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 چکیده
و مفاهیم مختلـ  ررهـه ها کننده عملکرد محصولات جدید، کاربرد زمینهبینیهای پیشبا پیشرفت مدل
هـای اند. اصول اساسی ترمودینامیک بـا فـرد در پـیش گـرفتا فعالیتنیز توسعه یافتهعمر محصول 

کـارگیری مـدل ، بروند. هـد  از پـهوهشبینی ررهه عمر محصول به کار میبازاریابی متنوع در پیش
ــابی و توســعه مــدل سلســله ــابی جهــت شناســایی عوامــ  مــرتب  و مراتبی فعالیتبازاری هــای بازاری

های کاشـی و سـرامیک اسـت. های بازاریابی به کـار گرفتـه شـده در شـرکتطح فعالیتگیری ساندازه
ای از محصولات کاشی دیواری به عنوان محصول مورد مطالعه انتخاب شده است. با اسـتفاده از نمونه

هـای های کاشـی پـارس، الونـد و نیلـو، دادهمراتبی و توزیع آن میان مدیران شـرکتپرسشنامه سلسله
با اسـتفاده ها انجام شد. تست سازگاری جهت بررسی روایی و پایایی پاسخآوری گردید. معپهوهش ج
دهـد بـا دست آمد که نشـان میای بهسازی شده، نمودارهای شبیهسازیشبیه فرآیندو  AHPاز تحلی  

ای تر بـوده و میـزان فـروش در مرتبـههای بازاریابی بیشتر ررهه عمر طـولانیدر پیش گرفتا فعالیت
سـازی شـده و واقعـی مشـاهده عمر محصول شبیه هایی میان ررههبالاتر هواهد بود. همچنیا تفاوت

 گردید. 
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   مقدمه -1

ازاریــابی و ب قتصــاد،ا ،یشناســروانهای مختلفــی ماننــد های رشــد و اشــاعه در زمینــهمــدل
بینی فـروش محصـولات بـر مبنـای رابطـه های پیشاغلب مدل اند.معرفی شده یشناسستیز

 یهامـدل سری زمـانی، یهامدلبه غیر از  اند.مقدار فروش محصول ایجاد شدهان و میان زم
بدیهی اسـت کـه تعمـیم تجربـی  اند.عملی ایجاد گردیده یهااستفادهی تخمینی بیشتری نیز برا

 همچنـیا. ]2-1 [باشـدیممینه بازاریـابی مـورد نیـاز به هصوص در ز تخمینی، یهامدلایا 
بینی اسـت کـه ای از مراح  قاب  پیشگذر از مجموعهنیازمند  ،رشد و سودآوری در یک بازار

هایی را برای سیاست ررهه عمربا ظهور رقبای جدید از بیا نروند و بتوانند در هر مرحله از 
یـک مـدل اصـ حی  بـا اقتبـاس از مفهـوم فیزیکـی، ]4[1تـی سـن  .]3 [حیات اتخاذ کنندادامه 

رراکه علـم فیزیـک بـا عملکـرد  شنهاد کرده است؛ررهه عمر محصول پیترمودینامیکی برای 
ماننـد شـرای  اقتصـادی توصـی   درسـت تواننـدیممتقاب  ماده و انرژی سروکار دارد کـه 

بـرای  تـوانیماز ترمودینامیک  ،ایبنابرا. تولید و تبدی  کالاها و محصولات به یکدیگر شوند:
مـدل اصـ حی . ]6-5[ توصی  سـناریوهای اقتصـادی و مـدیریت بازاریـابی اسـتفاده کـرد

شام  اص  پایسـتگی انـرژی و اصـ  آنتروپـی ناشـی  ،ترمودینامیکی از اصول ترمودینامیک
تولید و تبدی  در جوامع انسانی باید موجـب مصـر  و  فرآیندایده هام ایا است که  .شودیم

 در نتیجه اص  پایستگی انرژی صـاد  هواهـد بـود. نواع مختل  بشود،هلق مجدد منابع در ا
بـر اسـاس اصـول  قـانون آنتروپـی اسـت. آنتروپـی هـود تـابع گرمـا و دماسـت. ،اص  دوم

ررهه عمر محصول ایجاد شده  یسازهیشبمدل اص حی ترمودینامیکی برای  ،ترمودینامیکی
. محصولات در مراح  مختل  ررهه عمر در حال تغییر هسـتند و از لحـاش شـک  و ]4 [است

بـا . ]7 [باشـددر مراح  مختل  می ررهه عمربینی کنند؛ لذا نیاز به پیشعملکرد نیز تغییر می
 یهاشک در  توانیمعمر محصول را  یهاررهه ،بازاریابی مختل  یهاتیفعال گرفتاشیدرپ

 عنوانبـهکاشـی و سـرامیک را  با فرد مدل اص حی، نویسندگان، د.نمو یسازهیشبمختل  
ایـا  لهیوسـبهررهه عمر ایا محصـولات  ینیبشیپموضوع تحقیق در نظر گرفته و رگونگی 

بازاریـابی انجـام شـده در  یهـاتیفعال یریگانـدازهبـا  .انـددادهمدل را مورد آزمـایش قـرار 
هـای بازاریـابی بـا فعالیت یمراتبسلسـلهمـدل  تولیدی کاشی و سـرامیک نمونـه، یهاشرکت

تحلیـ   فرآینـدمتـدلوژی . در ایا تحقیق، شده است ارائه P4و مفاهیم  2PIMSاستفاده از مدل 

 
1 Tseng 

2 Profit Impact of Marketing Strategy  
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از اهمیت نسبی هـر و استفاده از نرخ سازگاری و بردار ویهه اجرا با  )AHP(1 سلسله مراتبی 
نمونـه ارزیـابی شـده بـرای محاسـبه های ها که در شرکتعام  بازاریابی و سطح اجرای آن

به دلی  عدم وجود تحقیقات تجربی در زمینـه های بازاریابی استفاده شده است. سطح فعالیت
بینــی ررهــه عمــر محصــولات، ضــرورت انجــام ه از قــوانیا ترمودینــامیکی در پیشاســتفاد

برآن است تا شود. ایا تحقیق های محققان پیشیا احساس میمطالعاتی تجربی بر مبنای یافته
 ،در ایـا تحقیـقهـد  نویسـندگان  ه ء مطالعاتی در ایا زمینه را تا حدودی برطر  نمایـد.

