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. گيـرد انتخاب روشهاي مناسب ارتباطي با توجه به موقعيت مخاطبان در بازار هدف صورت مي             
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 با - ندكه به عنوان گزينه انتخاب شد  -ترفيعي متناسب با محصولات لبني      ابزار  16از ميان   . است
 مـؤثرترين روش  ،1385 در كارخانه شير پگاه لرسـتان در سـال   هاي مختلفنظرخواهي از گروه 

 در مخاطبان نسبت به محصولات لبنـي،     و نگرش مثبت    تمايل ، علاقه  آگاهي،  جهت ايجاد  ترفيع
روش ترفيع جهت سوق دادن مصرف كنندگان بالقوه بـه خريـد     مؤثرترينوتبليغات تلويزيوني 

 .دانسته شد محصولات لبني، فروش حضوري
  M31, M37, C44 :JEL بندي طبقه

  

 :ها واژه كليد

، بازاريــابي، فراينــد تحليــل سلســله مراتبــي گيــري چنــدمعياره، متصــمي آميختــه ترفيــع،
 محصولات لبني

         

 مقدمه 

در يــك بــازار پويــا كوشــش دســتگاههاي بازاريــابي بيشــتر متوجــه تأثيرگــذاري روي  
وقتي يك محصول جديـد بـه بـازار    . تقاضاي جديدايجاد تا است و خريداران   كنندگان مصرف

كننـده را    مصـرف  ،دو با استفاده از ابزارهاي ترفيعي     وش ميوارد عمل   د، بازاريابي   گردعرضه مي 
ترفيع يكي از عناصر آميختـه بازاريـابي اسـت كـه از             . ترغيب به خريد محصول جديد مي نمايد      

طريق آن شركت با مصرف كننده ارتباط برقرار مي كند و از طريـق تبليغـات، پيشـبرد فـروش،                    
 .)Kottler, 1991(كند خريد محصول تشويق ميه فروش شخصي و روابط عمومي او را ب

از نظـر   .  تعيين مؤثرترين تركيب ترفيع است     ،يكي از وظايف مهم در مديريت بازاريابي      
 منحصـر   يهر كدام از روشهاي ترفيع ويژگيهـا      . تأثير، روشهاي ترفيعي با يكديگر تفاوت دارند      

 .)Linsen, 1993(  مي گـردد د كه عامل تعيين كننده در انتخاب هر يك محسوب دار به فردي
ارتباطي را آگاهانه و با دقت به نحوي بـا يكـديگر تركيـب كنـد تـا                   بايد ابزارهاي يك شركت   

 تركيبي كـه نيـل بـه اهـداف ارتبـاطي و      ؛وجود آورده بتواند تركيب موزوني از عناصر ترفيعي ب     
 .)Hill, Piggot and Griffith ,2001(  سازدنكما مربازاريابي 
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وشهاي مناسب ارتباطي با توجه به موقعيت مخاطبان در بازار هـدف صـورت               انتخاب ر 
برقرار كننده يـك  . گيري مصرف كننده استتصميم خريد، نتيجه يك فرايند طولاني    . گيردمي

خواهـد  مـي  ن هدف او اكنون در چه موقعيتي قرار دارنـد و او اارتباط بازاريابي بايد بداند مخاطب    
 . د را به كجا منتقل كنآنها

در اكثر كشـورها، صـنعت شـير يكـي از مهمتـرين بخشـهاي صـنايع غـذايي محسـوب                      
مين انرژي، پروتئين، چربي و مواد معـدني نقـش اساسـي در          أهاي آن با ت    وردهاشير و فر  . شود مي

هاي لبني در كشور ما بسيار كمتر از  وردهاسفانه ميزان مصرف فرأاما مت. رژيم غذايي انسان دارند   
د جهاني است كه اين تنها زاييده مسائل و كمبودهاي اقتصادي نيست بلكه عمدتاً به حد استاندار

بـراي معرفـي    . گـردد   برمـي ورده هـاي آن     اآگاهي مردم از ارزش غـذايي نهفتـه در شـير و فـر             نا
هاي لبني و تشويق مصرف كنندگان به خريد اين محصـولات، فعاليتهـاي ترفيعـي بايـد                  وردهافر

 بـراي ايجـاد   ،)Ellis and Simans, 1987( اليس و سيمانس    به عقيده.دمورد استفاده قرارگير
نگرش مثبت در مخاطبان نسبت به محصولات لبني، فعاليتهاي ترفيعـي بايـد بتوانـد در مخاطبـان              

وجـود آورد و آنهـا را بـه خريـد ايـن محصـولات               ه  ايجاد آگاهي كند، در آنها علاقه و تمايل ب        
دگاني كه در هر يك از اين موقعيتها قرار دارند بايـد روشـهاي              لذا براي مصرف كنن   . سوق دهد 

 . كار گرفته شوده ارتباطي متناسب با آن موقعيت ب
 و در مقايسه با محصولات ديگـر پيچيـدگيها       محصولات لبني    اينكه بازاريابي    با توجه به  
 پـذيري،  د به ويژگيهاي سه گانه فسااي از اين پيچيدگيها دكه بخش عمدهدار مشكلات بيشتري 

