  یکه به آگاه یاحلقه  .بدهد لیتشک
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 م ی تصم   ل ی و تحل   ت ی ر ی علوم مد 
 (1404،  )3، شماره 3دوره 

   382-390صفحه:
 

  را  ....تقاضا و    جادیا  ،یوفادارساز  غات،یو تبل  عیترف   م،یمستق   ییپاسخگو  غات،یتبل  ،یروابط عموم  ،یبرندساز  قات،یاست که تحق   یچتر  ی ابیبازار
هدف    یارایه محصول و خدمات مناسب به مشتر  قی و از طر ابی و بازار  یمشتر  انیاست م  ینآفرو ارزش  هی دوسو  یتعامل  یابیبازار.  دهدیم  پوشش

است از محصول و خدمات شما به    یتیروا  یابی مکالمات بازار  .رد یگیو تعامل مناسب شکل م   دی خر  یاو با استفاده از ابزارها  یازهایرفع ن  یکه برا
  دی خر تایارتباط و نهای، وابستگ مشارکت، گوش سپردن، درست شامل مانیگفتگو  نیا .دهد یم وندیبا شرکت پ  حیگفتمان صح یرا ط وکه ا یمشتر

 . [4]د شویم

 های بازاریابی استراتژی   - 2-2

با بهتر   تان،ی ابی بودجه بازار  یفهم، با هدف بالا بردن بازدهقابل   یبرنامه کل  ک یشما را در قالب    یابیاهداف بازار  همه  ییاجرا  ریاست که مس  یاستراتژ
 . شودی م نی قرار دادن مخاطبان، تدو

ها به چه  دارد؟ آن یها معنآن یبرا یزیافراد، چه چ نیا یکه برا  کندیم نییسپس تع   .کندیمشخص م قیطور دقمخاطبان ما را به  یابی بازار یاستراتژ
را   یامیچه پ ؟قرار است داشته باشد دیدهیها ارایه مکه شما به آن  یشنهادیبا پ  یمهم، چه ارتباط زیچ نیموضوع که ا نیو ا دهند؟یم تیاهم یزیچ
  ، یابی بازار  یاستراتژ  .دیرا هدف قرار ده  شانیازهاین  قایکه دق   دیو هم توانسته باش   دیها دروغ نگفته باش که هم به آن   دیتان ارسال کنبه مخاطبان  دیتوانیم

پرسش   ک یکه به    دهدی امکان را م  نیبه شما ا  یابی بازار  یاستراتژ   میکنیشدن هستند، کشف م   دهیرا که قابل شن  ییهاامیاست که در آن، پ  یاپروسه
 .[5]د پاسخ بده دیبا تانیابی بازار یهاتیفعال که همه یاساس 

 یبررس   د،یسنجیها را مو هر کدام آن  دیکنیرا اجرا م  یمختلف  یهاک یاست که شما بارها و بارها تاکت   نیمرسوم است، ا  اریبس   یابی که در بازار  یروش 
 نیبه شما ا یابی بازار یاما استراتژ ستین ایست ا ها راهگشاراهکارها و روش  نیاز ا ک یکه کدام  دی شوی تجربه و تکرار، متوجه م قی و از طر دیکنیم

 . دی ممکن را ببر یبازده نی شتریمحدود خود، ب ی ابی که از بودجه بازار  دهدی امکان را م

 گیری های تصمیم روش   - 2-3

درست   یریگم یروزتر باشد، امکان تصمو به   دتریتر، جداطلاعات کامل نیهرچه ا  .دارد   یبه وجود اطلاعات لازم و کاف  یبستگ  یریگمیفرایند تصم
ناخواه با مسایل  آنان خواه   یریگم یتصم  رای انکار کرد ز  دیها نبارا در عرصه سازمان   رانیمد  یریگم ی، نقش تصمانیم  ن یدر ا  .خواهد بود  شتری جا بو به 

 ی ، بسیریگم ینقش آنان در فرایند تصم  رونیازا  .دارد   یدر سطوح خرد و کلان، ارتباط تنگاتنگ  یو فرهنگ  یاس یس   ،یاجتماع  ،ی ، اداری، فن یاقتصاد
 . است رتریتر و خطحساس 

که مبتن  یمی، تصمی کم  یریگم یتصم  یهامدل  قی حل از طرراه  افتنیهدف    یریگمیتصم  یکم  کرد ی رو.  است  یو کم  یعدد  یهابر داده  یاست 
 ی کم  یریگم ی "تصم، با توجه به مراتع خوب  .قابل اجرا هستند  یساختار  یهایریگم یدر صورت تصم   یریگمی تصم  یهاک یتکن  ن یچن  .است  یاضی ر