ها با مراح  واقعی ایا ررهه سازی تجربی مراح  مختل  ررهه عمر محصول و مقایسه آن
 ،یاباشـد. بنـابرایید کاربرد مدل ترمودینامیکی در ررهه عمـر محصـول میأعمر به منظور ت

( ایجاد یک مدل بازاریابی سلسله مراتبی برای ادغام عوامـ  1ند از : اایا مطالعه عبارتاهدا  
سـازی تجربـی شبیه (3بررسی اهمیت نسبی هریک از عوام  بازاریابی،  (2بازاریابی مرتب ، 

مقایسـه  (4آوری شـده از طریـق پرسشـنامه و عمر محصول مبتنی بر اط عات جمـع ررهه
 باشد.شده با ررهه عمر واقعی محصول میازی سیهررهه عمر شب

 

 پژوهش  ادبیات و پیشینه -2
 ترمودینامیک و سیستم ترمودینامیکی -1-2

انـد کـه هنشـان داد 2سـنگ  و ترنـر .]8[ علم انـرژی تعریـ  کـرد عنوانبه توانیمترمودینامیک را 
جهـت  ترمودینامیـک تـ شانرژی را می توان به عنوان توانایی ایجاد تغییر در نظر گرفت. عبـارت 

اصـ  پایسـتگی انـرژی اسـت.   کنـد. قـانون اول ترمودینـامیکتبدی  گرما به توان را توصی  می
تواند از شکلی بـه شـک  واند هلق یا نابود شود و تنها میتیمفهوم قانون اول ایا است که انرژی نم

، ثابـت انرژی به اشـکال مختلـ  آنقدار ک  با اثر متقاب ، م فرآیندبنابرایا در یک  دیگر تبدی  شود.
رو، نرخ انرژی ورودی به ع وه نرخ تولید انرژی در سیسـتم بـا مقـدار انـرژی . از ایاماندمیباقی 

 هروجی از سیستم به ع وه انرژی ذهیره شده در آن برابر هواهد بود.
در یک جهت و نـه در راسـتای معکـوس  هافرآیندکند که قانون دوم ترمودینامیک بیان می

باقیمانـده آن و  شـودتولید کار، بخشی از گرما به کار تبـدی  می فرآینددر افتند. آن اتفا  می
قانون دوم ترمودینامیـک . درصد نخواهد بود، کارآیی صدتبدی  فرآیندشود. یعنی در تل  می
ش یافتـه و کیفیـت انـرژی کـاهش ناپذیر آنتروپـی افـزایبرگشت فرآیندکند که در یک بیان می

 
1 Analy tic Hierarchy  Process 

2 Cengel &Turner 
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کـه نـوع  ود دارد، سیستم باز و سیستم بستههواهد یافت. از لحاش نظری، دو نوع سیستم وج
آن تواند به واسطه مقداری ثابت از ماده و یـا حجـم ثـابتی از فکـا کـه محققـان روی آن می

 . تمیز داده شود ،کنندمطالعه می

 

 بازاریابیو ترمودینامیک  -2-2
ای ر همیا حال اقتصاد نیز با مجموعـهد ،فیزیک با اثر متقاب  ماده و انرژی سروکار داردعلم 
سســات تجــاری و الاهــا و هــدمات مواجــه اســت. بــرای م تولیــد و تبــادل ک هایفرآینــداز 

کالاها و هدمات موجود در بازار همان ماده و انرژی هستند. آیرس و ، وکارهای مختل کسب
مـرتب  اسـت. در  دیریت بازاریـابی کـام ًاقتصـاد و مـاعتقاد دارند که علم فیزیک بـا  ]5[1نایر
فیزیکـی ایجـاد  هایفرآینـدهایی بـرای گونه کـه محـدودیتقوانیا ترمودینامیکی همان ،نتیجه
در علـم  آورنـد.هـای اقتصـادی نیـز بـه وجـود میها را برای فعالیتهمان محدودیت ،کنندمی

گوید در حال تعادل سروکار دارد. قانون اول ترمودینامیک می سیستمک با فیزیک، ترمودینامی
فیزیکی پایسته است و به صورت ضمنی به پایستگی استفاده  هایفرآیندموجود در  انرژیکه 

بایستی مواد هام، سوهت یا نفت از منابع در بازارهای تجاری نیز اشاره دارد. یک شرکت می
قانون دوم ترمودینامیک  الاهایی را تولید و برای فروش عرضه کند.را به کار گیرد تا بتواند ک

 فرآیندکه در یک در حالی ؛یابدناپذیر افزایش میتبرگش فرآیندکند که آنتروپی در یک بیان می
برگشـت ناپذیرنـد، امـا  هافرآینـدمانـد. در علـم فیزیـک، آن ثابت بـاقی می مقدار ،پذیربرگشت

در جهـان . باشـدپـذیر نمیپذیری بـه سـادگی امکانحالـت برگشـتداشتا یک سیستم در نگه
آن شـام   فرآینـدررا که  ؛هستندناپذیر برگشت هایفرآیندواقعیت، فعالیت اقتصادی نوعی از 

از ک  جهـان  سیستمیجهان تجارت، زیرو فرسوده شدن است.  قدیمی شدنفرسودگی منابع، 
موقعیتی ثابت هواهد بود، رـرا کـه آنتروپـی تجارت در  بنابرایا مجموع آنتروپی جهان است.

هنگـامی  ،در نتیجـه. ]4[ودهای آن هواهد بـسیستمهای زیرحاص  جمع آنتروپی ،یک سیستم
که کاهشی در میزان ثروت جهان طبیعت رخ دهد، به همـان میـزان افـزایش در ثـروت جهـان 

تواند به وسـیله میوکار رایا، ثروت در جهان تجارت و کسببناب تجارت مشاهده هواهد شد.
STWUbیک سیستم ترمودینامیکی توصی  و تشریح شـود:  .  کـه در آنU  انـرژی

، Sدمـا اسـت.  Tکار و   Wداهلی سیستم است که با انرژی تبدی  و منتق  شده ارتباط دارد. 