گيـري  گـردد، مطالعـه حاضـر بـا اسـتفاده از روش تصـميم      مـي  فصـلي بـودن وحجـيم بـودن بـر     
در مخاطبان نسبت بـه      است كه براي ايجاد نگرش مثبت       سؤال  به دنبال پاسخ به اين     1چندمعياره  

آميختـه   «محصولات لبني، از كدام يك از روشهاي ترفيعي بايد استفاده كرد؟ به عبـارت ديگـر           
 »  مناسب براي محصولات لبني كدام است ؟ ترفيع

ايـن تحقيـق بررسـي روشـهاي ترفيـع و تعيـين             هـدف كلـي     با توجه به مطالب پيشـگفته       
. اسـت ) شناخت، احسـاس و رفتـار     (ر نگرش مخاطبان  دآن   مؤثرترين روش ترفيع از جنبة تأثير     

                                                 
1. multi criteria decision making (MCDM) 
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ياسـتگذاريهاي  ريـزان شـركت را در امـر برنامـه ريـزي و س        شناخت اين روشها مديران و برنامه     
  اهـداف در راستاي هدف كلي اين تحقيق،. نمايد مي طور مؤثر و اثربخش هدايته بازاريابي ب
 :گرديده استتعيين تحقيق  براي اين زير نيز اختصاصي

 مؤثرترين روش ترفيع براي ايجاد آگاهي در مخاطبان نسبت به محصولات لبني   تعيين.1
يجــاد علاقــه و تمايــل در مخاطبــان نســبت بــه  تعيــين مــؤثرترين روش ترفيــع بــراي ا.2

 محصولات لبني 
 تعيين مـؤثرترين روش ترفيـع بـراي سـوق دادن مصـرف كننـدگان بـالقوه بـه خريـد              .3

   لبني  محصولات 
 انتخــاب مــؤثرترين روش ترفيــع بــراي ايجــاد نگــرش مثبــت در مخاطبــان نســبت بــه .4

 محصولات لبني 
  

 روش تحقيق  
  .دگيرن  مي  نظر  را در   ي معيار   تعدادر تصميمي، تصميم گيرندگان      ه گرفتنمعمولاً براي   

 ولـي اگـر     ،چنانچه اين معيارها كمي باشند روشهاي متنوع رياضي بـراي حـل آنهـا وجـود دارد                
استفاده نمـود  براي حل آنها  ديگر به سادگي نمي توان از روشهاي رياضي و كمي          ،كيفي باشند 

مـي گـردد كـه معيارهـاي      ر بسـياري از مسـائل مشـاهده   د.  نيـاز اسـت   خاصي هايروشلذا به و 
لـذا در   . گيري هم كمي و هم كيفي هستند كـه در بعضـي مـوارد نيـز هـم واحـد نيسـتند                     تصميم

. اي بود كه بيشترين مزيت را براي معيارها داشـته باشـد           دنبال گزينه ه   ب دبرخورد با اين مسائل باي    
  اسـت  معيارهــاي چندگانـه معـروف  گيـري بـا   گيـري بـه روشــهاي تصـميم    ايـن روش تصـميم  

ها به جاي استفاده از يـك معيـار سـنجش بهينگـي از               گيري در اين تصميم  ). 1،  1377اصغرپور،(
 . چندين معيار سنجش ممكن استفاده مي شود

توجه به اهداف    خواهد با  گيرنده مي  تصميم د كه نشو كارگرفته مي  هب مسائلي براي مدلها اين
 هگيرنـد   هدف تصـميم   ،MODM1مدلهايدر  اصولاً  .  را مشخص كند   چندگانه ميزان هر فعاليت   

 .سازي اين توابع مسئله حل مي شود شده كه به منظور بهينه بيان  هدف  تابع  چندين  صورت  هب 
                                                 

1. multi objective decision making  
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 گيري با شاخصهاي چندگانه تصميم

 ،با توجه به عوامل چندگانه    بخواهد   تصميم گيرنده    هنگامي است كه    اين مدلها   كاربرد  
  .بندي كند ند گزينه يكي را انتخاب يا آنها را رتبهچ از بين

گيـري چندشاخصـه اسـت       يكي از معروفترين فنون تصـميم     1فرايند تحليل سلسله مراتبي   
 AHPروش.ابداع گرديـد  )Tomas. L. Saaty, 2000( ساعتي  ال  توسط توماس،كه اولين بار

د ورروسـت م ـ  ه  گيـري روب ـ  صـميم گيري با چند گزينه رقيب و معيـار ت        تصميم هنگامي كه عمل  
اسـاس ايـن روش   . كمي و كيفي باشند ممكن است  معيارهاي مطرح شده     .رديگ ميقرار  استفاده  
گيرنـده بـا فـراهم آوردن درخـت سلسـله        تصـميم .گيري بر مقايسات زوجي نهفته اسـت    تصميم

