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 مقدمه 1-1

و  تیاست که موفق یهااستراتژی یساز انیو ب نیمسئله اکثر سازمان ها، تدو نیامروزه مهمتر

 ریکسب و کار امروز به شدت تحت تأث طیمحلذا  .دینما نیتضم یطیمح دهیچیپ طیآنها را در شرا یبقا

ست. با ا انیمشتر یازهایمداوم خواسته ها و ن رییو تغ یتکنولوژ عیسر راتییشرکتها و تغ انیرقابت م

 تیه مزب یابیبه فکر دست دیسازمان با انیمشتر یو خواسته ها ازهایروز افزون رقابت، و تنوع ن شیافزا

 یهاابلیتقبر  هیاست که با تک ییها یستگیمستلزم شا، رقابت تیو حفظ مز جادیباشند. ا یرقابت یها

عملکرد شرکتها  یتواند موجب ارتقا یکه م یکند. از عوامل مهم یم جادیارزش ا انیمشتر یسازمان، برا

الا و ک یبرا یتا ارزش افزوده ا سازدمیشرکت را قادر  یابیبازار تیاست. قابل یابیبازار تیشود، قابل

که با توجه به این(. 9919 ،یرستم یدهد )عباس قیتطب یرقابت یآورده و خود را با تقاضا تخدمات بدس

را در  یاستراتژ یو اجرا نیگذارد تا بتوانند تدو یسازمان ها م اریدر اخت یابزار کیاستراتژ یزیبرنامه ر

رتون، پلان و نوداشته باشند )کا رتیخود مد کیوجوه مختلف سازمان دنبال کنند و بر عملکرد استراتژ

و طرح  یابیبازار یاستراتژ ،یابیبازار کیاستراتژ یزیبرنامه ر اتیدر ادبو توجه به این نکته که  (،9916

سازمان،  ایشرکت  کیمطرح هستند.  یابیبازار یزیبرنامه ر ندیاز فرآ یمجموعه ا ریبه عنوان ز یابیبازار

 یهااز ستاده یکیدارد که  یابیبازار یزیبه برنامه ر ازیخود ن یابیجهت تحقق اهداف کلان و اهداف بازار

 نقش یلبن عیدر کشور ما صنااز آن روی که  است. یابیبازار یهااستراتژی نیتدو ند،یفرآ نیمهم ا

این ورد، خ یرقم م یاتیلبن یدیتول یهاشرکتمهم توسط  نیا وو اشتغال کشور دارند  دیدر تول یاساس

 . ندیماخود انتخاب ن ندهیو آ یکنون تیو موقع طیرا با توجه به شرا یمناسب یهااستراتژی دیبا هاشرکت

 بيان مسئله 1-1

 ییهااستراتژی اتخاذ و طراحی نیازمند شرکتها امروزی، متغیر بسیار و پویا پیچیده، محیط در

 یرقابت محیط چنین در زیرا. رسانند یاری عملکردشان روزافزون بهبود در را آنها بتوانند که هستند

 ازارب پویای و متغیر شرایط با را خود و نمانده جا رقابت گردونه از که هستند بقا به قادر ییهاشرکت
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 نتخابا قالب در را خودهای گیریتصمیم حاصل ،هاشرکت مدیران دیگر، عبارت به. نمایند همگام رقابتی

 هدهمشا عملکرد مقایسه و تحلیل و تجزیه. نمود خواهند مشاهده عملکردی معیارهای آینه در استراتژی،

 لیتفعا انجام وگیری تصمیم جهت را مناسبی بازخورد صنعت، متوسط یا و رقبا گذشته، باروند شده

 بهبود زمان، طول در شرکتها تمامی اهداف مهمترین از یکی دلیل همین به. آوردمی فراهم آتی های

 ها سازمان و شرکت مالی عملکرد روی بر معمولاً اخیر رویکردهای. است بوده ارزش و عملکرد مستمر

 هایبخش مهمترین از یکی بازاریابی، استراتژیهای. اند شده متمرکز بازاریابی یهاقابلیت عنوان به

 یراز. شودمی اجرا و تدوین آن، راستای در سازمانی استراتژیهای سایر عموما که است سازمان استراتژی

 هدافا که نیست شکی و کنندمی تعقیب را سازمان مالی اساسی اهداف عموما بازاریابی، هایاستراتژی

 اهداف سایر تأمین در اساسی جایگاهی و نقش قطعا نباشد، آن اصلی اهداف حتی اگر سازمان، مالی

 (.9911، و همکاران قاسمی)دارند سازمان

 هافرصت و فعالیت محیط واقعیات براساس که است هایی برنامه محصول سازمان، یک عملکرد

 محیط به مربوط شرایط و (. واقعیات2191، 9آید)خان می در اجرا به و تدوین سازمان تهدیدهای و

 مهم و اصلی مشخصه که است سازمان برونداد کننده تعیین عوامل از مهمی بخش سازمان، یک فعالیت

 عوامل تأثیر درک و فهم است. سازمان مدیران کنترل از بودن خارج و زابودنبرون عوامل، از بخش این

 ازمانهاس مدیران تواند می سازمان بروندادهای تعیین در دو این نقش و سازمانی هایاستراتژی بر محیطی

 . (9911رساند)شهامتی،  یاری سازمان مختلف هایاستراتژی صحیح اجرای و تعقیب و تعیین در را

 جهت در موجودیت یک که است آینده اهداف از دورنمایی و برنامه عام در اصطلاح استراتژی

 همانا استراتژی تدوین مدیریت، علم در اما. کندمی پیگیری و تدوین را استراتژی این اهداف، آن به نیل

 سازمان بقای حفظ برای مدیران حیاتی گیریهای تصمیم مبنای که است مدیریتی خطیر وظایف از یکی

                                                 

1 Khan 
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 هر هک است معتقد داده، توضیح معنادار و جامع شکل به را استراتژی که آنسوف،. باشدمی آن تعالی و

 رشد خنر باشد، داشته وجود بیشتری سازگاری سازمان فعلی های فعالیت و اهداف ها،استراتژی بین قدر

 (.9919بود)فیض،  خواهد پایدارتر و بزرگتر توسعه و

 به ات قادرند شوند،می قائل یادگیری و نوآوری بازاریابی، برای که اهمیتی میزان اساس بر هاشرکت 

 سودآوری و رقابتی مزیت کسب برای اجزا ترین اساسی از یکی بازاریابی. کنند پیدا دست رقابتی مزیت

 را شانمحصولات تا باشند برخوردار بازاریابی بالای توانایی از باید شرکتها و آیدمی حساب به شرکتها

 . دهند ارائه خدمات مشتریانشان به بهتر رقبا برابر در و برسانند بازار به سریعتر

 اه شرکت ناکامی دلایل ترین عمده که شود می مشاهده مالی ادبیات و تحقیقات به مراجعه با

 رد اختلاف بدلیل. است آنها ناکافی و نامناسب مالی تأمین و گذاری سرمایه کفایت عدم یا فقدان

 تارساخ. کنند استفاده سهام انتشار جای به هابدهی از دهندمی ترجیح شرکتها مالی، تأمین هایهزینه

 تواندیم و دهدمی قرار تأثیر تحت را شرکت فعالیت های زمینه کلیه شرکتی هر برای نامناسب سرمایه

 (. 9911سجادی،) شود محصولات بازاریابی در کارایی عدم نظیر مسائلی بروز باعث

 ممکن شرکت گذاریارزش و اهرم بین رابطه خصوص در قبلی مطالعات متناقض هاییافته

 از اندادهد انجام را مطالعات این که محققانی بیشتر. باشد رویکرد یک بر محققان تمرکز دلیل به است

. یندنما بررسی را شرکت ارزش بر مالی اهرم مستقیم اثر که اند کرده استفاده فراگیر و جامع رویکرد

 اند تهگرف نادیده را رقابت و بازاریابی یهااستراتژی اثر قبلی مطالعات که کند می بیان ،(2119) ابرین

 ستا ممکن هاشرکت که را چارچوبی پورتر،. شوند متفاوتی و متناقض نتایج ایجاد باعث است ممکن و

 که کرد استدلال او. داد بسط را کندمی انتخاب شرکت کارایی افزایش منظور به بازاریابی استراتژی یک

 واندهخ هزینه رهبری استراتژی عنوان به که صنعت یک در محصول هزینه کردن حداقل بین باید شرکت

 ربهمنحص خدمات ارائه یا فیزیکی هایویژگی کیفیت، نظر از فرد منحصربه محصول یک یا و شودمی

 که ییهاشرکت(. 2115پورتر،) کند انتخاب شود¬می خوانده محصول تمایز استراتژی عنوان به که فرد
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 کارایی که شرایطی در مالی اهرم از استفاده طریق از کنند می استفاده هزینه رهبری استراتژی از

 (.9،2199جنسن) شد خواهند منتفع یابد افزایش دهنده وام نظارت دلیل به مدیریتی،

 شرایط این در موفقیت در جهت که اند قرارگرفته شدیدی رقابتی محیط در ها سازمان امروزه

