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 دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت اجرايي دانشگاه اصفهان -1 

  دانشيار دانشكده صنايع دانشگاه يزد -2
  استاد دانشكده مديريت دانشگاه اصفهان -3

  
 :چكيده

يشتر به مشـتريان نسـبت بـه رقبـا     ها به منظور كسب مزيت رقابتي به دنبال ارايه ارزش ب شركت ،ر عصر فرا رقابتي كنونيد
زارهـاي  ها به بازارگرايي به عنوان يكـي از اب  در اين راستا بسياري از شركت. هاي محوريشان مي باشند اساس شايستگيبر

در  يينقـش بـه سـزا    زي ـآن ن يها و استراتژي ي واحد بازاريابيها ست كه برنامها يعيطب لذا. اندبازاريابي نوين روي آورده
 هـا از  يكي از چالشهايي كـه بسـياري از شـركت    .داشته باشددر كسب مزيت رقابتي  واحدها ريكل سازمان و سا تيموفق

اين است كه چه اقـداماتي  كننده فرش ماشيني مورد مطالعه در مسير بازارگرا شدن با آن مواجه هستند جمله شركت توليد
ناي سه نـوع ارزيـابي   اصل و اساس هر تصميم استراتژيك در رويكرد بازارگرايي بر مب. و بر مبناي چه ابعادي انجام دهند

ر با د هدف اين پژوهش، ارايه مدلي جامع است كه. ، نقاط قوت و ضعف سازمان و رقبا)بازار(مشتريان : گيردصورت مي
گيري استراتژيك بازارگرا با تلفيق مدل كانو، تحليل شكاف، توسعه كاركرد كيفيـت و  در تصميم نظر گرفتن ابعاد اصلي

عـه انتخـاب و بـراي اجـرا     اي بتواند اقدامات استراتژيك بازاريـابي را بـراي واحـد مـورد مطال    يند تحليل شبكهآتكنيك فر
هـاي   مؤلفـه  بنـدي اولويت شناسايي و: ز اول شاملفا. اين پژوهش، در سه فاز اصلي انجام پذيرفته است .بندي كنداولويت
اوليـه   بنـدي اولويـت : فـاز دوم شـامل  . با مدل كانو و ارزيابي رقباي شـركت مـورد مطالعـه    ينيفرش ماش انيمشتر رضايت

بندي اقدامات از طريق فرآيند تحليل اولويت :فازسوم شامل .توسعه كاركرد كيفيت ي با مدلابيازارب كياقدامات استراتژ
بنـدي  براي شركت و اولويت پذيريهزينه، اثربخشي در فروش و امكان اي با در نظر گرفتن معيارهاي ديگري چون شبكه

توليـد  : دار براي شركت مورد مطالعه عبارتنـد از تايج بدست آمده، سه اقدام اولويتاساس نبر .نهايي اقدامات استراتژيك
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 ،)استراتژي جهـش بلنـد  (وت و متمايز از محصولات موجود در بازارنسل جديدي از محصولات مبتني بر تكنولوژي متفا

هـاي تبليغـي    ايجاد جاذبهو  هاي ظاهري و طراحي بهتر و به روزتر از محصولات رقبا توليد و عرضه محصولاتي با ويژگي
  ).استراتژي حمله مستقيم( برتر و گسترده

اشـيني و  رنامـه ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي، فـرش م     ب ،مدل كانو، رويكرد توسعه كاركرد كيفيت: كليدي هاي واژه
  ايتكنيك فرآيند تحليل شبكه

 
  مقدمه -1

هـا از طريـق    قابتي بـراي شـركت  دستيابي به مزيت ر
آفريني براي مشتريان از طريـق ارايـه محصـولاتي    ارزش

اســاس بــا منــافع بيشــتر نســبت بــه رقبــا بر      متمــايز و
انون ك ـ .شـود  هاي محـوري آنهـا حاصـل مـي     شايستگي

هماهنگ  تخصيص مناسب و اصلي استراتژي بازاريابي،
 منــابع بازاريــابي اســت تــا اهــداف و هــا فعاليــتنمــودن 

محصـول خـاص    -عملياتي شركت از حيث يـك بـازار  
است  ابزاري و برنامه ريزي استراتژيك بازار تامين شود
طـرح و  از طريق يـك  گيري از آن ها با بهره كه شركت

بازاريابي طبق نياز  آميختهعناصر  جهت مناسباي  برنامه
هاي مشتريان بالقوه در بـازار هـدف، بـه دنبـال      وخواسته

  .هستندافزايي همرقابتي و ايجاد  مزيتكسب 
تـر  هـايي موفـق   فرا رقـابتي كنـوني شـركت   در عصر 

اساس شرايط حاكم بر بازار، وضعيت رقبـا  كه برهستند 
ا ضعف خود، جايگاه مـورد نظـر خـود ر    و نقاط قوت و

در بازار تثبيت كنند و با پيشـنهاد ارزش برتـر نسـبت بـه     
رقباي موجود در بازار رضايت بيشتري براي آنها فراهم 

ارايـه   يمشـتر  تيتحقـق رضـا   يها از جنبه يكي. آورند
ــابق ن  ــا و خــدمات مط ــديكالاه ــا يازمن ــا و ارزش ه  يه

در . و يـا حتـي فراتـر از آن اسـت     انيخواسته شده مشتر
ــابي مــدل ايــن راســتا، در م و   هــا تــون مــديريت و بازاري

راهكارهاي زيادي جهت افـزايش ارزش قابـل ارايـه بـه     

بـر    هـا  بسـياري از ايـن مـدل   . مشتري پيشنهاد شده اسـت 
مبناي ساختار يك بعدي استوار هستند؛ بـدين معنـا كـه    
هر چه كيفيت محصـول دريافـت شـده توسـط مشـتري      

افـزايش   ن انـدازه بيشتر باشد رضايت مشتري نيز به همـا 
شـد كـه   به اين نكته توجهي نمـي  اما .يابد و برعكس مي

تكميل ساختن نيازهاي يك محصـول مشـخص تـا حـد     
از . زياد، الزاماً مستلزم افـزايش رضـايت مشـتري نيسـت    

سوي ديگر، مشتري قادر نيست نوع و اندازه ايـن نيازهـا   
ــد     ــابي كن ــده ارزي ــت ش ــت محصــول درياف ــر كيفي را ب

 ). 1387شفيعي و ميرغفوري، (

در حال حاضر، در صنعت فرش ماشيني، بسـياري از  
ياري از توليدكنندگان با اين چالش مواجه هستند كه بس

رغم توليـد بـا تكنولـوژي    محصولات توليـدي آنهـا علي ـ  
پيشرفته و كيفيت مطلوب در بازار فعلـي، مطـابق انتظـار    
شركت قابل فروش نيست و منجر به انباشت محصولات 

لـذا، ايـن   . ت و فروشگاهها شده اسـت بارهاي شركدر ان
مهم مديران شركت را بر اين داشته است كه با بازنگري 

ي شـركت، توليـد    هـا  هـاي خـود و اسـتراتژي    در نگرش
محصـــولاتي مطـــابق خواســـته مشـــتريان و اســـتفاده از 
ابزارهاي كارآمد و مؤثر بازاريابي، فـروش محصـولات   

هـا بنـا    شركتاز آنجا كه بسياري از . خود را ارتقا دهند
بر مشاهدات اوليه تاكنون تمركز بيشتري بر روي توليـد  

در حـال حاضـر تمايـل دارد كـه بـه      . داشته اند تـا بـازار  
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سمت مشتري محوري حركت كند، بنابراين لازم اسـت  
كــه شــركت بدانــد كــه در زمينــه تركيــب هــر كــدام از 

 يي انجـام دهـد  ها فعاليتعناصر بازاريابي چه اقدامات و 
  .گرددمنجر ذب مشتريان بيشتري كه به ج

يــك تصــميم مــؤثر اســتراتژيك در زمينــه اقــدامات 
هـاي   بازاريابي بايد بر مبناي ابعاد مشتريان رقبا و توانايي

عدم توجه به هريك از ابعاد ).1386آكر،( شركت باشد
ذكر شده به هـدر رفـتن منـابع شـركت، از دسـت دادن      

و عــدم  مشـتريان، خنثــي شـدن اقــدامات از جانـب رقبــا   
 .گـردد  ي شركت منجـر مـي  ها فعاليتاثربخشي مطلوب 

ها از طريق ارزش  دستيابي به مزيت رقابتي براي شركت
آفريني براي مشتريان از طريق ارايه محصـولاتي متمـايز   

هـاي   اسـاس شايسـتگي  بـه رقبـا بر   و با منافع بيشتر نسبت
عملكـرد   ).1389ديويـد، ( شـود  محوري آنها حاصل مي

ــرا كيســتماتيس يروشــها ازمنــدين، هبرجســت يكــار  يب
 يهـا  هماهنگ و متحد ساختن اقدامات لازم با خواسـته 

شـهاي رياضـي و معتبـر    به كار گيـري رو  .است يمشتر
ــميم  ــار تص ــرياعتب ــزايش   گي ــدامات لازم را اف ــا و اق ه

   .) 2010تي شون و همكاران، ( دهد مي
بنابراين، در اين پژوهش هدف اصلي يافتن اولويـت  

ستراتژيك بازاريابي بـر مبنـاي نظـر مشـتريان،     اقدامات ا
ركت و عملكـرد رقبـا بـراي    هـاي ش ـ  ها و توانايي قابليت

 يسع ،راستا نيا در .كننده فرش ماشيني استيك توليد
ي  هـا  مـدل  ،يابي ـبازار قـات يتحق قيبر آن است كه با تلف

رياضي، بازاريابي استراتژيك و تحليلـي معتبـر، مـدل و    
هـايي   ه شركت بتواند بر چـالش چارچوبي ارايه گردد ك

كه در حال حاضر با آنها روبروسـت، فـائق گـردد و بـا     
جلب رضايت بيشتر مشتريان براي شركت ايجاد مزيـت  

  :هاي پژوهش عبارتند از دراين راستا، سؤال .رقابتي كند

 ؟ي رضايت مشتريان فرش ماشيني چيستها مؤلفه 

   هـاي رضـايت مشـتريان فـرش      كدام يـك از مؤلفـه
 ي اهميت بيشتري دارد؟ماشين

  هـاي   وضعيت رقباي شركت مورد مطالعه در مؤلفـه
 تعيين شده رضايت مشتري چگونه است؟

    هـاي مشـتريان و    چه اقداماتي بـراي تحقـق خواسـته
 ؟رت گيردجلب آنها در زمينه بازاريابي بايد صو

