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 دهیچک
ندان گذاری کالا و خدمات یکی از مباحث مهم اقتصئاد اسئلامی اسئت کز از دیرباز مارد تااز اندیشئم: قیمتاصئییسئواا   /هدف

ست. عدم نظارت دولت بر قیمت سلامی باده ا صداق بارز تجاوز بز حقاق ااتماعاامعز ا ست کز پیامدهای زیانها، م ا بز همراه بار ری ا
 بایست مارد تااز قرار گیرد.گذاری میدارد. از این رو در برخی از ماارد اقدام بز قیمت

ها و  یژگیو یهر مرحیز از چرخز عمر محصا  متفاوت است. اگرچز هر مرحیز از عمر محصا  دارا یبرا یگذارمتیق یهایاستراتژ
هدف از اینرو  اسئئت. دیمحصئئالات اد یبرا متیق نییمرحیز تع نیزتریو چالش برانگ نیاما سئئخت تر خاص خاد اسئئت، یچالش ها

ضر ست پژوهش حا ستفاده از  این ا صمیمبا ا شاخز،ت ستراتژی سنجیبز اولایت گیری چند  صالات ادیدهای قیمتا رائز و ا گذاری مح
 .پردازدراهکارهای مناسب برای آن می

ارزیابی و  بز منظار، در این پژوهشلذا معیارهای کیفی، بادن تعدد معیارهای ارزیابی کمی و ماهیت فازی  تااز بزبا  :روش پژوهش
سب ازانتخاب  ستفادهفازی  کاپرسو  ، دیمتلفازی شبکزمبتنی بر فرایند تحییل هیبریدی   MCDMیک رویکرد  راهکارهای منا شده  ا

ست شکاهنفر از خبرگان و  15 . نمانز آماری پژوهش راا ستما  کاغذی  سیالزی و د شرکت مااد  صان  ص شکیل داده متخ ساس ابر  .اندت
هر یک بز  باشند کزمطالعات صارت گرفتز، معیارهای اصیی در این تحقیق ناآوری، بازاریابی، سازمان، مشتری، محصا  و تکنالاژی می

 . باشندنابز خاد شامل زیرمعیارهایی می
شان یج این تحقیقگیری نتا، بحث و نتیجزهایافتز ست آن دهندهن صالاتی کز هزینز  کز ا صفر دارند، در اولایت تارائز رایگان مح الید 

                                    ها در یک بستز در اولایت دوم باده است.ای چند محصا  با ترکیب آنگذاری بستزاو ، قیمت
                                                         یدیبریه MCDM کردیرو ،یابیربازا ،یگذار¬متیق یها¬یاستراتژ: یدیکی یهاواژه

  
 
 مقدمه -1

گذاری  در هنگام فروش یک محصا  یا خدمات استفاده کند. برای تعیین های مختیف قیمتتااند از استراتژییک کسب و کار می
گذاری، گذاری شئئرکت، بخش قیمتران ارشئئد باید ابتدا ماقعیت قیمتگذاری  برای یک شئئرکت  مدیماثرترین اسئئتراتژی قیمت

ستراتژی واکنش قیمتقابییت قیمت ستراتژی ها و تاکتیک های قیمتگذاری  و ا سایی کنند. ا شنا گذاری از گذاری  رقابتی خاد را 
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صنایع و در طا   شارها، فرهنگ ها،  سر ک سرا ست و همچنین در  شرکت دیگر متفاوت ا صنایع و بازارها و شرکتی بز  زمان با بیاغ 
1های صنعتی،تغییرات در شرایط اقتصادی گسترده تر متفاوت است )تحقیقات سیستم  ۲۰۲۱.) 

پذیرترین عامل آمیزه شاد. همچنین قیمت انعطافدر بین اازای آمیزه بازاریابی، قیمت تنها عامیی است کز مااب ایجاد درآمد می
شناختز می سویزتاان بزرا میشاد ؛ زیبازاریابی  سر قیمت یکی از م ست کز های عمدهسرعت آن را تغییر داد. اگرچز رقابت بر  ای ا

سیاری از شرکتها با آن روبز رو میشرکت سویز را بز شیاهها نمیشاند، اما ب ای عالی حل کنند. نداشتن یك استراتژی تاانند این م
2دست دادن مشتری، سهم بازار کمتر و کاهش ساد منجر شاد. )دالگی و پراثتااند بز فروش کمتر، از گذاری  میمناسب قیمت  ،

کنند نیست، حتی در صارت ( اگر مشتریان اعتقاد داشتز باشند قیمت تعیین شده برای کالا، متناسب با ارزشی کز دریافت می۲۰۱۰
اان مهم ترین عناصئئر در آمیختز بازاریابی، ( قیمت بز عن۲۰۰7، 3کنند. )وانگ و الیسقبا  محصئئا  نسئئب بز خرید آن اقدام نمی

های تالید، تازیع، فروش، تبییغات و بستز بندی محصا  یا سبد محصالات را میزان گردش سرمایز و درآمد سازمان در قبا  هزینز
 کند.مشخص می
ستراتژ نی، بهتریاز نظر مفهام سب و کار برای یکتاان را می یگذارقیمت یا صالی و آن  ارائز نماد کز ک سب و کار بداند چز مح ک

. نکتز در خار تااز آن است این قابل قبا  باشد متیدر محدوده قباید  کند و این ماضاع با چز قیمتی بز مصرف کننده پیشنهاد می
 هادیپیشن متیبر ق تااندمی  گریعاامل د انیدر م زیعامل متما کیدر هر نقطز از فروش  و ستینیک محدوده ثابت منحصر بز امر 

 (.۲۰۱9 4مارنا و روندان،) گذاردب ریتأث
 دیانتظارات مصرف کننده از محصا  ارائز شده و تال نیباین است کز  کسب و کار، ی یکمافق برا یگذارقیمت یاستراتژ کی دیکی

ستشرکت  سبی برقرار ا سا یک ارتباط منا شنا شدقابل قبا   متیمحدوده ق ییکز قادر بز  شان داده  عیمی قاتیتحق نی. همچنبا ن
کنندگان قابل این اختلاف از نظر مصئرفمصئرف کنندگان باشئد،  یمت قابل قبا  برایدر محدوده ق متیاختلاف ق یاسئت کز وقت

 (۲۰۱۳ 5مذکار باشد، قابل پذیرش نیست )هیا و همکاران،محدوده پذیرش است و اگر خارج از  
ستراتژی شدت تغییر یافتز و ا ها و افزایش کیفیت، در بازارهای رقابتی ناکافی فداری همچان کاهش هزینزهای پرطرامروزه بازارها بز 

ست. همانطار کز آلفرد زاین بز نظر می صا  ادید ا شتریان، تاسعز مح شرایطی از دید م صیی بقا در چنین  صر ا رسند. یکی از عنا
هایی . شرکتزی از نام یک مسابقز باشدتااند چیمحصا  ادید! این نمیگاید: رئیس هیوت مدیره و مدیر عامل شرکت ژییت می

شند، می شتز با صالات ادید بز بازار دا شتری برای ارائز مح صاص دهند. کز تاانایی بی شتری از بازار را بز خاد اخت سهم بی تاانند 
 ( ۲۰۰7، 6)حاای و اسدی

ست بز همین دلیل آنرا هنر قیمتقیمت شاار ا صالات ادید فرایندی پیچیده و د صالات ادید میگذگذاری  مح نامند و اری  مح
گذاری  اتفاقی، شرکت خاد را های قیمتشاند و ممکن است با اتخاذ شیاهگذاری  عیمی منصرف میها از قیمتبسیاری از شرکت

گذاری  و اتخاذ تصئئمیمات مهمی های معتبر عیمی برای قیمتدهند اما از سئئای دیگر اسئئتفاده از روشدر معرض تهدید قرار می
ها را بر آن داشئئتز تا بز منظار مافقیت بیشئئتر در ها و قیمت برای محصئئا  ادید، این بنگاهای از ویژگیانتخاب مجماعز چان

گذاری  یکی از مهمترین های قیمتگیری در مارد سئئیاسئئتهایی اسئئتفاده نمایند. تصئئمیمسئئازی دانش فنی از چنین روشتجاری
گذارد. از این رو مدیران باید نحاه تعیین قیمت مناسب را ی از ارزش کالا دارد تأثیر میعاامیی است کز بر ساد و تصایری کز مشتر

گذاری  پایز رقابت هم دارد و همچنین شایان ذکر است کز قیمت (۲۰۰۰، 7بدانند تا با ساد کم یا عدم استقبا  ماااز نشاند. )کاتیر
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سیار پایای بازار امروز، همگام با تغییر کیفیت  ستراتژیدرمحیط ب صا  و بازار، تغییر در ا شرکت نیز باید مد نظر مح های بازاریابی 
  گرفتز شاد.

ماقعیت  های صئئحید در انتخاب اسئئتراتژی برای رسئئیدن بزارائز محصئئالات ادید یا بهتر نسئئبت بز سئئایر رقبا و اسئئتفاده از گام
ش سب و کار می با سادآوری در مد  ک سیدن بز  صا  مهم برای ر شرکت باید قادر بز قیمتمطیاب، ازء ا گذاری  د. بنابراین یک 

تیب ماقعیتش را ای باشد کز بتااند درآمدهایی متناسب با ارزش ارائز شده بز مشتری بدست آورد و بز این ترمحصالات خاد بز گانز
باشد کار می از مد  کسب وترین ازء گذاری  مهمنسبت بز مشتریان، کالاهای مکمل، رقبا و تازه واردین بالقاه حفظ نماید. قیمت

شرکت بز همراه دارد. با تااز بز اهمیت م صادی یا  سادآوری بنگاه اقت صمیمات در مارد آن تاثیر زیادی بر روی  طالب مذکار؛ و ت
ک یگذاری  محصالات ادید در های قیمتسنجی استراتژیمحقق در پژوهش حاضر در پی پاسخ بز این سؤا  است؛  کز اولایت

کاه( بز چز گیری چند شاخصز )مطالعز ماردی: شرکت مااد سیالزی و دستما  کاغذی شمی با استفاده از رویکرد تصمیمبازار اسلا
 صارت است؟

 . ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق2
 ادبیات موضوع 

 محصا یمت قی تعیین ها، مبنایی براها وااد دارد، کز هر یک از آنرایج در شرکت دیدگاهدر راستای تعیین قیمت محصالات، سز 
گذاری  قیمت ردرویک، گذاری  مبتنی بر هزینزکنند، این رویکردها عبارتند از رویکرد قیمتها از آن استفاده میاست کز خاد شرکت

 باشد.می گذاری  مبتنی بر رقابترویکرد قیمتو  مبتنی بر مشتری
نز، قیمت را براسئئئاس قیمت تمام شئئئده قیمت نزگذاری  مبتنی بر هزی یابی تعیین میو هزی بازار لز،) کندهای  1ناگل، هاگان، زا  