هـاي  درخت سلسله مراتب تصميم، عوامل مـورد مقايسـه و گزينـه           . كند مي زمراتب تصميم آغا  
سـپس يـك سـري مقايسـات زوجـي انجـام            . دهـد در تصميم  نشـان مـي      را  رقيب مورد ارزيابي    

اين مقايسات وزن هـر يـك از فاكتورهـا را در راسـتاي گزينـه هـاي رقيـب مشـخص                      . گيرد مي
 . )22،  1374آذر و معماريان،  (سازد مي

ي محصولات لبنـي    با توجه به اينكه هدف از اين تحقيق، تعيين آميخته ترفيع مناسب برا            
 در امر ارتباطـات      فعال نيروهاي انساني گيري گروهي است، به همين جهت       با استفاده از تصميم   

، در   در كارخانه شير پگاه لرستان     بازاريابي، تحقيقات بازار، بازاريابي و فروش محصولات لبني       
رت گروهي  صوه  تا آميخته ترفيع مناسب براي محصولات لبني ب       شدند  ده  دااين تحقيق شركت    

 .دوشتعيين 
اي اعضـاي گـروه       جدولهاي مقايسـه   ، در تصميم گيري گروهي    AHPبراي استفاده از    

  به دليل سادگي و  يكسان بودن وزن نظرات پاسـخ             براي اين كار   .در يكديگر تركيب مي شود    
                                                            :شودمي استفاده حسابيميانگين  از ،دهندگان

N
1

)k(
ij

N
1kij )a(a == π                                    

ija :  مؤلفه مقايسه گزينهiا ب jاز نظر گروه  
N :  تعداد اعضاي گروه 

                                                 
1. analytical hierachy process(AHP) 
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)k(
ija : مؤلفه مقايسه گزينهi به j مربوط به فرد kام   

N
1K=π : ربوط به گروه اول تا  ضرب مقايسات زوجي م حاصلNام   

 زماني مورد استفاده قرار مي گيرد كه نظريات اعضاي گروه از درجه اهميت           فوقرابطه  
در ايـن   كـه  دانسـت  ايبترص ـ  نظر بعضي از اعضاي گروه را      توان   مي اما. يكساني برخوردار باشد  

ت از رابطـه    حال ـ در ايـن     .فتگر صورت مي توان براي نظر اعضاي فوق اوزان خاص را در نظر           
    :      استفاده مي شودزير

     NWk
L

1k =∑ =                                    N
1

w
ij

L
1kij )a(a k
== π 

N :  مجموع ضرايب اولويت تصميم گيران 
W :    تصميم گير) اهميت ( ضرايب اولويت 
L :  تعداد اعضاي گروه 

 نتايج و بحث
 ترسيم درخت سلسله مراتب تصميم 

 در آغاز بايـد درخـت سلسـله مراتـب تصـميم را طراحـي       AHPاي استفاده از روش    بر
به عنـوان سـطح اول درخـت تصـميم انتخـاب              آميخته ترفيع مناسب براي محصولات لبني      .دكر

 :شدبرگزيده معيارهاي لازم براي بررسي اثربخشي روشهاي ترفيعي به شرح زير سپس د گردي
 ه محصولات لبني  ايجاد آگاهي در مخاطبان نسبت ب.1
  ايجاد علاقه و تمايل در مخاطبان نسبت به محصولات لبني .2
  سوق دادن مصرف كنندگان بالقوه به خريد محصولات لبني .3

 . دونش ميمعيارهاي فوق در سطح دوم درخت سلسله مراتب تصميم قرار داده 
زاريـابي  كـه در با    - مختلـف ترفيـع      عناصر،  در سطح سوم درخت سلسله مراتب تصميم      

 يعني روابط عمومي، تبليغات، فـروش شخصـي و پيشـبرد فـروش              -دنگيري م مورد استفاده قرار  
 .دونش مي داده ايج

در سطح چهارم تعدادي از ابزارهاي ترفيعي مناسـب بـراي محصـولات لبنـي در نظـر                    
 بـا توجـه بـه     .گـردد   مـي  ترسـيم 1شكل  در نهايت درخت سلسله مراتب تصميم مطابق        وگرفته  
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؛ در ابتـدا نـرخ سـازگاري        ه اسـت   بـود  AHPها بر اساس مدل      اينكه روش تجزيه و تحليل داده     
پس از اطمينان از وجود نرخ سازگاري        مقايسات زوجي هر پاسخگو مورد كنترل قرار گرفت و        

. نظرات پاسخ دهندگان تركيب گرديد     ،  حسابي با استفاده از ميانگين      ،)1/0كمتر از   (قابل قبول   
د و سـپس    ش ـاگانـه محاسـبه      جد  ابتدا ميانگين نظرات هر يك از گروه هـا بـه طـور             بدين منظور 

گروهـي   زوجـي  مقايسـات  و مـاتريس  صـورت واحـد محاسـبه       ه  ب اهميانگين نظرات كليه گروه
 . استخراج گرديد

 درخت سلسله مراتب تصميم. 1شكل 
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هـا يـا     بـراي تعيـين ضـريب اولويـت هـر يـك از معيار              ،پس از تلفيق مقايسـات زوجـي      
 ماتريس نرمال شده هر يك از ماتريسها محاسبه و سپس با تعيين ميـانگين هـر يـك از                    ،ها گزينه