  اولويت اقدامات استراتژيك بازاريابي به چه ترتيبي
 است؟

 
  روش پژوهش -2

تحقيقات كـاربردي  و وهش از لحاظ نوع، جزاين پژ
و از نظر هدف توصيفي، از نظر روش انجام به صـورت  
همبستگي، از نظر ميزان مداخلـه پژوهشـگر بـه صـورت     
مداخلــه حــداقلي، از نظــر محــيط پژوهشــي بــه صــورت 
بررسي در محيط طبيعي متغيرها، از نظر سطح تحليل در 

ت تـك  سطح سـازماني و از نظـر افـق زمـاني بـه صـور      
  ).1381سكاران،(ضرب يا مقطعي انجام شده است 

ســنجي از امعــه آمــاري در مرحلــه اول جهــت نظرج
ضعيت رقبا، و تحليل و) فروشندگان( مشتريان دسته اول

فـرش   فروشـان فروشان و خـرده كليه فروشندگان، عمده
اساس كتاب آمار بر. باشندماشيني در پايتخت كشور مي

در مراحـل دوم و   .د هستندواح 200فرش ماشيني بالغ بر
فرآينـد   هاي پرسشنامه سوم جهت تكميل خانه كيفيت و

  .اي مديران و مشاوران شركت هستندتحليل شبكه
در مرحله اول اين پژوهش جهت تحليل مشـتريان و  

گيــري بــودن جامعــه آمــاري نمونــهرقبــا بــه علــت زيــاد 
صورت گرفت، ولي براي مراحل دوم و سوم پژوهش با 

گـو از همـه   عداد كم مديران و مشاوران پاسـخ ت توجه به
گيـري در فـاز اول از   بـراي نمونـه   .آنها نظرسـنجي شـد  
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ــه . اي اســتفاده شــد روش چنــد مرحلــه در مرحلــه اول ب

شيني واسطه فرش ماصورت هدفدار از ميان مشتريان بي
وشـان و نماينـدگان   فرفروشـان و خـرده  كه شامل عمـده 

ــراي جمــع   ــر گروهــي از آوري اطلاعــات بههســتند ب ت
كه بـا چنـد برنـد مـورد نظـر      فروشندگان انتخاب شـدند 

اند؛ در مرحله بعد، پس از تهيه فهرسـت كليـه   كاركرده
ــر ح ــايي  فروشــندگان، ب ــاطق جغرافي ســب تجمــع در من

بندي شدند و از هر دسته تعـداد مناسـبي نمونـه بـه     دسته
ــه و  .صــورت تصــادفي ســاده انتخــاب شــد  تعــداد نمون

بايد توسط فروشندگان تكميل شود،  پرسشنامه لازم كه
ــد  ــبه شــ ــان محاســ ــتفاده از جــــدول مورگــ ــا اســ  بــ

با استفاده از اين جـدول تعـداد نمونـه     ).1970مورگان،(
  .نمونه بود 132 واحد، 200لازم براي جامعه آماري 
ــژوهش، ا ــن پ ــرددر اي ــزار گ ــراي  آوري دادهب ــا ب ه

اي و منـــابع  اي از مطالعـــات كتابخانـــه قســـمت توســـعه
ــا مشــتريان و   الكتر ونيكــي موجــود ومصــاحبه عمقــي ب

ــه      ــات ثانوي ــيني و اطلاع ــرش ماش ــنعت ف ــان ص خبرگ
در بخش كاربردي  بود و) مستندات موجود در شركت(

تحقيقات  هاي مشتريان از بندي خواستهبه منظور اولويت
) تركيبي از سؤالات باز وبسته(امه ميداني با شيوه پرسشن

فنـي اسـتفاده شـده    به همـراه مصـاحبه حضـوري و يـا تل    
هــا و طراحــي  اســتخراج مؤلفــه از آنجــا كــه در. اســت

هايي با پشتوانه قـوي   ها در هر مرحله از تئوري پرسشنامه
هــا در چنــد  اســتفاده شــده اســت و از لحــاظ درك واژه

مرحله مورد ارزيابي و اصلاح قرار گرفته اسـت، اعتبـار   
ر د. ها مورد تأييد قـرار گرفتـه اسـت    محتوايي پرسشنامه

هـاي اسـتخراج شـده ايـن پـژوهش در       عين حـال مؤلفـه  
مراحــل مختلــف، توســط كارشناســان فــرش ماشــيني و  

ضريب آلفاي كرونباخ  .اساتيد دانشگاه تأييد شده است
و  817/0 عملكـردي  سـؤالات در پرسشنامه كـانو بـراي   

بــه دســت آمــده  784/0 غيرعملكــردي بــراي ســؤالات
در پرسشـنامه  از آنجا كه ضريب آلفاي كرونبـاخ  . است

ــالاي  ــايي پرسشــنامه در  % 70كــانو ب ــابراين پاي اســت بن
در پرسشـنامه فرآينـد تحليـل    . وضعيت خوبي قرار دارد

هـا   اي با توجه به اينكه نـرخ ناسـازگاري مـاتريس    شبكه
حاصل شده است بنابراين مقايسات زوجي  1/0 كمتر از

  .انجام شده منطقي انجام شده است
هـا در مـدل    تحليـل داده در اين پژوهش بـه منظـور    
، بـراي  Excellافزار انو و تحليل شكاف با رقبا از نرم ك

بــراي تحليــل  و SPSS16افــزارســنجش پايــايي از نــرم
 Superافـزار اي از نـرم هاي فرآينـد تحليـل شـبكه    داده

Decision الگوريتم مراحـل انجـام   . استفاده شده است
  .آورده شده است 1پژوهش در شكل 
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  ريتم مراحل انجام پژوهشالگو :1شكل

  
  مروري بر مباحث نظري و پيشينه پژوهش -3
  ريزي استراتژيك بازاريابي برنامه 3-1

يند آاستراتژيك با گرايش بازار يك فر ريزيبرنامه 
مديريتي اسـت كـه ايجـاد و حفـظ تعـادل منطقـي بـين        

ــابع و موقعيــت ــازار   اهــداف، من ــزل ب هــاي متغيــر و متزل
بــه عهــده دارد و هــدف آن هــا را  محصــولات شــركت

نظــور هــا بــه م ايجــاد يــا تغييــر كــار و محصــول شــركت

بازاريـابي  . بخـش اسـت  دستيابي به رشد و سود رضايت
نقش حساسي را در فرايند برنامه ريزي استراتژيك ايفـا  

  ).1386آكر،( كند مي
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  استراتژي بازاريابي 3-2 

ي بنيـادي از اهــداف فعلــي و  يـك اســتراتژي الگــوي 
رداري و تخصـيص منـابع و    بريزي شـده، بهره ـ هبرنام

تعاملات يك سازمان بـا رقبـا، بازارهـا و ديگـر عوامـل      
كــانون اصــلي اســتراتژي بازاريــابي،    .محيطــي اســت 

هـا و منـابع    تخصيص مناسب و هماهنگ نمودن فعاليـت 
بازاريابي به منظـور تـامين اهـداف عمليـاتي شـركت از      

مسـأله  لـذا  . حيث يك بـازار يـا محصـول خـاص اسـت     
اصلي مربوط بـه قلمـرو اسـتراتژي بازاريـابي اسـت كـه       
عبارت است از تعيين بازارهاي هدف خاص براي يـك  

پـس از ايـن   . خانواده محصول يا يك محصـول خـاص  
ها از طريق طراحي و اجراي يـك برنامـه    مرحله شركت

مناسب و تعيين عناصر آميختـه بازاريـابي طبـق نيازهـا و     
نبـال  وه در آن بازار هدف، به دهاي مشتريان بالق خواسته

. كنندافزايي حركت ميكسب مزيت رقابتي و ايجاد هم
بعدي از استراتژي كه بيش از همه در اختيـار بازاريـابي   

ــت   ــتري اس ــزاره ارزش مش ــرار دارد گ ــع. ق در  ،در واق
مذاكرات اسـتراتژيك، بازاريـابي بايـد صـداي مشـتري      

 بـوده اسـت   باشد و اطمينان يابد كه گزاره ارزش واقعي
  ).1386 آكر،(

زاريابي به جـز مـوارد انـدكي    در ادبيات استراتژي با
هـاي بازاريـابي مشـاهده     تراتژيبندي جامعي از استقسيم
شود و در بسياري از موارد صاحبنظران با توجـه بـه   نمي

بندي كـرده  هاي بازاريابي را طبقه راتژيابعاد خاصي است
يـك ديـدگاه صـرف    انواع استراتژي بازاريـابي، از  . اند

هــاي چنــدي در ايــن  بنــديتقســيمقابــل تبيــين نيســت و 
اي بـه  بسته به اينكـه از چـه زاويـه   . خصوص وجود دارد

-، تقسـيم پرداخته شـود بررسي انواع استراتژي بازاريابي 

كـه بـراي تحقـق آن    هاي گوناگوني پديد مي آيد بندي
البتـه   .طلبـد ژي اقدامات استراتژيك خاصي را مياسترات
ــوارد در ب ــدگاه ســياري م ــين دي ــوعي همپوشــاني ب ــا  ن ه

هــاي  بنــدي اســتراتژييــك تقســيم. شــودمشــاهده مــي
ــي ــابي م ــد بربازاري اســاس ســطح تجــاري و ســطح  توان

در ســطح كســب و كــار دو   . عمليــاتي انجــام گيــرد  
ــايلز و اســنو  ــايپولوژي معمــول م  فرصــتجو،) (1978( 1ت

ي رهبـر ) (1980( 3و پـورتر  2)و منفعـل  تحليلگـر  مدافع،
در ادبيـات اسـتراتژي بازاريـابي     4)هزينه، تمايز و تمركز

 5السـن  اسـلتر و . بيشتر مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت    
هاي بازاريابي را به بازاريابان مهـاجم،   استراتژي )2001(

 6بازاريابان انبوه، بازاريابان كوچـك و بازاريابـان ارزش  
 7سدر سطح عملياتي مـورفي و انـي  . بندي كرده اندطبقه

ــراي تقســيم  )1986( ــدي محصــولات چــارچوبي را ب بن
بـه   8)ارجح، فروشگاهي و محصـولات خـاص   راحتي،(