 ی کم یهابا کمک داده  یریگم یتصم یبرا یشماری ب یها" روش .وجود داشته باشد جینتا آوردنستدبه  یبرا یمنطق  استیکه س   است دیمف  یهنگام
 .وجود دارد  یریگاندازهقابل 

 یدهوزن   ا ی  نهی گز  نی انتخاب بهتر  یریگم یهدف از تصم  . چند هدفه و چند شاخصه  یهاروش   :شوندی م  میبه دو دسته تقس  اره یچند مع   یریگم یتصم
  یگری و د  هانهی گز  یبندهدفش رتبه   یکی  ارها،یبه مع   یهدف وزن ده  یکی دارد    یخاص  فهیوظ   یریگم یهر روش تصم  .است  یریگم یبه عوامل تصم

 نیبر ا .کرد  یبنددسته یجبرانریو غ  یرا به دو دسته جبران اره یچند مع  یر یگم یتصم یهامدل  توانیم گری حالت د  در. باشدیم ارها یمع  ی ابی هدف ارز
مخالف در شاخص   یرییشاخص توسط تغ  ک یدر    رییتغ   .ها وجود دارد و شاخص   ارهایمع   ن یحاضر به تبادل ب  رندهیگمیتصم  یجبران  یهااساس مدل

  کینقطه ضعف موجود در    .باشدینم  ارهایمع   نی حاضر به تبادل ب  رندهیگمیتصم  یجبرانریغ  یها؛ اما در مدلشود یجبران م  گری د  یهاشاخص  ای
 . رد یگی قرار م  بیرق   یهانهی گز  یابی ارز  یها مبناشاخص  ریهر شاخص جدا از سا  .شودیجبران نم  گری شاخص د  ک یموجود در    نی شاخص توسط مز
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ممتاز   یایاز مزا  ارایه شد.  [6]ی  توسط ساعت  1980در سال    .باشدیم  یریگم یقدرتمند تصم  یهاک یاز تکن  یکی  1مراتبی فرایند تحلیل سلسله  روش 

 شود ی م  میتقس  هانهی و گز  ارهایمع   ری ز  ارها،یروش مساله به سطوح مختلف هدف، مع   نیدر ا  .باشدی م  میتصم  یو ناسازگار  یسازگار  زانیروش م  نیا
از بالا به    ای  یصورت سلسله مراتببه   داستیروش پ   نیطور که از نام اهمان  .دقت کند  یریگم یتصم  نی تردر کوچک   یراحتبتواند به   رندهیگم یتا تصم

شده   ادیز  اریبس  یزوج  ساتیباشد مقا  ادی عوامل ز  یاست که هنگام  نی بزرگ روش ا  یهاتی از محدود  یکی  یافته بهبود  روش .  شودیم  یبررس   نییپا
  سهیمقا  ل یتشک  یرا ارایه کردند که برا  یروش   [7]  و همکاران  یل  2013در سال    شودی بالا م  ی و نرخ ناسازگار  سات یمقا  لیدر تکم  یو باعث دشوار

 .دندینام Improve AHP ای یافتهبهبود AHPارایه کردند که آن را  دیجد یراه حل یزوج

 روش تحقیق  - 3  

 ی آورازنظر جمع  گری از طرف د  .باشدیها مآن  یبندت ی و اولو  یابی بازار  ی هایاستراتژ  یابیبوده چراکه هدف ارز  یپژوهش حاضر ازنظر اهداف کاربرد 
ارشد و کارشناسان خبره   رانی)مد  یپژوهش با توجه به محدود بودن جامعه آمار  نیدر ا  .شودیمحسوب م  یش یمایپژوهش پ  ک ی  هااطلاعات و داده 
 . گردد ی م لیتشک یریگمی درواقع گروه تصم .استفاده شده است  یو از روش سرشمار کندینم دایضرورت پ یریگ( نمونه یابی در مباحث بازار

 یی مربوط به شناسا 1مرحله  باشد،یدو مرحله م یدارا شدهیمدل طراح  .شوندی م انیب یابی مدل و ارز یشده جهت طراح یبخش مراحل ط نیدر ا
با استفاده از مدل    کند،یاستفاده م   1مرحله    یهاکه از داده  2مرحله    .باشدیم  ارهایرتبه مع   آوردنستدبه پژوهش و    یاساختار شبکه  یطراح  ارها،یمع 