ستثنی م قاعده این از نیز موادغذایی شرکتهای باشدکه می محصولات خود بازاریابی به توجه به نیازمند

 در جامعه مختلف های نیاز طرف و یک از موادغذایی یهاشرکت محصولات زیاد تنوع وجود. نیستند

هت ج موادغذایی هایشرکت طرف از مستمر هایفعالیت نیازمند کیفیت مناسب با غذایی مواد با رابطه

 معمولا هاشرکت. باشد می آنها یکی از لبنی محصولات باشد، که می محصولاتشان با ها نیاز این تطابق

 تقاضیافزون م روز رشد به توجه با.کنند می کار سنتی صورت به و توجه ندارند بازاریابی علمی اصول به

 رصتف محیطی، تهدیدات قوت، نقاط به با توجه هاشرکت این است لازم فرصت عنوان به لبنی محصولات

 کی چیست؟ استراتژی .کنند انتخاب را بهترین و کنند هماهنگ را خود ضعف،استراتژی بازاریابی و ها

 و عمناب تخصیص و برداری بهره شده، ریزی برنامه فعلی و اهداف از بنیادی است الگویی استراتژی،

 بازاریابی، اصلی استراتژی کانون. محیطی عوامل دیگر و رقبا هدف بازارهای با یک سازمان تعاملات

 یعملیات اهداف تامین منظور به است بازاریابی و منابع ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب تخصیص

 .است خاص، محصول–بازار یک از حیث شرکت

 برای خاص هدف بازارهای تعیین از عبارت است بازاریابی، استراتژی قلمروی به مربوط اصلی مسئله لذا،

 برنامه مناسب اجرای و طراحی یک طریق از هاشرکت سپس،. خاص یک محصول یا محصول خانواده یک

 تهخواس و نیازها طبق مکان( و پیشبرد محصول، قیمت، آمیخته چهار )اساسا بازاریابی آمیخته عناصر

 لعلی) باشند افزایی می هم ایجاد و رقابتی مزیت کسب دنبال به هدف، بازار در بالقوه آن مشتریان های

 (.9919همکاران،  و
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 ایهفعالیت همچنین خود و زندگی درگیری تصمیم در مختلفی مشکلات با هاسازمان و افراد

 مراهه تلفن انتخاب مانند باشد ساده نسبتا است که ممکن هستند روبرو مشاغل مدیریت و مهندسی

 ممکن ،مسئله مقیاس نوع و براساس. تولید کارخانه برای مناسب محل تعیین مانند یا پیچیده مناسب

 در را ادمتض معمولا معیار چندین، مناسب های گزینه یا انتخاب ارزیابی برایگیری تصمیم فرایند است

 . (9911)اصغرپور، دهند می ارائه را MCDMهای روش شرایطی، چنین در. نظر بگیرند

 تمرکز با کنند، می فراهمگیری تصمیم برای را مناسبی ابزار MCDMهای روش شرایطی، چنین در

یش پ از های گزینه از ای مجموعه بین در ارجح های جایگزین هدف تعیین باگیری تصمیم مشکلات بر

 به توجه با توان می را MCDMهای ( روشDMندگان )گیرتصمیم ترجیحات بر مبتنی شده تعیین

 چند گروهیگیری تصمیم. کرد بندی طبقه GDMو  فردیگیری تصمیم ی،گیرتصمیم مشکل نوع

 ( معیارهایMCGDM) با که را جایگزین های گزینه انتخاب یا ارزیابی مشکل (MCGDMمعیاره )

 در. گیردمی نظر در GDMبه  است، معروف مرتبط همکاری گروه یک توسط متناقض و نامفهوم

نده گیرتصمیم هر فردی ارزیابی آوری جمع با گروهیگیری تصمیم ماتریس ، یکMCGDMمشکلات 

(DM) برای  که گروه بخش رضایت حل راه یک یافتن هدف باDM می ایجاد دارد، ها ارجحیت-

 .)همان(شود

 رد که شود برده کار تواند بهمی استراتژیک موارد تحلیل برای زیادی های تکنیک و هاروش

 برای کننده حمایت مهم ابزار یک SWOTها، تحلیل فرصت که SWOTتحلیل  میان این

 و اخلید سیستماتیک محیط تحلیل برای ابزاری عنوان به معمول صورت به و می باشدگیری تصمیم

-ازمانس ضعف، و قوت نقاط تهدیدها، فرصتها، بوسیله شناسایی. شودمی برده کار به سازمان یک خارجی

 بین از را خود نقاط ضعف کنند، تعیین خود قوت نقاط مبنای بر را خود هایتوانند استراتژی می ها

عف ض و قوت نقاط. نماید استفاده تهدیدها با مقابله برای از آنها یا کرده برداری بهره هافرصت از برده،

 خارجی محیط عوامل ارزیابی به وسیله ها تهدید و هافرصت و داخلی محیط عوامل ارزیابی وسیله به

 (. 9911کمال آبادی،  شوند)نخعی می شناسایی
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 روی بر که ممکن تمام عوامل روی از را خارجی و داخلی عوامل مهمترین SWOTتحلیل 

های  حیطم. کند می شناسایی هستند، سازمانی استراتژیک از عوامل گرفته بر و اثرگذارند سازمان آینده

 سازمان مدیریت و دارند سازمان وجود خارج و داخل در که هستند متغیرهایی شامل خارجی و داخلی

  (.9919کیانی،  و ندارد)غفاریان ها متغیر روی این بر مدتی کوتاه تأثیر گونه هیچ

 برای فرمولاسیون خوبی مبنای تواندمی گردد استفاده درستی به SWOT تحلیل هرگاه

 می هایی کمبود دارای مراحل ارزیابی و اندازه گیری در SWOT تحلیل چه اگر. کند ارائه استراتژی

 یا استراتژی طرح برای عامل هر تأثیر تعیین در عوامل اهمیت SWOTهای متعارف  تحلیل در. باشد

 تحلیلی ابزار یک SWOTتحلیل  دیگر به عبارت ،شودمین داده نشان ما به عوامل کمیت و پیشنهادی

 این بنایم برگیری تصمیم های گزینه متناسب ارزیابی توانایی یا فاکتورها رابطه اهمیت تعیین برای

تحلیل . دهد می شرح مختصر صورت به و مجزا عوامل را SWOTتحلیل . کند نمی ارائه را عوامل

SWOT عوامل  ضعف(، و قوت نقاط بمانند) داخلی عوامل بندی دسته تحلیلگرها اجازه به

 ازدسمی قادر را آنها بنابراین دهد، را می شده گرفته تصمیم با ارتباط در ها( تهدید و خارجی)فرصتها

 اغلب SWOTتحلیل  نتیجه چه اگر نمایند، مقایسه در ضعف و قوت نقاط با تهدیدها را و فرصتها تا

 واندت نمی تحلیل این و باشد می خارجی و داخلی عوامل از ناقص کیفی تست یک یا لیست یک فقط

 تهایشفرص تواند از می سازمان نمایدیک ارزشیابی جامع صورت به را استراتژیکگیری تصمیم فرآیند

 گیرد ختیارا در باشد هایشبرتری نشانگر طوریکه به یش راهاقابلیت و ها دارایی اگر ببرد بهینه استفاده

 قرار تفادهاس مورد رقبا یا توسط روند می بین از منفعتی کسب گونه هر از قبل فرصتها غیر اینصورت در

 رابرب کردن در مقاومت یا غلبه توانایی دارد، وجود تواناییها و بین تهدیدها مشابه ای رابطه. گیرند می

 یا کم برای هایش توانایی از تواند می قوی یک سازمان. دارد فرد توانایی به بستگی ها تهدید تأثیرات

 یک که است سازمان چنان یک هایتوانائی و هاضعف بین رابطه. کند استفاده کردن تهدیدها حذف

 رآمدهب شرایط با بود خواهد قادر و داشت خواهد ضعف کمتری نقاط احتمالا بیشتر قوت نقاط با سازمان

باشد،  می اقتصادی بنگاه یک صباح شرکت. (9915)محمدی و همکاران، شود روبرو ضعف این نقاط از

 نتری متداول. است ضروری و لازم به اهداف رسیدن اصلی های مسیر عنوان به هااستراتژی تعیین لذا
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 قاطن تحلیل شودمی گرفته کار به استراتژیک مدیریت در استراتژیک تحلیل موارد برای که روشی

 ها تفرص، قوت،ضعف نقاط تعریف با صباح عبارتی شرکت به.باشد می تهدیدها و ها ضعف،قوت،فرصت

 با اه فرصت با ایجاد چنین هم و خود ضعف نقاط حذف و خود قوت نقاط بر تکیه میتواند با ها تهدید و

 . کند مقابله تهدیدها

 تژیکاستارگیری تصمیم و ارزیابی فرایند در تنهایی به تواند نمی مذکور به SWOTماتریس 

 تحلیل توان می عوامل از یک هر وزنی اهمیت و تعیین SWOTعوامل  نمودن کمی با لذا.باشد مفید

 رویکرد براساس ی بازاریابیهااستراتژی ارزیابی و انتخاب تحقیق این هدف. داد کاملتری انجام