آميختـه بازاريـابي    كار گرفتند و آن را با مـابقي عناصـر  
چون قيمت، تبليغات پيشبرد فـروش و توزيـع يكپارچـه    

دهـد كـه وقتـي    ارك تجربي جديد نشان ميمد. كردند
هـاي بازاريـابي    ت و طرحبين استراتژي رقابتي يك فعالي

استراتژيك كالاها يا خدمات مختلف آن واحد فعاليـت  
هماهنگي خوبي برقرار است عملكرد آن واحد فعاليـت  
از حيث رشد فروش، سـهم بـازار و سـودآوري بهتـر از     

اسـلتر و  ( زماني است كـه ايـن همـاهنگي وجـود نـدارد     
                                                 
1. Miles & Snow’s 
2. Prospector, Defender, Analyzer, and Reactor 
3. Porter 
4. Cost Leadership, Differentiation, and Focus 
5. Slater & Olson 
6. Aggressive Marketers, Mass Marketers, 
Marketing Minimizers, and Value Marketers 
7. Murphy & Enis 
8. Convenience, Preference, Shopping, and 
Specialty Products  
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اساس اهداف بر )1386( و همكاران واكر). 2000السن،
ــازار، ،شــركت ــا و مشخصــات  وضــعيت ب وضــعيت رقب

 يي را ها شركت در هر مرحله چرخه عمر بازار استراتژي

اند كه به دليل در نظر گرفتن ابعاد جامعتر و پيشنهاد داده
تناسب با موقعيت مـورد مطالعـه در ايـن پـژوهش از آن     

  .نشان داده شده است 2در شكل . استفاده شده است
  

  
  )1386 واكر و همكاران،( چرخه عمر بازار ي ها استراتژي :2شكل

  
هاي رضـايت   بندي مؤلفهشناسايي و طبقه 3-3

  مشتريان با مدل كانو
ريـــزي اســـتراتژيك هـــاي برنامـــه از ورودي ييكـــ
يكـي   1دكتر نوريا كي كـانو . مشتريان استهاي  خواسته

ترين صاحب نظران علم مديريت كيفيـت، در  از برجسته
شـتريان و يـا بـه عبـارتي ديگـر      مدل خود نيازمنديهاي م

خصوصيات كيفي محصولات را به سـه دسـته الزامـات    
بـه  . تقسيم نموده است 4و انگيزشي 3، عملكردي2اساسي

                                                 
1. KANO 
2. Must-be Requirements 
3. One-Dimention Requirements 
4. Attractive Requirements 

به طوري كه در مهندسي كيفيت دسته اول را بـه عنـوان   
حداقل براي ورود به بازار و دسته دوم را حداقل تـلاش  

اي كـه   و دسته سوم را تنهـا دسـته   براي حفظ سهم بازار
  .دانند در ايجاد مزيت رقابتي مؤثر است، مي

  
ــت و     3-4 ــاركرد كيفي ــترش ك ــرد گس رويك

  ريزي استراتژيك بازاريابي برنامه
فرايند گسترش كـاركرد كيفيـت نـوعي متـدولوژي     

ن صداي احي محصول و خدمات است كه ورودي آطر
روش توسعه كـاركرد كيفيـت اولـين بـار     . مشتري است
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در اوايل دهه هفتـاد مـيلادي    1وتوسط دكتر يوجي آكائ

تدوين شده است و به منظور مـديريت توسـعه كـالا بـه     
روشـي  : شـود  آمد و به اين صـورت تعريـف مـي    وجود

اي اطمينان از اينكه تكوين خصوصيات،  سيستماتيك بر
مچنــين انتخــاب و ويژگيهــا و مشخصــات محصــول و ه

هـا، برخاسـته    ها و كنترل يند، روشتوسعه تجهيزات فرآ
ايـده اساسـي توسـعه    . 2ز تقاضاي مشتريان و بازار استا

هـاي   خواسـته (نـداهاي مشـتري    ترجمه كاركرد كيفيت
  .ه كيفيت كالا يا خدمات نهايي استب) مشتري

هر چند رويكرد گسترش كاركرد كيفيـت در ابتـدا   
به منظور طراحي محصـول مطـابق بـا خواسـته مشـتريان      

اي اسـت كـه    به گونـه  آن تيماهتوسعه يافته است ولي 
هـا را دارد و   وهيو ش ـ  هـا  مـدل  ياريبا بس ـ بيترك تيقابل

ابزار باعث شده كـه عـلاوه بـر     نيا يبالا يريپذانعطاف
از  ياريدر بســ آن، تيــفيمحصــول و ارتقــاء ك يطراحــ

ــهيزم ــا ن ــريد يه ــود    گ ــه ش ــار گرفت ــه ك ــايي و (ب رض
  . ) 1380همكاران،

يـق  هـاي اخيـر بـا تلف    بسياري از پژوهشگران در سال
ــه   روي ــت و برنام ــرد كيفي ــترش عملك ــرد گس ــزي ك ري

اســتراتژيك بازاريــابي ســعي در جلــب رضــايت بيشــتر  
و اقدامات بازاريابي   ها مشتريان و طراحي بهتر استراتژي

ارايــه  3)1992( داشــته انــد؛ از جملــه، مطالعــات گــريفن
فراينـد مهندسـي و    الگويي براي ارتباط بـين بازاريـابي،  

ارايــه  4)1994( همكــارانشو  مــين هــوا  ،توليــد، لــو 
 چارچوبي با تلفيق رويكـرد توسـعه كـاركرد كيفيـت و    

                                                 
1. Yoji Akao 
2  . Eureka, W. E. & Ryan, N. E. (1998), p. 2 
3. Griffin, A., Hauser, J.R. (1992) 
4. Lu, Min Hua; Madu, Christian N; Kuei, Chu-hua 
(1994) 

از رقبـا بـراي    برداريو الگو   فرايند تحليل سلسله مراتبي
ريزي اسـتراتژيك بـازار، گنـزالس و همكـارانش     برنامه

ــا اســتراتژي يســازكپارچــهي 5) 2004( ــبازار ي ه و  يابي
 ي ها مدل يسازهكپارچدر ي  6)2005(، واكر و كيلرديتول

 يطراح ـ يبـرا  ينقشه ذهن ميپارادا ي باابيبازار ي ها مدل
در زمينــــه تعيــــين   7)2010(اندرســــون  ،محصــــول
ي مناسـب برندسـازي و بازاريـابي و توسـعه      ها استراتژي

محصول جديد براي كالاهاي لوكس ماندگار، تي شون 
در زمينه ارايه مدل ارزيابي انتخاب  8)2010(اران و همك

ارتباطات بازاريابي يكپارچه براي  ي ها انتخاب استراتژي
 9)2011( هي و همكاران او مديريت رابطه با مشتري، مي

در زمينه تعيين استراتژي غالب بازاريابي بـراي   9)2011(
ي  هـا  در مطالعات داخـل كشـور پـژوهش   . صنعت سايبر

انجام گرفته در زمينه گسترش كاركرد كيفيت بيشتر در 
كـه ايـن   وهشـي  زمينه توسعه محصـول بـوده اسـت و پژ   

ــه  ــرد را در برنام ــرويك ــابي و  ري ــتراتژيك بازاري زي اس
  .به كار گرفته باشد يافت نشد  ها بندي استراتژياولويت

يي كه در زمينه انجام شـده اسـت    هاالبته در پژوهش
در نوع بـه كـارگيري مـدل گسـترش كـاركرد كيفيـت       

شــود ولـي آنچــه در همــه آنهــا   تفاوتهـايي مشــاهده مــي 
هـاي ايـن    خروجي ه از اطلاعات ومشترك است استفاد

ريزي اسـتراتژيك بازاريـابي   رويكرد است كه در برنامه
ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي بـر     برنامـه . ارزش هسـتند با

مبناي فاكتورهايي چون ارزيابي بازار و مشـتريان، نفـاط   
                                                 
5. Marvin E Gonzalez; Gioconda Quesada; Rene 
Mueller; Carlo A Mora-Monge (2004) 
6. Mike Walker; Robert A Hunt Catherine P Kille 
(2005) 
7. ANDERSON،RUSSELL O. (2010) 
8. Tsuen-Ho Hsu, Yen-Ting Helena Chiu and Jia-
Wei Tang (2010) 
9. MY Hsieh, CY Kung, CS Lai (2011) 
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 .گيــرد صــورت مــي...قــوت و ضــعف رقبــا و شــركت و
ز يـت ني ـ ماتريس خانه كيفيـت كـه خانـه اسـتراتژي كيف    

مـدار اسـت كـه بـا     شود، يـك ابـزار مشـتري    خوانده مي
تحليل  ي بازاريابي، ها ترجمه صداي مشتري به استراتژي

ــتراتژي  ــعيت و اس ــا وض ــراهم    ه ــاتي را ف ــا اطلاع ي رقب
هـاي   آورد تا شركت بتواند با توجه به آنها و توانـايي  مي

و با توجـه بـه    ريزي و هدفگذاري انجام دهدخود برنامه
  ها يي چون هزينه و زمان اولويت استراتژي ها يتمحدود

و اقدامات لازم براي جلب رضايت بيشتر مشتريان و در 
  .نتيجه كسب مزيت رقابتي دريابد

  
  )ANP( اي فرايند تحليل شبكه 3-5

بــــه دنبــــال  1996پروفســــور ســــاعتي در ســــال 
يند تحليـل سلسـله مراتبـي و    يي كه كه فرآ ها محدوديت

هـا   رويكرد در لحـاظ كـردن وابسـتگي   عدم توانايي اين 
ري را توسعه داد كـه  بين معيارها و عوامل، رويكرد ديگ

اي معـروف گرديـده    تحليـل شـبكه   ينـد به رويكـرد فرآ 
يند به اين منظـور توسـعه يافتـه اسـت كـه      اين فرآ .است

ه بــدون در نظــر گــرفتن فرضــياتي دربــاره رابطــه سلســل 
ايط گيـري، شـر  مراتبي يك طرفـه بـين سـطوح تصـميم    

بـراي  . آورد گيري فراهم مـي تري را براي تصميمواقعي
ين و اكيـداً سلسـله   جايگزيني شكل خطي از بالا بـه پـاي  

اي  د شبكهينمدل فرآ يند سلسله مراتبي،مراتبي مدل فرآ
ــبكه  ــاختار شـ ــاف سـ ــذيراي انعطـ ــار پـ تري را در اختيـ