 
1 Ayres & Nair 
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قـوانیا  دهـد.ارزش انـرژی در سیسـتم را نشـان مـی آنتروپی حالتی جدید است که کیفیت و
های فعال در دنیای تجارت واقعی نیز به کار گرفته شـوند. توانند در سیستمترمودینامیکی می
و محصـولاتی را تولیـد  گیـردبـه کـار می راکید دارد که شرکت منـابعی أمدیریت بازاریابی ت

تبـادل، نقشـی کـه پـول بـر عهـده  فرآینـددر . کند که پاسخگوی نیازهای مشتریان باشـندمی
فیزیکــی ترمودینــامیکی انجــام  فرآینــددرســت هماننــد نقشــی اســت کــه گرمــا در  ،ردگیــمی

اگر مقدار پول پایسته نباشد، آنتروپی جهان تجارت افـزایش هواهـد یافـت. بـرای  .]4[دهدمی
هلق پول ناپایسته به عنوان ثروت، شرکت باید توانایی تحقیق و توسعه و یا نیروی فروش را 

هایی قادر هواهند بود تا ثروت شرکت و در نتیجه میـزان ثـروت و ترنیا فعالی افزایش دهد.
قـانون اول کـه اصـ  پایسـتگی اسـت،  ،کلیطوربـهدارایی در جهان تجارت را افزایش دهنـد. 

قانون دوم نشان دهنده ارزش و  و راهکارهایی برای استفاده از منابع برای شرکت در بردارد
 شوند.کیفیت کالاهایی است که در بازار توزیع می

 

 چرخه عمر محصولو  رمودینامیکت -3-2
جاست که نمونه بارز آن از طریـق در تئوری بازاریابی زنده و پا بر استعاره رشد بیولوژیکی

تواند نقشـه راهـی میعمر محصول از اول حیات تا مرگ قاب  مشاهده است؛ ایا ررهه ررهه
گیری مـدیران را برای آگاهی از پاسخ به تغییرات صنعت ارائـه دهـد و الگـویی بـرای تصـمیم

بـرای تشـریح و تـوان مینشـان دادنـد کـه از ترمودینامیـک  ]10[ 2و تی سن  1رن . ]9[ باشد
اسـتفاده نمـود. توصی  اندازه نیروی فروش در محدوده مشخصی از ررهه عمر محصـول 

کننـد کـه ررهـه عمـر محصـول کوششـی در جهـت شناسـایی بیـان می 4و آرمستران  3کاتلر
ررهه عمر محصـول میـزان  .]11[د باشمراح  مشخص در تاریخچه فروش هر محصول می

گیری میـزان فـروش آن و یـا موقعیـت درصـدی آن را بـا انـدازه موفقیت یا عدم موفقیت آن
در توصی  ررهه عمر محصول به کـار گرفتـه اگر مفهوم ترمودینامیک . ]2[ کندتوصی  می

بازاریـابی محصـولات و هـدمات  فرآینـدتواند همان ، مواد و ملزومات ترمودینامیک میدشو
همـان  ،کالاهای انتقال داده شده بـه مشـتریان از طـر  تولیدکننـدگان. موجود در بازار باشد

. اگـر محصـول مـورد توجـه انتشار بـر عهـده دارد فرآیندکنند که گرما در مینقشی را بازی 
عموم بوده و به اصط ح داغ باشد، دمای بازار بالا هواهد بود و میزان فروش افزایش هواهد 

 
1 Cheng  
2 Tseng 

3 Kottler  

4 Armstrong 
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ــت ــی ســن   .یاف ــات ت ــر اســاس تحقیق ــان تجــارت]4[ب ــوانیا  ، اصــول موجــود در جه از ق
تواند کار انجـام شـده توسـ  پرسـن  واحـد اند. ثروت تجاری میمیکی پیروی کردهترمودینا

. ایا ثروت با کار انجـام شـده توسـ  افـراد افـزایش مـی یابـد.وش باشدفر vpW   
. بر اساس قوانیا ترمودینامیکی، کـار استواحد نیروی کار  Pتوان فرد کرد که بنابرایا می

توانـد همـان می Wافتد که تفاوت دمایی میان دو ناحیه وجود داشـته باشـد. هنگامی اتفا  می
تواند تعداد کالای فروش رفته توس  هر نیروی کـار در می Vحجم فروش باشد، در حالی که 

، اگر پاسخ بازار در مقاب  محصول هوب باشد، دما بالا بوده از دیدگاه بازار نظر گرفته شود.
NKTWو حجم فروش افزایش هواهد یافت. بنابرایا معادله   بـود کـه در  صاد  هواهد

عـددی ثابـت اسـت. از دو  k)یا میزان جـذابیت( محصـول و  دما Tمقدار ک  محصول،  Nآن 
ــالا می ــه ب ــه معادل ــوان معادل NKTPVت   ــه همــیا صــورت در ــه ب را نتیجــه گرفــت ک

از سوی دیگر، در دیدگاه افتصادی، تابع محصول کاب داگـ س  ترمودینامیک نیز وجود دارد.

 ، KALQ   ــه در آن ــوژی،  Aوجــود دارد ک ــار ورودی و  Lســطح تکنول ــزان ک  Kمی

ها برابر با یـک اسـت. مقادیر ثابت هستند که حاص  جمع آنو سرمایه ورودی است. 
Q  شــده اســـت. هنگــامی کـــه مقــدار محصــول تولیـــدQ  برابــر بـــاN  : باشــد، داریـــم
 KALNQ معادله .NKTPV  تواند بـا معادلـه میKTKALPV  

به ع وه، اگر ثروت با کار پرسن  فروش افزایش یابد، ایا پرسن  بـرای وادار  جایگزیا شود.
بـر  هواهنـد کـرد. های بازاریـابی را تسـهی ساهتا مشتریان به هرید محصولاتشان فعالیت

 آنتروپی با گذشت زمـان افـزایش هواهـد یافـت و معادلـه آن عبـارت ]12[ 1اساس نظر هسیه
TNKSست از: ا lnهای بازاریابی متفـاوتی بـرای . هنگام بازاریابی محصولات، فعالیت

مـی توانـد در معادلـه  α، متغیری به نـام تل  صورت هواهد پذیرفت. بنابرایامحصولات مخ
ثیر محصـولات مختلـ  را در نظـر گرفـت. بنـابرایا أوارد شود تا بتوان از طریق آن میزان ت

TNKSمعادله به شـک   ln اگـر معادلـه بـه شـک  شـود. تبـدی  می
NK

S
T


ln 

نوشته شود و 
NK

S
X


  :در نظر گرفته شود، هواهیم داشتxeT . 