ستراتژی قیمت (. 2016 شش هزینزهدف از این ا ستگذاری پا ساد ا شی از  ضایت بخ سطد ر سیدن   های تالید و بازاریابی و ر
2مانرو،) یین باده و سئئطد قابا  گذاری، تمرکز بر کف قیمتی دارد پس سئئطاق قیمتی پاکز این راهبرد در قیمت از آنجایی (.2016 

سهم بازار را  صاگیرد. دربر میتااهی از  صز را برای ورود رقبا بز بازار تنگلاتقیمت پایین انتخابی بارای مح ساامی ، عر -کند )نت
  (.2019 3پارشاا، بازو،

در این استراتژی شرکت باید  گذاری  تعیین میکند.های قیمتگذاری  مبتنی بر رقابت، قیمت را براساس قیمت رقبا و استراتژیقیمت
 کتش در بازار در مقایسئئز با رقیب چگانز دراایگاه خاد را در مقابل رقیب بز درسئئتی تشئئخیص دهد و بداند کز ارزش محصئئالا

یی کز استراتژیشان دوری از ریسک باده و هارکتش (.2018 4کاتیر، آرمسترانگ،)شاد و اینکز رقبای فعیی چقدر قای هستند؟ می
مت قاانین مت تراید میقی بای اصئئیی از نظر قی با رق بت مسئئتقیم  قا بز ر خاب گذاری خاد را  ند، این اسئئتراتژی را انت ده

 (.2019 5،و همکاران   ,)تاناشفکنندمی
شتریگذاری  مبتنی بر قیمت ساس ادرا ، قیمت را برم صا  تعیین می کا شتری از ارزش مح  (.2016ناگل، هاگان و زالز،) کندم

سکهایی شرکت ستراتژی ری سمت ناآوری حرکت میبا این ا شتر بز  شتری را قبا  کرده و بی ساا)  کنندهای بی شاوا، بازو-نت ، پار
ستراتژی معمالا (.2019 ستراتژیهای مبتنی بر هزینز و مبتنی بر رقابت های بالاقیمت این ا سز با ا شتری را در مقای ساد بی تر و بالتبع 

 (.2012 7و استیاینگ، 2017 6،دتانی و همکاران) دهدنتیجز می
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صی باده و نیازمند اطلاعات ورودی خاص های قیمتبز طار کیی هر یک از روش ضعف خا گذاری  دانش فنی دارای نقاط قات و 
 ها برتری دارد. ها نسبت بز سایر روشخاد است. بر این اساس در هر زمان و مکان بستز بز شرایط ماااد یکی از روش

 پیشینه تحقیق
های ماااد هدف ارائز راهکاری مبتنی بر یادگیری ماشئئین براسئئئاس اسئئتراتژی (با۱4۰۲سئئای روشئئن و مقدم ضئئیابری )ما

سئئالز از 5ها بز روش سئئرشئئماری و در یک بازه تقریبا . دادهانددر تحقیق خاد بهره بردهگذاری، از نظر متخصئئصئئان صئئنعت قیمت
کز مد  ارائز شئئئده با اسئئتفاده از الگاریتم رگرسئئیانی تایج آنها نشئئئان داد نآوری گردیدند. های لبنی گلا امعشئئرکت فرآورده

برای تالید قیمت رقابتی کز بتااند نیاز مشئئتریان را مرتفع کرده و همزمان یک حاشئئیز سئئاد مناسئئبی را برای  4ای دراز چندامیز
 .تااند مفید باشدشرکت بز ارمغان آورد، می

صیادی ) سی حق۱4۰۲امینی و  ستراتژی قیمت( در برر شرکتاقی ا شمند حمل و نقل، گذاری پایا در  های ارائز دهنده خدمات ها
ها و های آنها، قاانین و مقررات ماااد برای رفع چالشاند. براسئئاس یافتزای اسئئتفاده نمادهتاصئئیفی و کتابخانز-ازروش تحیییی

نباده و بازنگری و اصئئلاق قاانین و مقررات و تدوین راهکارهای گذاری پایا کافی مقابیز با تخیفات احتمالی در رابطز با مد  قیمت
 مناسب در این زمینز ضروری است.

شی بز منظار بررسی استراتژی های قیمت ( در۱4۰۰اسماعییی و همکاران ) سابرسی و نظریز تمایز قیمت پژوه گذاری خدمات ح
استفاده پیمایشی –روش تاصیفی ازان رسمی ایران براساس کیفیت در ماسسات خصاصی حسابرسی تحت نظارت اامعز حسابدار

شان داد.نتایج پژوهش اندنماده ضا اامعز کز در قیمت آنها ن سی ع سابر صی ح صا سات خ س سی در ما سابر گذاری خدمات ح
مایز گذاری بر اساس بازده سرقیمت گذاری اضافز بها،قیمت گذاری شامل:ترکیبی از چند استراتژی قیمت حسابداران رسمی ایران،

شی،قیمت گذاری پر مایز و گران،قیمت گذاری، سازمانی،گذاری رهبری زیان،قیمتقیمت گذاری بخ گذاری قیمت گذاری اایگاه 
 گذاری برای خروج از بازار نقش دارند. یمت گذاری پیرو و قیمت ریزشی،ق

سدزاده و همکاران ) ستراتژی بازاریابی بر انتخاب ( با هدف ۱۳99ا سی تاثیر ا ستراتژی قیمتبرر شگریا صنعت گرد  از  گذاری در 
متغیر تناع  اند. نتایج آنها نشان داداستفاده نمادهسافرتی شهر مشهد مگایز بز روش تصادفی ساده در آژانسهای  ۲8پرسشنامز شامل 

 .باشدمحصا  متغیر اثر گذارتری می
زیم سئئازی کو انتخاب معیارهای مناسئئب با هدف ما یارزش درک شئئده در بازاریاب عتااب یبررسئئ( در ۱۳99عبدالهی و اسئئتادی )

بز انتخاب بهترین  DEMATEL و رویکرد عیت و معا  MCDM گیری مارزش درک شده ذینفعان و استفاده از روش های تصمی
ستراتژی قیمت ش یبر تخفیف در بازاریاب یگذاری مبتنا شگاه زنجیتره ای پرداختز  ست. با مطالعز ماردی فرو  آنها وهشنتایج پژده ا

گذاری بر اساس تخفیف بر اساس نظت گذاری لنگری با استفاده از روش رویکرد تحییل شبکز و قیمتاستراتژی قیمت کزنشان داد 
بز عناان  DEMATEL خبرگتان و سیاست های فروشگاه مارد مطالعز و تعیین تاثیرگذارترین و تاثیرپذیرترین معیار با تااز بز روش

 روشگاه بدست آمدند. دو روش برتر برای ف
گذاری  استفاده شده کنند بر پایز اطلاعات بدست آمده بیشترین روش قیمت( در پژوهشی خاد بیان می1393شافعی و همکاران )

گذاری  و داری بین راهبردهای قیمتباشد. همچنین رابطز معنیها، روش تعیین قیمت بر مبنای نیازهای مشتریان میدر میان شرکت
 89/0محار با ضئئریب -گردد کز راهبردهای رقابتهای بازاریابی وااد دارد. در مد  ارزیابی شئئده در تحقیق مشئئاهده میقابییت

 های بازاریابی است.دارای بیشترین تاثیر در قابیت
ه، نرخ رایج، گذاری  بر مبنای: افزودن بز بهای تمام شئئددهند کز از بین ابعاد قیمت( نشئئان می1393شئئبانیان دهکردی و ناذری )

بازده مارد نظر، قیمت پیشئئنهادهای مهر و مام شئئده، ارزش مارد نظر و ارزش محصئئا  برای مصئئرف کننده؛ اارای اسئئتراتژی 
شده و قیمتگذاری، در دو بعدتاثیر مثبت و معناداری بر عمیکرد بازار قیمتقیمت شنهادهای مهر و مام  گذاری  گذاری  بر مبنای پی

(. در مقالز خاد با استفاده ۱۳9۱پارکاظمی و صدری )  برای مصرف کننده رقابت انحصاری، داشتز است. بر مبنای ارزش محصا



 ۱4۰۳ زمستان، ۱، شماره ۳، دوره یاسلام یابیبازار یهاپژوهش 46

کز با ورود محصا   های مختیف ورود محصا  ادید در بازار خادروی ایران نشان داده است،ها بز بررسی ماقعیتاز نظریز بازی
 ها خااهد گذاشت.ند و ورود محصا  ادید بیش ترین اثر را بر سهم بازار آنای نداررقبا امکان واکنش قیمتی قابل ملاحظز ادید،

1اکتاویانی بز  متیاعما  ق یبرا یاسئئتراتژ 8 نیها در نظر گرفتز شئئاد و همچنقیمت نییدر تع دیکز با یدر مارد عاامی( 2023) 
( ۱ها عبارتند از:  یاستراتژ کند.میاد، بحث کسب و کار استفاده ش کیدر  یا زیتااند بز عناان پامحصا  کز می دیمحصالات اد

 یگذار( قیمت5بالا،  نییپا یگذار( قیمت4، ایپا یگذار( قیمت۳بر رقابت،  یمبتن یگذار( قیمت۲رهبر، -زیان یگذارقیمت
پا طز  مت6، زینق نده،  یگذار( قی تار کن مت7گرف 2گزاف یگذار( قی مت8،  مت9، ینفاذ یگذار( قی ( ۱۰، 3سئئتانیک یگذار( قی

، نزیگذارد، هز یم ریتأث دیمحصئئالات اد یگذارچهار عامل وااد دارد کز بر قیمتوی نشئئان داد  بر بازار. یمبتن یگذارقیمت
 ، ناع محصا  و بازار هدف.یمشتر

ستفاده می( در مطالعز۲۰۲۰)4چن و همکاران شرکت طراحی مبیمان تایاانی بز عناان یک مارد تجربی ا صالات یک  ند. کی از مح
گیرندگان کمک کند تا مناسبترین طرق تااند بز تصمیمدهد کز مد  پیشنهادی مینتایج تحقیق با استفاده از رویکرد دیمتل نشان می

 طراحی را انتخاب کنند.
مقالز از  نینفاذ، ا یگذارقیمت یاسئئتراتژ کیو  یگذارقیمت یاسئئتراتژ کی سئئئاسبر ا ( در تحقیقی۲۰۱9) 5فنگ و همکاران

کند. استفاده می دیفروش محصالات اد شیپ یگذارقیمت یاستراتژ یبررس یمختیف انتخاب دو ناع مصرف کننده برا یرهارفتا
فروش را با استفاده از  شیکانا  پ کی دی، خرده فروش باشتریساد ب دنبز دست آور یبراگیرد با استفاده از رهیافت ریاضی نتیجز می