سط اهميت نسبي يا توان اثرگذاري عنصر تو .گذارد مي
دوقطبــي، مشــابه فرآينــد تحليــل سلســله مقيــاس فاصــله 
  ).1998 ساعتي و ورگاس،(شود  گيري ميمراتبي اندازه

ي داخلي در حوزه بازاريابي مطالعات  ها در پژوهش
الفت  :نظير( اي مشاهده شد كمي از فرآيند تحليل شبكه

ــاران، ــاركرد    ). 1390 و همك ــترش ك ــرد گس در رويك
د انـدكي  كيفيت هم در مطالعـات داخلـي بـه جـز مـوار     

بيشـتر از   )1389 احمـدي مقـدم،   ؛1388 نظير ظريفيان،(
. شيوه فرآيند تحليل سلسله مراتبـي اسـتفاده شـده اسـت    

ي مدل سلسله مراتبي رونـد   ها محدوديتبه خاطر  ً اخيرا
استفاده از اين مدل در فرآيند گسترش عملكرد كيفيـت  

تـوان   مثالهايي از اين كاربرد را مـي . رو به افزايش است
 كــاهرمن) 2002( ر مقــالات افــرادي چــون كــارزاكد
ــوي) 2006( ــژوهش) 2007, 2006( پرتـ ــد پـ ــا ديـ ي  هـ

د تحليـل  تركيبي مدل توسعه كـاركرد كيفيـت و فرآين ـ  
  .شوند بندي مياي به دو گروه طبقه شبكه

 1اي سـاعتي و تـاكيزاوا   اساس مدل شبكهنوع اول، بر
حليـل  ي ت هـا  بنا شده است كه در مقايسه با مدل) 1986(

اي كه اخيراً توسـعه داده شـده انـد بسـيار سـاده و       شبكه
آنها دو محدوديت را مـورد توجـه قـرار    . ابتدايي هستند

گيرند و ارتباطات  اول دو خوشه را در نظر مي. دهند مي
هاي داخلي و خارجي با توجه به معيارهـايي   و وابستگي

الزامــات مشــتري و فنــي و يــا اطلاعــات الگــوبرداري از 
ــب  ــي رقي ــابي م ــد را ارزي ــات   كنن ــه اطلاع ــوجهي ب و ت

بازخورد كـه مهمتـرين بخشـي اسـت كـه مـدل تحليـل        
بـه  . كنـد، ندارنـد   اي را از سلسله مراتبي متمايز مي شبكه

دوم اينكه آنها  .دهند عبارتي مدلي محدود را توسعه مي
براي محاسـبه مـاتريس ضـرب شـده را بـه جـاي شـيوه        

 تي و ورگـاس، سـاع  ؛1996 سـاعتي، ( ابرماتريس حـدي 

                                                 
1. Saaty & Takizawa  
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روش به كار گرفته شده توسط . گيرند به كار مي) 1998

  .آنها را نمي توان به راحتي عموميت داد
 2006( اسـاس نظـر پرتـوي   نوع دوم مطالعات كـه بر 

توسعه داده شده است، چارچوبي را مورد توجه ) 2007،
ها سـقف   دهد كه علاوه بر موارد فوق وابستگي قرار مي

ها و يا بـه عبـارتي مباحـث     س رابطهخانه كيفيت و ماتري
ي غيـر قابـل    هـا  در نوع ديگـري از پـژوهش   كمي را نيز

هر چند كه اين نـوع شـيوه   . عموميت درنظر گرفته است
منطقـي   يـي از لحـاظ   هـا  محـدوديت به كارگيري هنـوز  

ــزودن بخــش   ــلاوه، اف ــازار در دارد؛ بع ــدي ب ورودي  بن
و از طرفـي  هـايي را بـه همـراه دارد     ابتدايي نيز دشواري

ــراي تمــام اجــزاي   اســتفاده از مــدل تحليــل شــبكه  اي ب
ماتريس خانه كيفيت با توجـه بـه زيـاد شـدن مقايسـات      

هاي افراد نتايج قابل اعتمادي را ارايـه   زوجي و قضاوت
  .ندهد

لازم به ذكر است كه در ايـن پـژوهش بـا توجـه بـه      
زياد بودن تعـداد مقايسـات زوجـي نمـي تـوان از شـيوه       

ــه  ــوي ب ــل   پرت طــور كامــل اســتفاده كــرد و مــدل تحلي
اي با در نظر گرفتن بازخوردها در مورد خروجيها  شبكه

و با ارزيابي صرفاً خـود   )اقدامات استراتژيك بازاريابي(
خانه كيفيت  شركت به كار گرفته شده است و خروجي

اي تعـديل شـده    يند تحليـل شـبكه  با نتايج حاصل از فرآ
  .است

  اجراي مدل -4
ز مراحل اجراي مدل در ادامـه شـرح داده   هر كدام ا

  :شود مي
  
  

  هاي مشتريان بررسي خواسته 4-1
هـاي اول و دوم پـژوهش    براي پاسخگويي به سـؤال 

هــاي رضــايت مشــتريان فــرش  مؤلفــه"مبنــي بــر اينكــه 
هـاي رضـايت    كدام يك ازمؤلفـه "و "؟چيست 1ماشيني

مدل كانو "مشتريان فرش ماشيني اهميت بيشتري دارد؟ 
در اين پژوهش هـدف اسـتخراج اقـدامات    . ب شدانتخا

اسـاس مـدل   يك يا تركيب آميختـه بازاريـابي بر  استراتژ
سـتفاده از ايـن مـدل ايـن اسـت كـه       علـت ا . پي اسـت 4
اساس ديدگاه مك كارتي از نقطـه نظـر خريـدار هـر     بر

يك از اين ابزارهاي آميخته بازاريابي براي ارايه مزيتـي  
 2)1990( ت لاتربـون به مشتري طراحي شده انـد و رابـر  

نشـان   3 هر كدام از اين ابزارها را همانطور كه در شكل
داده شده است، در مقابـل چهـار بعـد رضـايت مشـتري      

د كـه  شـو دهـد و متـذكر مـي   قـرار مـي   3يعني چهارسـي 
توانند نيازهـاي مشـتري   هايي برنده هستندكه مي شركت

را به صورت اقتصادي و با صرفه، به راحتي و با ارتبـاط  
ه ابعـاد  پـي هم ـ  4بنابراين مـدل  . ؤثر و كارا تأمين كنندم

گيرد چرا كه محصول براي رضايت مشتري را در بر مي
اي اسـت كـه   هزينـه  رفع نياز مشتري است؛ قيمت معادل

حتي مشتري شود؛ مكان عرضه بعد رامشتري متحمل مي
سـنجد و تبليغـات پيشـبردي از    براي تهيه محصول را مي

 ار دادن احساسات و انگيزه مشتريانطريق تحت تأثير قر
  .كندبا آنها ارتباط دروني برقرار مي
  

                                                 
 يعنـي  ؛در اينجا منظور از مشتريان فرش ماشـيني، مشـتريان دسـته اول   .  1

كننـدگان اسـت نـه مصـرف كننـده      فروشندگان، عمده فروشان و توزيـع 
  .نهايي

2. Robert Lauterborn 
3. Four Cs (1- Customer needs & wants, 2- Cost of 
the customer,3- Convenience,4- Communication) 
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  )133: 1388 كاتلر، :منبع(ارتباط ابعاد رضايت مشتري با ابزارهاي آميخته بازاريابي: 3شكل

  
هاي مشتريان از مطالعات  به منظور استخراج خواسته

يري گحبه با كارشناسان و مشتريان بهرهاي مصا كتابخانه
 24شد كه حاصل آن بعد از انجـام تعـديلاتي شناسـايي    

هزينـه  ، )محصـول (هـاي مشـتري   خواسـته مؤلفه در ابعاد 

 ارتبـاط و  )مكـان عرضـه  ( راحتي ،)قيمت( مشتري براي
نشـان داده شـده    4بودكه در شـكل  ) تبليغات پيشبردي(

  .است

  

  
  ها و ابعاد رضايت مشتريان فرش ماشيني مؤلفه: 4شكل

  
ها در قالب پرسشـنامه كـانو بـه صـورت      ستهاين خوا

سؤالات دوگانـه عملكـردي و غيـر عملكـردي، مطـرح      
هـاي مشـتريان    تركيب اين سؤالات دوگانه خواسته. شد

) عملكـردي ( را به طبقات مختلف اساسي، يـك بعـدي  

نتايج  .كند بندي ميتفاوت و معكوس طبقهانگيزشي، بي
  . ه شده استنشان داد 1 نظرسنجي از مشتريان در جدول
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  هاي كانو نتايج حاصل از تحليل پرسشنامه :1جدول

  
 طبقه خواسته 

 
 
  
  
 
 
 
 

ــه ــايت   مؤلفـ ــاي رضـ هـ
 مشتريان

A I M O R 

ني
اوا
 فر

ين
شتر

بي
سته  

خوا
ي 

ند
ه ب
طبق

 

ود
وج

ت 
ور

 ص
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ته 
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ن ر

يزا
م

 

سته
خوا
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وج

دم 
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ي ا
ايت
رض

ن نا
يزا

م
 

انو
ح ك

حي
تص

ب 
ضري

واس  
 خ
هر

ي 
نسب

ت 
همي

ا
  ته

ان
تري

مش
ي 

برا
ته 

واس
 خ
هر

ي 
هاي
ت ن

همي
ا

  

O 80/0 93/0- 93/1 052/0100/0 71 71 18 1 6  كيفيت بهتر   1
A 72/0 48/0- 72/1 045/0077/0 37 3 30 15 11 37  معتبر )برند( نام تجاري  2
I 39/0 15/0- 39/1 034/0047/0 48 8 8 5 48 26  بندي زيبابسته 3

4  
بنـدي  جذابيت در رنـگ 

  طراحي و
12 2 7 75 

 
75 O 91/0 85/0- 91/1 052/0099/0

5  
تعداد رنگ به كار رفتـه  

  در فرش بالا
21 51 13 6 5 51 I 30/0 21/0- 3/1 036/0047/0

I 45/0 42/0- 45/1 041/0059/0 30 7 19 17 30 20  نوآوري در بافت   6

7  
ــاد ــوع در ابع -ســايز و تن

  بندي 
44 8 15 28 

 
44 A 76/0 45/0- 76/1 047/0083/0

A 74/0 42/0- 74/1 047/0082/0 46 25 15 10 46  تراكم و شانه بالا  8
A 69/0 34/0- 69/1 045/0076/0 49 1 16 16 13 49  تنوع در محصولات  9