وکار )ثـروت( در جهـان کسـب بـر اسـاس قـوانیا ترمودینامیـک، انـرژی ،از طر  دیگـر

 
1 Hsieh 
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TSWUbتواند توس  معادله می   بیان شود. در نهایت ، ثروت تجاری از طریق معادله
 زیر به دست می آید:

  
KKAL

S

NK

S
x


 ؛   که

  Xe
NK

U xb  1  

شود، درست مانند آنتروپی در جهان تجارت به عنوان ارزش و کیفیت محصول فرد می
 های بازاریابی که بهفعالیت .جهان طبیعت که در آن آنتروپی نشانگر کیفیت عناصر است

یجه میزان میزان فروش و در نت ،شودگیری بازار انجام میوکار در جهت هد وسیله کسب
 ست.های بازاریابی یا همان آمیخته بازاریابی افعالیت "α". ثروت را بهبود هواهد بخشید

است  نشانگر اهت فات موجود در توانایی و آمیخته بازاریابی هر شرکت ،αتفاوت در مقدار 
 که نتیجه آن ررهه عمر محصول متفاوت هواهد بود.

 

 آمیخته بازاریابی - 4-2
بازاریابی به ترکیبی از عناصر مورد استفاده در اتخاذ یک تصمیم بازاریابی عبارت آمیخته 
ای از آمیخته بازاریابی را به عنوان مجموعه ]13[ کلرکاتلر و  .]13-10[ کندمعیا اشاره می

ها را در راه رسیدن کنند که شرکت آنابزارهای بازاریابی تاکتیکی و قاب  کنترل تعری  می
 P4با ایجاد فرمول  ]14[1مک کارتی کند.از بازار هد  با یکدیگر ترکیب می به پاسخ ک  بازار

ایا عناصر باعث عنصر محصول، قیمت، مکان و ترفیع فروش را مشخص نمود.  رهار
وکارهای حاضر در کسبتا  ]15[ منابع کمیاب بیا مطالبات مختل  تقسیم شودکه شود می

آمیخته بازاریابی ]. 16[ باعث وفاداری مشتریان شوندثیر بگذارند و أصنعت بتوانند بر بازار ت
شود که صنعت برای ارائه پاسخی های قاب  کنترل در بازار توصی  میعنوان ویهگیبه

 . ]17[ کندمطلوب به مشتریان از آن استفاده می
 

 محصول -1-4-2
ـــابی اســـت کـــه ویهگی ،محصـــول ـــه بازاری  فرد ههـــای منحصـــربعنصـــر اصـــلی آمیخت

نشـان دادنـد کـه  ]13[ کلـر کـاتلر و. ]18[ توانـد مزیـت رقـابتی ایجـاد کنـدصنعت میآن در 

 
1 Mc Carthy  
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ای، محصـول واقعـی و لفه شام  محصول هسـتهجزء یا م  3را می توان ترکیبی از محصول 
در واقع محصول همان ریزی است که بـرای رفـع نیازهـا بـه محصول تکمیلی در نظر گرفت. 

محصـول . ]19[ ازای آن اسـتکننده مای  به پرداهت وجهی بهمصر شود که بازار ارائه می
در  کننـد.صورت واقعـی هریـداری میها را بهای فواید یا هدماتی است که مشتریان آنهسته
مشخصـه اسـت: کیفیـت،  5ای، محصـول واقعـی قـرار دارد کـه شـام  محصول هسـته کنار

ایا اجزاء، محصول تکمیلی بـه معنـای  بندی. در کنارهصوصیات، طراحی، نام تجاری و بسته
کـه  گیـردفواید و پیشنهادات اضافی، مث  هدمات نصب، ارسـال رایگـان و گـارانتی قـرار می

 ].13[توانند به عنوان عوام  مهم در زمینه محصول در نظر گرفته شوند می
 

 ترفیع فروش - 2-4-2
هـای فـروش شخصـی و فعالیتمنظر اصلی است: تبلیغات،  4یک آمیخته ترفیع فروش شام  
عنوان بخشی از ت ش برای ایجاد انگیزه هریـد در ترفیع را به ترفیع فروش و رواب  عمومی.

فروش شخصی بـرای بازاریـابی صـنعتی و یـا دسـتیابی بـه  ].20 [گیرندمشتری در نظر می
تخمـیا های ترفیعـی بـرای ترفیع فروش یا فعالیت اط عات مورد نیاز مشتریان مناسب است.

 فرآینـدکنـد و بـر زار مورد استفاده قرار می گیرند که به انتشار اط عات کمک میتقاضای با
 ].21[ گیری اثرگذار استتصمیم

 
 قیمت -3-4-2

عنوان ویهگـی در قیمـت بـه پردازنـد.که مشتریان برای تبدی  به کالا میقیمت آن ریزی است 
ها از جمله اهدا ، ررهـه عمـر و سـهم شود که باید در ارتباط با سایر ویهگینظر گرفته می

گذارنـد. عوامـ  اری اثر میذگعوام  داهلی و هارجی بر تصمیم قیمت. ]22[ بازار تعییا شود
گـذاری قیمت داهلی شام  اهدا  بازاریـابی، اسـتراتهی آمیختـه بازاریـابی، اصـول هزینـه و

نـد از: طبیعـت بـازار و تقاضـا، رقابـت و دیگـر عوامـ  اعبارتنیـز باشند. عوام  هارجی می

ها باید قیمت را بـا توجـه بـه معیار اصلی ارزیابی محصول است و شرکت ،قیمت. ]6[ محیطی
 .]23[مرحله ررهه عمر محصول مطابقت دهند 

 
 مکان -4-4-2

شـود. محصولات را در دسترس داشته باشند، مکـان نامیـده میهرجایی که مشتریان بتوانند 
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 کند تا محصولات مطابق بـا معیارهایشـان را پیـدا کننـدکنندگان کمک میعد مکان به مصر بُ
. ]25 [سیستم توزیع نیز مـی توانـد نقـش حمـایتی در هـدمات محصـول داشـته باشـد.  ]24[

س از فـروش ا کاهش یافته و هـدمات پـهشود، هزینههنگامی که سیستم توزیع متمرکزتر می
 . ]8 [شوندمی ترباکیفیتمحصول 

 

 پژوهششناسی روش -3

          PIMS1مدل -3-1

الکتریک در شرکت جنرال 1960در دهه  (PIMS)ثیر سودآوری استراتهی بازاریابی أمدل ت
وکار شروع شد. پایگاه داده شرکتی از سودآوری نسبی کسبدرونبه عنوان یک تحلی  