 نزیو هز سئئئکیتااند رفروش نز تنها می شیکانا  پ کی یکند. معرف یمعرف متیکاهش ق ای ینفاذ یگذارقیمت یاسئئتراتژ کی
ند تا از خطر کمباد کمیدهد بیکز بز مصئئرف کنندگان کمک  شیشئئرکت را افزا یرا کاهش دهد و سئئهم بازار و سئئادآور یماااد

 دهند. شیخاد را افزا تیکنند و احساس امن یریایاگ
درک  یمحصئئالات، چگانگ دیبر خر بیرق متیق ریتاث زانیپاسئئخ بز سئئاالات در مارد مخاد را  قیهدف از تحق( ۲۰۱8) 6فیث

 نی. اکندمعرفی می انیمشئئتر یبرا نیآنلا دیخر یریگ میتصئئم زانیها و مبر ارزش شئئرکت یمبتن یگذاراز مفهام قیمت انیمشئئتر
 یبر برقرار دیا باهشرکتکند کز بز همان اندازه کز می زیتاص قیتحق نیاه است. استفاده کرد یخیو تار یفیروش تاص کیاز  قیتحق

شتر شرکتقیمت قیاز طر انیارتباط با ارزش بز م س یرقبا یهامراقب قیمت دیبا زیها نها تمرکز کنند،  شند و برر کنند کز  یخاد با
 گذارد. یم ریمحصالات آنها تأث دیچقدر بر خر

یا باعث افزایش سئئادآوری مید او ، قیمتدهن( در تحقیقی نشئئئان می۲۰۱7) 7وو و همکاران شئئاد. دوم، اسئئتراتژی گذاری  پا
ستراتژیسازی قیمتبهینز ست. در نهایت، ا شرایط بازار ا صا  تغییر های قیمتگذاری  تحت تاثیر  شار مح گذاری  و الگاهای انت

درآمد را -قابل تااهی نسئئبت هزینزگذاری  پایا بز میزان سئئاختار هزینز یک شئئرکت اسئئت. تصئئمیمات هماهنگ و راهبرد قیمت
تااند کارایی هزینز را بهباد بخشئئد. کننده یا سئئرعت انتشئئار محصئئا  میدهد، در حالیکز افزایش سئئطد ابتکار مصئئرفکاهش می

ساگیری۲۰۱7) 8کینزلر سی اینکز چگانز  شیاه( بز برر شناختی از   گذاری  ارزش محار در میان مدیران در بازارهایهای قیمتهای 
گذاری  های قیمتشئئناختی بر شئئیاه های روان کنند، نقش کییدی این مقالز تاضئئید چگانگی تاثیر چالشتجاری ایاگیری می

                                                           
1 Octoviany 
2 Skimming 
3 Keystone 
4 Chen and etal. 
5 Feng et al. 
6 Faith 
7 Wu Xiang  etal. 
8 Mario Kienzler 
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1مبتنی بر ارزش اسئئت. آدیل و همکاران گیری برای ارزیابی ( بز ارائز یک مد  چند بعدی ادید برای تعیین مد  تصئئمیم۲۰۱5) 
پردازد. این مسئئالز در یک سئئیسئئیز مراتب سئئاختاری قرار دارد. تعاملات احتمالی و گذاری  محصئئا  میهای قیمتاسئئتراتژی
گذاری  شئئاد. از آنجایی کز تصئئمیمات قیمتهای متقابل بین معیارهای سئئاختار یافتز سئئیسئئیز مراتبی در نظر گرفتز میوابسئئتگی

شناختی فازی برای شز های  ست، نق سیاری از عاامل در تعامل ا صالات ادید با ب ستگی مح ستفاده قرار می تحییل واب ها مارد ا
 گیرند.

 وجه نوآوری مقاله حاضر نسبت به مطالعات پیشین
گذاری  تهای قیمسنجی استراتژیهای صارت گرفتز عاامل زیادی در الایتدهد کز در اکثر پژوهشمرور ادبیات پژوهش نشان می

گذاری  های قیمتشئئاخصئئز اهت اولایت سئئنجی اسئئتراتژی معرفی شئئده اسئئت. اما پژوهشئئی کز از رویکرد تصئئمیم گیری چند
نسبت بز  بدیع  ورسد این پژوهش از این انبز دارای ناآوری محصالات ادید در بازار استفاده کرده باشد، یافت نشد لذا بز نظر می

 باشد.مطالعات پیشین 
 

 تحقیق روش
 مدل مفهومی

شاخص ستراتژی قیمتدر این پژوهش  صاهای ا سازمان، ناآوگذاری مح شتری،  ری، لات ادید در بازار عبارتند از: تکنالاژی، م
ز کمک بی روند تحقیق باشئئند کز در ادامزها هریک خاد دارای چندین زیرمعیار و گزینز میمحصئئا  و بازاریابی. این شئئاخص

 .شاندتکنیک دلفی و با استفاده از نظر خبرگان اهت تحییل انتخاب می

 
 (مد  مفهام۱شکل :).ی تحقیق 

 روش تحقیق
 در کز اییآنج از .داد قرار بررسئئی مارد هاداده گردآوری نحاه و پژوهش هدف ملاك دو بز تااز با تاانمی را پژوهش هایروش

 اراا نظر از و کاربردی هدف از لحاظ باده است لذا، خاص زمینز یک در کاربردی دانش تاسعز و بررسی بز سعی حاضر پژوهش
 شناسایی بز تااز با و است پیمایشی پژوهش این هاگردآوری داده نحاه اساس بر هاپژوهش بندیدستز در علاوه، بز است. میدانی

  .رودمی شمار بز ریاضی سازیمد  ناع از و کمی پژوهش این همچنین .است اکتشافی تحقیق، طا  در ارزیابی هایشاخص
 جامعه و نمونه مورد بررسی

ردی کارب هدف لحاظ لذا، از است؛ باده خاص زمینز یک در کاربردی دانش وتاسعز بررسی بز رسعیحاض درپژوهش کز ازآنجایی
 و با تااز ستا پیمایشی پژوهش ها اینداده گردآوری نحاه براساس هاپژوهش بندیعلاوه، در دستز بز .است میدانی اارا نظر از و

شافی درطا  ارزیابی هایشاخص بز شناسایی ضی سازیمد  و از ناع کمی پژوهش این همچنین است. تحقیق، اکت ار بز شم ریا
شئئاد  یم تاصئئیز نفر 15 تا 8 بین مسئئویز ناع تناسئئب بز خبرگان وتیم باده تصئئادفی از ناع تحقیق این در گیریرود. نمانزمی

صغرپار، ستما  15(. در نتیجز تعداد 1385)ا سیالزی و د شرکت مااد  شد  سان ار شنا شکاه ب نفر از خبرگان و کار ز عناان کاغذی 
 اند. نمانز مارد بررسی استفاده شده

                                                           
1 Adil etal   

شاخص های انتخاب استراتژی های قیمت گذاری محصولات جدید

یتکنولوژ محصول سازمان مشتری بازاریابی نوآوری
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 روش و ابزار گردآوری اطلاعات
صاص در شینز و ماضاع ادبیات بز مرباط اطلاعات آوریامع خ اطلاعات  گردآوری اهت و ایکتابخانز هایروش از پژوهش پی

شاد استفاده می پرسشنامز تنظیم اهت خبرگان پرسشنامز از راستا این در است. شده استفاده میدانی روش از ساالات بررسی برای
پرسشنامز اصیی مارد استفاده پرسشنامز خبره است. پرسشنامز خبره  .باشدمی مشاهده قابل (1ادو  ) در تحقیق این معیارهای .

زوای مارد استفاده یعنی  های مبتنی بر مقایسزبندی معیارهای اصیی انتخاب روش انجام پروژه با استفاده از تکنیکاهت اولایت
ANP  وDEMATEL دراز ساعتی تنظیم شده است. 9ها براساس طیف باشد. این پرسشنامزمی 

 : معیارها و زیرمعیارهای تحقیق(۱ادو )
 زیرمعیار معیار زیرمعیار معیار

 سازمان

 ساختار

 تکنالاژی

 کانا  های پرداخت
 زیرساخت های امنیتی محل

 ای مصرف کنندهقابییت استج فرهنگ
 تکنالاژی منحصر بز فرد مشارکت

 محصا 

 راحتی ناع محصا 

 بازاریابی

 بازار هدف
 زمان ورود بز بازار پشتیبانی پس از فروش

 محدوده هدف نام تجاری
 رقابت در بازار اایگزینی

 کشش تقاضا قیمت پرداخت شده
 رشد تحایل

 پروتکل های ثبت اختراع

 مشتری

 ایل بز پرداختتم

 ناآوری

 سفارشی سازی برای مشتریان قابییت تاسعز محصا 
 تقسیم بندی کالاها برای گروه های مختیف مشتریان چرخز عمر محصا  ادید

 دراز ناآوری
 پیچیدگی مشتری

 فراوانی خرید
 (۲۰۱5منبع. )بایساگیا و همکاران، 

 باشد.گذاری  محصالات بز قرار زیر می)همان منبع( برای قیمتهای اختصاص داده شدهاستراتژی دیگراز سای 
تعیین -4معرفی مناسب محصالات، -3های محصالات یک برند، بندی قیمتهی و سطدپاشش-2گذاری  منصفانز، قیمت -1

صاب،  ستزقیمت -5قیمت م صا  با ترکیب آنگذاری  ب ستز،  یکها در ای چند مح صالاتی  -6ب کز هزینز تالید ارائز رایگان مح
گذاری  مبتنی بر قیمت -7های آمازشئئی تالیدی کارخانز( برای وفاداری مشئئتری، صئئفر دارند )مانند کالاهای دیجیتا  یا کتاب

 .گذاری  پایاقیمت -9ها و تثبیت قیمت -8تقاضا، 
 روائی و پایایی پرسشنامه خبره

 صفر گرفتز نشاد، نظر در متغیر یک کز این احتما  است، یکدیگر با عناصر تمامی زوای مقایسز بر مبتنی کز خبره پرسشنامز در
 طراحی خاصئی در گیریاهت بز قادر طراق و اسئت گرفتز قرار تااز مارد سئنجش این در معیارها تمامی چان بنابراین اسئت.