 ارائـه   8 تـا  1هاي د كه نتايج اين محاسبات در جـدول شسطرهاي آن، ضرايب اولويت استخراج  
  .گرديده است

 هاي تبليغاتي  رسانهانواع ماتريس نرمال شده .1جدول 
 Wi پست تبليغاتي تابلوهاي مطبوعات راديو يزيونتلوتبليغاتي هاي رسانه

 5421/0 3707/0 5244/0 7202/0 5233/0 5720/0 تلويزيون

 1218/0 2352/0 0769/0 0678/0 1092/0 120/0 راديو

 1694/0 1811/0 2543/0 1210/0 1946/0 0961/0 مطبوعات

 1104/0 1482/0 1005/0 0478/0 1430/0 1127/0 تبليغاتي تابلوهاي

 0563/0 0647/0 0440/0 0432/0 030/0 0999/0 پست

 هاي تحقيقيافته: مأخذ

  ماتريس نرمال شده ابزارهاي مختلف روابط عمومي.2جدول 
 هايابزار

 روابط عمومي 
نشر مقالات علمي درباره 

هاي  وردهامزاياي فر

 لبني در مطبوعات

كنفرانسهاي خبري 

و برگزاري 

 سمينارها

چاپ نشريه ، 

 و پوستربروشور 

انجام امور خيريه 

و مناسبتهاي 

 اجتماعي

Wi 

نشر مقالات علمي 

درباره مزاياي 

فراوده هاي لبني در 

 مطبوعات

1452/0 1148/0 1956/0 2875/0 1857/0 

كنفراسهاي خبري و 

 برگزاري سمينارها
6754/0 5338/0 4452/0 4516/0 5265/0 

چاپ نشريه، 

 بروشور و پوستر
0936/0 1510/0 1260/0 0915/0 1155/0 

انجام امور خيريه و 

مناسبتهاي 

 اجتماعي 

0857/0 2002/0 2331/0 1693/0 1720/0 

 هاي تحقيقيافته: مأخذ
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   ماتريس نرمال شده ابزارهاي پيشبرد فروش .3جدول 

 روشهاي پيشبرد فروش

جوايز و 

هداياي 

 تبليغاتي

نمايش 

محصولات 

 در ويترين

كوپنهاي 

 تخفيف

شركت در 

 گاههانمايش

اعطاي جايزه 

به نيروهاي 

 فروش

Wi 

 2435/0 2830/0 1565/0 1914/0 3413/0 2460/0 جوايز و هداياي تبليغاتي
 2180/0 140/0 260/0 3770/0 1823/0 1313/0 نمايش محصولات در ويترين

 1648/0 190/0 220/0 1495/0 07230/0 1922/0 كوپنهاي تخفيف
 1453/0 1540/0 1450/0 0985/0 1014/0 2275/0 شركت در نمايشگاهها

 2284/0 2330/0 220/0 1836/0 3027/0 2030/0 فروش نيروهاي به جايزه اعطاي

 هاي تحقيقيافته: مأخذ

 ه انواع روشهاي فروش شخصي  ماتريس نرمال شد.4جدول

 هاي تحقيقيافته: مأخذ 
 ماتريس نرمال شده انواع روشهاي ترفيع از نظر اثربخشي در ايجاد آگاهي در .5جدول 

 مخاطبان نسبت به محصولات لبني

 هاي تحقيقيافته: مأخذ

 Wi فروش تلفني فروش حضوري روشهاي فروش شخصي

 8257/0 8257/0 8257/0 فروش حضوري

 1742/0 1742/01742/0 فروش تلفني

ايجاد آگاهي در 
مخاطبان نسبت به 
 محصولات لبني

 تبليغات
پيشبرد 
 فروش

فروش 
 شخصي

روابط 
 عمومي

Wi 

 5415/0 444/0 5346/0 6392/0 5485/0 تبليغات

 1997/0 2827/0 2014/0 1694/0 1455/0 پيشبرد فروش

 1213/0 1288/0 1244/0 1047/0 1275/0 فروش شخصي

 1375/0 1445/0 1396/0 0867/0 175/0 روابط عمومي
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 ايجاد علاقه و تمايل  ماتريس نرمال شده انواع روشهاي ترفيع از نظر اثربخشي در.6جدول 

 در مخاطبان نسبت   به محصولات لبني

 هاي تحقيقيافته: مأخذ
 

 ماتريس نرمال شده انواع روشهاي ترفيع از نظر اثربخشي در سوق دادن .7جدول 
      يكنندگان بالقوه به خريد محصولات لبن مصرف