PIMS  وکار ای موجود در کسبمبتنی بر مفاهیم نسبی و مقایسهشام  اط عات بازاریابی

های با پرسش .کندایا مدل ساهتار و بنیان تجربی بسیار مهمی را ایجاد می .باشدمی
د که در آن استراتهی بازاریابی بر سو  PIMSای درباره استراتهی، مدل هوشمندانه

گیری وری پرسن  را اندازهوکار اثر می گذارد، سهم بازار، محصولات سفارشی و بهرهکسب
ینامیکی ای تجربی در مورد تئوری مدل ترمودایا مطالعه بنا دارد تا مطالعه .]25[ هواهد کرد

ساهتار استراتهی  PIMSاص حی ررهه عمر محصول انجام دهد. از آنجائیکه مدل 
دل تحقیق تصمیم دارد تا متغیرهای ایا مبازاریابی روشا و واضحی ایجاد کرده است، ایا 

ر ا دیگبرا برای ایجاد یک مدل بازاریابی که در برگیرنده فاکتورهای بازاریابی مختل  باشد 
 ها ادغام نماید.مدل
 

 گیریروش اندازه -2-3
مراتبی بـرای ایجـاد عناصـر در مـدل بازاریـابی سلسـلهها ای از روشدر عم ، هیچ مجموعه

نشان داد که همه عوام  ممکـا فـارغ از رابطـه و یـا دسـتورالعم   ]26[ 2ساعتی وجود ندارد.
بـر ایـا  باید ابتدا لیست شوند و سپس باید ارتباط سلسله مراتبی میان ایا عوام  ایجاد شود.

بـرای دسـتیابی بـه  یات تحقیق ایجاد شدند.ای بر اساس مرور ادبهای پرسشنامهاساس، آیتم
 عامـ  محصـول،-1 اهدا  تحقیق، پنج عام  اصلی بازاریابی به شرح زیر مدنظر قرار گرفتند:

سـه بخـش اصـلی در  سایر عوام .-5عام  توزیع و -4 عام  ترفیع فروش،-3 عام  قیمت،-2

 
1 Profit Impact of Marketing Strategy  

2 Saaty  
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هـای میزان اهمیت نسبی آیتم AHPوجود دارد، در بخش اول، با استفاده از روش  پرسشنامه
گیری شـده اسـت. در بخـش دوم، ارزیـابی اندازهدهندگان به پرسشنامه تحقیق از منظر پاسخ

گیری شده در بخـش سبت به دیگر محصولات رقیب اندازهایشان از محصولات هد  تحقیق ن
 تمرکز شده است.سوم پرسشنامه بر شک  ررهه عمر محصول 

 
 های تحقیقاهمیت نسبی آیتم -1-2-3

بازاریـابی مقایسـه شـده  هـایگیری اهمیـت نسـبی فعالیتبرای اندازه AHPسطح اول از در 
تم آی 5های بازاریابی از طریق دهندگان استفاده شده است. در ایا تحقیق، فعالیتتوس  پاسخ
دو، بـرای ها به صورت دوبهایا فعالیت اند.گیری شدهاندازه آمده 1ای که در شک  پرسشنامه

از  اند.دهندگان بـا یکـدیگر مقایسـه شـده)وزن( عوام ، توس  پاسخ دستیابی به اهمیت نسبی
هـای بازاریـابی گیری اهمیت نسبی هـر عامـ  کـه در فعالیتسطح دوم ایا روش برای اندازه
در بازاریـابی  محصولگیری میزان اهمیت عام  برای اندازه حکور دارد، استفاده شده است.

 ای شـام  عناصـر نـام تجـاری،آیـتم پرسشـنامه 5ت کاشی و سرامیک، در ایا جـا محصولا
. محصول جدید و هدمات پشتیبانی در نظر گرفتـه شـده اسـت سازی،کیفیت نسبی، سفارشی

  آورده شده است. 1سایر عوام  پرسشنامه در شک  
 

 
 

 های بازاریابیمراتبی فعالیتساهتار سلسله  .1شکل 
 

 ارزیابی محصولات هدف در مقایسه با دیگر رقبا -2-2-3
دهندگان از گیری سطح ادراک پاسخای برای اندازهنقطه 7از مقیاس  در بخش دوم پرسشنامه،
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عوام  به کار گرفته شده توس  محصول شرکت نسبت به محصولات رقیب استفاده شد. از 
یعنی بسیار  ،1هود را با حالت هر عام  بازاریابی از ایشان هواسته شد تا میزان موافقت 

 ، بسیار بیشتر از محصولات رقیب نشان دهند. 7کمتر از محصول رقیب، تا 
 

 آوری اطلاعاتکنندگان و جمعانتخاب مشارکت -3-3
ی از های بازاریابی در مراح  مختل  ررهه عمر محصول، سایزثیر فعالیتأبرای یافتا میزان ت

 ی که در ایای. از آنجاگردید عنوان محصول تجربی در ایا تحقیق انتخابکاشی بهمحصولات 
به عنوان  ،صنعت مدیران بازاریابی و فروش مسئول هماهنگی و مدیریت محصولات هستند

های اند. پس از یک سری تماسافراد مورد نظر جهت پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب گردیده
و  شرکت الوند، نیلو 3پرسشنامه برای مدیران بازاریابی و فروش تلفنی و م قات حکوری، 

 پرسشنامه از شرکت 4پرسشنامه از شرکت کاشی نیلو،  2پارس ارسال گردید. از ایا طریق 
سازی برای استاندارد آوری گردید.پرسشنامه از شرکت کاشی پارس جمع 5کاشی الوند و 
 رابر با یک در نظر گرفته شد.های بازاریابی، مجموع اوزان باوزان فعالیت

 1iMixMarketing
,
 1jproduct

,
 1kplace

,
 1mpromotion

,
 1nprice  

 

 هاتحلیل داده فرآیند -4-3
 ماتریس مقایسه مزدوج -1-4-3
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شود. عناصر به شک  فو  نشان داده می ماتریس مزدوج حاص  از مقایسه دو به دو

اند و معیارهای واقع در ستون عمودی سمت رپ با معیار موجود در هر سطر مقایسه شده
 امتیازبندی شده و به عنوان ماتریس ارجحیت نشان داده 9 تا1مقایسات حاص  با مقیاس 