I 28/0 14/0- 28/1 037/0047/0 60 1 6 7 60 20 خدمات پس از فروش 10
I 34/0 16/0- 34/1 037/0050/0 57 1 9 6 57 23  نامهضمانت 11
A 66/0 40/0- 66/1 044/0073/0 37 2 25 13 19 37  قيمت مناسب 12
A 62/0 26/0- 62/1 041/0066/0 41 1 17 7 29 41  زمان پرداخت بالا 13
A 71/0 26/0- 71/1 044/0075/0 50 18 7 21 50  تخفيفات فوق العاده  14
A 74/0 40/0- 74/1 045/0078/0 40 30 8 16 40  حاشيه سود بالاتر 15
A 79/0 33/0- 79/1 047/0084/0 47 1 27 4 16 47  ها تبليغات در رسانه 16

17 
اهـــــدايي در  جـــــوايز

 ها كشيمسابقات و قرعه
14 66 2 6 8 66 I 23/0 09/0- 23/1 033/0041/0

I 22/0 07/0- 22/1 034/0041/0 69 4 3 3 69 17  هداياي تبليغاتي 18
I 38/0 15/0- 38/1 037/0051/0 54 2 11 3 54 24  ازاريابي مستقيمب 19

 I 13/0 07/0- 13/1 029/0033/0 57 23 3 2 57 6  امكان خريد اينترنتي 20
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A 59/0 21/0- 59/1 041/0065/0 40 8 11 7 28 40  پوشش بيشتر بازار  21

22 
وجــود دفــاتر فــروش يــا 
ــه   ــگاههاي عرضـ نمايشـ

  دائمي
44 33 11 8 

 
44 A 54/0 20/0- 54/1 041/0063/0

23 
كم بودن مسـافت محـل   
 تحويـــل سفارشـــات تـــا

  مقصد
38 42 6 9 1 42 I 49/0 16/0- 49/1 042/0063/0

24 
ــنل   ــت پرس ــورد مثب برخ

  فروش شركت
24 1 11 60 

 
60 O 88/0 74/0- 88/1 051/0096/0

  
دهنـده در مـورد   بعد از تلفيق سؤالات نظر هر پاسـخ 

آوري بـا جمـع  فه رضايت مشتري استخراج شـده  هر مؤل
هاي كـالا يـا    ي، ويژگيپاسخ دو سؤال در جدول ارزياب

چگـونگي   2جدول  .ودبندي نمتوان طبقهخدمت را مي
هـاي مشـتري توسـط ايـن      بندي خواسـته ارزيابي و طبقه

  .دهد پرسشنامه را نشان مي
  

  )1984 سايرين، كانو و( جدول ارزيابي كانو: 2جدول

  
  

ي هر سـؤال  ها پاسخگردد،  همانطور كه ملاحظه مي
در سطر و ستون اول اين ماتريس نوشـته شـده اسـت از    

-در ماتريس مذكور، نوع طبقـه  ها پاسخمحل تقاطع اين 

  يـا I  يـا R  ياO  ياM  يا Aها به صورت  بندي خواسته
Q شود استخراج مي.  

شـاهده  اساس شـيوه بيشـترين فراوانـي م   در نهايت بر
هـاي رضـايت    بنـدي مؤلفـه  يجه نهايي براي طبقـه شده نت

بــه منظــور محاســبه ميــزان . گــردد مشــتري اســتباط مــي
ميـزان   رضايت مشتري در صـورت وجـود هـر مؤلفـه و    

هـــر مؤلفـــه از فرمولهـــاي  نارضـــايتي از عـــدم وجـــود
  :زيراستفاده شده است

%S = A+O/A+O+M+I )1 (   

 %D = O+M/(A+O+M+I) x (-1) )2(  
ــوي ضــريب همبســتگي   علامــت منفــي كــه  در جل

نارضايتي مشتري وجود دارد به منظـور تأكيـد بـر تـأثير     
ــر رضــايت مشــتري اســت در صــورتي كــه آن    منفــي ب

در صورتي كه ضريب همبسـتگي  . خواسته محقق نشود
مثبت رضايت مشتري به يك نزديكتر باشـد نشـانگر آن   
است كه تعداد زيادي از مشتريان براين نظر استوار است 
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ورتيكه بــه صــفر نزديكتــر باشــد تعــدادكمي از و در صــ

ضـريب همبسـتگي منفـي     .مشتريان بـر ان تأكيـد دارنـد   
دهـد كـه    رضايت مشتري نزديك به عدد يك نشان مي

تعــداد زيــادي از مشــتريان در صــورت عــدم وجــود آن 
ويژگي ناراضي هستند و در صورتي كه نزديك به صفر 

ي تـأثير  باشد نشانگر اين است كه عدم وجود اين ويژگ ـ
  .چنداني بر نارضايتي مشتريان ندارد

به منظـور تعيـين ضـريب اهميـت مشـتري بـراي هـر        
خواسته براي ورود به ماتريس خانه كيفيـت لازم اسـت   

 .وزن اهميت مشتري در ضريب تطبيق كانو ضرب شـود 
ــبه      ــي محاس ــهاي مختلف ــه روش ــانو ب ــق ك ــريب تطبي ض

ر اسـتفاده  ب ـ) 1998( 1مازلر و هينتنز برگ شود؛ مثلاً، مي
يت مشـتريان بـه عنـوان ابـزار     از ضريب همبستگي رضـا 

يند گسترش كاركرد كيفيت تأكيد كننده در فرآتكميل
شيوه نرخ تطبيق مدل كـانو  ) 2000( 2تن وشن .كرده اند

ريـف  را با فرايند گسـترس كـاركرد كيفيـت اينگونـه تع    
  :اندكرده

I[R.sub.adj] = (I[[R.sub.0].sup.12/k] )3(  
برابرضريب بهبود تطبيقي  I[R.sub.adj]ن كه در آ

بــراي   =5/0k و ضــريب اوليــه بهبــود I[R.sub.0] و
 هاي يك بعدي و براي ويژگي  =1k ويژگيهاي اساسي،

2k=   كه بنا به  استبراي ويژگيهاي جذاب يا انگيزشي
) 2003( 3تـونتيني  .توانـد تغييـر كنـد   شرايط شركت مـي 

  :يشنهاد كرداساس فرمول زير ضريب تطبيق را پبر
Adj. Factor = 1 + Max (|S%|, |D%| )4 (    

البته لازم به ذكر است كه اين پژوهشگر در ضـريب  
در  .همبستگي رضايت مشـتريان تغييراتـي را داده اسـت   

                                                 
1. Matzler & Hinterhuber 
2. Tan & Shen 
3. Tontini 

اين پژوهش ازشيوه تونتيني براي محاسبه ضريب تطبيـق  
 .كانو استفاده شده است

ضــرب ريب اهميــت نهــايي مشــتريان از حاصــل ضــ
تطبيق كانو با ضريب اهميت نسـبي مشـتريان بـه     ضريب

مشتريان بيشترين اهميت را به كيفيت . دست آمده است
بنـدي و  از آن به ترتيب به جذابيت در رنگبرتر و پس 

  .اند طراحي و برخورد مثبت پرسنل فروش داده
  

  بررسي وضعيت رقبا 4-2
در بازار وجود داشته باشد،  بيرق كياز   شيب يوقت

چنـد  . كند نييهدف حمله خود را تع ديگر باچالش كي
 يبـه بـازار هـدف اصـل     حملـه  :اوست يرو شيپ نهيگز
بـه   حملـه  ،گريد رويشركت پ كيبه  حمله ،از گام شيپ
در  يتر كه تنها منابع محدود كوچك بيچند رق اي كي

در ايـن پـژوهش وضـعيت هفـت شـركت      . دارند ارياخت
بررسـي   هاي رضايت مشـتري  رقيب در هر يك از مؤلفه

شد و شكاف بين عملكرد شركت مورد مطالعه و رقباي 
در اينجا براي تحليل وضعيت شركت  .آن استخراج شد

از شيوه بيشترين شكاف و به صورت بدبينانـه نسـبت بـه    
؛ چـرا كـه، هدفگـذاري شـركت بايـد      شركت عمل شد

در صـورتي  . آل باشـد اساس رسيدن به وضـعيت ايـده  بر
هاي ديگري  ه در موقعيتكه شركت قصد آن را دارد ك

قصـد احاطـه    كه رقيب برتر حضور ندارد فعاليت كند و
گـذاري،  تواند براي هـدف  ديگر را دارد مي رقباي بازار

نتـايج تحليـل وضـعيت رقبـا در      .بگيـرد  آنها را در نظـر  
  .شده است آورده 3جدول
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  نتايج تحليل شكاف عملكرد شركت مورد مطالعه با رقبا: 3جدول 

  هاي رضايت مشتريان لفهمؤ  

رد 
مو

ت 
رك

ش
لعه

طا
م

ف  
ب ال

رقي
ب  

ب 
رقي

 ج  
ب

رقي
ب د  

رقي
ب م  

رقي
ب ه  

رقي
ي  

ب 
رقي

  