دست آوردن به   یو انتخاب روش مناسب برا  یاساختار شبکه   یطراح  .گردد یم  نییالبرز تع   یشرکت کاش   یابی های بازار از کانال   ک یرتبه هر    سیتاپس
از    یقرار گرفته و فهرست  یبررس   موضوع مورد   خچهی تار. ابتدا  باشدیم  ل یذ  یهابرتر که شامل گام  ی هاشرکت  یبندموثر بر رتبه  یارهایمع   ییرتبه نها

دریافت شد. در  را راجع به اضافه/حذف/ادغام عوامل    می تصم  مینظرات ت  ک،یپرسشنامه شماره    قی سپس از طر  .شد  ییشناسا  عوامل موثر موجود 
.  ها قرار گرفتند ها و عملکرد کانال کانال  نهی ها، هزکانال   فیها، وظادر چهار گروه ارتباطات کانال  یدر گام قبل  شدهییشناسا  یارهایمع ،  1مرحله  
مراتب عوامل وجود  در هر سطح از سلسله  یداخل  ینوع وابستگ  ک یداشته و    یاثرگذار  گریکدیبر    ارهایکه مع   شودیمرحله نشان داده م  نیدر اسپس،  

یت، درنها  .استنشان داده شده    1شکل  ساختار در    نیکه ا  شودیساختار شبکه حاصل م  ک ی  ی درون  یریو اثرپذ  یوابستگ  ن یدارد و به خاطر ا
وجود    ی زوج  ساتیمقا  سی از ماتر  هانهی دست آوردن وزن گزجهت به   یمتعدد  یهاروش   م،یکنیاستفاده م  ی ابی در ارز  یاز اعداد قطع   کهیهنگام

بر منطق   یاستفاده کرد که مبتن ییهااز روش  دیاو ب  باشندیها قابل استفاده نمآن روش  شودیاستفاده م یابی در ارز ی از اعداد فاز کهیدارد؛ اما هنگام
 . استفاده شده است باشدیم ی بر منطق فاز یکه مبتن لوف یخائیباشند و در پژوهش حاضر از روش م یفاز

 . ق ی تحق   ی فلوچارت فازها   - 1شکل 
Figure 1- Flowchart of research phases. 

 

 راهبرد ارایه شده است. 4و  اندشدههای بازاریابی بررسی سیاست 1 در مرحله

 . بیرق  یهاو شرکت  هیکنندگان مواد اول، عرضه های فروشخرده  ای کنندگانعینظارت بر نظام توز شیافزا ای تیمالک آوردندست به: یسازکپارچه یراهبرد  .1
و بالا بردن   دی جد  ییایبه مناطق جغراف  یکنون  یهاعرضه خدمات و فرآورده  ،یخدمات کنون  ایها  فرآورده   یراهبرد تمرکز بر بازار: بالا بردن سهم بازار برا .2

 ی. ها و خدمات کنونبه فرآورده  دنیبهبود بخش قیفروش از طر
 . دی ها و خدمات جدراهبرد تنوع: افزودن فرآورده  .3
 . شرکت  ییدارا سازمان و فروش همه کیاز  یبخش ایواحد مستقل  کیفروش  دهند،یسازمان جداگانه م  کی  لیدو شرکت تشک ای کی یراهبرد تدافع  .4

 

1 Analytic Hierarchy Process (AHP) 
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 م ی تصم   ل ی و تحل   ت ی ر ی علوم مد 
 (1404،  )3، شماره 3دوره 

   382-390صفحه:
 

پایه  : از  اندعبارت  محصولات  بازاریابی  راهبرد   انتخاب  بر  موثر  معیارهای  عمده  هایکتابخانه   مطالعات  طریق  از  شده  انجام  بررسی  بر 
 

 کنندگان،مصرف  حقوق از حمایت و اجتماعی مسئولیت به عمل مشتریان، نیازهای  ارضای خاطر  به  ناچارند هاسازمان  و هاشرکت  امروزه : محصول  کیفیت .1
 آورند. می دست به یرمسئول غ هایشرکت  مقابل در را رقابتی مزیت یک راه این از و دهند انجام را لازم کیفیت رعایت به مربوط مسایل

  را   زیان  شدن  متحمل  احتمال  که  شود  انتخاب  راهبردی  کهیطوربه   است.  مسایل  ترینمهم  از  یکی  راهبرد   انتخاب  در  ریسک  معیار  گرفتن  نظردر:  ریسک .2
 کند.  کمترین

  بسیار  نیز  بازاریابی  راهبرد   اتخاذ  زمان  در   خالص  سود  حاشیه  و  فروش   رشد  میزانجمله    از   تجاری   و  اقتصادی  معیارهای  به   توجه:  بودن  تجاری  و  اقتصادی .3
 است.  مهم