 .در بر هواهد داشت 1شوند. هر معیاری در مقایسه با هود نتیجه می
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 محاسبه مقدار ویژه و بردار اولویت -2-4-3
رسانی یک جدول ماتریس به دست آوردن بردار ویهه مستلزم تکرار به توان فرآیند

ی که تفاوت میان دو یها تا جاسازی ورودیجمع سطرها و نرمال امتیازدهی هام است.
از روش ساعتی  ،در ایا تحقیق .ادامه دارد ،به متوالی، عددی بسیار کورک شودمحاس

ری به منظور آزمون اینکه آیا ماتریس مقایسه زوجی دارای سازگا .]13[ استفاده شده است

و بردار اولویت را محاسبه کنیم. فرمول  maxلازم است یا هیر، مجبوریم مقدار ویهه 
 باشد:مربوط به شرح ذی  می

 iw( مقدار ویهه 1

  mتعداد معیارها =   (2)
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 ( بردار اولویت2
تواند گیرنده میرون تصمیم ،ماتریس امتیازدهی اصلی دربرگیرنده ناپایداری است

های متوالی، به دلی  عدم قطعیت و یا هطا، ای کام ً متفاوت در ت شماتریس را به گونه

iwامتیازدهی نماید. ابتدا، ماتریس جدید   ای را با ضرب ماتریس مقایسهA  درiw  به دست
 باشد:مربوطه به شک  زیر می فرآیندتوانیم میانگیا را محاسبه کنیم. آوریم. سپس میمی
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 تست سازگاری -3-4-3

گیری نرخ سازگاری نتایج حاص  بایستی تست سازگاری را برای اندازه، میAHP فرآینددر 
 ه کام ً . اگر نرخ سازگاری برابر با صفر باشد، نتایج حاص  از مقایسنمائیماجرا  از مقایسه

 1/0برای تست سازگاری، نرخ سازگاری کمتر یا مساوی با  سازگار هستند. محدوده روایی
برای ارزیابی  (C.R)و نرخ سازگاری  (C.I)در ایا مطالعه، شاهص سازگاری  است.

 شاهص تصادفی است. R.Iکه در آن  روندآوری شده به کار میهای جمعسازگاری پاسخ
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 مدل پیشنهادی -4-4-3
هد  ایا مطالعه اجرای اولیا تحقیق تجربی در زمینه مدل ترمودینامیکی ررهه عمر 

وجود میان مواد و ماساس اصول ترمودینامیکی به دلی  تشابه  باشد. مدل را برمحصول می
های گیری فعالیترا نیز برای اندازه فرمولی سازیم.می انرژی و عناصر متناظر در بازاریابی

 دهیم:بازاریابی توسعه می

   j  )قیمت( pb j
)محصول( a +i)قیمت(   pbi 

         a  =)محصول( 

m  )توزیع( pbm
)ترفیع فروش(  a  +k)توزیع(   pbk

 + a)ترفیع فروش(  

n  ) سایر عوام( pbn
 + a)سایر عوام (  

 ارزیابی حاص  از اتخاذ Pبازاریابی و عناصرشان هستند.  4Pاوزان  bو  aکه در آن 
 تر باشند، های بازاریابی صورت گرفته قویهای بازاریابی است. هنگامی که فعالیتفعالیت

که ندکنفرد مینویسندگان اینگونه تر هواهد بود. بنابرایا کورک



1

  باشد تا میزان

را در مدل تحلیلی ترمودینامیکی ررهه عمر  .رندهای بازاریابی را به دست آوفعالیت
طور مفص  تحلیلی در ادبیات تحقیق پیشیا به. ایا مدل دهیممحصول به شرح زیر قرار می

 تشریح گردیده است.

 xe
NK

U xb  1  

افزار اکس ، فرمول را به صورت با فرد ثابت بودن بقیه عناصر، در نرم

  xxExp 1 توانیم ارزش ررهه عمر محصول را محاسبه کرده بنابرایا می نویسیم.می
افزار، شک  ررهه عمر را رسم کنیم. سپس با استفاده از همیا نرم و نمودار مربوط به آن

 کنیم.حصول هاص رسم میمحصول اص حی را برای م
 

 تحلیل نتایج -4

 ماتریس مقایسه مزدوج و تست سازگاری -1-4
آوری شده، ماتریس مقایسه مزدوج برای هر نوع از محصولات کاشی بر اساس اط عات جمع

ها نشان دهنده ارجحیت معیار مربوطه در مدل سایا ماتری و سرامیک می تواند به دست آید.
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4P  از نظر مدیران فروش و بازاریابی هستند. ایا ماتریس، اساس و بنیانی برای محاسبه
گیری نرخ تست سازگاری برای اندازه هواهد داد. ارائهاهمیت نسبی و نرخ سازگاری 

های ، با استفاده از فعالیتبرای مثال شود.سازگاری نتایج حاص  از مقایسه اجرا می
یا شرکت به کاشی الوند، نویسندگان بردار ویهه را  برای ا بازاریابی انجام شده در شرکت

 اند:شرح زیر محاسبه نموده
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توس   C.R.=0.054بوده و بر ایا اساس  R.I.=1.12است  m=5هنگامی که 
و اکثریت  (.C.I)های سازگاری نویسندگان محاسبه شده است. در ایا مطالعه همه شاهص

ایسه بوده است. بنابرایا نتایج مق 0.1های نمونه کمتر از های سازگاری برای همه شرکتنرخ
 .باشدقاب  قبول می

 

 امتیاز اوزان و مدل پیشنهادی -2-4
 مدل سلسله مراتبی پیشنهادی نشان داده شده دربرای به دست آوردن اط عات تجربی از 

اشی های بازاریابی را در مورد سه شرکت ک(، نویسندگان مقاله اهمیت نسبی فعالیت1فرمول)
( 2)اند. از ماتریس مقایسه زوجی به دست آمده و فرمول الوند و پارس محاسبه کرده نیلو،

 شود.میبرای محاسبه اهمیت نسبی یعنی اوزان مربوطه استفاده 
ها و مجموع ژئومتریک  ،با در نظر گرفتا شرکت کاشی الوند به عنوان مثال؛ ژئومتریک