بيشترين 
 شكاف

ــرخ  ن
رشد 
  لازم

 67/0 -48/3 94/5 14/6 02/7 61/7 13/6 68/8 16/8 19/5  كيفيت بهتر  1

 90/0 -4.29 54/4 29/6 55/7 30/8 23/6 06/9 61/8 77/4  معتبر )برند(نام تجاري   2

 16/0  -88/0 31/5 80/5 93/5 39/6 63/5 27/6 30/6 52/5  بندي زيبابسته  3

جـــذابيت در رنـــگ بنـــدي و  4
  طراحي

75/4 54/7 86/7 65/6 48/7 63/6 94/5 46/7 11/3-  66/0 

تعداد رنگ به كار رفته در فرش  5
  بالا

37/5 37/6 28/6 05/6 42/6 05/6 00/5 60/5 06/1-  20/0 

 41/0 -02/2 79/6 38/5 84/5 51/6 08/5 92/6 80/6 90/4  فتنوآوري در با  6

 30/0 -77/1 98/5 40/6 54/6 60/7 34/6 72/7 55/7 95/5  بنديسايز و تنوع در ابعاد  7

 43/0 -45/2 79/7 38/6 91/6 53/7 20/6 11/8 74/7 67/5  تراكم و شانه بالا  8

 16/0 -08/1 68/7 73/5 92/5 76/7 98/4 44/7 04/8 96/6  تنوع در محصولات  9

 37/0 -47/1 60/3 09/4 13/4 48/4 90/3 47/5 74/4 00/4  خدمات پس از فروش  10

 33/0 -12/1 70/2 23/3 17/3 42/3 31/3 46/4 65/3 35/3  ضمانت نامه  11

 42/0 -11/2 18/7 35/5 71/4 11/5 67/4 16/6 58/5 07/5  قيمت مناسب  12

 48/0 -37/2 25/7 29/5 77/4 41/6 78/5 65/5 34/4 89/4  زمان پرداخت بالا  13

 47/0 -08/2 53/6 78/4 76/4 21/6 20/5 49/5 65/4 45/4  تخفيفات فوق العاده  14

 69/0 -27/3 98/7 27/5 98/4 75/6 07/6 80/5 84/4 71/4  حاشيه سود بالاتر  15

 48/1 -20/5 85/2 96/4 43/6 05/8 93/3 05/7 79/6 84/2  ها تبليغات در رسانه  16

جوايزاهـــدايي در مســـابقات و  17
  ها كشيقرعه

42/2 05/4 26/3 42/2 19/3 92/2 54/2 26/2 64/1- 68/0 

 37/0 -27/1 64/2 47/3 27/3 68/4 32/3 08/4 10/4 41/3  هداياي تبليغاتي  18

 26/0 -04/1 53/5 02/4 31/4 12/5 44/4 92/4 29/4 08/4  بازاريابي مستقيم  19

 42/0 -09/1 70/2 74/2 04/3 12/3 00/3 56/3 68/3 59/2  نترنتيامكان خريد اي  20

 05/1 -02/4 33/7 26/5 75/5 63/6 16/5 86/7 52/6 84/3  پوشش بيشتر بازار  21

ــا  22 ــروش يـ ــاتر فـ ــود دفـ وجـ
  نمايشگاههاي عرضه دائمي

74/3 34/6 45/7 89/4 95/5 81/5 69/4 02/3 71/3- 99/0 

كم بودن مسافت محل تحويـل  23
  فارشات تامقصدس

51/4 04/5 12/6 92/4 27/5 76/4 70/5 41/5 61/1- 36/0 

برخورد مثبـت پرسـنل فـروش  24
  شركت

07/7 79/6 23/7 13/6 67/6 65/5 06/6 72/6 15/0- 02/0 
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بنــدي اقــدامات اســتراتژيك   اولويــت 4-3

بازاريابي با رويكـرد مـاتريس توسـعه عملكـرد     
  كيفيت

ــدامات ب  ــراي طراحــي اق ــابي لازم اســت كــه  ب ازاري
رضـايت مشـتريان در    هاي يك بعدي و انگيزشـي  مؤلفه

هاي بـي تفـاوت در ايـن     بنابراين، مؤلفه ؛نظر گرفته شود
بـا توجـه بـه اقـدامات      .شـوند  مرحله كنـار گذاشـته مـي   
ي بازاريـابي براسـاس مـدل     هـا  پيشنهادي براي استراتژي

 پيشـگام يـا  ( مراحل چرخه عمر بازار وموقعيت شـركت 
ارايـه شـده اسـت،    ) 2001( توسط واكر و ديگران) پيرو

نظـر   هـاي مشـتريان و   اقداماتي به منظور تحقـق خواسـته  
كارشناسان بازاريابي انتخـاب شـدند فهرسـت اقـداماتي     

حـاوي اقـداماتي اسـت كـه بـراي همـه        پيشنهادي آنهـا 
ــركت ــرو  ش ــاي پي ــگر( ه ــاً  ) چالش ــامع نيســت و بعض ج

ا يكــديگر جــور در دربرگيرنــده اقــداماتي اســت كــه بــ

 آيند معمـولاً  يي كه باهم جور در ميها فعاليت. آيند نمي
كنندكــه  بنــدي مــياســتراتژي عمــده دســته 5در قالــب 

ي هـر  هـا  فعاليـت توانـد از يكـي از    شركت چالشگر مـي 
دسته يا تركيبي از آنهـا اسـتفاده كنـد و بـه ايـن ترتيـب       
 .مطمئن باشد كه سـهم بـازارش افـزايش خواهـد يافـت     

اسـتراتژي بـراي    5ه كدام يـك يـا تركيـب از ايـن     اينك
ــر ــب  ش ــگر مناس ــت؛كت چالش ــون   اس ــواملي چ ــه ع ب

هاي بازار، نقـاط قـوت و موقعيـت فعلـي رقبـاي       ويزگي
هـا و منـابع خـود شـركت چالشـگر       موجود و شايستگي

لازم به ذكر است كه با توجه به شـواهد و   .بستگي دارد
خـود را  ش ماشيني مراحل رشد نظر خبرگان، صنعت فر

كند و شركت مورد مطالعه يك شركت پيرو بـه  طي مي
نشان داده شده  5 اين اقدامات در شكل .آيد حساب مي

  .است
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براي شركت  ي رشد سهم بازاربراي بازارهاي در حال رشد ها اقدامات بازاريابي مرتبط با استراتژي: 5شكل 
 كننده فرش ماشيني مورد مطالعهتوليد

  
  س خانه كيفيتماتري: 6جدول

  ١٠  ٩  ٨ ٧  ٦  ٥ ٤  ٣  ٢  ١  
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لق
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ن 
وز
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   اقدامات لازم
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   1 1 1     1  1  9 3  كيفيت بهتر  1
7/
9 

7/8 2/5 5/7 
45

/1 

100/
0 

145/
0 

090
/0 

2  
 نام تجـاري 

  معتبر
9 9 3 9 1 3 3 1 3 1 9 3 1 3 9 

5/
8 

1/9 8/4 5/6 
36

/1 

077/
0 

105/
0 

066
/0 

3  
جذابيت در 
رنگ بنـدي  

  و طراحي
9 3         3 3 1 1  

7/
9 

9/7 8/4 7 
47

/1 

099/
0 

146/
0 

091
/0 

4  
نــوآوري در 

  بافت
3 3         9 3 3   

7/
7 

9/6 9/4 6 
22

/1 

059/
0 

073/
0 

045
/0 

5  
تنــــوع در 
ــايز  ابعادوسـ

  بندي
3           3 9   

7/
8 

7/7/ 0/6 7 
18

/1 
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097/
0 

061
/0 
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6  

تـــــراكم و 
  شانه بالا

3 1         3 3 9   
8/
8 

1/8 7/5 6 
06

/1 

082/
0 

087/
0 

045
/0 

7  
تنــــوع در 

  محصولات
9 3         9 9 9 3  

5/
8 

0/8 0/7 5/7 
08

/1 

076/
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082/
0 

051
/0 

8  
قيمـــــــت 

  مناسب
3 3 9 1 1  1 9 9 1 3 3  3 1 

1/
8 

2/7 1/5 6 
18

/1 

073/
0 

086/
0 

054
/0 

9  
زمـــــــان 
پرداخــــت 

  بالا
   3   3 9      3  

7/
7 

3/7 9/4 6 
23

/1 

066/
0 

081/
0 

051
/0 

1
0  

ــات  تخفيفــ
  فوق العاده

  1 3    3 9 3    1 3 
2/
8 

5/6 5/4 5/5 
24

/1 

075/
0 

093/
0 

058
/0 

1
1  

حاشيه سـود  
  بالاتر

3 3 3 3    3 9  3 3 1 3 1 
4/
8 

0/8 7/4 5/5 
17

/1 

078/
0 

091/
0 

057
/0 

1
2  

ــات در  تبليغ
  ها رسانه

   9           9 
7/
8 

1/8 8/2 7 
46

/2 

084/
0 

207/
0 

129
/0 

1
3  

پوشــــــش 
بيشــــــــتر 
ــي  فيزيكـــ

  بازار

3 3 3 9 3 9 3 3 3 9 3 3 3 3 3 
7/
7 

9/7 8/3 5/6 
69

/1 

065/
0 

110/
0 

069
/0 

1
4 

وجود دفاتر 
ــا   ــروش ي ف
نمايشـــگاهها

ــه  ي عرضــ
  دائمي

     3 9   3      
8/
7 

5/7 7/3 5/5 
47

/1 

063/
0 

093/
0 

058
/0 

1
5  

ــورد  برخـــ
ــت  مثبـــــ
ــنل  پرســــ

ــركت ــا  ش ب
  مشتري

  1 3 9 3  1 1 9     3 
5/
9 

2/7 1/7 8 
13

/1 

096/
0 

108/
0 

068
/0 

 16/3  وزن مطلق

56/2 

18/1 

21/3 
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04/2 

13/2 

19/1 

45/2 

09/
29 

 

607/
1 

 

1 

10  وزن نسبي
9

/0 

08
8

/0 

04
1

/0 

11
0

/0 

03
2

/0 

04
4

/0 

03
9

/0 

05
6

/0 

06
8

/0 

05
8

/0 

08
7

/0 

07
0

/0 

07
3

/0 

04
1

/0 

08
4

/0 

1  

  5 12 6 7 4 9 8 10 14 11 15 1 13 3 2  اولويت

  
  

مراحل تكميل خانه كيفيـت و انجـام محاسـبات آن    
  ):1380 رضايي وسايرين،( استبه شرح زير 

ورود نيازهاي يك بعدي و انگيزشي به سـتون   -1
 اول

 ورود اقدامات استراتژيك به سطر اول -2

 تعيين شدت رابطه هر خواسته با هر اقدام -3

ه مؤلفـه ب ـ ورود درجه اهميت مشـتري در هـر    -4
 ريزيستون اول ماتريس برنامه

مؤلفـه بـه سـتون    امتياز رقيب برتر در هر  ورود -5
 ريزيدوم ماتريس برنامه

مؤلفه به سـتون دوم  امتياز شركت در هر  ورود -6
 ريزيماتريس برنامه

تعيين برنامه شركت با توجه بـه اهميـت بـراي     -7
 مشتري، شكاف با رقيب برتر و توان شركت

وضعيت = بهبودضريب ( محاسبه ضريب بهبود -8
 )برنامه شركت /شركت



  
  