 . است SWOT ماتریس و معیاره چندگیری تصمیم

 رب بازاریابی های استراتژی ارزیابی و به انتخاب داین پژوهش سعی دار؛ با توجه به مطالب ارائه شده

ین به ا صباح بپردازیم و لبنی معیاره در شرکت چندگیری تصمیم رویکرد با SWOT تحلیل اساس

 با SWOT تحلیل اساس بر بازاریابی های استراتژی ارزیابی و سوال اصلی پاسخ دهیم که انتخاب

 ؟کدام است معیاره بر فروش محصولات شرکت لبنی صباح چندگیری تصمیم رویکرد

 

 تحقيق ضرورت و اهميت 1-2

 سازمان برای را مشتری انتخاب تعدد پدیده فرارقابتی، محیط نام به جدیدی پدیده شدید رقابت

 زیتم سازمان به که است رقابتی بازاریابی یهااستراتژی محیطی چنین یک در. است آورده ارمغان به ها

 و کسب هحوز در بیشتر فعالیت برای که گیرد می صورت زمانی بازاریابی استراتژی. بخشد می رقابتی

 اهمیت روز به روز سرمایه بازار در رقابت افزایش به توجه با رو این از. شود اتخاذ تصمیماتی خود کار

 (.9919 ابراهیمی، و )حسینییابد می افزایش تجاری سازمان یک در بازاریابی
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 یریگ بهره آلات، فناوری ماشین پیشرفت که است بازارهایی مهمترین از یکی لبنیات صنعت

 کرده یجادا رقابتی بسیار محیطی غذایی صنایع های پیشرفت رشته و توسعه و متخصصان های تجربه از

 سلسله یک از است خود لازم بقای حفظ و لبنیات بازار به ورود برای شرکتی هر به طوریکه. است

 یعتوز مدیریت تخصصی، و علمی بازاریابی قوی، و توسعه تحقیق بخش مالی، توان چون معیارهایی

 به دمن نظام فروش و تا بتواند، باشد برخوردار مشخص شغلی ارتقای روند و باتجربه و کارکنا متعهد

تفاده اس برای ایران در لبنیات صنعت. دهد هماهنگی و سازش های محیطی تغییرپذیری با را خود راحتی

 بین هزمین در ویژه به رقابتی در عرصه شایسته جایگاه به رسیدن و خود تولیدی هایظرفیت از مناسب

 یجهنت در. دارد بهینه بازاریابی های شیوه از استفاده با داخلی بازار در به موفقیت نیاز آغاز در الملل

 نعتص این بیشتر رشد به میتواند شرکت وضعیت به توجه بازاریابی با مناسب راهبردهای از آگاهی

 زیبرنامهری وجود ضرورت سهم بازار تحصیل برای رقابت در سازمانها افزون روز رشد به توجه. کمک کند

و  است)مهرمنش کرده جلب را محققان از بسیاری توجه که چندان میکند دو سازمانها در را راهبردی

 (.9919همکاران، 

 قتصادی،ا بنگاه یک محور به تولید شرکت یک از صباح لبنی شرکت ماهیت تغییر به توجه با

از  ،باشد می لازم آنها به نیل برای جدیدی مسیرهای لذا خواهد نمود تغییر شرکت انداز چشم و رسالت

 امری ،صباح لبنی شرکت جدید به اهداف رسیدن اصلی مسیرهای عنوان به هااستراتژی تعیین اینرو

 گرفته اربه ک استراتژیک مدیریت در استراتژیک موارد تحلیل برای که ترین روشی متداول. است ضروری

 وت،ق نقاط ضعف، نقاط آن در که. باشد می و تهدیدها فرصتها قوت، نقاط ضعف، نقاط تحلیل ،شودمی

 که محیطی خارجی و عوامل داخلی مهمترین گیرد، می قرار بررسی مورد سازمان و تهدیدهای فرصتها

به . رددگ می انتخاب مناسب استراتژی سپس و شودمی بگذارد، شناسایی اثر سازمان آینده بر تواندمی

 اخلید عوامل) خودتحلیل تهدیدهایو  فرصتها ضعف، قوت، نقاط تعریف با صباح لبنی شرکت عبارتی

 ها،فرصت ایجاد یا گیری به کار و خود، ضعف نقاط حذف خود، قوت نقاط بر تکیه با تواندمی (خارجی و

این  از هریک وزنی تأثیر و اهمیت میزان معمول، طور به SWOTتحلیل  در. کند مقابله تهدیدها با

 و داخلی عوامل از لیست یک به تهیه صرفا آن نتایج و شودمین مشخص هااستراتژی روی بر عوامل
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تنهایی  به SWOTتحلیل  دلیل همین به. کند می پیدا کیفی تحلیل جنبه و گردد می محدود خارجی

 نمودن کمی با لذا. باشد مفید استراتژیکگیری تصمیم ارزیابی فرآیند و آلترناتیوها انتخاب در تواند نمی

 تحلیل کاملتری تواند می صباح لبنی شرکت عوامل، از یک هر وزنی تعیین اهمیت و SWOTعوامل 

 ارزیابی و انتخاب تحقیق این هدف. کند خود استفاده یهایگیرتصمیم در آن نتایج از و دهد انجام

 این لذا. است SWOTماتریس  و معیاره چندگیری تصمیم رویکرد براساس ی بازاریابیهااستراتژی

 نیذه های داوری بر مبنی معیار هر نسبی اوزان برای کسب معیاری چندگیری تصمیم روش از بررسی

 .کنداستفاده می تحلیلی ی شبکه فرایند طریق از صباح لبنی شرکت در مورد کارشناسان

 

 تحقيق وريآنو هاي جنبه 1-3

کند اما های مناسب را مشخص میکه تنها استراتژی SWOTهای روش باتوجه به محدودیت

ش ها از روبندی استراتژینماید؛ به منظور اولویتهای مستخرج را مشخص نمیاستراتژیبندی اولویت

گیری گیری چندمعیاره در محیط فازی استفاده نمودیم. که از میان روش های تصمیمتصمیم

چندمعیاری؛ برای اولین بار در ایران، با ترکیب دو روش الکتره فازی و ویکور؛ و بهره مندی از آنتروپی 

را استخراج شده بود  SWOTاز ماتریس  مناسب شرکت لبنی صباح کههای بازاریابی شانون استراتژی

 نمودیم. بندیاولویت

رگز ه با تحقیقات و بررسی های صورت گرفته در ادبیات تجربی مشخص است که در تحقیقات داخلی

وشش شکاف تحقیقاتی با این تحقیق که ضمن پاین روش در مقالات و مطالعات انجام نشده است. 

 شد. موجود به کسب شواهد تجربی و بومی بیشتری در این تحقیق پرداخته
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 تحقيق سوالات 1-4

 سوال اصلی1-4-1

 ؟به چه ترتیب است صباحلبنی  محصولات شرکتهای بازاریابی ترین استراتژیبندی مهماولویت

 سوالات فرعی1-4-2

 است؟چگونه  لبنی صباح ی بازاریابی شرکتهااستراتژی SWOT ماتریس .9

ی گیری چندمعیاره ترکیبروش تصمیم براساس صباح شرکت ی بازاریابیهااستراتژی بندی لویتوا .2

 الکتره فازی و ویکور به چه ترتیب است؟

 

 تحقيق اهداف 1-5

 هدف اصلی 1-5-1

 رکتشمحصولات های بازاریابی ترین استراتژیبندی مهماولویتهدف اصلی این تحقیق شناسایی و 

 شود.لذا به منظور نیل به این هدف دو سال فرعی مطرح می است. لبنی صباح

 اهداف فرعی 1-5-2

  لبنی صباح ی بازاریابی شرکتهااستراتژی SWOTتشکیل ماتریس  .9
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بی گیری چندمعیاره ترکیروش تصمیم براساس صباح شرکت ی بازاریابیهااستراتژی بندی الویت .2

 الکتره فازی و ویکور 

 تعاریف اصطلاحات و لغات تخصصی پروژه 1-6

 استراتژي 1-6-1

و  ،یرماندهف یاستراتگوس، به معنا یونانیبر گرفته از لغت » م،یمستق ریبطور غ ،یکلمه استراتژ

« ارتش است. یعمل فرمانده و استراتوس، به معنا ای ریتدب یلغات هم خانواده آن، استراتا گم، به معنا

 ایده( و فرمان ایژنرال ) شدان یبه معنا ستم،یاپ کیواژه استراتژ»احتمالا  ،یکلمه استراتژ یونانیمعادل 

ننده ک فیکلمه استراتگماتا، توص گر،ید یحکمت فرمانده است. از سو ی، به معنا"ایاسترانگون سوف

 یلغت یابی شهیحال، ر نیبا ا« است. یجنگ یها بیفر یاز استراتگما با استراتا گمز، به معنا یبیترک

 زین ن( آیسنت یاحتی) یامروز یبه معنا یاتژو عمل استر شهیکه اند ستین یبدان معن ،یواژه استراتژ

استراتژی در اصطلاح عام، برنامه و دور نمایی از اهداف آینده اما  سرچشمه گرفته باشد. میقد ونانیاز 