 ند از:افعالیت بازاریابی عبارت 5ژئومتریک 
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است. وزن عام  به دست آمده  5.7878فعالیت بازاریابی  5مجموع ژئومتریک های 
ها، وزن هر . با استفاده از ایا ژئومتریک 5.7878/2.3522=0.4064محصول عبارت است از : 
 توان محاسبه کرد. برای دستیابی به اط عات کام  مدل سلسلهفعالیت بازاریابی را می

 ، مکان، ترفیع فروش و سایر عوام قیمت، ( شام  اط عات عوام  محصول،2مراتبی )فرمول 
های بازاریابی مدل فعالیت ،بر ایا اساساند. محاسبه فو  را تکرار کرده فرآیندنویسندگان 

 کام  شرکت کاشی الوند به شک  زیر هواهد بود:

 =)کاشی الوند(2661/0×]0962/0×+ )نام تجاری(4064/0×+ )کیفیت نسبی(
 +2661/0×+ )محصول جدید( 0729/0×سازی()سفارشی2985/0×از فروش()هدمات پس [

 +0797/0×]2500/0×+ )نرخ تورم قیمتی(7500/0×ها()سطوح قیمت[

 +2102/0×]3084/0×+ )تبلیغات(1259/0×)پرسن  فروش(

 +2343/0×+ )ترفیع فروش(3314/0×)رواب  عمومی([

 +1309/0×]1391/0×+ )سطح موجودی انبار(1257/0×+ )کانال توزیع(

 2867/0×+ )ادغام عمودی(4485/0×)نرخ توزیع([

 +1728/0×]1242/0×+ )استفاده از ظرفیت(2588/0×+ )سطح تحقیق و توسعه(

 2312/0×+ )سهم بازار(3888/0×)کارائی مدیریت([
یز های بازاریابی را برای دو شرکت دیگر نمحاسبات فو ، نویسندگان مدل فعالیتبنابر 

 اند:دست آوردهبه شک  زیر به 

 =)کاشی پارس(5411/0×]3737/0×تجاری(+ )نام 2832/0×+ )کیفیت نسبی(
 + 1519/0×)محصول جدید(+  0558/0×سازی()سفارشی1354/0×)هدمات پس از فروش([

 +1833/0×]3333/0×+ )نرخ تورم قیمتی(6667/0×ها()سطوح قیمت[
 +0719/0×]4720/0×()تبلیغات+ 2360/0×)پرسن  فروش(

 + 1985/0×+ )ترفیع فروش(0935/0×)رواب  عمومی([
 +1281/0×]1588/0×انبار(+ )سطح موجودی 5120/0×+ )کانال توزیع(

  1046/0×+ )ادغام عمودی(2246/0×)نرخ توزیع([
 +0756/0×]1922/0×از ظرفیت(+ )استفاده 3007/0×+ )سطح تحقیق و توسعه(

  1228/0×+ )سهم بازار(3843/0×کارائی مدیریت()[

 =)کاشی نیلو(3626/0×]2140/0×+ )نام تجاری(3240/0×+ )کیفیت نسبی(
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+ )محصول  0839/0×سازی()سفارشی2890/0×)هدمات پس از فروش([
 + 0888/0×جدید(

 +3157/0×]2500/0×+ )نرخ تورم قیمتی(7500/0×ها()سطوح قیمت[

 +1421/0×]2274/0×+ )تبلیغات(2274/0×)پرسن  فروش(

 + 4231/0×+ )ترفیع فروش(1221/0×)رواب  عمومی([

 +0836/0×]1972/0×+ )سطح موجودی انبار(1394/0×+ )کانال توزیع(

  3317/0×+ )ادغام عمودی(3317/0×)نرخ توزیع([

 +0960/0×]1574/0×+ )استفاده از ظرفیت(4267/0×+ )سطح تحقیق و توسعه(

  2537/0×+ )سهم بازار(1622/0×)کارائی مدیریت([
 تریا عنصر در هر عام  را به دستتریا عام  مدل و مهمتوان مهممی ،بنابر نتایج فو 

تریا عنصر مهم 2985/0آورد. برای شرکت کاشی الوند، عنصر هدمات پس از فروش با وزن 
 تریا عام  است. در( مهم5411/0نیلو، عام  محصول )وزن مورد توجه است. در شرکت کاشی 

(. در 3737/0)وزن= باشدتریا عنصر در عام  محصول، نام تجاری محصول میحالی که مهم
( است، در حالی که 3636/0)وزن  تریا عام  همچنان عام  محصولشرکت کاشی پارس، مهم

 .(3243/0)وزن =  تریا عنصر به کیفیت نسبی تغییر کرده استمهم
 

 سازی شدهبازاریابی و چرخه عمر محصول شبیههای فعالیت -3-4
در  مدل کام  که 3را بر اساس  βع وه بر ارزیابی اهمیت عناصر مرتب ، نویسندگان ارزش 

دهند که سطح ها نشان میایا مدل اند.سطور پیشیا نشان داده شده است، محاسبه کرده
ند از االوند، پارس و نیلو به ترتیب عبارتهای در شرکت βهای بازاریابی، یعنی ارزش فعالیت

 αمحاسبه شود.  β/1=αتواند از طریق معادله می α. ارزش  6355/3و  6194/3،  1180/4: 
با  . 2751/0و  2763/0،  2428/0ند از : اهای الوند، پارس و نیلو به ترتیب عبارتدر شرکت

اند تا آوردهدر EXP(x)(1-xα)( را به صورت 6افزار اکس ، نویسندگان فرمول )استفاده از نرم
ه ( ب2)شک   هاسازی شده را برای هر کدام از شرکتهه عمر محصول شبیهنمودارهای رر

کورکتر باشد،  αتوان دریافت که هر ره می ررهه عمردست آورند. با مقایسه الگوهای 
شود، شک  بزرگتر می αهنگامی که  .(3)شک   ودمیزان فروش محصول بیشتر هواهد ب

 تر هواهد شد.ررهه عمر محصول طولانی
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 های پارس، الوند و نیلومقایسه ررهه عمر محصول در شرکت .2 شکل

 

 سازی شدههای عمر محصول واقعی و شبیهمقایسه میان چرخه -4-4
سازی عمر محصول شبیهشی الوند با ررهه حداکثر مقدار ررهه عمر محصول در شرکت کا

هه در ررهه عمر واقعی ، حداکثر مقدار در دوره پایانی رر(. 3د )شک  باششده منطبق نمی
هه عمر محصول با در ایا شرکت در دوره پایانی مقدار رر عمر محصول دیده نمی شود.