  و   نیازها  با  متناسب  تولیدی  هایکانال   کهی طوربه  هست  مشتریان  رضایت  جلب   راهبرد،  انتخاب  در   اثرگذار  و  مهم  هایعامل  از  یکی:  مشتری  رضایتمندی .4
 باشد.  کنندگانمصرف خواست

 باشد. می موثر بسیار مناسب راهبرد  انتخاب در تولید تنوع  و فرد منحصربه کیفیت  گرفتن درنظر: رقابتی مزیت داشتن .5
 در موثر هایعامل از بازار در  محصول  سازگاری زمان و معین دوره  یک در هافرآورده  در شرکت نوآوری نرخ همچون هاییعامل: بازار با همسویی و نوآوری .6

 هستند.  بازاریابی مناسب راهبرد  اتخاذ
 مناسب  راهبرد   انتخاب  روی  که  هستند  هاییعامل  جمله  از  نیز  توسعه   و  تحقیق  واحد  فنی  توانایی  و  آینده  برای  برنامه  داشتن:  شرکت  داخلی  فرایند  با  همسویی .7

 گذارند. تاثیر بازاریابی
  به   و  شده  طراحی  چندمعیاره  گیریتصمیم   روش   وتحلیلتجزیه   برای  زیرمعیارها  و معیارها  اهمیت  تعیین  زوجی  هایمقایسه  پرسشنامه  مقاله،  این  در

 نیز  هاگزینه   و  زیرمعیارها  و  معیارها  دهیوزن  برای  بعد،  مرحله  در  شد.  داده  تحویل  پاسخ  برای  کاشی  صنایع  و   بازاریابی  زمینه  در  خبرگان  از  نفر  30
  و   Decisions Super  معیارها(  اهمیت   ضریب)  وزن  تعیین  برای  شد.  استفاده   افزارینرم   بسته  از  استفاده  با   2  شکل  مراتبی  سلسله  تحلیل  فرایند  از

Expert Choice 11.0  بر ؛ که  شوندمی  مقایسه  هم   بادو  به دو   متناظر،  معیارهای  با  ارتباط  در  زیرمعیارها  وزن  تعیین   برای  و  مساله  هدف  با  ارتباط  در
 های مقایسه   ماتریس  در  دویی  دو  هایمقایسه  این  شود.می  تعیین  دیگر  معیار   به  معیار  یک   اهمیت  و  برتری  شدت  بررسی، هدف  به  توجه  با  و  آن  پایه

 شوند. می  وارد  زوجی

 . ها نه ی و گز   ارها ی با توجه به مع   ی ر ی گ م یتصم   ی درخت سلسله مراتب   - 2شکل 

Figure 1- Hierarchical decision tree based on criteria and options. 
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 نتایج   - 4

  یفروش پخش محصولات در عمده و خرده   نیبر عامل  تریق و دق  شتریباعث نظارت ب  یسازکپارچهی  استیس  در  بدین شرح است.  1نتایج در مرحله  
دارد   ییبالا نهی سخت و هز سازییو راهبرد تنوع محصول در کاش  استیس .  شودیم نهی و کم شدن هز نهیبه  دیو تول  عاتیو باعث کاهش ضا شودیم

محصول و برند    یابی بازار  ینوعفروش و به   شیمناسب باعث افزا  هیدر صورت داشتن سرما  ادی کرد اما تنوع ز  هیها را ته آن  آلاتن یدستگاه و ماش   دیو با
ترفند هم باعث    نیا  شودیسپرده م  یشرکت   ایاز آن را به سازمان    یبخش  ای  یصورت کلبه   ایو پخش    یابی بازار  تیمسئول   یراهبرد تدافع   در.  شودیم
بر   گذارتاثیر یارهایمع  ییاطلاعات و شناسا  یپس از گردآور. شود یابیکنند و باعث رونق بازار تیفعال نهیزم  نیافراد خبره و متخصص در ا  شودیم

  ی زوج  سه یمقا  یبرا  یهاپرسشنامه  ارهایاز مع   ک ی( هر  ی)ارزش وزن   تی درجه اهم  نییو تع   یبندت ی به منظور اولو  ،یانتخاب راهبرد در صنعت کاش 
هر سطح نسبت به عنصر مربوطه خود در سطح بالاتر به    یصرهاعن  یسلسله مراتب   لیدر فرایند تحل  .شد  هیته   گریکدیبا    ارهایرمع ی و ز  ارهایمع   نیا