شد؛ بنابراین،نمی سؤالات شنامز با س سز بر مبتنی هایپر سزفی زوای مقای سی برای .ستنده برخاردار روائی از نف  پایائی برر
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 مقایسات ناسازگاری میزان اگر کز کندبیان می هاشاخص این گردد.می استفاده ناسازگاری شاخص نام بز شاخصی از پرسشنامز
شتر زوای شد، 1/0از  بی ست بهتر با سات در ا شنامز تمامی عاامل مد  در نظر گرفتز  نظر تجدید مقای س گردد. بز دلیل اینکز در پر

گردند لذا تمام احتمالات مرتبط با در نظر نگرفتن یک متغیر از بین خااهد رفت. از طرفی چان با یکدیگر مقایسئئئز می شئئئده و
سئئؤالات ممکن با سئئاختاری مطیاب از  حداکثرکند لذا پرسئئشئئنامز تمامی معیارها را بز صئئارت دو بز دو مقایسئئز و سئئنجش می

سیده می ست و طراق قادر بز اهتشاد  و چان تمامی معیارها دمخاطب پر سنجش مارد تااز قرار گرفتز ا صی در ر این  گیری خا
 (.1401نژاد و همکارن، رضاییباشد نیازی بز سنجش پایایی وااد نخااهد داشت )طراحی سؤالات نمی

 اطلاعات تجزیه وتحلیل روش
ضای گروه بطار اداگانز و محر تکنیک -الف ست بز هریک از اع شنامزدلفی در این تکنیک نخ س شامل معیارهای مارد مانز پر ای 

آوری ها امعای اختصاص دهند. در گام دوم پرسشنامزنمره 10تا  1شاد  تا بز هر معیار از شاد. از اعضا خااستز مینظر ارسا  می
یک پرسشنامز ادید شاند. معیارهای باقی مانده در قالب باشد، حذف می 7شده و معیارهائی کز میانگین نمره نظرات آنها کمتر از 

یابد. این روش بسئئیار اند ادامز میشئئاند. این مراحل تا رسئئیدن بز یک مجاعز معیار کز نمرات بالای هفت کسئئب کردهارسئئا  می
ست کز در همان دوراو  از نمرهوقت سریعتر آن ا ست روش  شاد و گیر ا ست، متاسط گیری  شده ا ضا کز بز هر فاکتار داده  های اع

در مارد ترکیب و حجم  (.1401کبگانی، اند بز عناان فاکتارهای نهائی انتخاب گردند )بیشئئتر از هفت کسئئب کرده عاامیی کز نمره
های های متعدد استفاده شاد و گروهپنل تکنیک دلفی اختلاف نظر وااد دارد. تاصیز معما  این است کز ترکیبی از افراد با تخصص

های در این مطالعز از ترکیبی از خبرگان با تخصئئص (.1402قیان و همکاران، )صئئدی نامتجانس بهتر از گروهی متجانس اسئئت
سکی ست. اکیی و پاولا شده ا ستفاده  1گاناگان ا شرایط را نمانز 20تا  10( تعداد 2004)  صن وااد  ص گیری معتبری نفر از متخ

ستفاده از تکنیک دلفی اقدام بز پالایش،می شاخص داند. لذا، در فاز او  این مطالعز با ا سائی  شنا ست. پنل و  های مرتبط گردیده ا
 نفر استفاده شده است. 15ای بز حجم های گاناگان تعیین گردید و از نمانزمارد نظر براساس ترکیبی از خبرگان با تخصص

در ای، روشئئنی و شئئفافیت آن کنیک دیمتل در نظرگرفتن ارتباطات متقابل؛ مزیت این روش نسئئبت بز تکنیك تحییل شئئبکزت -ب
ز بیان نظرات باشد. بز طاری کز متخصصان قادرند با تسیط بیشتری بانعکاس ارتباطات متقابل میان مجماعز ی وسیعی از اازاء می

یمتل )ماتریس خاد در رابطز با اثرات )اهت و شدت اثرات( میان عاامل بپردازند. لازم بز ذکر است کز ماتریس حاصیز از تکنیك د
شکیل دهندهارتباطات داخیی(، در و ستقل عمل ناقع ت ست بز عبارتی، تکنیك دیمتل بز طار م ساپرماتریس ا شی از  می کند ی بخ

 .(۱۳99پار و همکارن، راب) است ANPبیکز بز عناان زیر سیستمی از سیستم بزرگتری چان 
سطاق بالایی اثرگذارند و AHP تعمیم روش  ANPتکنیک  -پ سطاق پایینی روی  ست. در مااردی کز  صری کز در یک ی ا ا عنا

ستند، دیگر نمی ستقل از هم نی ستفاده کرد. تکنیک AHP تاان از روشسطد قرار دارند م ست،  AHP ی ازشکل کیی تر ANP ا ا
دهد ی نشان میاما بز ساختار سیسیز مراتبی نیاز ندارد و در نتیجز روابط پیچیده تر بین سطاق مختیف تصمیم را بز صارت شبکز ا

صر در کنار اوزان درونی زخاردهای میان معیارها و آلترناتیاها را در نظر میو تعاملات و با شی از روابط عیی میان عنا گیرد. اوزان نا
دهد. این ساپرماتریس بز روش خطی مازون شده و در نهایت اوزان نهایی عناصر با هر خاشز تشکیل یک ساپرماتریس اولیز را می

 (.1399)حبیبی و همکاران، ن بدست خااهد آمداستفاده از شکل حدی ساپرماتریس ماز
بندی هر یک ایت، بز اولدیمتلپس از تعیین مهمترین معیارهای ماضاع ماردمطالعز و تعیین روابط داخیی آنها با استفاده از تکنیک 

شده، پرداختز می سائی  شنا شبکز شاد . اهت اولایتاز معیارهای  شده  (ANP)بندی معیارها از تکنیک فرایند تحییل  ستفاده  ا
 است. 

سبات تکنیک کاپراس بز فازی -تکنیک کاپراس -ث سب برای  صارتبرای انجام محا ست باید از یک طیف زبانی منا فازی نخ
هر معیار، پیشنهاد  براساس( یک مقیاس زبانی هفت دراز را برای امتیازدهی بز هر گزینز ۲۰۰۰ها استفاده کرد. چن )گردآوری داده

                                                           
1 Okoli &Pawlowski 
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میزان اهمیت معیارها با تکنیک دیگری نیز اسئئتفاده کرد، بنابراین چن  بندیرتبزتاان برای از ماتریس تصئئمیم می دهد. همچنینمی
ها در تکنیک کاپراس فازی معمالا از مقیاس پیشئئنهاد کرده اسئئت. در ارزیابی کیفی گزینز معیارهابندی طیف مشئئابهی برای رتبز

 پیشنهادی چن در ارزیابی گزینز برای تکنیک کاپراس فازی بز صارت زیر است: شاد . طیف هفت درازهفت دراز استفاده می
 دراز اهت ارزیابی گزینز ها 7(: اعداد فازی مثیثی معاد  طیف 2ادو  )

 معاد  فازی متغییر زبانی
 (۰,0,1) خییی ضعیف

 (0,1,3) ضعیف
 (1,3,5) ضعیف تا متاسط

 (3,5,7) متاسط 
 (5,7,9) تقریبا خاب

 (7,9,10) خاب
 (9,10,10) خییی خاب

 
 نمایش فازی مثیثی طیف فازی بز صارت شکل زیر می باشد:

 
 دراز اهت ارزیابی گزینز ها 7(: اعداد فازی مثیثی معاد  طیف 2شکل ) 

 
 گردد:فازی مراحل زیر پیاده سازی می COPRASتکنیک  الگاریتماهت اارای 

سازی ماتریس تصمیم، نرما  -4تعیین معیارهای مثبت و منفی،  -۳وزن معیارها، محاسبز  -۲تشکیل ماتریس تصمیم کاپراس  -۱
 بندی نهایی الترناتیاها )گزینز ها(. رتبز -6محاسبز مجماع مقادیر نرما  شده،  -5

 نتایج تحقیق 
با رویکرد  ANPعیاره و مد  گیری چندمهای تصمیمبندی معیارها و زیرمعیارها نهائی از نکنیک دلفی، مد در این تحقیق برای رتبز

ست. برای رتبز بندی نهایی  شده ا ستفاده  صیی از تکنیک دیمتل فازی ا ست. برای تعیین روابط میان متغیرهای ا شده ا ستفاده  فازی ا
، افزار اکسئئلهای بدسئئت آمده از محیط نرموتحییل دادهها نیز از روش کاپراس فازی اسئئتفاده شئئده اسئئت. برای تجزیزاسئئتراتژی

SPSS افزار ساپردسیژن استفاده شده است.و نرم 
 تکنیک دلفی

شناس )از 15 از کز حازه این خبرگان صیلات افراد این تمام کز زن، نفر 2 و مرد نفر 13 تعداد این کار اند( دکتری باده دارای تح
صها تک تک دلفی روش طبق بادند. شده انتخاب سی شاخ صهایش اولیز غربا  برای گرفت. قرار مارد برر شده اخ سائی   شنا

ادامز یافت و  راند 2 در دلفی تکنیک شدند. حذف 7 زیر امتیاز با شاخصهای و باشدمی 10 تا 1 بین شده داده تخصیص امتیازات
صل از تکنیک دلفی برای راند دوم در اداو  ) ست. نتایج حا شده ا ستیابی بز تاافق نهائی متاقف  شاهده 4در راند دوم با د (  قابل م

 شد. می با
 (: خلاصز نتایج راند نخست تکنیک دلفی4ادو  )
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معیار
 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 زیرمعیار/کارشناس
 11
 12
 13
 14
 15
گینمیان 
 

ناآوری
 8 8 7 8 7 8 8 8 9 7 8 8 9 9 8 8 قابییت تاسعز محصا  

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 9 7 8 8 9 9 8 دراز ناآوری

بازاریابی
 

 8 9 9 8 9 7 8 7 8 9 7 7 8 8 9 8 بازار هدف
 8 8 9 9 9 7 8 7 9 7 8 8 7 9 9 8 زمان ورود بز بازار

 8 9 9 8 9 7 8 8 8 9 9 7 8 9 7 8 محدوده هدف
 8 7 8 7 8 8 8 8 8 8 7 7 7 8 8 8 رقابت در بازار

 8 8 8 9 7 8 8 8 8 9 9 8 9 7 8 8 کشش تقاضا

سازمان
 

 8 8 9 9 7 8 7 7 7 8 8 8 9 7 8 7 ساختار
 8 8 8 9 8 9 7 7 8 9 7 9 9 8 9 7 فرهنگ

 8 7 9 9 9 7 8 7 9 7 8 9 7 9 7 8 مشارکت

مشتری
 

 8 8 9 7 7 8 8 8 8 9 8 9 9 7 8 8 تمایل بز پرداخت
سئئفارشئئی سئئازی برای 

 مشتریان
8 8 7 9 8 8 7 9 8 8 8 7 7 8 8 8 

تقسئئیم بندی کالاها برای 
گئئروه هئئای مئئخئئتئئیئئف 

 مشتریان
9 9 7 9 9 7 8 8 7 9 9 7 9 7 9 8 

 8 8 9 8 8 7 8 9 7 8 8 9 7 8 7 8 پیچیدگی مشتری
 8 7 8 9 9 8 8 9 7 9 9 9 7 8 8 8 فراوانی خرید

محصا 
 

 8 7 8 8 9 8 7 8 8 8 8 7 8 8 8 7 راحتی ناع محصا 
 8 8 7 9 9 8 7 8 8 9 7 8 9 7 8 7 پشتیبانی پس از فروش

 8 8 8 9 7 8 9 9 7 7 8 9 9 8 8 9 نام تجاری
 8 8 9 7 7 8 7 7 7 8 8 8 9 7 8 7 اایگزینی