ین و پیگیری می کند. اما در است که یک موجودیت درجهت نیل به اهداف خود، آن استراتژی را تدو

علم مدیریت، تدوین استراتژی همانا یکی از وظایف خطیر مدیریتی است که مبنای تصمیم گیری های 

 (9912)حسینی، .حیاتی مدیران برای حفظ بقای سازمان و فعالیت آن می باشند

 بازاریابی استراتژي 1-6-2

 ار نامحسوس و محسوس منابع شرکتها آن در که است ای یکپارچه فرایند بازاریابی هایقابلیت

 رقابتی رتریب برای محصولات نسبی تمایز یک به دستیابی مشتریان، خاص نیازهای پیچیدگی درک برای

 .(2111سانگ،)برند می کار به مناسب برند کیفیت یک به دستیابی نهایت در و
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 SWOTماتریس  1-6-3

هاروارد به نام  یتوسط دو دانش آموخته مدرسه بازرگان 9151بار در سال  نیاول یبرا SWOTتحلیل 

ت. اس کیاستراتژ قاتیمطرح شد و کاربرد آن در تحق ستنسنیو رولند کر تیجورج آلبرت اسم یها

 نیا یریآن است که به کارگ ع،شده است. اما موضو جیرا اریبس رانیروش در ا نیاست که ا یچند سال

 بایقرکه ت یبوده، به گونه ا شتریب اریبس یراهبرد قاتیتحق یروش ها و ابزارها ریابزار، نسبت به سا

 (.2116)دورته و همکاران، شود یعنوان م یراهبرد قیهمراه و در کنار تحق SWOTتحلیل 

 یردراهب یاز تعداد مطالب و مقالات مرتبط با پژوهش ها یکم یلیفوق، تحل یتر شدن ادعا ینیع یبرا

تبط مر یدیجستجو در گوگل در خصوص کلمات کل یفارس یها افتهیتعداد  ری. جدول زمیکن یارائه م

 یاست که در درون و به عنوان بخش یابزار SWOT سیماتر. دهد یرا نشان م یراهبرد قاتیبا تحق

 یونگچگ میاگر بخواه نیشود. بنابرا یآن معنادار م یمؤلفه ها ریو در کنار سا یراهبرد تیریمد ندیاز فرا

 تیریو مد یزیبرنامه ر یمؤلفه ها ریدر کنار سا دیبا م،یفهم کن حیرا به طور صح سیماتر نیکاربرد ا

 (2111)پل و ریچاتر، است ریز یگام ها یدارا کیاستراتژ یزیبرنامه ر ندیشود. فرا نییتب یراهبرد

 معياره چندگيري تصميم 1-6-4

 ان،آن پذیریامکان ارزیابی ممکن، و مختلف هایحلراه تعیین اهداف، درست بیان شامل گیریصمیمت

 کیفیت. باشدمی آن اجرای و انتخاب بالاخره و هاحلراه از یک هر اجرای از ناشی نتایج و عواقب ارزیابی

 آمدیکار و اثربخشی ها،برنامه و طرح کیفیت زیرا است گیریتصمیم کیفیت تابع اساساً مدیریت

 مدیر هک است تصمیماتی کیفیت تابع همگی آیدمی بدست هاآن اعمال از که نتایجی کیفیت و راهبردها

 هک است گیرندهتصمیم رضایت مورد و مطلوب وقتی هاگیریتصمیم موارد اکثر در. نمایدمی اتخاذ

 یفیک یا کمی است ممکن معیارها. باشد گرفته قرار بررسی مورد معیار چندین براساس گیریتصمیم

 استگرفته قرار محققین توجه مورد اخیر هایدهه در که معیاره چند گیریتصمیم هایروش در. باشند

 (9919پیرا، )گلشودمی استفاده سنجش معیار چند از بهینگی سنجش معیار یک از استفاده جای به
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 فصل دوم

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
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 مقدمه 2-1

ادبیات یکی از اولین گام های مهم در هر پژوهشی است. در فرآیند پژوهش نیز مرور و پیشینه 

مانند هر فرآیند دیگری باید قبل از هر نوع تلاش در جهت پاسخ دادن به سوالات پژوهش نتیجه تلاش 

های دیگران را بررسی نمود تا بتوان با مفاهیم و مبانی مرتبط با موضوع پژوهش به صورت تفصیلی آشنا 

 .یدگرد

 یچندکارکرد یها میتصم یابیو ارز یساز ادهیپ ،یهنر و علم فرمول بند کیاستراتژ تیریمد

 تیریمد ف،یتعر نیکند. بنابرا یاهداف خود توانمند م یبرآورده ساز یاست که سازمان را در راستا

توسعه  وو پژوهش  اتیعمل د،یتول ،یو حسابدار یامور مال ،یابیبازار تیریمد یکپارچگیبر  کیاستراتژ

 تیریمد ندیگام در فرا نیتر یو اساس نیاز پژوهشگران مهم تر یاریکند. به اعتقاد بس یتمرکز م

شده،  هیابتدا چشم انداز سازمان ته هااستراتژی نیاست. در فاز تدو هااستراتژی نیفاز تدو کیاستراتژ

 که سازمان ییدهایهدموجود و ت یو فرصت ها شودمی لیو تحل هیسازمان تجز یرامونیپ طیسپس مح

ها و  یکاست نیسازمان و همچن یدرون یها لیشوند. در ادامه پتانس یم ییبا آنها مواجه است شناسا

ا ب یو خارج یداخل طیمربوط به شرا یها لیشوند. سپس با توجه به تحل یآن استخراج م یضعف ها

گام، سازمان با اتکا  نیاز ا بعدشوند.  یم سازمان، اهداف سازمان استخراج یها تیدر نظر گرفتن مأمور

خود اقدام  یهااستراتژی به استخراج دیتهد -)فرصت  یطیضعف( و عوامل مح -)قوت  یبر عوامل داخل

 یشوند، سپس برا یاستخراج م SWOTبه نام  یسیاغلب از درون ماتر هااستراتژی نیکند. ا یم

 در همین راستا در این .شودیاستفاده م یوتمتفا یشده از ابزارها ییشناسا یهابندی استراتژیاولویت

ی آن و همچنین پیشینه پژوهش هااستراتژی فصل از پژوهش به مبانی نظری در رابطه با بازاریابی و

 پرداخته شده است. 
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 بازاریابی 2-2

اند  محصول مواجهاطلاعات بازاریابی و  ها با نیاز روزافزون بهبا افزایش رقابت مدیران، شرکت

بازاریابی، شامل اقداماتی در جهت ایجاد و نگهداری یک رابطه ( 2199 ،9الیس، دایسه و کان ونگ)

خدمات، ایده ها و یا اهداف دیگر تشکیل شده است.  باشد که از محصولات،تبادلی با مخاطبان هدف می

 بپردازیم؛ بلکه باید مشتری را هدف، فراتر از این است که فقط به جذب مشتری جدید و ایجاد تراکنش

از  اد ارتباط خود با مشتری رنخواهحفظ کرده و داد و ستدش با شرکت را رشد دهیم. بازاریابان می

 (.9915د)کیایی، های ممتاز از نظر او، استحکام بیشتری ببخشنطریق ارائه ارزش

قبلی، آنچه را که  ح شدهدر تعریفی که از بازاریابی ارائه کرده، با گسترش مفاهیم مطر2تلراک

بازاریابی تحلیل، ، دید وی کند. ازشود، تشریح میمعمولا ً تحت عنوان آمیخته بازاریابی نام برده می

اند تا ضمن تسهیل مبادلات ارزشها  شده هایی است که به دقت تدوین ریزی، اجرا و کنترل برنامه برنامه

 (.9915)کیایی، ممکن سازد با بازارهای هدف، دسترسی به هدفهای سازمانی را

 :نکات کلیدی این تعریف به شرح زیر است

 .کنترل است ریزی، اجرا وبرنامه بازاریابی فرایندی مدیریتی تعریف شده که شامل تحلیل، .9

دقت تدوین  ای بهبازاریابی فعالیتی تصادفی برای رسیدن به پاسخ مطلوب نیست، بلکه برنامه .2

 .شده است

  .کالاهاست ها وتبادل آزادانه ارزشبازاریابی در پی  .9

                                                 

1 Ellis, Dietse and Kang Wang 

2 Katler 
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هر بازار و در  بازاریابی به معنای انتخاب بازارهای هدف است نه تلاشی کورکورانه برای فتح .4

 . گذاشتن همه چیز برای همه کس دسترس

 ت.بازاریابی در پی رسیدن به اهداف سازمانی اس .5

ه هدفش پاسخ ب مانی کهبازاریابی به نظرهای شخصی متکی نیست، بلکه بر رهنمودهای ساز .6

 .، اتکا داردتنیاز بازار هدف اس

اختیار مدیر قرار  شود درخوانده می "آمیخته بازاریابی"ای از ابزارها را که بازاریابی مجموعه .1

 .دهدمی

 هاي بازاریابیمفهوم قابليت 2-2-1

-گیریجهت تاثیرگذار بصورتی تا سازند می قادر را شرکتها بازاریابی هایدر حال حاضر قابلیت  