 ي تحقيقهايافته: مأخذ

ايجاد آگاهي در 

مخاطبان نسبت به 

 محصولات لبني

 پيشبرد فروش تبليغات
فروش 

 شخصي

روابط 

 عمومي
Wi 

 3233/0 3510/0 3536/0 2801/0 3083/0 تبليغات

 3967/0 3105/0 4058/0 4145/0 4563/0 پيشبرد فروش

 1837/0 2405/0 1708/0 1745/0 1490/0 فروش شخصي

 0963/0 0980/0 0698/0 1309/0 0864/0 روابط عمومي

سوق دادن 

كنندگان بالقوه  مصرف

 به خريد محصولات لبني

 پيشبرد فروش تبليغات
فروش 

 شخصي
 Wi روابط عمومي

 2080/0 3017/0 1673/0 1777/0 1853/0 تبليغات

 2891/0 2166/0 3237/0 3017/0 3145/0 پيشبرد فروش

 3874/0 3680/0 3888/0 3623/0 4304/0 فروش شخصي

 1155/0 1137/0 1202/0 1583/0 0697/0  روابط عمومي
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  ماتريس نرمال شده معيارهاي بررسي انواع روشهاي ترفيع.8دول ج

معيارهاي بررسي انواع        

 روشهاي ترفيع

ايجاد آگاهي در 

به  مخاطبان نسبت

 محصولات لبني

ايجاد علاقه و تمايل 

در مخاطبان نسبت به 

 محصولات لبني

سوق دادن 

كنندگان بالقوه به  مصرف

 خريد محصولات لبني

Wi 

ايجاد آگاهي در مخاطبان 

 نسبت به محصولات لبني
4174/0 4774/0 3457/0 4134/0 

ايجادعلاقه و تمايل در مخاطبان 

 نسبت به محصولات لبني
2843/0 3252/0 4071/0 3390/0 

بالقوه  كنندگان مصرف دادن سوق

 به خريد محصولات لبني
2983/0 1974/0 2472/0 2476/0 

 هاي تحقيق   يافته: مأخذ

 تا  10جدولهاي  ( تلفيق شده    هايهر يك از جدول   )  (.C.Rدر ادامه بايد نرخ سازگاري      
 :شود نرخ سازگاري از رابطه زير محاسبه مي. )9جدول  (دست آورده را ب) 16

.I.R

.I.C.R.C =                                                                                             ) 1(  
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  شـاخص سـازگاري   R.I.هاي رقيب و   تعداد گزينهn بردار سازگاري،    .C.Vابط فوق   ودر ر 
 . استخراج مي گردد مربوطه تصادفي است كه از جدول 

 ماتريس تلفيق شده گروهـي       به دست آمد،   1/0با توجه به اينكه نرخ سازگاري كمتر از         
 . اري برخوردار استهاي تبليغاتي از سازگ مقايسات زوجي انواع رسانه
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  تلفيق شده نظرات گروهيهاي نرخ سازگاري جدول. 9جدول

 mzxλ C.I. R.I. C.R. 

 0411/0 90/0 0370/0 1481/4 10جدول 

 0457/0 12/1 0512/0 2556/5 11جدول 

 0181/0 90/0 0163/0 0654/4 13جدول 

 0144/0 90/0 0130/0 052/4 14جدول 

 0228/0 90/0 0205/0 0823/4 15جدول 

 0191/0 58/0 0111/0 0333/3 16جدول 

 هاي تحقيق        يافته:    مأخذ

كـه در    - ضرايب اولويـت هـر يـك از معيارهـا و روشـهاي اصـلي ترفيـع                   10در جدول 
  .صورت خلاصه آورده شده استه  ب -  محاسبه گرديده است7 تا 5 هايجدول

 رايب اولويت معيارها و روشهاي اصلي ترفيع  خلاصه محاسبات ض.10جدول 
 معيارها
 

 
 روشهاي اصلي ترفيع

ايجاد آگاهي در مخاطبان 
 نسبت به محصولات لبني

4134/0W= 

 درمخاطبان وتمايل ايجادعلاقه
 محصولات لبني به نسبت 

3390/0W= 

سوق دادن مصرف كنندگان 
 لبني بالقوه به خريدمحصولات

2476/0=W 

 2080/0 3233/0 5415/0 تبليغات
 2891/0 3967/0 1997/0 پيشبرد فروش
 3874/0 1837/0 1213/0 فروش شخصي
 1155/0 0963/0 1375/0 روابط عمومي

 هاي تحقيق                                                        يافته:مأخذ

فيع از  تبليغات در بين روشهاي اصلي تر،دشو مشاهده مي11طور كه در جدول همان
پيشبرد فروش، فروش شخصي و روابط عمومي در اولويتهاي و اولويت اول برخوردار است 

 . بعدي قرار دارند
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 اولويت روشهاي اصلي ترفيع .11 جدول

  ميانگين موزون وزنها اولويت روشهاي اصلي ترفيع رديف

 )5415/0)(4134/0) + (3233/0)(3390/0) + (2080/0)(2476/0 = (385/0 تبليغات 1

 )1997/0)(4134/0) +(3967/0)(3390/0) + (2891/0)(2476/0= (2886/0 پيشبرد فروش 2

 )1213/0)(4134/0) +(1837/0)(3390/0) + (3874/0)(2476/0= (2083/0 فروش شخصي 3

 )1375/0)(4134/0) +(0963/0)(3390/0) + (1155/0)(2476/0= (1181/0 روابط عمومي 4

 هاي تحقيق        هيافت:مأخذ             

كـه شـامل ابزارهـاي      -با توجه به اينكه در سطح چهارم درخت سلسله مراتب تصـميم             

 و مجمـوع  ههاي روشهاي مختلف با يكديگر برابـر نبـود    تعداد گزينه- دومي ش روشهاي ترفيع