 8 7 8 9 8 9 7 7 8 9 7 9 9 8 9 7 قیمت پرداخت شده
 8 8 9 9 9 7 8 7 9 7 8 9 7 9 7 8 تحایل

 8 9 9 8 8 9 9 8 8 9 9 7 9 7 8 8 پروتکل های ثبت اختراع

تکنالاژی
 

 8 8 8 7 8 8 9 8 9 7 9 8 8 7 8 8 کانا  های پرداخت
 8 9 7 9 7 9 9 7 8 8 7 8 9 7 9 9 زیرساخت های امنیتی

قابییت استجای مصرف 
 کننده

8 7 8 8 7 9 8 7 9 7 9 8 8 9 8 8 

 8 7 9 9 8 8 8 9 7 9 9 9 7 8 8 8 تکنالاژی منحصر بز فرد
 منبع: نتایچ تحقیق

 ده است: برای محاسبز هماهنگی دیدگاه کارشناسان از ضریب تاافقی کندا  استفاده ش
 (: ضریب تاافق کندا 5ادو  )
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 مقدار معناداری آزادیدراز ضریب کندا  تعداد کارشناسان تعداد گایز راند
 001/0 28 365/0 15 29 او 
 000/0 25 544/0 15 26 دوم

 منبع: نتایچ تحقیق       
 

 شناسائی معیارها و زیرمعیارهای نهائی 
مطالعز شئناسئائی و انتخاب شئد. معیارهای اصئیی مطالعز عبارتند از: ناآوری، بازاریابی، در گام نخسئت معیارها و زیر معیارهای 

 26سئئازمان، مشئئتری، محصئئا  و تکنالاژی. برای هریک از معیارهای اصئئیی زیرمعیارهائی شئئناسئئائی شئئده اسئئت. در مجماع 
های تخصصی استفاده شده وهش و مصاحبززیرمعیار شناسائی شده است. در گام نخست برای شناسائی زیرمعیارها از ادبیات پژ
اند تا در اریان تحقیق بز ( نامگذاری شئئده6اسئئت. همچنین معیارها و زیرمعیارهای تحقیق با اندیس عددی بصئئارت ادو  )

 سادگی قابل ردیابی و مطالعز باشد.
 (: معیارها و زیرمعیارهای تحقیق6ادو  )
 Z نماد زیرمعیار زیرمعیار نماد معیار معیار

 C1 ناآوری
 + S11 قابییت تاسعز محصا  

 + S12 دراز ناآوری

 C2 بازاریابی 

 + S21 بازار هدف
 + S22 زمان ورود بز بازار

 + S23 محدوده هدف
 + S24 رقابت در بازار

 + S25 کشش تقاضا

 C3 سازمان
 + S31 ساختار
 + S32 فرهنگ

 + S33 مشارکت

 C4 مشتری 

 + S41 داختتمایل بز پر
 + S42 سفارشی سازی برای مشتریان

 + S43 تقسیم بندی کالاها برای گروه های مختیف مشتریان
 - S44 پیچیدگی مشتری

 + S45 فراوانی خرید

 C5 محصا 

 + S51 راحتی ناع محصا 
 + S52 پشتیبانی پس از فروش

 + S53 نام تجاری
 + S54 اایگزینی

 - S55 ت شدهقیمت پرداخ
 + S56 تحایل
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 + S57 پروتکل های ثبت اختراع

 C6 تکنالاژی 

 + S61 کانا  های پرداخت 
 + S62 زیرساخت های امنیتی

 + S63 قابییت استجای مصرف کننده
 + S64 تکنالاژی منحصر بز فرد

 منبع: نتایچ تحقیق
 

 ANPای ل شبکزتعیین اولایت عناصر مد  با استفاده از تکنیک تحیی
شاخص ست معیارهای   ANPهای مد  از تکنیکحا  برای تعیین وزن معیارها و  شبکز نخ ست. برای انجام تحییل  شده ا ستفاده  ا

اند. مقایسز زوای بسیار ساده است و تمامی عناصر هر خاشز باید بز صارت دو اصیی براساس هدف بصارت زوای مقایسز شده

شاند. بنابرای سز  شز بز دو مقای شد  nن اگر در یک خا شتز با صر وااد دا 𝑛(𝑛−1)عن

2
صارت خااهد گرفت. چان   سز  معیار  6مقای

𝑛(𝑛−1)های انجام شده برابر است با: وااد دارد بنابراین تعداد مقایسز

2
=

6(6−1)

2
= 15 

ا استفاده از مقیاس فازی کمی شده است. مقایسز زوای از دیدگاه گروهی از خبرگان انجام شده است. دیدگاه خبرگان ب 15بنابراین 
ابتدا دیدگاه خبرگان با طیف نز دراز ساعتی گردآوری شده است. سپس دیدگاه خبرگان فازی سازی شده شده است.  برای تجمیع 

رگان فازی از روش میانگین هندسی استفاده شده است. با تااز بز نتایج حاصل از تجمیع دیدگاه خب ANPدیدگاه خبرگان در روش 
 قابل ارائز است. .Error! Reference source not foundماتریس مقایسز زوای بز صارت 

 (: ماتریس مقایسز زوای معیارهای اصیی پژوهش7ادو  )
  C1 C2 C3 C4 C5 C6 

C1 
1 1.968 1.241 1.871 1.873 0.802 
1 1.71 0.99 1.412 1.522 0.651 
1 1.465 0.826 1.036 1.177 0.534 

C2 
0.683 1 1.26 0.939 1.155 0.55 
0.585 1 1.015 1.023 1.037 0.424 
0.508 1 0.819 0.819 0.724 0.335 

C3 
1.21 1.221 1 1.319 1.329 1.215 

1.011 0.986 1 1.023 1.037 0.955 
0.806 0.794 1 0.801 0.835 0.772 

C4 
0.965 1.574 1.249 1 1.799 1.495 
0.708 1.304 0.978 1 1.615 1.269 
0.535 1.065 0.758 1 1.441 1.063 

C5 
0.85 1.382 1.198 0.694 1 1.799 

0.657 1.106 0.964 0.619 1 1.615 
0.534 0.866 0.752 0.556 1 1.441 

C6 1.873 2.981 1.296 0.941 0.694 1 
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1.536 2.36 1.047 0.788 0.619 1 
1.247 1.819 0.823 0.669 0.556 1 

 منبع: نتایچ تحقیق
 

شاد . بنابراین بسط فازی ترایحات هریک های زوای بدست آمده، امع فازی هر سطر محاسبز میپس از تشکیل ماتریس مقایسز
 از معیارهای اصیی بز صارت زیر خااهد باد:

 قابل مشاهده می باشد: C1بز عناان نمانز بسط فازی معیار 
, 0.708, 0.965) ⊕(0.806, 1.011, 1.210) ⊕(0.508, 0.585, 0.683) ⊕(1 ,1 ,1) 1بسط فازی سطر 

0.535) ⊕) (0.850 ,0.657 ,0.534 ⊕) (1.873 ,1.536 ,۱.۲47 = (4.629, 5.497, 6.581)  
صارت        صیی بز  سط فازی ترایحات هریک از معیارهای ا بنابراین ب

 زیر خااهد باد:

∑ Mg1

j
=

6

j=1
(6.581, 5.497, 4.629) ∑ Mg4

j
6

j=1
= (6.764, 5.865, 4.880) 

∑ Mg2

j
6

j=1
= ( 10.126, 8.466, 7.008) ∑ Mg5

j
6

j=1
= (0.941, 0.788, 0.669) 

∑ Mg3

j
6

j=1
= (7.243, 5.993, 4.978) ∑ Mg6

j
6

j=1
= (1.280, 1.056, 0.897) 

  
 معیارهای اصیی بز صارت زیر خااهد باد: مجماع عناصر ستان ترایحات

∑ ∑ Mg
j

6

j=1

6

i=1
= (23.062, 27.664, 32.935) 

برای نرما  سازی ترایحات هر معیار، باید مجماع مقادیر آن معیار بر مجماع تمامی ترایحات )عناصر ستان( تقسیم شاد. چان 
 شاد . معکاس مجماع باید محاسبز شاد. ضرب می مقادیر فازی هستند بنابراین امع فازی هر سطر در معکاس مجماع

)1, 1/l1, 1/m1= (1/u 1-1 F 
(∑ ∑ 𝑀𝑔

𝑗n
𝑗=1

n
𝑖=1 )−1 =  (0.030, 0.036, 0.043)   

S𝑘 = ∑ 𝑀𝑛
𝑖=1 ∗ (∑ ∑ 𝑀𝑔

𝑗n
𝑗=1

n
𝑖=1 )−1  

صی شده مرباط بز معیارهای ا ست آمده وزن فازی و نرما   ستند. در گام نهائی فازیهریک از مقادیر بد ست و ی ه زدائی مقادیر بد
 محاسبات عدد کریسپ صارت گرفتز است. محاسبات انجام شده برای تعیین اولایت معیارهای اصیی بز صارت زیر است:

 (: فازی زدائی اوزان نرما  محاسبز شده متغیرهای اصیی مطالعز8ادو  )
Crisp X1max X2max X3max Deffuzy Normal 

 0.200 0.208 0.203 0.206 0.208 وریناآ
 0.306 0.319 0.313 0.316 0.319 بازاریابی
 0.218 0.227 0.222 0.225 0.227 سازمان
 0.209 0.218 0.215 0.216 0.218 مشتری

 0.029 0.030 0.029 0.030 0.030 محصا 
 0.039 0.040 0.039 0.040 0.040 تکنالاژی
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 نتایچ تحقیقمنبع:                       

 خااهد باد. 21Wبردار ویژه اولایت معیارهای اصیی بز صارت  (:8ادو  )براساس 
 براساس بردار ویژه بدست آمده: 

   از بیشترین اولایت برخاردار است. 306/0بازاریابی با وزن نرما 
   قرار دارد. در اولایت دوم 218/0سازمان با وزن نرما 
   در اولایت سام قرار دارد. 209/0مشتری با وزن نرما 
   در اولایت چهارم قرار دارد. 200/0ناآوری با وزن نرما 
   در اولایت پنجم قرار دارد. 039/0تکنالاژی با وزن نرما 
   از کمترین اولایت برخاردار است. 029/0محصا  با وزن نرما 

سز سازگاری مقای شده نرخ نا ست کز کاچکتر از  0۲۳/0های انجام  ست آمده ا شد و بنابراین میمی 1/0بد سزبا های تاان بز مقای
 انجام شده اعتماد کرد. 
 FANPها با تکنیک اولایت نهائی شاخص

آمده است. در مرحیز بعد با استفاده  های او  تا چهارم ساپرماتریس نامازون)اولیز( بدستبا تااز بز محاسبات انجام گرفتز در گام
شاد . در ساپرماتریس مازون امع عناصر از مفهام نرما  کردن، ساپرماتریس نامازون بز ساپرماتریس مازون )نرما ( تبدیل می