 و کنند اجرا شده، طراحی شرکت رویاروی بازاری شرایط با مطابقت منظور به که را استراتژیکی های

 به کارگیری فرایند به عنواندر واقع  بازاریابی کنند. قابلیتهای پیدا دست خاص عملکردی اهداف به

 رقابتی تقاضاهای برآوردن وخدمات، کالاها برای افزوده ارزش ایجاد جهت سازمان منابع و مهارت دانش،

  (.9911است )دولت آبادی و خائف الهی، شده تعریف بازار، با مرتبط نیازهای به پاسخگویی اهمیت و

های بازاریابی از تلفیق منابع مشهود و نامشهود سازمان برای دستیابی به محصولات و قابلیت

ها برای آید، سازماننیازهای اساسی مشتریان بوجود مینام نشان تجاری متفاوت از رقبا و جهت فهم 

-یم قابل مشاهده تلفیق با منابع های کارکنان خودشان راهای بازاریابی مهارت و دانشتوسعه قابلیت

توانند نیازهای مشتریان خود را بشناسند و محصول و خدمات ها میکنند. با استفاده از بازاریابی سازمان

ن خود را ارائه دهند که این رفتار به معنی توجه به نیازهای بازار و بازارگرا بودن مورد پسند مشتریا

کند تا بتوانند ارزش برتر را برای مشتریان خود بوجود آورند و در است. بازارگرایی به افراد کمک می

های تهای رقابتی قابلیاز منابع مهم برای افزایش مزیت شود. یکیواقع یک منبع مزیت شناخته می
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ه و رابطه پایداری با آنها داشت کند به مشتریان خود وفادار باشندبه سازمان کمک می بازاریابی است که

 .(9912 ،و همکاران باشند)نورالهی

 

 انواع بازاریابی 2-3

 در این بخش انواع روش های بازاریابی شرح داده شده است:

 بازاریابی دهان به دهان 1-3-2

، ابزار تبلیغی قدرتمند و منبع اطلاعاتی مهم و تاثیر گذار بر دهان شخصیبازاریابی دهان به 

 هاشرکتبا این وجود دهان به دهان گشتن اطلاعات برای  نگرش ها و رفتارخرید مصرف کننده است.

. همچنین کروز نشان داد که مصرف کنندگان به شودمیبسیار مهم است و ابزاری قدرتمند محسوب 

ارب استفاده از محصولات مختلف را در اختیار دیگران قرار می دهند. از جمله این دلایل مختلفی تج

دلایل می توان به اعتبار بخشیدن به خودشان، اعلام مالکیت و یا کمک به دیگران اشاره نمود. به طور 

کلی دهان به دهان گشتن اطلاعات نسبت به تبلیغات چاپی، تبلیغات رادیویی و فروش شخصی، تاثیر 

 (.2194)مک کللن و روسی، گذاردیشتری بروی رفتار مصرف کنندگان میب
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 بازاریابی رابطه اي 2-3-2

( نشانه های تغییر 2116) 2( و پین و فرو9119) 9توسط پیرز و راجرز، ای ظهور بازاریابی رابطه  

بلاً قاتو فروشنده م بازار یابی فردی)تک به تک( نشان داد که در آن مشتری الگو را از بازار یابی انبوه به

را می توان به عنوان استراتژی بازاریابی یک بازاریابی رابطه ای یند تولید مشترک هستند. آدرگیر فر

(، در سال های اخیر بسیاری از سازمان ها نیاز به مشتری گرا 2119) سازمان تلقی نمود. طبق نظر بول

 یافته اند. به عنوان یکی از عناصر مهمبودن را به دلیل رقابت های شدید دنیای تجارت امروز در

(، مدیریت ارتباط با مشتریان، ارزش 2112ی هر سازمان تلقی شده و بنا به تعریف گامسون )هااستراتژی

ی بازاریابی رابطه ای است که تاکید ویژه ی آن روی ارتباط با مشتری و مشتری گرایی هااستراتژی ها و

 (.9911)شهامتی، است

 اي شبکه بیبازاریا 3-3-2

ای، بازاریاب بصورت تبلیغات کلامی یا تبلیغات چهره به چهره اقدام به فروش در بازاریابی شبکه

ای با قانون، بدلیل شباهت . سر و کار فعالان فروش شبکه(2196، 9)محمدیمحصولات کمپانی می کنند

ای محصولی را که خود ی بازاریابی شبکه هاشرکتهای هرمی می باشد. این نوع از فروش، با شرکت

های ممکن است شرکتی محصولاتش را برای فروش به تولید کرده اند می فروشند البته گاهی شرکت

                                                 

1pepper and roger 

2payne and frow 

3 MOHAMMADI 
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آنها واگذار کند بازاریابی و فروش محصولات توسط توزیع کنندگان مستقل صورت می گیرد و در مقابل، 

 (.9919)کمالی،شرکت بابت بازاریابی به افراد پاداش یا پور سانت می دهد

، بازاریابی چند 9ای عبارتند از: فروش رابطه ایهای مرتبط با بازاریابی شبکهبرخی از عبارت

اری، بازاریابی اثر گذهای سرمایه شرکت، 9، فروش ارجاعی2های هرمیان ام، شرکت، سطحی، ام ال ام

 ری در بلندمدت بهای که در ایجاد و حفظ روابط مشت زی، بازاریابی رابطهنهای پوشبکه ای و شرکت

کند، نوعی مزیت رقابتی و استراتژیک معرفی شده است )وبستر،  جای تأکید بر معاملات فردی تمرکز می

9112). 

 

 مدیریت بازاریابی 2-4

بسیاری از مردم مدیریت بازراریابی را تلاش برای پیدا نمودن مشتریان برای محصولات سازمان می دادند، 

همیشه با سطح مطلوبی از تقاضا ، حقیقت ساده اندیشی است. هر موسسهاما این نگرش محدود و در 

و یا تقاضای ناکافی ر برای محصولات خود روبه رو نیست. در یک زمان ممکن است شرکت با عدم تقاضا

 .(2196، 4)محمدیبه باشد

                                                 

1 Affiliate Marketing 

2 Referral Marketing 

3 Network-Effect Marketing 

4 MOHAMMADI 
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 بازاریابی هايتکنيك 2-5

 .اند دریافته را 9 محاوره ای یابیمورد بازار در بسیاری تجربیات سال 91 طی در بازاریابی محققین

 تکنیکهای .است شده رهنمون تجربیات این بازنگری سمت به را اینترنت، بسیاری جذابیت و بداعت

 (:2196، 2)پاپاس از عبارتند آنها معروفترین از هستند برخی ملاحظه قابل بسیاری قدیمی بازاریابی

 ساختن نام تجاري 1-5-2

 برخی محققین به این موضوع اشاره دارند که، نام تجاری هفت شرکت برتر اینترنتی )از جمله 

AOL،Yahoo ،Netscape و amazon)  میلیون امریکایی قابل شناسایی  51توسط بیش از

 .(2196)پاپاس، است

 ايبازاریابی چند رسانه 2-5-2

که، صور قدیمی تبلیغات و  به صورتی امای تحت عنوان ن در خصوص این گونه از بازاریابی تجربه 

 .(2196)پاپاس، بازاریابی را به همراه اینترنت به کار ببرد، پیشنهاد شده است

                                                 

1 Interactive marketing 

2 Pappas 
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 ابعاد بازاریابی 2-6

ابعاد بازاریابی این ابعاد به طور کلی به نگرش سیستمی مدیران، بررسی عوامل اجتماعی و محیطی، 

بازاریابی، شناسایی نیازها و رفتار مشتریان وابسته است و باید های اطلاعات تغییر فرهنگ، سیستم

 (.2121، 9تسویبسترهای لازم برای اجرای تمام ابعاد بازاریابی فراهم شده باشد)

بازارگرایی: گرایش به بازار و توجه به نیازهای مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است و  .9

 شرایط روز همگام سازند.مدیران هر سازمانی باید خود را با 

بازارشناسی: شناخت بازار به صورت نظام مند برای جمع آوری اطلاعات و شناسایی عوامل بازار  .2

 مثل رقبا، مشتریان بالقوه و بالفعل

بازاریابی: جستجو برای یافتن مناسبترین ابزار برای طراحی و ارائه خدمات جدید و با کیفیت،  .9

 واند در آنجا به صورت مفیدتر و مؤثرتر حضور یابد.یافتن بخشهایی که سازمان می ت

بازارسازی : نفوذ در بازار و معرفی و شناساندن سازمان، محصولات و خدمات آن با استفاده از  .4

 ابزارهای بازاریابی.

 بازارگردی : سازمان را قادر می سازد تا تغییرات و تحولات را شناسایی کند. .5

با توجه به آنچه بودیم و داشتیم و آنچه هستیم و داریم و بازارسنجی : تحلیل موقعیت بازار  .6

 آنچه باید داشته باشیم. بازار سنجی یعنی جهت گیری حرکتهای سازمان در آینده است.