وزن    ،ینسب  یهاوزن   قیگاه با تلف آن  .ندی گویم  یها را وزن نسبوزن  نیا  شود،ی ها محاسبه م( آنتیاهم  بی شده و وزن )ضر  سه یمقا  یصورت زوج
استفاده خواهند کرد که   یشفاه  یهایاز داور  رندگانیگم یتصم  یهاسه یمقا  نیدر ا  .ندی گویکه آن را وزن مطلق م   شودیمشخص م  نهی هر گز  یینها

ب  ری مقاد  هایداور  نیا وجود دارد ثبات و   یسلسله مراتب  لیکه در تحل  یمساله مهم  .العاده( هستند فوق  تی)اهم  9تا    (کسانی  تی)اهم   1  نیکمی 
 یناسازگار  زانیاگر م  .به مدل منتقل شود   هایناسازگار  نیوجود دارد و ممکن است ا  یاغلب ناسازگار  ،یواقع   یای در دن  .هاستدر داده   یسازگار

 یهاسه یمقا  سی ماتر  یهااگر همه ستون  .آمده است  دستبه   جینتا  یدهنده دقت، ثبات و درستقبول است و نشان قابل   یباشد ناسازگار  0.1 کمتر از
  ی سازگار است و نرخ ناسازگار  س ی ماتر  ک ی  س،ی وجود داشته باشد، آن ماتر  یخط  یها همبستگستون  ن یباشند و ب  گریکدیاز    یخط  بیترک   یزوج
صورت   نیا  ریدر غ  .دیآیهر ستون به دست م  یکردن عنصرها  زه یساده بوده و از نرمال  یحالت، محاسبه وزن نسب  نیدر ا  .برابر صفر است  سی ماتر
 از   شتری ب  میتصم  یاگر ناسازگار  .قبول باشدمحاسبه گشته و در محدوده قابل   دیمخالف صفر است که با  زین  یناسازگار بوده و نرخ ناسازگار   سی ماتر
 شده  یانب  یچند  یهاناسازگار روش   یهاسی در ماتر  یمحاسبه وزن نسب  یبرا  .کند  دنظریخود تجد  یهایدر داور  رندهیگمیباشد بهتر است تصم  0.1

 . هاستروش  نیازجمله ا ژه ی حداقل مربعات و بردار و ،ی بی تقر یهاکه روش 

 ی. اب ی در ارتباط با هدف انتخاب راهبرد بازار   ارها ی مع   ت ی اهم   ب ی ضر   ا ی وزن    - 1جدول 

Table 1 - Weight or importance coefficient of criteria in relation to the 

purpose of choosing a marketing strategy. 

 

 

 

 
نتا  ی هابا توجه به وزن   یشرکت کاش  یابی موثر در انتخاب راهبرد بازار  یارهایدر مع   یکاش   عیو صنا  یابیبازار  نهیکارشناس و خبره در زم  جیبنا بر 

گاه  شیامر به افزا  نیاست که ا  ییبالا   تیدرجه اهم  یمحصول دارا  تیف یک   :اند ازعبارت  تیاولو  بیها به ترت آن  یمحاسبه شده برا درباره    دممر  یآ
 . شودیم تیف یبا ک  یکالاها یهایسودمند 

شده هستند و در رتبه دوم و سوم    ادیشرکت    یابی در انتخاب راهبرد بازار  کسانی  تیاهم  یدارا  سک ی شرکت و ر  یبا فرایند داخل  ییهمسو  یارهایمع 
 ههستند ک   ییهاعامل  سک ی دهنده ربرعکس، کاهش ایزا و    سک ی ر  یهاو در نظر گرفتن عامل یدیتول   ی درباره کالا  ق یتحق   نیا  جیقرار دارند بنا بر نتا

  زیبا بازار ن ییو همسو  یو نوآور یرقابت  تی داشتن مز یارهایمع  .رندیگیدارند و موردتوجه قرار م  تیاهم شتریب یشرکت کاش  یدر انتخاب راهبرد برا
 .شد  نییتع   تشرک   یدر انتخاب راهبرد برا  تیاهم  نی کمتر  یدارا  یمشتر  یتمندیرضا  ار یدر انتخاب راهبرد قرار دارند و مع   تیاهم  یدر سطوح بعد

استفاده از مواد با    قیتحق   نیاز نظر کارشناسان و خبرگان در ا  نیاستاندارد بودن دارد؛ بنابرا  اریرمع ی نسبت به ز   یشتریوزن ب  یدارا  تیف یک   اریرمع ی ز
 .دارد  یادیز تیکارخانه اهم ی دیاز محصولات استانداردتول  تیف یک 

 