عناصر  باشد. ساپرماتریس حد با تاان رساندن تمامیشاد . گام بعدی محاسبز ساپرماتریس حد میها برابر با یک میتمامی ستان
ست می شاد. در این حالت آید. این عمل آنقدر تکرار میساپرماتریس مازون بد شبیز هم  ساپر ماتریس  صر  شاد  تا تمامی عنا

شاد  کز در تمامی سطر مرباط های مرباط بز زیرمعیارها عددی میهای ساپرماتریس برابر صفر خااهد باد و تنها درایزتمامی درایز
 شاد . بز آن درایز تکرار می

 ها براساس ساپرماتریس حد(: وزن نهائی شاخص9ادو  )
 رتبز بندی وزن نهایی زیرمعیار معیار

 ناآوری
 1 0.0922 قابییت تاسعز محصا  

 2 0.0745 دراز ناآوری

 بازاریابی 

 12 0.0338 بازار هدف
 6 0.0491 زمان ورود بز بازار

 10 0.0365 محدوده هدف
 21 0.0246 رقابت در بازار

 24 0.0233 کشش تقاضا

 سازمان
 4 0.0638 ساختار
 3 0.0691 فرهنگ

 14 0.0326 مشارکت

0.2

00 

0.3

06 

=12W 
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 رتبز بندی وزن نهایی زیرمعیار معیار

 مشتری 

 13 0.0336 تمایل بز پرداخت
 8 0.0422 سفارشی سازی برای مشتریان

 9 0.0398 تقسیم بندی کالاها برای گروه های مختیف مشتریان
 20 0.0253 پیچیدگی مشتری

 19 0.0264 دفراوانی خری

 محصا 

 17 0.0282 راحتی ناع محصا 
 18 0.0282 پشتیبانی پس از فروش

 26 0.0153 نام تجاری
 25 0.019 اایگزینی

 23 0.0233 قیمت پرداخت شده
 22 0.024 تحایل

 16 0.0297 پروتکل های ثبت اختراع

 تکنالاژی 

 5 0.0528 کانا  های پرداخت 
 7 0.0472 زیرساخت های امنیتی

 15 0.0305 قابییت استجای مصرف کننده
 11 0.0351 تکنالاژی منحصر بز فرد

 منبع: نتایچ تحقیق
افزار سئئاپردسئئیژن تعیین اولایت نهائی معیارها و زیرمعیارها براسئئاس محاسئئبات صئئارت گرفتز و سئئاپرماتریس حد، برونداد نرم

محاسبز شده است.  FANPهای مد  با تکنیک شده وزن نهائی هریک از شاخصمقدور است. بنابراین با تااز بز محاسبات انجام 
تاان ملاحظز کرد زمانی کز روابط درونی متغیرهای پژوهش نیز در نظر گرفتز شئئاد میزان می FANPبراسئئئاس خروای تکنیک 

صا  های مطالعز تغییر خااهد کرد. اهمیت و رتبز زیرمعیار سعز مح ست قرار دارد.  در 0922/0با وزن قابییت تا دراز اولایت نخ
 سامین زیرمعیار با اهمیت است. 0691/0با وزن  فرهنگدر اولایت دوم قرار دارد.  0745/0با وزن  ناآوری

 انتخاب استراتژی برتر با تکنیک کاپراس فازی
شده ا بز COPRASو  DANPهیبریدی  مد  کارگیری در این مطالعز با ستراتژی پرداختز  ست. در این مرحیز از انتخاب بهترین ا

تکنیک کاپراس برای انتخاب اسئئتراتژی برتر اسئئتفاده شئئده اسئئت. ابتدا با تکنیک فرایند تحییل شئئبکز فازی معیارها اولایت بندی 
های اند. در نهایت با اسئئتفاده از تکنیک کاپراس بهترین اسئئتراتژی انتخاب شئئده اسئئت. این روش یکی از بهترین روششئئده

گیری استفاده شده است و شاخص برای تصمیم 26معیاره برای انتخاب بهترین استراتژی است. در این مطالعز از گیری چند تصمیم
شاخص 9بندی بز اولایت ساس  ستراتژی برا ست. بنابراین ماتریس امتیازدهی پروژها شده ا سی پرداختز  ساس های مارد برر ها برا

( 2ها براساس هر معیار از مقیاسی هفت دراز مطابق ادو  )تیازدهی پروژهمعیارها )ماتریس تصمیم( تشکیل شده است. برای ام
 استفاده شده است. 

صمیمهمانند روش صمیمهای دیگر ت شکیل میگیری چندمعیاره در اولین مرحیز، ماتریس ت صمیم را با گیری ت و  Xشاد . ماتریس ت
( ارائز شده 10ریس تصمیم پیرامان مسالز مارد نظر در پیاست ادو  )نشان دهیم. امتیازات بدست آمده از مات xijهر درایز آن را با 

 است.
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بز صارت زیر نمایش داده خااهد شد. هر درایز  𝑋̃شاد  ماتریس تصمیم زمانی کز از رویکرد فازی با اعداد فازی مثیثی استفاده می
 شاد :نمایش داده می 𝑥̃𝑖𝑗ماتریس تصمیم نیز بز صارت 

X̃ = [𝑥̃𝑖𝑗]
𝑚×𝑛

                             𝑥̃𝑖𝑗 = (𝑙𝑖𝑗 , 𝑚𝑖𝑗 , 𝑢𝑖𝑗) 
صارت نمایش داده می Ñماتریس نرما  فازی با علامت  شد. برای  𝑛̃𝑖𝑗شاد  و هر درایز ماتریس نرما  نیز بز  نمایش داده خااهد 

 شاد :نرما  سازی از رابطز زیر استفاده می
𝑁 = [𝑛̃𝑖𝑗]

𝑚×𝑛
  

 اگر معیار بار مثبت داشتز باشد خااهیم داشت:

𝑛̃𝑖𝑗 = (
𝑙𝑖𝑗

𝑢𝑗
∗ ,

𝑚𝑖𝑗

𝑢𝑗
∗ ,

𝑢𝑖𝑗

𝑢𝑗
∗ )  

𝑢𝑗
∗ = 𝑚𝑎𝑥 𝑢𝑖𝑗  

 اگر معیار بار منفی داشتز باشد خااهیم داشت:

𝑛̃𝑖𝑗 = (
𝑙𝑗

−

𝑢𝑖𝑗
,

𝑙𝑗
−

𝑚𝑖𝑗
,

𝑙𝑗
−

𝑙𝑖𝑗
)  

𝑙𝑗
− = 𝑚𝑖𝑛 𝑙𝑖𝑗  

 ( آمده است.۱۱ماتریس نرما  شده فازی در پیاست ادو  )
سپس در وزن  ست آید،  سی بی مقیاس بد سیم کرده تا ماتری ستان خاد تق صمیم گیری را بر مجماع  صر ماتریس ت هر یک از عنا

 ضرب کرده تا ماتریس بی مقیاس شده مازون بدست آید. ANP_DEMATELبدست آمده از تکنیک 

𝑑𝑖𝑗 =
𝑞𝑖

∑ 𝑥𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1

𝑥𝑖𝑗  

 ( آمده است.۱۲ماتریس بی مقیاس مازون تکنیک کاپراس در پیاست ادو  )
شاخص سبز میبرای هر گزینز،  صارت کز برای هر گزینز مجمهای مثبت و منفی اداگانز محا شاخصشاد، بدین  های مثبت اع 

 شاد  .ومنفی محاسبز می
 

 های منفی و مثبت(: مجماع شاخص13ادو  )
 -Sj+ Sj گذاری های قیمتاستراتژی

 ۰.۰74 ۱.۱۰9 گذاری  منصفانزقیمت
 ۰.۱۱5 ۱.948 های محصالات یک برندپاشش دهی و سطد بندی قیمت

 ۰.۱۰۲ ۱.۲۲۳ معرفی مناسب محصالات
 ۰.۰99 ۱.9۱۱ تعیین قیمت مصاب

 ۰.۰59 ۱.۳۰۱ گذاری  بستز ای چند محصا  با ترکیب آن ها در یک بستزقیمت
های آمازشئئی ارائز رایگان محصئئالاتی کز هزینز تالید صئئفر دارند )مانند کالاهای دیجیتا  یا کتاب

 تالیدی کارخانز( برای وفاداری مشتری
۱.۳۱9 ۰.۰55 

 ۰.۰7۲ ۱.۳8۳ گذاری  مبتنی بر تقاضاقیمت
 ۰.۱۰۲ ۱.۲6۰ هاتثبیت قیمت

 ۰.۰75 ۱.6۰6 گذاری  پایاقیمت
 منبع: نتایچ تحقیق
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 محاسبز گردید: Qjبرای اولایت بندی برترین گزینز در ابتدا با استفاده از فرما  زیر 

𝑄𝑗 = 𝑆𝑗
+ +

∑ 𝑆𝑗
−𝑛

𝑗=1

𝑆𝑗
− ∑

1
𝑆𝑗

−
𝑛
𝑗=1

 

 محاسبز گردید. Njر مقدار سپس با استفاده از فرما  زی

Nj =
Qj

Qmax

× 100 
 Njو  Qj(: اولایت بندی گزینز ها با محاسبز 14ادو  )

 Sj+ Sj- Qj Nj اولایت 
 4 74.85 ۱۱6۱.۱۲ ۰.۰7 ۱.۱۱ گذاری  منصفانزقیمت

 9 48.4۳ 75۱.۲9 ۰.۱۲ ۱.95 های محصالات یک برندپاشش دهی و سطد بندی قیمت
 8 54.۳7 84۳.44 ۰.۱۰ ۱.۲۲ صالاتمعرفی مناسب مح

 6 56.۳6 874.۳۰ ۰.۱۰ ۱.9۱ تعیین قیمت مصاب
گذاری  بسئئتز ای چند محصئئا  با ترکیب آن ها در یک قیمت

 بستز
۱.۳۰ ۰.۰6 ۱456.96 9۳.9۲ ۲ 

ارائز رایگان محصئئالاتی کز هزینز تالید صئئفر دارند  برای 
 وفاداری مشتری

۱.۳۲ ۰.۰6 ۱55۱.۲۰ ۱۰۰.۰۰ ۱ 

 ۳ 77.۳7 ۱۲۰۰.۲۲ ۰.۰7 ۱.۳8 گذاری  مبتنی بر تقاضاقیمت
 7 54.۳8 84۳.47 ۰.۱۰ ۱.۲6 هاتثبیت قیمت

 5 7۳.89 ۱۱46.۱7 ۰.۰8 ۱.6۱ گذاری  پایاقیمت
 منبع: نتایچ تحقیق

 ها داریم:از فرما  های فاق برای رتبز بندی استراتژی Njبا تااز بز محاسبات انجام شده و محاسبز 
 صفر دارند )مانند کالاهای دیجیتا  یا کتاب ارائز رایگان صالاتی کز هزینز تالید  شی تالیدی کارخانز( مح های آماز