به تعداد گزينه هاي مختلف تقسيم شـده         - برابر يك مي باشد      AHPكه در    -ضرايب اولويتها   

 مثال فروش حضوري كه فقط با فـروش تلفنـي مقايسـه شـده بـود ضـريب اولويـت                     براي( است

 فراوانـي   ،گيري لذا براي جلوگيري از بروز خطا در نتيجه        )بود پيدا كرده     )Wi= 8257/0( بزرگي  

نسبي هر گزينه در سطح چهارم تعيين و در ضريب اولويت هر روش ضـرب گرديـد كـه نتـايج                     

 . آورده شده است12 جدول حاصل از اين عمليات در
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   ضرايب اولويت نرمال شده ابزارهاي مختلف ترفيع.12جدول 

         هاي تحقيقيافته:مأخذ
 آگـاهي    ايجاد    ضرايب اولويت نرمال شده روشهاي مختلف ترفيع از نظر         13در جدول   

چنانكـه  . گروه هاي شركت كننده در تصميم گيري آورده شـده اسـت    از ديدگاه،در مخاطبان 
 در بين ابزارهاي مختلف ترفيـع       3264/0لويت   تبليغات تلويزيوني با ضريب او     شود،  ملاحظه مي 

 .در اولويت اول قرار دارد

 ضرايب اولويت نرمال شده ابزارهاي مختلف ترفيع
16940016 تبليغات تلويزيوني

554210 /)/( =× 

0380016 تبليغات راديويي
512180 /)/( =× 

0529016 تبليغات مطبوعاتي
516940 /)/( =× 

0345016 تابلوهاي تبليغاتي
511040 /)/( =× 

0176016 تبليغات پستي
505630 /)/( =× 

0464016 نشر مقالات علمي درباره مزاياي فرآورده هاي لبني در مطبوعات
418570 /)/( =× 

1316016 كنفرانسهاي خبري و برگزاري سمينارها
452650 /)/( =× 

0288016 چاپ نشريه ، بروشور و پوستر
411550 /)/( =× 

0430016 تماعيانجام امور خيريه و  مناسبتهاي اج
417200 /)/( =× 

0761016 جوايز و هداياي تبليغاتي
524350 /)/( =× 

0681016 نمايش محصولات در ويترين
521800 /)/( =× 

0515016 كوپنهاي تخفيف
516480 /)/( =× 

0454016 شركت در نمايشگاهها
514530 /)/( =× 

0713016 اعطاي جايزه به نيروهاي فروش
522840 /)/( =× 

1032016 فروش حضوري
282570 /)/( =× 

0217016 فروش تلفني
217420 /)/( =×
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  اولويت بندي ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد آگاهي در مخاطبان .13دول ج

 نسبت به محصولات لبني
 در آگاهي اولويت ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد رديف

 خاطبانم
 ضريب اولويت

 3264/0 تبليغات تلويزيوني 1
 1020/0 تبليغات مطبوعاتي 2
 0732/0 تبليغات راديويي 3
 0664/0 تابلوهاي تبليغاتي 4
 0664/0 ري و برگزاري سمينارهابكنفرانسهاي خ 5
 0540/0 غاتييوايز و هداياي تبلج 6
 0506/0 اعطاي جايزه به نيروهاي فروش 7
 0484/0 نمايش محصولات در ويترين 8
 0445/0 فروش حضوري 9

 0366/0 كوپنهاي تخفيف 10
 0340/0 تبليغات پستي 11
 0322/0 شركت در نمايشگاهها 12
 0227/0 هاي لبني در مطبوعات وردهانشر مقالات علمي درباره مزاياي فر 13
 0210/0 انجام امور خيريه و مناسبتهاي اجتماعي 14
 0141/0 چاپ نشريه، بروشور و پوستر 15
 0093/0 فروش تلفني 16

 هاي تحقيق        يافته:مأخذ

بنـدي ابزارهـاي مختلـف ترفيـع از نظـر ايجـاد علاقـه و تمايـل در                    اولويت14 در جدول 
مخاطبان نسبت به محصولات لبني از طريق ضرب ضرايب اولويت نرمال شـده ابزارهـاي ترفيـع               

 يل در مخاطبان  در ضرايب اولويت روشهاي ترفيع متناظر آنها از نظر ايجاد علاقه و تما            13جدول
چنانكـه ملاحظـه    . ضرايب اولويت اين جدول نيز نرمـال  شـده اسـت           .  ارائه شده است    6جدول  

 در بـين ابزارهـاي مختلـف ترفيـع در           2014/0 تبليغات تلويزيـوني بـا ضـريب اولويـت           شود،  مي
 .اولويت اول قرار دارد
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تمايل در مخاطبان بندي ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد علاقه و   اولويت.14جدول