  183/   اي اقدامات استراتژيك بازاريابي و گسترش كاركرد كيفيت تحليل شبكه
  

ضـريب  ( ورود ضريب نهايي اهميـت مشـتري   -9
نـرخ  * ضـريب تطبيـق كـانو   = نهايي اهميت مشتري

 )اهميت مشتري

 =وزن مطلــق( محاســبه وزن مطلــق هــر مؤلفــه -10
 )ضريب نهايي اهميت مشتري* ضريب بهبود

 =وزن نســبي( محاســبه وزن نســبي هــر مؤلفــه  -11
وزن مطلق هـر   /ها مجموع وزنهاي مطلق تمام مؤلفه

 )اقدام

محاسبه وزن مطلق هر اقدام يا ميانگين موزون  -12
وزن نسـبي آن  * شدت رابطه مؤلفه با اقدام( ستوني
در سـتون يـا بـه عبـارتي مجمـوع ميـانگين        ∑مؤلفه

 )موزون ستوني

هـاي  مجموع وزن( محاسبه وزن نسبي هر اقدام -13
 )وزن مطلق هر اقدام /مطلق همه اقدامات

 اقدام تعيين اولويت هر -14

  
بررسي وضعيت شركت براي انجـام هـر    4-4 
  ايقدام با تكنيك فرآيند تحليل شبكها

در اين بخش وضعيت شركت براي انجام هـر اقـدام   
هزينه، اثربخشي در فروش و  با توجه به معيارهايي چون

براي ايـن  . پذيري براي شركت بررسي شده استامكان
 .ده اسـت اي به كـار گرفتـه ش ـ   يل شبكهمنظور مدل تحل
  :به شرح زير است) 1996 ساعتي،(مراحل انجام كار

هـا،   در اين مرحلـه بايـد گزينـه   : ساخت مدل -1
بنـدي  وابستگيهاي بين آنها جهت اولويـت  معيارها و

. اقــدامات اســتراتژيك بازاريــابي مشــخص شــود    
ها  همانطور كه در شكل نشان داده شده است، گزينه

يــق مــاتريس شــامل دوازه اقــدامي هســتند كــه از طر
-خانه كيفيت با اهميت بيشتري تشـخيص داده شـده  

هزينـه، اثربخشـي در    :معيارهـا شـامل  . باشندمي اند،
پــذيري بــراي شــركت هســتند كــه فــروش و امكــان

ــا در  هــاي درون خوشــه وابســتگي ــي آنه اي و بيرون
لازم به ذكر است كه در  .اند نشان داده شده 7شكل 

تحليـل سلسـله   اي بر خلاف مـدل   مدل تحليل شبكه
  .اي به نام هدف نداريم مراتبي ما خوشه

انجام مقايسـات زوجـي و اسـتخراج بردارهـاي       -2
ــبي ــوع    : وزن نس ــي دو ن ــله مراتب ــد سلس ــدل فراين در م

اول اينكه، با توجه بـه  . مقايسات زوجي بايد انجام گيرد
مــورد مقايســه اهميــت بيشــتري هــدف كــدام دو معيــار 

هـر معيـار كـدام دو گزينـه      نكه با توجه بـه دوم آ ؛دارند
اي بـراي   راينـد تحليـل شـبكه   ؛ ولـي، در مـدل ف  مهمترند
بندي معيارها به جاي مقايسـه آنهـا بـا توجـه بـه      اولويت

شود كه براي هر گزينـه   هدف، سؤال اينگونه مطرح مي
كدام معيار بيشتر بايد مورد توجه قـرار گيـرد و اهميـت    

هـا   دي گزينـه بنري دارد؟ در اين مدل براي اولويتبيشت
تفاوت . دشو يند تحليل سلسله مراتبي عمل ميمشابه فرآ

ينـد تحليـل سلسـله مراتبـي     ديگري كه اين مـدل بـا فرآ  
ها و معيارهـا   هاي بين گزينه اين است كه وابستگي ،دارد

گيرد؛ مثلاً اگر يك معيار يا يك گزينه  را نيز در نظر مي
مقايسـات  هـاي ديگـر وابسـته باشـد،      به معيارها يا گزينه

زوجي بـراي بررسـي شـدت وابسـتگي يـا تأثيرگـذاري       
  .پذيرد انجام مي

با توجه به مدل آورده شده در مرحلـه قبـل، در ايـن    
مدل براي تشكيل ابرماتريس بايد سه ماتريس مقايسـات  

 ها بـا توجـه بـه معيارهـا بايـد انجـام شـود،        زوجي گزينه
مقايســات زوجــي بــين ) گزينـه (سـپس بــراي هــر اقــدام  

ــرد  معيا ــورت گي ــد ص ــا باي ــاتريس( ره و در  )دوازده م
دامات ومعيارهـاي بـه هـم    نهايت شدت تأثيرگذاري اق ـ

دو ( اســاس مقايســات زوجــي بررســي گــردد وابســته بر
در اين پژوهش نرخ ناسازگاري همه ماتريسها ). ماتريس
شده است؛ بنابراين، مقايسات زوجي انجام  1/0كمتر از 

  .شده منطقي انجام شده است
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 بندي اقدامات استراتژيك بازاريابياي جهت اولويت مدل تحليل شبكه:  7شكل 

 
ــاتريس  -3 ــر م بعــد از انجــام مقايســات   :تشــكيل اب

زوجي و نرماليزه كردن آنها بايد ماتريسي براي محاسبه 
وزن نهايي در يك سيستم با اثرات وابستگي تشكيل داد 

ــا احتســا  ب كــه مــاتريس وزن داده شــده نــام داردكــه ب
در ايـن  . آيـد  ها و وزن معيارهـا بـه دسـت مـي     وابستگي
بردارهاي وزن محلي در ستونهاي مناسب قرار  ،ماتريس
شـود كـه    ماتريسي حاصل ميدر نتيجه ابر شوند داده مي

هــر درايــه آن خــود ماتريســي اســت كــه رابطــه بــين دو 
در اين مـاتريس   .دهد خوشه را در يك سيستم نشان مي

ها با توجه به هـر معيـار، اولويـت     توان اولويت گزينه مي
يـت اقـدامات و معيارهـاي    معيارها براي هر اقدام و اولو

اساس شـدت وابسـتگي اقـدامات و معيارهـاي     وابسته بر
نشـان   8 اين مـاتريس در شـكل  . وابسته را مشاهده نمود

  .داده شده است
  
  
  
  
  
  
  



  
  

  185/   اي اقدامات استراتژيك بازاريابي و گسترش كاركرد كيفيت تحليل شبكه
  
  

معيارها گزينه ها
هزينه -1 اثربخشي در فروش -2 امکان پذيري -3 1 2 4 6 8 9 10 11 12 13 14 15

هزينه -1 0 0.416667 0.5 0.184326 0.146618 0.109971 0.112524 0.238476 0.211141 0.135004 0.097169 0.066807 0.090232 0.113006 0.087943
معيارها اثربخشي در فروش -2 0 0 0 0.721514 0.657079 0.346387 0.708856 0.625026 0.679515 0.584166 0.700711 0.714684 0.664839 0.651932 0.669413

امکان پذيري -3 0 0.083333 0 0.09416 0.196302 0.043642 0.17862 0.136498 0.109344 0.28083 0.20212 0.218509 0.244929 0.235062 0.242644
1 0.085204 0.071721 0.086113 0 0 0.186977 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0.100631 0.035503 0.025304 0 0 0.062755 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 0.054975 0.106192 0.008977 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0.061312 0.01546 0.081062 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8 0.043879 0.019974 0.036713 0 0 0.015365 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 0.0358 0.015415 0.051951 0 0 0.009288 0 0 0 0 0 0 0 0 0

گزينه ها 10 0.040186 0.026862 0.03999 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
11 0.258425 0.079093 0.005819 0 0 0.076697 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12 0.156334 0.051013 0.027055 0 0 0.040509 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13 0.077311 0.02261 0.028796 0 0 0.02881 0 0 0 0 0 0 0 0 0
14 0.075387 0.018276 0.091914 0 0 0.079599 0 0 0 0 0 0 0 0 0
15 0.010558 0.037882 0.016307 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  

  ماتريس وزن داده شده: 8شكل
  

دسـت آوردن  براي به : محاسبه بردار وزن نهايي -4
شـده را آنقـدر بـه    بردار وزن نهـايي مـاتريس وزن داده   

كـل شـبكه را پوشـش دهـد و تمـام       كهرسانند  توان مي
ايـن مـاتريس، مـاتريس    . ها با هم مسـاوي گردنـد   ستون

ها  هاي آن اولويت نهايي گزينه حدي نام دارد كه ستون
ماتريس حدي به دست آمده  .دهد و معيارها را نشان مي

  .نشان داده شده است 9در شكل

  
معيارها گزينه ها

هزينه -1 اثربخشي در فروش -2 امکان پذيري -3 1 2 4 6 8 9 10 11 12 13 14 15
هزينه -1 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509 0.213509

معيارها اثربخشي در فروش -2 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778 0.271778
امکان پذيري -3 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388 0.096388

1 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737 0.053737
2 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176 0.036176
4 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464 0.041464
6 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106 0.025106
8 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973 0.018973
9 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226 0.017226

گزينه ها 10 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735 0.019735
11 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413 0.080413
12 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153 0.05153
13 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622 0.026622
14 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223 0.033223
15 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122 0.014122  

  
  ماتريس حدي :9شكل

بنـدي اسـتخراج شـده شـده از     وزن نهايي و اولويت
 :آورده شده است 4اي در جدول  فرآيند تحليل شبكه
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  اي بندي اقدامات استراتژيك بازاريابي با تكنيك فرآيند تحليل شبكهنتايج نهايي اولويت: 4جدول

  
  
  
بنــدي نهــايي هــا و اولويــت تعــديل وزن 4-5 

  اقدامات استراتژيك بازاريابي
ا ضرب وزنهاي خروجي مـاتريس خانـه   در نهايت ب

اي  كيفيت در وزنهاي حاصل از تكنيـك تحليـل شـبكه   

ــه دســت   وزن نهــايي اقــدامات اســتراتژيك بازاريــابي ب
بــه منظــور مقايســه اقــدامات، وزنهــا نرمــاليزه   .آيــد مــي
  . گردند مي

  

  
  
  
  
  
  
  
  



  
  

  187/   اي اقدامات استراتژيك بازاريابي و گسترش كاركرد كيفيت تحليل شبكه
  

  نهايي اقدامات استراتژيك بازاريابي بندياولويت: 5جدول

  
  