                                                 

1 Tsuei 
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بازار داری : حفظ مشتری و ایجاد زمینه برای جذب مشتری بازار داری نام دارد که مهمترین  .1

و آگاهی از حرکت رقبا است. بازار داری هنر و  ابزار آن ارتباط با مردم، ارائه خدمات مناسب

 مهارت راضی نگه داشتن مشتری است.

بازار گرمی : یعنی تبلیغات و ارشاد به موقع برای آگاه ساختن و ترغیب مشتریان برای ارتباط  .1

 بیشتر با سازمان.

زار و ابعاد اجرا و کنترل امور گوناگون با، بازار گردانی : مدیریت بازار که شامل برنامه ریزی .1

 .(9914مختلف بازاریابی است )کاتلر و همکاران،

 فرآیندهاي قابليتهاي بازاریابی 2-7

 بتوان که ایگونه به شود رقابتی مزیت تواند باعثمی مشتریان تاحدود زیادی به دهیخدمت -9

  .کرد برآورده را کننده مصرف و خریدار نیازهای

قیمت، وجهه، خدمات که محصولی متفاوت  کیفیت، نظر از متمایز محصولی ایجاد در شرکت توانایی-2

 را از هر لحاظ به مشتریان معرفی کند.

 ایندکنند فرها برای اینکه در عملکرد خود موفق باشند با مشتری ارتباط بهتری برقرار میسازمان -9

 شود.می استفاده او با مشارکت و مشتری نظرات شناخت برای مشتری با ارتباط برقراری

کنندگان محصولات ارتباطی موثر و کارآمد برقرار کنند تا آنها محصولات سازمانها باید بتوانند با توزیع -4

 (.9912همکاران،  و آبادی دولت رضایی(با کیفیتی را در اختیارشان قرار دهند 
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 هاي بازاریابیمعيارهاي قابليت 2-7-1

های فروش، ند و آن را از طریق هزینهکیفعالیتهای بازاریابی مهایی سازمان پولی را صرف هزینه-9

 گویند.های بازاریابی میکند که به آن بودجه هزینهگیری میاداری و عمومی اندازه

مانند سرقفلی، حق انحصاری  شودگیری میهای نامشهود اندازهمنبعی که توسط ارزش پولی دارایی -2

افزایش است و در موفقیت سازمان در نام و نشان تجاری آن تاثیر بهکارهای امروزه رو وکه در کسب

 شود.این منابع منابع نامشهود نامیده می. استداشته

ی برای گذارشود مانند سرمایهگیری میشده اندازهبرای حفظ ارتباط با مشتری و به وسیله پول صرف-9

 شود.امیده میافزاش مدت طلبکاری این اینگونه منابع منابع ارتباطی ن

ردن تر از پیدا کهزینههای فعلی، کم به دلیل اینکه افزایش فروش از طریق فروش مجدد به مشتری -4

)فیض و  کنندها پول خود را برای حفظ مشتری صرف میباشد سازمانمشتری جدید می

  (.9919همکاران،

 هاي بازاریابیانواع قابليت 2-7-2

رباره بینی کننده یادگیری ددهنده توانایی سیستماتیک، جامع و پیش که نشان گری بازارقابلیت حس

مشتریان، رقبا و اعضای کانال بر اساس یک حس مستمر و بر اساس رویدادها و رخدادها در بازارهای 

ب و کند. این قابلیت در موفقیت کسفعلی و آینده است. این قابلیت دانش بیشتری درباره بازار خلق می

 بازاریابی بینی پاسخ های مناسب در اقداماتی دارد، آگاه شدن از تغییرات بازار و پیشکار نقش مهم

رسمی  هایتواند از طریق مکانیزمشود که میاست و به توانایی سازمان در استفاده از هوش بازار گفته می

 (.9919یا غیررسمی از منابع خاصی بدست آید) شهری و غلامی،
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است که توانایی یک شرکت برای خلق و مدیریت روابط نزدیک و قوی با قابلیت ارتباط با مشتری 

 مشتری است.

هایی ارتباط دارد که شرکت را در ایجاد، حمایت و حفظ قابلیت مدیریت برند که با فرآیندها و فعالیت

 .سازدمیبرندهای قوی توانمند 

 استراتژي بازاریابی سطوح پنجگانه مدل بلوغ فرآیندي 2-8

 سازی یک یا چند بخشدهد که با دگرگونمی های سازمان را نشانقابلیت است که بلوغ، سطحیسطح 

 بلوغ، توسعه یک ماهیت را در طول زمان توصیف است. مدلهایدست آمدهازفرایندهای سازمانی به

خصوصیاتهای بلوغ دارای این طور کلی، مدل کنند و در اینجا ماهیت مورد نظر بازاریابی است. بهمی 

 : (2194، 9خاتانی)هستند

 سطح است محدودی از سطوح بلوغ که معمولاً چهار تا شش توسعه یک ماهیت واحد به وسیله تعداد -9

 .شرح داده شده است

هر ماهیت باید در سطحی  دهند کهخاص خصوصیات این سطوح را تشکیل می برخی ملزومات -2

 کند.  خاص به آن دست پیدا

لوغ ب اند و آخرین مرحله سطح مطلوبپایانی مرتب شده ب و از سطح اولیه تا سطحسطوح به ترتی -9

 .است

                                                 

1 Khatwani 
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حذف یا  کند و هیچ سطحیبه سطح دیگر توسعه پیدا می در طول توسعه، ماهیت از یک سطح -4

 . شودنادیده گرفته نمی

به  به صورت تدریجی و مستمر، سازمان را ،به گام خود ای و گامهای بلوغ توسط ساختار مرحلهمدل

ر یک ه تعریف شده است. سطح مدل بلوغ فرآیندی دارای قابلیت مرحله یا .سمت بلوغ هدایت می کنند

 (.9911)احمدی زاد و همکاران،  گیرندسازمان بنابر شرایط در یکی از سطوح قرار می از فرآیندهای

 ریابی فرایند استراتژي بازا سطوح بلوغ زیر 2-8-1

پنج سطح این مدل . پذیری سازمانی برتعامل میان سازمانهای مختلف تأکید داردمدل بلوغ تعامل

 : (2191، 9)کاظمینیعبارتنداز

  ،)سطح صفر)سطح مستقل 

 ،)سطح یک )سطح موقت یا از پیش تعیین نشده  

 ،)سطح دو )همکاری  

 هم پیوسته(، سطح سه )یکپارچه و به  

  (.متحد)سطح چهار 

 اول سطح 

                                                 

1 Kazeminia 



 

21 

 

 ما سندی با عنوان استراتژی بازاریابی داریم؛ 1)

   . (2191، 9داریم)کاظمینیبازاریابی  استراتژیما شخصی را در سازمان به عنوان مدیر / رهبر  2) 

  دومسطح 

 استراتژی بازاریابی داریم که بر مشتریان دست اول تمرکز دارد؛  1) 

 تا حدودی، اطلاعات مشتری نهایی وجود دارد؛  2)

  (.2191، 2)کاظمینیو الگویی برای تدوین استراتژی بازاریابی داریم مدل ما 3)

  سومسطح 

های مختلف مشتریان را در ایم که گروهما اطلاعات کافی برای تدوین استراتژی بازاریابی جمع کرده 1)

 برمی گیرد؛

 سند رسمی استراتژی بازاریابی داریم؛  یک 2) 

 ده است؛ تعریف ش فرایندی برای بروزرسانی استراتژی بازاریابی به عنوان بخشی از استراتژی شرکت 3) 

دیده و واکنش خود را مشخص ، دهنددر تدوین استراتژی بازاریابی، آنچه را رقبا انجام می 4)

 (.2191، 9)کاظمینیایمکرده

                                                 

1 Kazeminia 

2 Kazeminia 

3 Kazeminia 
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  چهارمسطح 

  ؛ایمتحلیل کردهSWOTما رقبا و خودمان را از طریق آنالیز  1)

ایم که شامل نظرسنجی مشتریان کسب کرده اطلاعات مستند از دیدگاه از طریق تحقیقات بازاریابی، 2)

 از مشتریان است؛

 فرایندی رسمی برای بازنگری در استراتژی وجود دارد؛ 3) 

 (.2191، 9)کاظمینیایممشتریان کلیدی توجه ویژه داشتهدر تدوین استراتژی بازاریابی خود به ( 4

 پنجمسطح 

 ایم؛ ما چشم انداز و مأموریت روشنی تدوین کرده 1)

 ایم؛تدوین کرده های عملیاتی را ها و اهداف بازاریابی، برنامه برای تحقق استراتژی2) 

 ایم؛ ما توافق مدیرعامل با استراتژی بازاریابی را کسب کرده3) 

، 2کاراسان)ایمبازاریابی برای تحقق اهداف آن مشخص کرده های اصلی را در راستای استراتژی رنامهب 4)

2191.) 