سازی شده یابد که با ررهه عمر محصول شبیه طور پیوسته کاهش مینرمی بیشتر و به
ی پارس به شکلی شیبدار ، مقدار ررهه عمر محصول در شرکت کاشبه عکسدارد.  تفاوت

 ایا شرکت با شیب بیشتری ، مقدار ررهه عمر محصول دردر دوره پایانییابد. افزایش می
رد. برای شرکت کاشی سازی شده شباهت زیادی دایابد که با ررهه عمر شبیهکاهش می

اهت سازی شده شبصول واقعی با ررهه عمر شبیهمر مح، مقدار حداکثر در ررهه عنیلو
ت ، شک  ررهه عمر محصول واقع شرکت کاشی نیلو نرم و ثابکاملی ندارد. در دوره پایانی

 سازی شده تفاوت دارد.است که با ررهه عمر محصول شبیه
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 سازی شدهایسه میان ررهه عمر واقعی و شبیهمق. 3شکل 

 

 و پیشنهادها    گیرینتیجه -5

ایا تحقیق مدل اص ح شده ررهه عمر محصول بر مبنای قوانیا ترمودینامیکی و مدل 
های بازاریابی به صورت تجربی مورد آزمایش قرار داده و اهمیت نسبی هر یک از فعالیت
، های بازاریابی مورد بررسی و محاسبه قرار گرفته است. هد  اول ایا تحقیقفعالیت
های های مورد بررسی است. ررا که شرکتشرکت سازی ررهه عمر محصول درشبیه

های مختل  تولیدی کاشی و سرامیک در کشور ممکا است به الگوهای متفاوتی از فعالیت
سازی اشند. با توجه به نمودارهای شبیهبازاریابی در طی دوره عمر محصول نیاز داشته ب

تر ه توس  یک شرکت قویهای بازاریابی در پیش گرفته شدشده متفاوت هنگامی که فعالیت
کورکتر بوده و قله ررهه عمر محصول در ایا شرکت نسبت به سایر  α، مقدار باشد

گیری فهوم ترمودینامیک را برای اندازهایا تحقیق مهمچنیا  ها بلندتر هواهد بود.شرکت
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ی آنتروپهای بازاریابی به کار گرفته است. در سیستم ترمودینامیکی، مفهوم جدیدی از فعالیت
هر ره زمان بیشتری بگذرد، مقدار آنتروپی بیشتر هواهد  وابستگی فراوانی به زمان دارد؛
شود. بر اساس ینظمی یا تصادفی شدن سیستم م، باعث بیشد و ایا افزایش در آنتروپی
های بازاریابی های مورد بررسی، شرکت کاشی پارس فعالیتنتایج تحلیلی، در میان شرکت

دهد که نتیجه آن گستردگی و طول عمر بیشتر یر برندها )الوند و نیلو( انجام میبیشتر از سا
کارگیری مفهوم ترمودینامیکی در جهان تجارت، اگر یک د بود. با بمحصولات آن هواه

ز رالاکی فروش های بازاریابی بیشتری در مقایسه با رقبا انجام دهد، اشرکت فعالیت
  ر سود هواهد برد.نظمی در بازامحصول و افزایش بی

هـه میا کالا، ررمربوط به زنجیره تأ مسائ در ایران، به دلی  تمای ت موجود در بازار و 
هـای فعالیتلازم اسـت تـا عمر مصولات کاشی و سرامیک در سایزهای مختل  کوتاه اسـت. 

در پیش گرفته شوند، ررا کـه  های مختل  ررهه عمر محصول متفاوت برای دورهبازاریابی 
های بازاریابی مختل  به کار گرفته شده در هر مرحله از ررهه عمر محصول منتج به عالیتف

های گیریدوره هواهـد شـد. بـر مبنـای انـدازه شک ، روند و میزان گستردگی متفاوت در آن
کـه دریابنـد کـه  برای ایاهای بازاریابی در ایا تحقیق، بازاریابان انجام شده در مورد فعالیت

بینی کننده ررهـه عمـر تواند بازگو یا پیشسازی شده میررهه عمر محصول شبیهآیا شک  
هـای سـازی فعالیتاط عات درون شـرکت هـود بـرای شبیهاز توانند می، رواقعی باشد یا هی

بازاریابی هـاص در هـر دوره از ررهـه عمـر محصـول اسـتفاده کـرده و اشـکال واقعـی و 
سازی . هنگامی که ررهه عمر محصول شبیهقایسه کنندرا با یکدیگر م سازی ررهه عمرشبیه

کند، بینی و منعکس میمر محصول را  پیششده شک ، روند و گستردگی هر دوره از ررهه ع
های بازاریـابی مختلـ  بـرای بازاریابـان کارگیری استراتهیبینی سود مورد انتظار از بپیش
 تر از هر زمانی هواهد شد.ساده

نه شود مطالعاتی در ایا زمیپیشنهاد می ،متفاوت در صنایع مختل  به دلی  وجود عناصر
یع ها زیاد است ) مانند: صناالخصوص صنایعی که میزان تغییرات در آندر صنایع دیگر علی

تا  گردد ها با یکدیگر و ایا مطالعه مقایسهالکترونیکی و مواد غذایی( انجام شده و نتایج آن
یا اا که . همچنیا با توجه به ایز نتایج به دست آمده مهیا گرددزمینه برای استفاده تجاری ا

های آتی طی  پهوهش بر محصولی هاص تمرکز داشته است، لازم است در پهوهش
 پذیری مدل بیشتر گردد.ای از محصولات به عنوان نمونه انتخاب شوند تا انطبا گسترده

مطالعات نویسندگان انتخاب اس عناصر در نظر گرفته شده در مدل پیشنهادی بر اس
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از  ص  شوند.ممکا است نتایج متفاوتی نیز حا ،اند و در صورت انتخاب عوام  دیگرشده
های بازاریابی در صنعت کاشی و سرامیک در با توجه به سنتی بودن فعالیت ،طر  دیگر

از  ها و همچنیا استفادههای مدرن مانند برقراری کمپیاثیرات فعالیتأبررسی ت ،ایران
شود در مطالعات های اجتماعی برای نویسندگان مقدور نبوده است لذا پیشنهاد میشبکه
بر شک  ررهه عمر نیز ها ثیرات ایا قبی  فعالیتأت، لها به مدضما اضافه شدن آنبیشتر 

  گیرد.محصول مورد بررسی قرار 
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