 برای وفاداری مشتری در اولایت او  قرار دارد.
 گذاری  بستز ای چند محصا  با ترکیب آن ها در یک بستز در اولایت دوم قرار دارد.قیمت 
 ام قرار دارد.گذاری  مبتنی بر تقاضا در اولایت سقیمت 
 گذاری  منصفانز در اولایت چهارم قرار دارد.قیمت 
 گذاری  پایا در اولایت پنجم قرار دارد.قیمت 
 .تعیین قیمت مصاب در اولایت ششم قرار دارد 
 ها در اولایت هفتم قرار دارد.تثبیت قیمت 
 .معرفی مناسب محصالات در اولایت هشتم قرار دارد 
 های محصالات یک برند در اولایت نهم قرار دارد.پاشش دهی و سطد بندی قیمت 

 
 نتیجه گیری و پیشنهادها

 بحث:
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صمیم ستفاده از رویکرد ت صز اهت اولایتاین پژوهش با هدف ا شاخ ستراتژیگیری چند  صالات های قیمتسنجی ا گذاری  مح
 طالعز ماردی صارت گرفتز است.ادید در بازار با در نظر گرفتن شرکت مااد سیالزی و دستما  کاغذی شکاه بز عناان م

سان  شنا سی را خبرگان و کار ست بنابراین اامعز مارد برر شده ا ستفاده  ضر چان از رویکردهای تحقیق در عمییات ا در مطالعز حا
شکیل می شد حازه مارد مطالعز ت شده ار ستفاده تعیین  ساس تکنیک مارد ا دهند. در هر یک از فازهای مطالعز نیز گروه خبرگان بر ا

اسئئت. در فاز او  مطالعز پس از غربا  سئئازی زیرمعیارها با اسئئتفاده از روش دلفی، از تکنیک فرایند تحییل شئئبکز فازی برای 
شاخصبندی زیرمعیاراولایت ست. در فاز بعدی با تکنیک دیمتل فازی روابط درونی  شده ا ستفاده  ستها ا شده ا سنجیده  و  ها 

 ها پرداختز شده است.زی بز اولایت بندی استراتژیسپس یا استفاده از تکنیک کاپراس فا
 گیری:نتیجه

اند. هدف های پژوهش حاضئئر با تازیع پرسئئشئئنامز بین خبرگان حازه مارد مطالعز بز عناان نمانز مارد بررسئئی اسئئتفاده شئئدهیافتز
ق اسئئت. پس از تجزیز و تحییل ها و روابط بین متغیرهای ماضئئاع تحقیها، بررسئئی دقیق پدیدهاسئئاسئئی از تجزیز و تحییل داده

شده در زمینز قیمتداده شبکز  فازی های گردآوری  ستفاده از مد  تحییل  ضر کز ا شنهادی تحقیق حا  (FANP)گذاری  الگای پی
صصمی ساس ترکیبی از خبرگان با تخ سی قرار گرفت. پنل مارد نظر بر ا شد مارد برر ای بز های گاناگان تعیین گردید و از نمانزبا

ست. پس از تعیین مهم 15م حج شده ا ستفاده  ضاع مارد مطالعز و تعیین روابط داخیی آننفر ا ستفاده از ترین معیارهای ما ها با ا
شده، پرداختز میتکنیک دیمتل فازی، بز اولایت سائی  شنا بندی معیارها از تکنیک شاد . اهت اولایتبندی هر یک از معیارهای 

 فاده شده است.است (FANP)فرایند تحییل شبکز 
در  306/0در گام او  بز اولایت بندی معیارهای اصئئیی پژوهش پرداختز شئئد کز بر اسئئاس نتایج حاصئئیز بازاریابی با وزن نرما  

در اولایت سئئام، ناآوری با وزن نرما   209/0در اولایت دوم، مشئئتری با وزن نرما   218/0اولایت او ، سئئازمان با وزن نرما  
در اولایت آخر قرار  029/0در اولایت پنجم و محصئئا  با وزن نرما   039/0هارم، تکنالاژی با وزن نرما  در اولایت چ 200/0

های انجام شده اعتماد تاان بز مقایسزبدست آمد نشان داد کز می 023/0های انجام شده کز دارد. با محاسبز نرخ ناسازگاری مقایسز
 کرد.

رت زوای مارد مقایسئئز قرار گرفتند. محاسئئبات انجام شئئده برای تعیین اولایت زیر در گام بعدی زیرمعیارهای مطالعز بز صئئا
شان داد  صا  معیارهای ناآوری ن سعز مح در  447/0با وزن نرما   دراز ناآوریدر اولایت او  و  553/0با وزن نرما  قابییت تا

با وزن نرما  زمان ورود بز بازار بازاریابی نشئئان داد  اولایت دوم قرار دارد. محاسئئبات انجام شئئده برای تعیین اولایت زیر معیارهای
یت او ،  293/0 یت دوم، بازار هدف با وزن نرما   218/0با وزن نرما  محدوده هدف در اولا یت سئئام،  202/0در اولا در اولا

محاسئئبات قرار دارد.  در اولایت آخر 139/0در اولایت چهارم و کشئئش تقاضئئا با وزن نرما   147/0رقابت در بازار با وزن نرما  
شده برای تعیین اولایت زیرمعیارهای  شان داد  سازمانانجام  با وزن نرما  ساختار در اولایت او ،  418/0فرهنگ با وزن نرما  ن

یت دوم و مشئئئارکت با وزن نرما   386/0 یت آخر قرار دارد.  197/0در اولا یت در اولا محاسئئبات انجام شئئئده برای تعیین اولا
در اولایت او ، سفارشی  244/0بندی کالاها برای گروه های مختیف مشتریان با وزن نرما  داد تقسیمنشان مشتری  زیرمعیارهای

یت دوم،  240/0سئئازی برای مشئئتریان با وزن نرما   یت سئئام، پیچیدگی  201/0با وزن نرما   تمایل بز پرداختدر اولا در اولا
یت چهارم و  164/0مشئئتری با وزن نرما   در اولایت آخر قرار دارد. محاسئئبات انجام  152/0فراوانی خرید با وزن نرما  در اولا

شان داد  صا  ن راحتی ناع در اولایت او ،  177/0با وزن نرما   های ثبت اختراعپروتکلشده برای تعیین اولایت زیرمعیارهای مح
با وزن  تحایلدر اولایت سئئام،  1675/0ما  با وزن نر پشئئتیبانی پس از فروشدر اولایت دوم،  1685/0با وزن نرما   محصئئا 

یت چهارم، قیمت پرداخت شئئده 143/0نرما   یت  ۱۳9/۰با وزن نرما   در اولا در  ۱۱۳/۰با وزن نرما   پنجم، اایگزینیدر اولا
شاولایت  شده برای تعیین ا قرار دارد. آخردر اولایت  ۰9۱/۰با وزن نرما   و نام تجاریم ش سبات انجام  ولایت زیر در نهایت محا

یت او ،  319/0با وزن نرما  نشئئئان داد، کانا  های پرداخت  معیارهای تکنالاژی با وزن نرما   زیرسئئئاخت های امنیتیدر اولا
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صر بز فرددر اولایت دوم،  285/0 سام و  212/0با وزن نرما   تکنالاژی منح صرف کننده با وزن در اولایت  ستجای م قابییت ا
 قرار دارد. آخردر اولایت  ۱84/۰نرما  

در گام بعدی برای انعکاس ارتباطات متقابل میان معیارها از تکنیک دیمتل فازی استفاده شد. بدین شکل کز در ابتدا ماتریس روابط 
شاخص ستقیم  شترین تاثیرگذاری را دارند. ناآوری ارتباط م شتری بی شکیل گردید. م شترینها ت شد. معیار تأثیرپذیری را دارا می بی با

از بیشترین تعامل با سایر معیارها برخاردار هستند. معیارهای بازاریابی، مشتری، محصا ، ناآوری، سازمان و تکنالاژی محصا  
 متغیرهایی معیا  هستند.

ساپرماتریس اولیز )نامازون(، ساپرماتریس مازون  ANPمعیارهای اصیی مد  با تکنیک  نهائیدر مرحیز بعد برای تعیین اولایت 
قابییت تاسعز ساپرماتریس حد محاسبز گردید. براساس محاسبات صارت گرفتز و ساپرماتریس حد، مشخص گردید و در نهایت 
در اولایت دوم قرار دارد.  0745/0با وزن  میزان اشئئتغا  دراز ناآوریدر اولایت نخسئئت قرار دارد.  0922/0با وزن محصئئا  

 سامین زیرمعیار با اهمیت است. 0691/0با وزن  فرهنگ
تاان ( بهره گرفتز شد. بر این اساس میFCOPRASگذاری  از تکنیک کاپراس فازی )نهایت برای انتخاب استراتژی برتر قیمت در

های آمازشئئی تالیدی کارخانز( نتیجز گرفت ارائز رایگان محصئئالاتی کز هزینز تالید صئئفر دارند )مانند کالاهای دیجیتا  یا کتاب
گذاری  ها در یک بستز در اولایت دوم، قیمتای چند محصا  با ترکیب آنگذاری  بستزاو ، قیمتبرای وفاداری مشتری در اولایت 

یت سئئام، قیمت یت چهارم، قیمتمبتنی بر تقاضئئا در اولا گذاری  پایا در اولایت پنجم، تعیین قیمت گذاری  منصئئفانز در اولا
شم، تثبیت قیمت ش صاب در اولایت  سطد ها در اولایت هفتم، معرفی مم شتم و پاشش دهی و  صالات در اولایت ه سب مح نا

 های محصالات یک برند در اولایت نهم قرار دارد.بندی قیمت
شز ) شان دادند بهره11394راائی رام سبت بز بازار رقابت کامل، با ( در تحقیق خاد ن سلامی ن سبتاً پایین، بازار ا وری بالا و هزینز ن

 ید بیشتر، قیمت کمتر، کارایی بالاتر و رفاه بیشتری برخاردار است.ثابت بادن سایر شرایط، از مقدار تال
سن زاده ) صادرات ( در تحقیق خاد 1395ح سعز  سازماندهی، محیط تکنالاژیکی و آمیختز تازیع بر تا چهار مالفز برنامز ریزی، 

 .  فرش در دوران اقتصاد مقاومتی با نگاهی بز بازاریابی اسلامی تاثیر دارند
های های بازاریابی را از مهمترین شاخص( در تحقیق خاد بازاریابی را از مهمترین عاامل عمده و قابییت1393کاران )شافعی و هم

 گذاری  معرفی کردند.مرتبط با قیمت
 ها معرفی کردند.( نشان دادند بازار هدف و رقابت در بازار را بز عناان یکی از مهمترین شاخص1393شبانیان دهکردی و ناذری )