کیفیت مناسب و   
 استاندارد بودن 

 اقتصادی  ریسک 
 ی و تجار 

رضایتمندی  
 مشتری 

 داشتن مزیت 
 رقابتی 

  با  همسویی   و  نوآوری 
 بازار 

 همسویی 
 داخلی شرکت   با فرایند 

 0.0168 0.061 0.063 0.049 0.121 0.167 0.373 وزن
 2 6 5 7 4 3 1 رتبه

 . -=0.04نرخ ناسازگاری *
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در    سک ی ر  ار یدهنده، هنگام لحاظ مع گرفت که ازنظر کارشناسان پاسخ  جه ینت  توانی م  سک ی ر  یارهایرمع ی ز  یشده برا  محاسبه  یهابا توجه به وزن 
با توجه به    .باشدیم  یو مال  یتجار  سک ی نسبت به ر  یشتریب  تیاهم  یدارا  یفن  سک ی ، ریشرکت کاش   یانتخاب راهبرد مناسب برا  یبرا  یریگم یتصم
و    یاقتصاد  اریدهنده، هنگام لحاظ مع گرفت که ازنظر کارشناسان پاسخ  جهینت  توانیم  یو تجار  یاقتصاد  یارهایرمع ی ز  یمحاسبه شده برا  یهاوزن

برا  یبرا  یریگم یدر تصم  یتجار راهبرد مناسب  کاش   یانتخاب  بالاتر  زانی، م ی شرکت  و اهمیت  را داراست  تیدرجه اهم  نی رشد صادرات  . وزن 
 است.  شدهیبنددسته 2 جدولزیرمعیارها در 

 . ارها ی رمع ی ز   ت ی اهم   ب ی ضر   ا ی وزن    - 2جدول 

Table 2- Weight or importance coefficient of sub-criteria. 

 

در ارتباط با    هانهی از گز  ک یهر    تی و اولو  یمرحله، برتر  نیدر ا   .شد  نییتع   زین  هانهی گز  تیاهم  بی ضر  ارها،یرمع ی و ز  ارهایمع   تیاهم  نییپس از تع 
همان    ز ین  ی بحث کدام داور هانهی گز  سه یتفاوت که در مقا  نیاست با ا  ی ساعت  یتیکم  9  یداور  نیا  یمبنا  .قرار گرفت  یو داور  یابی مورد ارز  ارهایمع 
نسبت به هدف مساله    ارهایمع   سهیمقا  کهیدرحال  .برتر است؟ و چقدر؟ مطرح است  نهی بلکه کدام گز  ست،ی تر است؟ مطرح نمهم   نهی گز  اسیمق 

 . رد یپذی صورت م  ارهاینسبت به مع  قیتحق  نیدر ا هانهی گز سهیمقا رد،یگیصورت م

 ی نرخ ناسازگار وزن  ارها ی مع زیر  ارها یمع 
 جنس مرغوب  کیفیت مناسب و استاندارد بودن

 استاندارد بودن
0.8 
0.2 

0 

 ی تجار  سکیر سک یر
 ی فن سکیر
 ی مال سکیر

0.32 
0.558 
0.122 

0.017 

 ه ی برگشت سرما ت یمکان و قابلا بودن یو تجار یاقتصاد
 دیتول نهیهز

 میزان رشد صادرات 
 میزان رشد فروش 

 نسبت بدهی 
 حاشیه سود خالص 

0.1 
0.18 
0.32 
0.14 
0.16 
0.08 

0.015 

 دات یفرد تولمنحصربه تیفیک ر دای پا یرقابت تی داشتن مز
 فرد بودن محصولمنحصربه و  زیتما یبندطرح بسته ازنظر طعم و داتیتنوع تول

 شمار رقیبان 

0.237 
0.287 
0.136 
0.34 

0.07 
 

 ی مشتر تی نرخ رضا ی مشتر یتمندیرضا
 ی و خواسته مشتر ازهایدرک ن

 برند شرکت  ژه یارزش و
 ها تی شمار شکا

 دی قصد تکرار خر

0.166 
0.178 
0.178 
0.389 
0.089 

0.004 

 ن یدوره مع کی ها در فرآورده ینرخ نوآور  با بازار  ییو همسو ینوآور
 دیمحصول جد د یتول

 سهم بازار شرکت 
 محصول  رشی پذ  ی بازار برا یمحصول در بازار آمادگ یمتوسط زمان سازگار

0.369 
0.209 
0.096 
0.179 
0.147 

 

0.017 

 بلندمدت در توسعه محصول  دگاهید شرکت   یبا فرایند داخل ییهمسو
 توسعه محصول  یها هدف تیبالقوه شفاف  یبه اطلاعات بازارها یدسترس