                                                 

1 Kazeminia 

2 Karaşan 
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 ي بازاریابی در صنایع غذاییهااستراتژي 2-8-2

 ویتاول یک مشکل این به پرداختن و است یافته افزایش پیوسته طور به دهه دو مدت به چاقی شیوع

گفت یکی از موارد مهم استراتژی در بازاریابی مواد غذایی محسوب می بوده و می توان  بهداشت ملی

. است دهش برجسته نیز کودکان، برای ویژه به ناسالم، غذاهای تبلیغات و بازاریابی گردد. همچنین نقش

 برای که محیطی عنوان به غذایی، مواد خرید اصلی های مکان فروشی، خرده غذایی مواد های فروشگاه

 طور هب ها فروشگاه. گیرندمی قرار توجه مورد بیشتر باشد، رسیده است ممکن عمومی اشتبهد مداخلات

 رایب بازاریابی قدرت مهار برای مناسب مکانی و دارند قرار خورند می که محصولاتی و مردم بین اساسی

 .(2192، 9)گلانزهستند چاقی از جلوگیری

 های اهفروشگ. است شده برجسته نیز کودکان، برای ویژه به ناسالم، غذاهای تبلیغات و بازاریابی نقش

 مداخلات برای که محیطی عنوان به غذایی، مواد خرید اصلی های مکان فروشی، خرده غذایی مواد

 اسیاس طور به ها فروشگاه. گیرندمی قرار توجه مورد بیشتر باشد، رسیده است ممکن عمومی بهداشت

 وگیریجل برای بازاریابی قدرت مهار برای مناسب مکانی و دارند قرار خورندمی که محصولاتی و مردم بین

 .(2192، 2)بادرهستند چاقی از

 جمله از شود، آموخته باید زیادی چیزهای غذایی مواد های فروشگاه در غذایی مواد بازاریابی مورد در

 افزایش هب تواند می که فروش محل در تبلیغاتی های شیوه و گذاری قیمت بندی، بسته گذاری، برچسب

 . کند کمک چاقی بار

                                                 

1 Glanz 

2Bader  
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 گردد:در پژوهش حاضر عوامل استراتژی بازاریابی به چهار دسته کلی زیر تقسیم می

  ،(2194( و )دزیس، 2192محصولات تولیدی )گلادز 

  ،(2194( و )دزیس، 2192قیمت محصولات )بادر 

  ،(2121تعیین سطح )تانگ 

  ،(2192پیشرفت و ترویج )بادر 

بعد های مشخص شده و همچنین با در نظر گیری صنایع غذایی عوامل زیر جهت بررسی هر  با توجه به

 یک از شاخص ها تعیین شده است.

 تحقيقاتی صنایع غذایی نيازهاي و کننده اميدوار هاي بازاریابیاستراتژي کليدي، هايیافته .2-1جدول

 راهکار و بازاریابی استراتژیك
نياز عمومی طبق 

 تحقيقات
 لعوام

 مرژی و غذایی مواد کیفیت گیری اندازه ارزیابی، دقیق طراحی

 غذایی

 نیاز به مواد غذایی سالم

  (2192، 9)بادر

 

استراتژی بازاریابی 

 تولیدی محصولات

محدود کردن، کاهش دادن و یا پیدا کردن جایگزین مناسب 

 برای مواد غذایی ناسالم

 محدود کردن غذای ناسالم

 (2192، 2)گلانز

 و کوچک های بسته تست برای فروشگاهی درون تحقیقات

 بسته های سالم و تنظیم اندازه موارد روی تصاویر

 بسته بندی، اندازه و تصویر

 (2194، 9)دزیس

                                                 

1 Bader 
2 Glanz 
3 Dzisi 
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 و پر طرفدار سالم کالاهای قیمت کاهش
 تاثیر قیمت بر مشتری

 بازاریابی استراتژی (2194، 9)اوفوس

 قیمت محصول

 محصول و خرید تبلیغات و ها افزایش کوپن
 تخفیف

 (2191، 2)یوساف

 .است اهمیت دارای فروشگاه به مربوط مکان

 سفر" و برجسته هایمکان در تبلیغاتی محصولات دادن قرار

 ."اولیه

 در و مشاهده قابل های مکان در را سالم و کالری کم غذاهای

 گیرد. قرار دسترس

 طراحی داخلی فروشگاه

 تبلیغات و مکان فروش

 (2121، 9)تانگ

 

 

 

 بازاریابی استراتژی

 تعیین سطح

 رادیو و تلوزیون ایجاد تبلیغات موثر مواد غذایی سالم در
 تلوزیون و رادیو

 (2121)تانگ، 

 مجله و روزنامه در سالم غذایی مواد موثر تبلیغات ایجاد
 روزنامه و مجله

 (2194، 4)دزیس

 ایجاد برند متناسب
 برند

 (2194، 5)اوفوس

                                                 

1Ofosu  
2 Yousaf 
3 Tong 
4 Dzisi 
5 Ofosu 
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 ایجاد نمایشگاه و غرفه های مختلف جهت معرفی و فروش
 ایجاد نمایشگاه

 (2191، 9)کیم

 خریدهای کاهش برای تواند می سالم فروشگاه راهروهای

 .باشد مفید غیرضروری

 جدا کردن راهرو های خرید سالم و ناسالم

مکان و راهرو های ورودی و 

 فروشگاه

 (2191، 2)کیم

 .محور کودک غذایی مواد از غنی غذایی مواد تبلیغ افزایش

 دهیم. کاهش را شیرین غذایی مواد تبلیغ

 غذای هدفمند برای کودکان

  (2192، 9)گلانز

 

 

 بازاریابی استراتژی

 پیشرفت و ترویج

/  آزمایشات و ها برچسب، نمایشگرها با را سالم های گزینه

 کنیم. برجسته ها نمونه

 ها نمونه قفسه، های برچسب

 و چشایی تست و

 راهرو انتهای نمایشگرهای

 مشتریان توجه مورد بیشتر

 .گیرند می قرار

 (2192، 4)بادر

 

                                                 

1 Kim 
2 Kim 
3 Glanz 
4 Bader 
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 ي رقابتیهااستراتژي 2-9

ها و عوامل سیاست ی از نهادها،اعنوان مجموعه رقابت به ،پذیری جهانی بر اساس گزارش رقابت

 ای ازوری نیز، به نوبه خود مجموعهشود. سطح بهرهنمایند تعریف میوری را تعیین میبهره که سطح

 واسطه نرخ بازگشت وری بههمچنین سطح بهره .تواند از طریق اقتصاد حاصل شوداست که می سطح رفاه

شود که به نوبه خود عوامل بنیادین نرخ رشد در یک کشور محسوب یک اقتصاد تعیین می سرمایه در

، 9کیم)تری دست یابدکه در طول زمان به رشد سریع تر است، اقتصادی رقابتیرعبارت دیگ به .شوندمی

2191.) 

 مزیت رقابتی 2-9-1

مزیت نیز  توجیه نیست و مفهوم امروزه الگوی تجاری بسیاری از کشورها تنها براساس مزیت نسبی قابل

 جهانی تکوین که در پی تبیین واقعیات تجاری در عرصه جهان است. به دنبال تحول در شرایط تجارت

بود به  نظریه مزیت مطلق ی یافته نسبی که خود تکوین تا قدرت تبیین خود را حفظ کند. مزیت یافته

-نظریه مزیت رقابتی ورقابت 9111نسبی پویا و سرانجام با تکامل در نظرات مزیت در انتهای دهه  مزیت

 (.9911جانی، ) مطرح گردیده است پذیری

 دادن نشان به را شرکت همواره که است اییهتوانمندی یا عوامل مجموعه شامل رقابتی مزیت

 به هم باید سازمان یک رقابتی، مزیت به دستیابی برای بنابراین سازدمی قادر رقبا از بهتر عملکردی

 رقابتی مزیت دارای را شرکتی دهد، ما قرار توجه مورد را داخلی های توانمندی هم و خارجی موقعیت

 (.9919باشد ) عطاران و همکاران، صنعت میانگین از بالاتر آن سود نرخ که نامیممی

                                                 

1 Kim 
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تواند محیطی را فراهم کند که خلق مزیت خود می های خاصیک کشور با توجه به ویژگی

قادر به تولید و مبادرت به صدور کالاهایی خواهد  های داخلی تشویق شود. در نتیجهبنگاه رقابتی توسط

دیدگاه بر ماندگاری یک کشور در صحنه رقابت  اینکرد که متضمن رشد مستمر آن کشور شود. در 

شود. تفاوت در ساختار اقتصاد ای ایجاد می مزیت رقابتی از طریق فرایند پیچیده .شودجهانی تأکید می

ارزشها و نهادها و تاریخ کشورها بر مزیت رقابتی کشورها تأثیر دارد و کشوری که بتواند  فرهنگی، ملی،

آورد که نقش شرایطی را فراهم می نقش بنگاههای خود استفاده مؤثر نماید،عوامل در توسعه  از این

ها ولتد الملل به طور مستمر افزایش یابد. در این دیدگاه به نقش اقتصادی آن در اقتصاد بین بنگاههای

 (.2194، 9)وانشودچنین محیطی تأکید می در ایجاد

 یرقابت یتمز چگونه دهد کهیکند، نشان میم یفرا تعر یعموم هاییدامنه رقابت که استراتژ

اده مورد استف ،بازارهای علائق ویژه تمرکز بر یاپوشش بازار و  هدف، با هدف گسترشمختلف  یدر بازارها