  گيري و پيشنهاداتنتيجه -5

در اين پژوهش با تلفيق مدل كانو، تحليل شكاف با 
رويكــرد گســترش  ،)الگــوبرداري از رقيــب برتــر( رقبــا

اي مـدل جـامعي    كاركرد كيفيت و فرآيند تحليل شبكه
يري در گا در نظر گرفتن تمام ابعاد تصميمارايه شد كه ب

بازاريابي استراتژيك از قبيل مشـتريان، رقبـا و شـركت،    
بنـدي  ت اسـتراتژيك بازاريـابي را اولويـت   بتواند اقـداما 

 ي خـود را  ها توانند استراتژي ها مي مديران شركت .كند
هــاي  بــا در نظــر گــرفتن خواســته براســاس ايــن مــدل و

هـاي   ي رقبا و نقـاط قـوت و توانـايي   ها فعاليتمشتريان، 
  .ارزيابي و بازنگري كنند شركت

ي مشـابه داخلـي و    هـا  اين پژوهش نسبت به پژوهش
تمـايزي را در چنـد زمينـه ارايـه     هـاي م  خارجي ويژگـي 

اول اينكه، اين مدل يك ابزار كارا و مؤثر براي : كند مي
هاي بازاريابي است چرا كه نتـايج ايـن    تكميل استراتژي

يـري را  گمحاسبات كمي، فرآيند كيفـي تصـميم   مدل با
دوم، مدل توسـعه داده شـده عـلاوه بـر     . مي بخشد ارتقا

شتريان بخش هدف را مدنظر هاي رضايت م اينكه مؤلفه
بنـدي كـرده   دهد و آنهـا را بـا مـدل كـانو طبقـه     قرار مي

است، بلكه اين نتايج را با مدل توسعه كـاركرد كيفيـت   
گيـري از طريـق ماتريسـهاي    ده است تا تصميمتلفيق كر

هـا و   ين رويكرد بتوانـد حساسـيت اسـتراتژي   بعدي ا دو
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اقدامات بازاريابي را با در نظر گرفتن تغيرات در آميخته 

هاي مشتريان و نقاط قوت و ضـعف   بازاريابي و خواسته
ــد     ــرار ده ــون ق ــد و مــورد آزم ــا درياب ســوم، در . رقب

ي انجام شده كه رويكـرد گسـترش كـاركرد     ها پژوهش
نظيـر  ( چنـد معيـاره   كيفيت را با روشهاي تصميم گيري

انـد  تلفيق كرده) اييند تحليل سلسله مراتبي و شبكهرآف
هاي به كار گرفته شده است در  بندي خواستهبراي طبقه

هــا ايــن  صــورتي كــه در ايــن پــژوهش بــراي خروجــي 
دليل اين امر آن است كه از . تكنيك استفاده شده است

آنجا كه در رويكرد گسـترش كـاركرد كيفيـت برنامـه     
شـود،  ه ابعاد مشتريان و رقبا تعيـين مـي  ت با توجه بشرك

بنابراين لازم است كه شرايط شركت نيز براي انجام هر 
ايـن منظـور از    اقدام استراتژيك سنجيده شـودكه بـراي  

اي استفاده شده است كه با توجه به فرآيند تحليل شبكه
بنـدي  ها اقدامات اولويت وني و فيدبكهاي در وابستگي

هاي رويكـرد   اي تعيين وزن نهايي خروجيشود و برمي
اي تعـديل شـده   فيت با وزنهاي فرآيند تحليـل شـبكه  كي

  .است
در حال حاضر با توجه به وضعيت مشابه محصولات 
موجود در بازار مـؤثرترين گزينـه بـراي شـركت مـورد      

اســتراتژي  مطالعــه جهــت رهــايي از وضــعيت موجــود، 
ــا ازطريــق معرفــي نســل   جديــدي جهــش بلنــد اســت ت

توجهي برتر از محصولات ازمحصولات كه به نحو قابل
موجود در بازار باشد يا منافع بيشتري را نصـيب مشـتري   
كند، آنگـاه از بهتـرين شـانس بـراي جـذب فرصـتهاي       
خريد مجـدد يـا خريـد بـه قصـد جـايگزيني و تعـويض        

دومـين   .شـود  مشتريان فعلي رقيب هدف برخوردار مـي 
ــالا ــا اولويــت ب ــا  توليــد و اقــدام ب عرضــه محصــولاتي ب

ــر از    ويژگــي ــه روزت ــر و ب هــاي ظــاهري و طراحــي بهت
از آنجا كه اولين ويژگـي كـه   . باشد مي محصولات رقبا

آيد طرح و رنـگ   به چشم مشتري براي خريد فرش مي

-هاي ظاهري تأثير چشم ويژگيي فرش است پس ارتقا

ــب دارد   ــتريان رقي ــري در جــذب مش ــه  آاز  .گي ــا ك نج
رغم سابقه طولاني در صـنعت  عليشركت مورد مطالعه 

اي است و در مـواردي   فرش ماشيني هنوز برند ناشناخته
 و فرش شگي به عنوان اولين توليـد  چون فرش ده رنگ

شـمار   كننده اين محصولات يـك شـركت پيشـگام بـه    
اي  رساني همگـاني و رسـانه  توانست با اطلاع رود مي مي

از مهمتـرين  بنابراين، يك  گوي سبقت را از رقبا بربايد؛
ترين اقدامات معرفي خـود بـه عنـوان يـك برنـد      و مؤثر

اقـدام بعـدي پيشـنهادي     .هاي بالاست باسابقه و با قابليت
هــاي  قيمــت هــا و توليــد محصــولات متمــايز بــا ويژگــي

مختلف براي بازار است اين اقدام يك حمله يـا هجـوم   
 است تا بتوانـد ) چالشگر( كاذب براي يك شركت پيرو

ركز روي يك بخـش دسـت نخـورده بـازار     از طريق تم
 در. سهم قابل توجهي از كـل بـازار را از آن خـود كنـد    

هـاي   فرد بـودن ويژگـي  اين استراتژي نيازي به منحصربه
محصول نيست بلكـه شـركت بايـد ويژگيهـاي كـالا را      
مطاابق با نيازها و ترجيحات مشتريان هدف توسعه دهـد  

ــه تبليغــات پيشــبردي  مناســب و  و در كنــار آن دســت ب
اجراي سياستهاي قيمتگذاري مناسـب بزنـد تـا تقاضـاي     

اقـدام بعـدي    .آگاهانه و گزينشي در مشتريان ايجاد كند
هاي كيفيتي محصول است كه با توجه بـه   قابليتي ارتقا

توانـد   هاي به عمل آمده شركت مورد مطالعه مي بررسي
با چند اقدام محدود نظيرتغيير مواد اوليـه و دقـت بيشـتر    

مراحل توليد محصول چـون بخـش بافـت و تكميـل      در
تواند كيفيت محصولات خـود را بـه سـطحي بـالاتر      مي

توانــد ســبد  افــزايش تنــوع محصــولات مــي .ارتقــا دهــد
كالايي شركت را تكميل كند ومشتريان بافعل و بـالقوه  

 از اقـدام بعـدي اسـتفاده    .بيشتري را نصيب شركت كند
 متنـوع  هاي قيمت و ها ويژگي با مختلف تجاري يهانام

اســت كــه يــك مشــتريان  نيازهــاي انــواع تــأمين جهــت
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هـاي توسـعه نيافتـه يـا دسـت       ژي محاصـره بخـش  استرات
ــه طــور همزمــان مــورد توجــه قــرار    ــازار را ب نخــورده ب

هدف از اين كار محاصره نام تجـاري شـركت   . دهد مي
پيشگام با انواع محصـولاتي اسـت كـه بـا هـدف جلـب       

اقـدام   .شـوند  ي بازار عرضه مـي هاي جانبي و فرع بخش
ــدي  ــاتبع ــلاش و تبليغ ــاي ت ــروش پيشــبرد ه ــي ف  محل

آيـد   ناگهاني است كه يك حمله چريكي به حساب مي
كه در مناطق پراكنده جغرافيايي با يك سـري حمـلات   
غافلگيرانه عليه رقباي قدرتمند، سهولت اجرايي بيشتري 

تواند  اين حملات مي .ي ديگر دارد ها نسبت به استراتژي
هــاي تخفيــف دار، تبليغــات محلــي  شــامل ارايــه كــوپن

كـه برعليـه    اسـت ناگهاني ولي موقتي و اقدامات قانوني 
-منظور جلوگيري از اقدامات توسـعه  شركت پيشگام به

  .گيرد طلبانه شركت پيشگام صورت مي
  
 

  پيشنهادات براي مطالعه آيندگان
   در ايــن پــژوهش بــه دليــل محــدوديت زمــان

يابي فقط با نظرسنجي از مشتريان دسته آميخته بازار
يعني فروشندگان تعيـين شـد در صـورتي كـه      ؛اول

اسـت عـلاوه بـر     براي تعيين آميخته بازاريـابي بهتـر  
كننـدگان نيـز نظرسـنجي بـه     فروشندگان از مصرف

 .عمل آيد

  در ايــن پــژوهش بــه علــت زيــاد بــودن تعــداد
اي  مقايسات زوجي، تكنيك فرآينـد تحليـل شـبكه   

هـاي مـاتريس خانـه كيفيـت بـه       اي خروجيفقط بر
توان  ها مي كار گرفته شده است كه با كاهش مؤلفه

براي تمام اجزاي ماتريس خانه كيفيت اين تكنيك 
 .را پياده كرد و نتايج دقيقتري را استخراج نمود

 اســاس هــا بر ر مــدل كــانو تحليــل پرسشــنامهد
 .روش متــداول بيشــترين فراوانــي انجــام گرفــت    

گيـري چنـد   هـاي كمـي و تصـميم    روش استفاده از
وانـد نتـايج   ت متغيره درمدل كانو نظيـر تاپسـيس مـي   

اي مشـتريان بـه    بندي خواسـته دقيقتري را براي طبقه
 .بارآورد

  ي ايــن پــژوهش عــدم  هــا محــدوديتيكــي از
افزار سوپردسيژن براي مقايسات زوجي پذيرش نرم

تـوان بـا    بـود كـه مـي   با تعداد بيش از دوازه گزينـه  
اي فازي و محاسبات  ل شبكهيند تحليستفاده از فرآا

 .افزارهاي ديگر اين محدوديت را هموار نمودبا نرم
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