 و توسعه  قیواحد تحق یفن  ییتوانا

0.376 
0.194 
0.326 
0.124 

0.017 
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 ... در بندی راهبردهای بازاریابی  اولویت   / و همکاران    دهقانی اشکذری

 
ی  ها یاستراتژ  یبندرتبه   زین   4  جدول  دهدی را نشان م  (یابیبازار  ی)راهبردها  یریگم یمساله تصم  یهانهی گز  ی محاسبه شده برا  یهاوزن  3  جدول

در    293  ازیبا امت  یکپارچگیشده است و راهبرد    ادیشرکت    یبرا  یابی راهبرد بازار  نی بهتر  357  ازیبا امت  یکه راهبرد تدافع   دهدیرا نشان م  یابیبازار
 . باشندی سوم و چهارم م یهات ی به اولو بیتنوع و تمرکز به ترت  یدوم قرار دارد و راهبردها تی اولو

 . ارها ی در ارتباط با مع   ها نه ی گز   ی وزن نسب   - 3جدول 
Table 3- Relative weight of options in relation to criteria. 

 

 

 

 

 ی. شرکت کاش   ی اب ی بازار   ی راهبردها   - 4جدول 

Table 4- Marketing strategies of the tile company. 

 

 

 

 گیری نتیجه   - 5

 ییشناسای  فروش محصولات کاش   یمناسب برا  یابی موثر در انتخاب راهبرد بازار  یارهایمع   نی ترمهم  ،یابا مطالعه منابع کتابخانه  قیتحق   نیدر ا
  ارها یرمع ی و ز ارهایمع  نیب یزوج ی هاسهیشدند و مقا لیتکم یو صنعت کاش یابی بازار نهیکارشناس و خبره در زم 30 توسط ییهاشدند و پرسشنامه

انتخاب راهبرد مناسب   یبرا  یریگم یتصم   یموثر برا  یارهایمع   نی ترمهم  قیتحق   نیدر ا  .صورت گرفت  ارهایبه کمک مع   هانهی گز  ی ابی ارز  ن یو همچن
  ی بند و رتبه   یوزن ده  11.0و    Expert Choice Decisions،Super  یافزارو با استفاده از بسته نرم   یسلسله مراتب  ل یتحل  افت یره  قی از طر  ی ابیبازار

بااهم که  ترت   ارهایمع   نی ترتیشدند  ک   یسازگار  -1  :از  اندعبارت  بیبه  استانداردها  داخل  ییهمسو  -2مناسب،    تیف یبا  فرایند    سک ی ر  -3  ،یبا 
  ک یهر    تاثیر  یکل  یبندجمع   ک ی آنگاه در    ی.مشتر  یتمندیرضا  - 7با بازار و    ییهمسو   - 6  ی،نوآور  - 5  ،یرقابت  ت ی داشتن مز  - 4  ،یتجار  -یاقتصاد

 ی شدند و راهبرد تدافع   یبررس   یراهبرد تمرکز، راهبرد تنوع و راهبرد تدافع   ،یکپارچگیشامل راهبرد    یابیآمده بر چهار راهبرد بازار دستبه   یارهایاز مع 
  لی را تشک  یبعد  یهات ی اولو  بی تنوع و تمرکز به ترت   ،یکپارچگی  یشد؛ و راهبردها  نییتع   یشرکت کاش  یبرا  یابی راهبرد بازار  نی ترعنوان مناسببه 
  یی باشند شناسا  لیدخ   یشرکت صنعت   یبرا  یابی و انتخاب راهبرد بازار  نی در تدو  توانندیکه م  ییارهایمع   نی ترمهم  یبررس   نیدر ا  یطورکلبه  .دهند یم

انتخاب و   یشرکت کاش  یراهبرد برا  نی تر شده، مناسب  ییشناسا  یارهایو مع   ارهیچندمع   یریگم یبا استفاده از روش تصم  نیهمچن  .شدند  نییو تع 
آن،   یارهایرمع ی هست که از ز   یاب ی در انتخاب راهبرد بازار   تیاهم  نی شتریب  یمناسب دارا  تیف یک   اریمع   ق،یتحق   یهاافته یبا توجه به    .شد  شنهادیپ

بنابر   نیهمچن  کنند.  یشتریمساله توجه ب  نیبه ا  یشرکت کاش   رانیمد  ضرورت دارد   نیاست؛ بنابرا  یشتریب  تیاهم  بی وزن و ضر  یجنس مرغوب دارا
اول قرار دارد لذا  تی قرار دارد و از در اولو یابی انتخاب راهبرد بازار یبرا تیدوم اهم تی در اولو یبا فرایند داخل ییهمسو اریآمده، مع  دستبه  جینتا