 نسبت به محصولات لبني
 ضريب اولويت خاطبانم درتمايل  علاقه و اولويت ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد رديف

 2014/0 تبليغات تلويزيوني 1
 1110/0 غاتييوايز و هداياي تبلج 2
 1040/0 اعطاي جايزه به نيروهاي فروش 3
 0664/0 نمايش محصولات در ويترين 4
 0993/0 كوپنهاي تخفيف 5
 0750/0 فروش حضوري 6
 0697/0 شركت در نمايشگاهها 7
 0662/0 تبليغات مطبوعاتي 8
 0466/0 ري و برگزاري سمينارهابكنفرانسهاي خ 9

 04518/0 تبليغات راديويي 10
 0410/0 تابلوهاي تبليغاتي 11
 0210/0 تبليغات پستي 12
 0164/0 هاي لبني در مطبوعات وردهاياي فرنشر مقالات علمي درباره مزا 13
 0152/0 انجام امور خيريه و مناسبتهاي اجتماعي 14
 0146/0 فروش تلفني 15
 0120/0 چاپ نشريه، بروشور و پوستر 16

 هاي تحقيق        يافته:مأخذ

كننـدگان    اولويت بندي ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر سوق دادن مصرف         15در جدول   
به خريد محصولات لبني از طريق ضرب ضـرايب اولويـت نرمـال شـده ابزارهـاي ترفيـع                   بالقوه  

 در ضرايب اولويت روشهاي ترفيع متناظر آنها از نظر سـوق دادن مصـرف كننـدگان                 14جدول  
. رايب اولويـت ايـن جـدول نيـز نرمـال شـده اسـت              ض ـ.  ارائه شده است   7بالقوه به خريد جدول     

 در بين ابزارهـاي مختلـف       1720/0وري با ضريب اولويت     فروش حض شود،    چنانكه ملاحظه مي  
 .ترفيع در اولويت اول قرار دارد
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بندي ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر سوق دادن مصرف كنندگان بالقوه اولويت. 15جدول 

 به خريد محصولات لبني 
سوق دادن اولويت ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر  رديف

  ن بالقوهگاكنند مصرف
 لويتضريب او

 1720/0 فروش حضوري 1
 1515/0 تبليغات تلويزيوني 2
 1123/0 اعطاي جايزه به نيروهاي فروش 3
 0964/0 غاتييوايز و هداياي تبلج 4
 0846/0 نمايش محصولات درويترين 5
 0656/0 كنفرانسهاي خيري و برگزاري سمينارها 6
 0640/0 كوپنهاي تخفيف 7
 0564/0 شركت در نمايشگاهها 8
 0473/0 تبليغات مطبوعاتي 9

 0361/0 فروش تلفني 10
 0340/0 تبليغات راديويي 11
 030/0 تابلوهاي تبليغاتي 12
 0230/0 هاي لبني در مطبوعات وردهانشر مقالات علمي درباره مزاياي فر 13
 0213/0 انجام امور خيريه و مناسبتهاي اجتماعي 14
 0175/0 تبليغات پستي 15
 0143/0 ريه، بروشور و پوسترچاپ نش 16

 هاي تحقيق        يافته:مأخذ

بنـدي ابزارهـاي مختلـف ترفيـع از نظـر ايجـاد نگـرش مثبـت در                   اولويـت 16 در جدول  
 مخاطبان نسبت به محصولات لبني از طريق ضرب ضرايب اولويت نرمال شـده ابزارهـاي ترفيـع           

ضرايب اولويـت  . رائه شده استا14  در ضرايب اولويت روشهاي اصلي ترفيع جدول15جدول  
اولويـت   باضـريب  تبليغـات تلويزيـوني     شود،  چنانكه ملاحظه مي  . اين جدول نيز نرمال شده است     

 . مختلف ترفيع در اولويت اول  قرار دارد ابزارهاي  در بين2452/0
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 اولويتبندي ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد نگرش مثبت در مخاطبان .16دول ج

 حصولات لبنينسبت به م
 نگرش مثبت اولويت ابزارهاي مختلف ترفيع از نظر ايجاد رديف

 خاطبانمدر
 ضريب اولويت

 2452/0 تبليغات تلويزيوني 1
 0825/0  و هداياي تبليغاتيوايزج 2
 0810/0 فروش حضوري 3
 0774/0 اعطاي جايزه به نيروهاي فروش 4
 0765/0 تبليغات  مطبوعاتي 5
 0740/0 درويتريننمايش محصولات  6
 0584/0 ري و برگزاري سمينارهابكنفرانسهاي خ 7
 0560/0 كوپنهاي تخفيف 8
 0550/0 تبليغات راديويي 9

 050/0 غاتييتابلوهاي تبل 10
 050/0 شركت در نمايشگاهها 11
 0255/0  پستيتبليغات 12
 020/0 هاي لبني در مطبوعات وردهانشر مقالات علمي درباره مزاياي فر 13
 0190/0 انجام امور خيريه و مناسبتهاي اجتماعي 14
 0170/0 فروش تلفني 15
 0125/0 چاپ نشريه، بروشور و پوستر 16