گذاری  محصئئا  ادید با اسئئتفاده از نظریز گیری برای تالید و قیمت( در پژوهشئئی با عناان تصئئمیم۱۳9۱پارکاظمی و صئئدری )
شار(،بازی سااری تالید داخل ک ضر بز قیمت  ها )مطالعز ماردی: خادروی  ضاع پرداختند و همانند تحقیق حا سی این ما بز برر

شده، رقابت در بازار، بازار هد شاخصپرداخت  شاخصف بز عناان  شاره کردند، علاوه بر  ضر های پر اهمیت ا از های تحقیق حا
 ها یاد کردند.قیمت تأمین نیز بز عناان یکی از مهمترین شاخص

های بازار هدف، رقابت در بازار، کشش تقاضا و زمان ورود بز بازار را از مهمترین شاخص ( در پژوهش خاد،۲۰۱7وو و همکاران )
گذاری  معرفی کردند کز در گذاری  پایا را بز عناان اسئئتراتژی مناسئئب برای قیمتگذاری  معرفی کردند، البتز قیمتقیمتمرتبط با 

 های معرفی شده بز خاد اختصاص داده است.این تحقیق رتبز پنجم را در میان استراتژی
 

 :پیشنهادها
   تاان گفت: در شئرکت شئکاه باید تاسئعز در اولایت نخسئت قرار دارد. بنابراین میقابییت تاسئعز محصئا

ضز می صالی ادید بز بازار عر صا  طی فرآیندی کز در آن مح شد و مح ضمین ر شاد، انجام پذیرد. برای ت
شاخص ست مافقیت این فرآیند را با تعریف  شرکت ماظف ا صا   سعز مح شان دهنده تعالی تا هایی کز ن



 6۱ فخرحسینی، ی دیبریه MCDM کردیبا استفاده از رو یبازار اسلام کیدر  دیمحصالات اد  یگذارمتیق یها یاستراتژ یسنج تیاولا

و لطافت، بسئئتز بندی مناسئئب تر و ... اندازه گیری کرد.  میزان این مافقیت یا عدم مافقیت اسئئت، نظیر نرمی
ستند و هم در  صالاتی کز بز طار کیی در دنیا ادید ه صالات ادید، هم در مارد مح سعز مح صطلاق تا ا

تااند با ایجاد مارد اعما  حداقل بهباد و تغییر در محصالات ماااد بز کار می رود، بنابراین شرکت شکاه می
صالات خاد را های کاچک خلاقیت صارت بز مرور مح شاد، در این  صالات  سعز قدم بز قدم مح سبب تا

تاسئئعز می دهد، ولی اگر با صئئرف وقت و هزینز زیاد تنها در انتظار یک تغییر شئئگرف باشئئد، مافقیت های 
ست و پیش بینی می صالات در حا  کاهش ا ست خااهد داد. امروزه عمر بازار مح شاد   مقطعی خاد را از د

ستز کز  صالات ادیدی کز نیازها و خاا شاد. در نتیجز، مح سا  دو برابر  صالات در هر پنج  سعز مح نرخ تا
شمار می  سازند و از آن فراتر روند، عامیی کییدی در حفظ و بهباد مزیت رقابتی بز  شتریان را برآورده  های م

سعز  .روند شکاه باید با بز خدمت گرفتن گروه قای تحقیق تا شرکت  صالات ادید خاد را بنابراین  ارائز مح
سخیر  صالاتی کز بتااند بازار را ت صلاق و ارائز مح صا ، قابییت ا سعز مح افزایش دهد تا با بهباد قابییت تا

شرکت می صا  و ارائز آن پیش از رقبا تعیین کننده نماید، خاد را در گای رقابت نگز دارد.  سعز مح تااند با تا
 قیمت در بازار باشد.

 های ناین ناشئئی از تااند بز واسئئطز بکارگیری ایدهشئئرکت شئئکاه میدر اولایت دوم قرار دارد.  دراز ناآوری
خلاقیت اعضئئا و کارکنان خاد دسئئت بز ناآوری بزند و این مهم تنها زمانی رخ می دهد کز برای ورود افراد 

در واقع با پیاده  گزینشئئی قائل شئئاند تا افرادی خلاق و ناآور را اذب کادر شئئرکت نمایند. در این صئئارت
 تازه ارائز دهند.  یا خدمت تاانند یک محصا کارکنان می ساختن ایده ناشی از خلاقیت

 شکاه باید در تمامی بخش شرکت  ست.  سامین زیرمعیار با اهمیت ا سازمان فرهنگ همکاری فرهنگ  های 
کاربردی و تجاری در درون های ایجاد کنید. ناآوری، یک کار تیمی اسئئت و نیازمند ایجاد همکاری بین واحد

ست. پیدا کردن بهترین منابع و افراد بیرون و درون  سازمان ا شرکای خارج از  شارکت با  سازمان و همینطار م
 .آمیز استسازمان و ادغام آنها با هم، مهر تضمینی بر داشتن ناآوری مافقیت

وااد دارند نهایت استفاده را ببرند.  تخصصی کز در سازمان هایسازمانی، باید از تمامی بخشحل درونبرای پیدا کردن بهترین راه
همکاری  .افتدکنند اتفاق نمیآوری کنند و این وقتی افراد بز تنهایی کار میهای مختیف را از سراسر سازمان امعیعنی باید ظرفیت

شکاه ب شرکت  سای دیگر  ست. از  سازمان هم بز همان اندازه از اهمیت برخاردار ا سایی  سازمانیاید ناآوران درونخارج از  شنا را 
ای مارد تشایق قرار دهد کز همز متااز کار ارزشمند این ناآوران بشاند. پاداش کرده و بز آنها انگیزه دهد. باید این افرادی را بز گانز

ولی اگر شرکت بز فردی  بینند.شاد، دیگران آن را نمیمادی فکر از امیز این تشایق هاست، اما چان بز صارت خصاصی ارائز می
شتز، ترفیع بدهد، کارمندان دیگر هم متااز میبز خاطر اینکز در پروژه شان ای خلاق و ادید همکاری دا شاند. همچنین این کار ن

سازمان ارزش ایجاد میمی شکاه بز افرادی کز برای  شرکت  سک پذیر باده و بر  .دهندکنند، بها میدهد کز مدیران  شرکت باید ری
 ت و چابکی تأکید کند.سرع

  شتریان را بز شکاه باید نیازهای م شرکت  سایر معیارها دارد.  شترین تاثیرگذاری و تعامل را با  شتری بی معیار م
شرکت می سایی نمایند، این  شنا ستز بندی نظرات و صارت فعا   شتری و د صدای م ستم  سی تااند با ایجاد 

اسئعز شئرکت و بز بحث گذاری این نظرات با آن ها اقدام بز تشئکیل ایسئاتی با افراد ناآور و گروه تحقیق و ت
شرکت می صا  ادید نماده، همچنین  ستد تا تالید مح تااند افرادی بز عناان بازاریاب در بین افراد عادی بفر

از نظر آن ها بز صئئارت رو در رو باخبر شئئاد. از سئئای دیگر پر کردن پرسئئشئئنامز در زمینز ناآوری دلخااه 
شتریان راه  شتری میم صا  باب طبع م شرکت با ارائز مح صارت  ست، در این  تااند بز راحتی حل خابی ا

 قیمت تعیین نماید.
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  شکاه باید افرادی را برای ناآوری و شرکت  شد.  سایر ابعاد می با معیار ناآوری تأثیرپذیرترین بعد را در میان 
 ری با ایده پردازی و اختراع تفاوت دارد وناآو تاان گفتارائز ایده های ادید اسئئتخدام نماید، با اینکز می

معرفی »اسئئئت، اما ناآوری فراتر از آن اسئئئت و بز معنای « پدیدآوردن محصئئا  ادید»بز معنای  اختراع
تااند با رصد اختراعات گیرد، ولی شرکت شکاه حتی میرضز صارت میاست کز با ابداع و ع« محصالی تازه

ادید در حازه فعالیت شئئرکت و سئئرمایز گذاری و بسئئتن قرارداد با افراد مخترع و ارائز اختراعات ناین آن ها 
شاد. هر چز  شرکت  صادی این  شد اقت صاص دهد و این ناآوری عامل ر شتریان را بز خاد اخت سمتی از م ق

 ت دارای ناآوری بیشتری باشد، مشتریان راحت تر قیمت ادید را می پذیرند.محصا  شرک
 های آمازشئئی تالیدی ارائز رایگان محصئئالاتی کز هزینز تالید صئئفر دارند )مانند کالاهای دیجیتا  یا کتاب

از اینکز  کارخانز( برای وفاداری مشئئتری در اولایت او  قرار دارد. برای تعیین قیمت ادید در بازار و اطمینان
محصالات شرکت بز فروش می رسد، در ابتدا شرکت باید مشتریانی وفادار برای خاد ایب نماید تا مطمون 
شتریان  شتریان وفادار با تبییغات دهان بز دهان خاد تاانایی ایب م شتز و این م سبی خاد را دا شد فروش ن با

تاان برند خاد را بز صئئارت گسئئترده در بین احتمالی بعدی را دارند، از سئئای دیگر با تالید محصئئالاتی کز ب
تاان این وفاداری را بالا برد، ارائز محصئئالات مشئئتریان اشئئاعز داد و خاد را در بین مشئئتریان مطرق کرد، می

تااند این نقش را برای شئئرکت بازی کند تا در مرحیز دوم شئئرکت بتااند دیجیتا  یا کتاب با برند شئئرکت می
 یمتی کز ارائز می دهد، بفروش رساند.محصالات خاد را با هر ق

 مت تزقی یت دوم قرار دارد. در مارد گذاری  بسئئ تز در اولا یک بسئئ ها در  یب آن  با ترک ند محصئئا   ای چ
شخیص میقیمت شرکت باید ت ستز ای  صالاتش میگذاری  ب ستزدهد با ترکیب چند قیم از مح ای از تااند ب

صالات را برای فروش آماده کند. بز این ت شتری کم میرتیب، درازمح شاد  و در مجماع ی قدرت انتخاب م
شرکت امکان خرید تکحجم فروش بالا می ست  شتری در رود. در اای دیگری، ممکن ا صا  را برای م مح

ستز صا  ب صا های تکتر از مجماع قیمتای را کمنظر بگیرد، ولی قیمت مح شتری بز مح ها تعیین کند تا م
ستز صا  ب شرکت افزایش می یابد. اسمت خرید مح ساد  صارت با افزایش فروش  شاد. در این  ی ترغیب 

تااند با اسئتعلام از فروشئگاه های بزرم محصئالاتی کز غالبا همزمان با یکدیگر بز فروش رفتز را شئرکت می
ستز نیز افزایش صارت احتما  فروش ب شتریان قرار دهد. در این  ستز در اختیار م صارت یک ب  پیدا کرده و بز 

 می یابد.
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