داشته   دیجد  یهاتوسعه فرآورده   یشده برنامه بلندمدت برا  ادیشرکت    رانیآن مد  یارهایرمع ی ز  بلندمدت در توسعه محصول،  دگاهی ، دشودیتاکید م
شرکت مذکور در    رانیاست مد  یاول است لذا ضرور  ت ی در اولو  یفن  سک ی آن ر  یارهایرمع ی سوم قرار دارد و از ز  ت ی در اولو  یسکی ر  اریمع   .باشند

  تی رشد صادرات اولو  زانیم  اریرمع ی ز  نکهیبا توجه به ا  .محصول و فروش را مد نظر قرار دهند  دیدر تول   یفن  سک ی ر  ی ابی انتخاب راهبرد مناسب بازار
  . رشد صادراتشان توجه داشته باشند  زانیانتخاب راهبرد به م  یبرا  یریگمی هنگام تصم  رانیمد  شودیم  شنهادیپ  .دارد   یتجار  -  یاقتصاد  اریاول را در مع 

  ن یبه انتخاب راهبرد به ا  میاز تصم  شیپ  رانیمد  شودی را دارد که تاکید م  تی اولو  نینخست  یرقابت  تی مز  اریدر مع   بانیشمار رق   اریرمع ی ز  نیهمچن

 معیارها 
کیفیت مناسب و   ها نه ی گز 

 استاندارد بودن 
و  اقتصادی  سک ی ر 

 ی تجار
رضایتمندی  

 مشتری 
  ت یداشتن مز 

 ی رقابت 
  یی و همسو  ی وآور ن 

 با بازار 
فرایند   با  یی همسو 

 ی داخل 
 0.210 0.317 0.305 0.295 0.415 0.316 0.295 ی کپارچگ ی

 0.246 0.15 0.147 0.157 0.098 0.152 0.129 تمرکز 
 0.298 0.121 0.158 0.128 0.135 0.203 0.157 تنوع 
 0.246 0.412 0.39 0.420 0.352 0.329 0.419 ی تدافع

 . -0.042=ی نرخ ناسازگار*

 ها نه ی گز   ی بند رتبه  یی وزن نها  کاشی   شرکت ی اب یبازار   ی راهبردها
 1 0.357 ی راهبرد تدافع

 2 0.293 یکپارچگ یراهبرد 
 3 0.183 راهبرد تنوع

 4 0.167 راهبرد تمرکز 
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را در انتخاب راهبرد   تیاهم  نی کمتر  یمشتر  یتمندیرضا  ار یاست که مع   نیا  قیتحق   یهاافته یتوجه در  نکته قابل   .توجه کنند  شیازپش یب  ز یموضوع ن
  ت یلذا لازم است با دادن اهم  .شرکت شد  نیراهبرد در ا  نی ترعنوان مناسببه   یمنجر به انتخاب راهبرد تدافع   تینها  در  جینتا  نیدارد که ا  یابیبازار

 .تمرکز و تنوع حرکت شود ،یکپارچگی یبه سمت انتخاب راهبردها توانیم یمشتر یتمندیرضا اریبه مع  شتریب

  نیا درک. واقع گردد دیمف  ار یوکار بسو توسعه کسب   یسودآور یبرا  تواندیوکار موردنظر، مکسب یهانه یدر زم تیموفق  یارهایو کشف مع  ییشناسا
  ی ابی بازار   قی از طر  ،یابی و ارز  ییشناساقابل   یهاشاخص  .دینما  تیدرست هدا  یریگم یو تصم قیدق  یوکار را به سمت بررس کسب  تواندیموضوع م

شاخص   یریگاندازه  یبرا  یدیجد  یارهایرا حذف کند و مع   ارهایاز مع   یاریبس  تواندیم  یوکارکسب  هر.  رندیگیشده و موردسنجش قرار مکشف
توجه    شرفتی از ارکان مهم توسعه و پ  یککند؛ یهایی که در این تحقیق به مدیران مساعدت مییشنهادپ.  دینما  جادیا  ت،یمنظور موفق وکار خود به کسب

صادرات   یبهبود محصول برا  نیو همچن  د یخط تول  شیافزا  یابی به بازار  شتریزمان با توجه بو هم   باشدی و فروش محصول م  ی ابیبه بخش بازار  شتریب
 . باشدیم یمنظور کسب درآمد ارزبه  شتریب
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