 هاي تحقيق        يافته:مأخذ

 اهيشنهادپ

 مؤثرترين روش اصلي ترفيع براي ايجاد نگرش مثبت در مخاطبان نسبت      از آنجا كه    .1 
 شـير   توليـد  بنـابراين لازم اسـت كـه دسـت انـدركاران             ،باشـد به محصولات لبني، تبليغات مـي       

 و  قايـل شـوند    بيشـتري    اعتبـار  ، تبليغـات  رايپاستوريزه براي موفقيت بيشتر در امر ترويج كالا ب ـ        
همچنين در تنظيم برنامه آگهي بايد اهـداف را بـر مبنـاي بـازار هـدف، موضـع بـازار و آميختـه            
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 مي توان بر اسـاس اينكـه هـدف آنهـا آگـاه كـردن،                 زيرا آگهي ها را    ؛  بازاريابي مشخص كنند  
 . ترغيب كردن يا يادآوري است، طبقه بندي كرد

 اسـتفاده از يـك      ، امـروزه در ترفيـع محصـولات مختلـف اهميـت يافتـه اسـت                آنچه   .2
مي باشد؛ يعني استفاده از روشهاي ترفيعي متفاوت براي ارسال يك پيام            1آميخته ترفيعي منسجم  

د بر اسـاس  ن شير پاستوريزه مي توانهاي كارخانهبراين اساس  .)Kottler, 1991 (درباره شركت 
 و رتبه بندي هاي ابزارهاي روشـهاي        11جدول ضريب اولويت هر يك از روشهاي اصلي ترفيع       

 از آميختـه    ،  و با توجه به شرايط دروني شركت و بودجه در دسـترس             16 تا   13 هايجدول ترفيع
 . دننكترفيعي مناسب خود استفاده 

 از آنجاكه مؤثرترين رسانه و ابزار ترفيع براي ايجاد نگرش مثبت در مخاطبان نسـبت                .3
 شـير پاسـتوريزه بـراي ايـن         هاي  كارخانه بايدبه  محصولات لبني، تبليغات تلويزيوني بوده است         

 طوري باشد كه در دآگهي بازرگاني تلويزيوني مؤثر باي. دنرسانه تبليغي اهميت زيادي قائل شو     
 به طوري كه افراد هم حوصله ديدن آن را داشـته باشـند و   ،زمان كوتاهي به معرفي كالا بپردازد     

 . هم به راحتي آن را به ياد آورند
 از ديـد    ،  به منظور ايجاد آگاهي و تمايل در مصرف كنندگان نسبت بـه محصـولات               .4

است كه اين نظريـه بـا        تبليغات تلويزيوني مؤثرترين روش دانسته شده        ،گروه هاي  پاسخ دهنده    
). Semenic and Bammosy,1995( برجسته بازاريابي همخواني دارد اننظر برخي از متخصص

براي ايجاد علاقه و تمايل و تشويق بـه  با توجه به رقابت محصولات لبني كارخانه هاي مختلف،         
ايـن   .كـرد استفاده بايد ، از آگهي ترغيب كننده      يك محصول نسبت به محصولات رقيب     خريد  

مي تواند براي ايجاد تقاضا در مصرف كنندگان بالقوه مورد استفاده مـؤثر قـرار               همچنين  آگهي  
 تغييـر حجـم   ازهـاي يـادآوري كننـده جهـت مطلـع كـردن بـازار                ياز آگه ـ در اين راستا    . گيرد
 . نيز مي توان استفاده نمودبندي، يادآوري خريد محصولات و تغيير در قيمت محصولات  بسته

                                                 
1. integrated promotional mix 
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ر به اينكه بيشتر افراد براي خريد محصولات لبني به خرده فروشي ها مراجعه   نظ.5
هايي چون  فروش  را به خردهان شير پاستوريزه بيشتر محصولاتشهايكنند لازم است كارخانه مي

خرده فروشان مي توانند براي . ندكنها عرضه ياي و لبنياتها، فروشگاههاي زنجيره سوپرماركت
براي فروش شخصي لازم است كه به . از ابزارهاي ترفيعي استفاده نمايندتماس با مشتريان 

فروشندگان درباره نحوه برخورد با مشتريان و نحوه تأمين نيازهاي آنان و رسيدگي به 
ابزارهاي پيشبرد فروش مي تواند شامل . پيشنهادات و انتقادات آنان آموزشهاي لازم داده شود

 . روشگاه و اعطاي جايزه نيز بشودنمايش محصول در داخل ويترين ف
 بديهي است كه انتخاب روشهاي مختلف ترفيعي و رتبه بنـدي آنهـا فقـط سـطح اول       .6

طور مثال اگر كارخانه شير پاستوريزه براي ايجاد آگـاهي          ه  تصميم گيري محسوب مي گردد؛ ب     
زمـان   خش آگهـي،  در مخاطبان تصميم به انجام تبليغات در تلويزيون بگيرد بايد درباره هزينه پ          

 .اطلاعات كسب كند و تعداد دفعات پخش آگهي نپخش آ
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