در  یشترارزش ب یامصرف کننده به همان ارزش و  یکارائه  ،هدف یرهبر یاستراتژیرد. در گیقرار م

 یاخلد یندهایفرا یساز ینهبه به یادیتوجه ز ینه،هز یایه مزاب یابیبه منظور دست ست.ا یینپا یمتق

خارج متجربه انباشته شده و کنترل  یقها از طرینهکاهش هز یرانه که باگسخت یاستس یک، شودمی

و توسعه، خدمات،  یقارزش مانند تحق یرهها به طور هدفمند در مراحل زنجینههز .شودیدنبال م کلی

 ینههز یرهبر یکه از استراتژ ییهاشرکت (.9111، پورتر) رسدبه حداقل مییغات فروش، تبل یویرن

منظور فروش محصولات خود  به و ها در صنعت ینههز ینبه کمتر یدنرس یبرامصمم کنند، یاستفاده م

 مرتبط یاسمق یتبا مز ینههز یتمنابع مز هستند. ،حساس یمتق بازاریی یهابه بخش یمتق ینبا کمتر

از  ییکنند، با سطح بالا یاستفاده م ینههز یرهبر یکه از استراتژ ییهامحصولات شرکت. هستند

 موثر، یهاینهکه هز یشوند، در حالیانبوه عرضه م یآنها به بازارها و شوندیمشخص م یاستانداردساز

                                                 

1 Van 
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همکاران و  یاند)مورادنشو یم یدهها دشرکت ینغالب ا ایهبه عنوان ارزش یسکو اجتناب از ر ییکارا

2199.)  

 خدمات یامحصول  یک توسعهکنند، به دنبال یرا اعمال م یزتمام یکه استراتژ ییهاشرکت 

ا ارزش ب یانیمشتر محصول یا خدماتی که شوند مانندیدرک م یاهستند که در صنعت به طور گسترده

های مختلف راهتوان از یرا م بودن به فرد . منحصر(9111، پورتر)کنندمهیا میدار  یمنحصر به فرد و معن

و  یخدمات مصرف ی،کاربرد یها یبرند، فن آور یرمنحصر به فرد، تصو یطراح بدست آورد مانند

مصرف  اییازهتواند ن یکه م یزمتما یهایژگیو یرو سا یفیتمحصول فروخته شده، ک یزیکیف یهایژگیو

 یترقاب یتمزدهد. کاهش را  هایمتق یتو حساس آنها را افزایش دهد یت، رضابرآورده کند کننده را بهتر

است که  انشیمشتر ییاستثنا یشنهاداتشرکت در ارائه پ ییتوانا برخواسته ازاست،  یزبر تما یکه مبتن

 .هددیم یشرا افزا یمهپرداخت حق ب یمصرف کنندگان برا یلآورد و تمایرا به ارمغان م یشتریارزش ب

 ییهاشرکتبه عنوان هدف  ید،جد هاییورود برایموانع ورود  یجادا مصرف کنندگان و یوفادار یشافزا

 (2111)آیولاخ و همکاران، کنند یرا اعمال م متفاوت و متمایز یاست که استراتژ

پردازان  گذارد. تئورینمی حفظ بقای سازمانها در محیط رقابتی امروز، راهی جز کسب مزیت رقابتی باقی

ای هاند، رویکردی که مبتنی بر فرصتنموده کسب مزیت رقابتی مطرحعلم مدیریت دو رویکرد برای 

 .ی داخلی سازمان استهاقابلیت محیطی است و رویکردی که مبتنی بر

 هایها از هزینهقابل ارائه شرکت برای مشتریان است به نحوی که این ارزش هایمزیت رقابتی ارزش"

  "بالاتر است مشتری

ن رقابتی سازمان را تعیی المللی است که موقعیت وکار بین اسی در کسبمزیت رقابتی از مفاهیم اس

دهد)زنگویی نژاد و تدافعی در برابر رقبایش را می کند و به سازمان توانایی ایجاد موقعیتمی

 (. 2111مشبکی،
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 دادن نشان به را شرکت همواره که است هاییتوانمندی یا عوامل مجموعه شامل رقابتی مزیت

 به هم باید سازمان یک رقابتی، مزیت به دستیابی برای بنابراین میسازد قادر رقبا از بهتر عملکردی

 رقابتی مزیت دارای را شرکتی دهد، ما قرار توجه مورد را داخلی های توانمندی هم و خارجی موقعیت

 (.9919باشد) عطاران و همکاران، صنعت میانگین از بالاتر آن سود نرخ که نامیم می

 منابع ایجاد مزیت رقابتی 2-9-2

گذاری و کارایی کلی کارایی سازمان شامل: سود آوری، بازگشت فروش، بازگشت سرمایه

 (.2196، 9عملیات)پاپاس

افراد توانایی هایشان را گسترش دهند به گونه ای که از  شودمینوآوری در سازمان که سبب 

جاد بازار جدید برای محصولات موجود و وکار پشتیبانی کند. نوآوری در ایعملکرد بلند مدت کسب

-دهد. نوآوری موفقیتمحصولات جدید برای بازارهای موجود نقش دارد و کاربرد فناوری را افزایش می

دهد که رقبا فاقد آن هستند مانند نوآوری در طراحی فنی، نوآوری آمیز به سازمان ویژگی خاصی می

 (.2191، 2انتخاب و توسعه محصول جدید)موراوسوکا در محصول، تحقیق و توسعه، تولید، مدیریت یا

اسخگویی به مشتریان که شامل ارضای نیازهای مشتریان و ارزش قائل شدن برای بهبود پ

سازی و زمان پاسخ به مشتری کارایی فرآیند تولید و کیفیت خروجی سازمان است که شامل سفارشی

 (. 2191، 9است)کیزانوا

                                                 

1 Pappas 
2 Moravcikova 

3 Krizanova 
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تر از مهمترین نکاتی است که جامعه یت نسبت به خدمات مطلوبتوجه به کیفیت کالا و حساس

 شود کهتر از حد انتظار موجب میبه آنها الویت خاصی بخشیده است. کالای نامرغوب و خدمات پایین

گیران از خدمات روز به روز اعتبار و اعتماد کمتری نسبت به عرضه کنندگان آن مشتریان کالا و بهره

از نظر مشتریان  ان این خدمات می یابد. امروزه کیفیت محصول از اهمیت خاصیکالا و ارائه دهندگ

توانند محصول یا خدمت فوری ارائه برخوردار است. کیفیت محصول یا خدمات یعنی اینکه کارکنان می

دهند. شکل و ظاهر محصول که تا چه اندازه مورد علاقه مشتری است. قابلیت اعتماد محصول یعنی کالا 

دهد به خوبی انجام می دهد و شرکت در تامین خدمتی که به افراد وعده آن را می ت کار خود راو خدما

 (.9911زینلی، , قابل اطمینان است )دولت آبادی

 تاریخچه مزیت رقابتی 2-9-3

 مزیت کرد، مفهوم تبیین را رقابتی مزیت حفظ هایاستراتژی دی که هنگامی 9114 سال در

های رقابتی به طور جدی از سوی پورتر در چارچوب استراتژی 9115و در سال  پایدار مطرح شد رقابتی

 اینگونه بیان کرد که را SCA به تعریف نزدیکترین برای رسیدن به مزیت رقابتی بلند مدت بیان شد.

 به و فرد به منحصر ارزش خلق هایاستراتژی اعمال فواید تداوم از است عبارت پایدار رقابتی مزیت

 رقابتی مزیت .نیستند فواید این از بردارینسخه به قادر که موجود و بالقوه رقبای با همزمان غیر شکل

 در سال .شودمی مربوط بلندمدت زمانی دورۀ برای مزیت حفظ و ایجاد در بنگاه تلاش به پایدار

 و منابع به بیشتر دستیابی هدف،، بازار از سه عامل اندازه پایدار رقابتی بیان کرد مزیت پنکیج9116

 مدیران که کند ایجاد پایدار رقابتی مزیت تواندمی بنگاهی .است رقبا اختیارات در محدودیت و مشتریان

نباشد. )حکم  شدن کپی قابل راحتی به که کنند اعمال هاییویژگی اساس بر را خود استراتژی آن،

 (9919آبادی و دیده خانی،
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  1مدل پورتر هاي سنجش مزیت رقابتی بر اساسشاخص 2-9-4

 است: های سنجش مزیت رقابتی بر اساس مدل پورتر شامل موارد زیرشاخص

 کنند، در تلاشندها را انتخاب میهایی که راهبرد رهبری هزینهسازمان :هاراهبرد رهبري هزینه

شده باشند. به عبارت دیگر آنها به دنبال ترین قیمت تمامکالا و خدمات با پایین یدهکننتأمین

بهای تمام شده هر واحد کالا را برای مشتری )که نسبت به قیمت حساسیت دارد(  کاهش

 (.9111)پورتر، هستند

 در راهبرد تمایز، ایجاد ارزش از طریق منحصر به فرد :راهبرد متمایز ساختن محصول یا خدمت

 منحصر به پذیرد.شدن کالا یا خدمات و متمایز شدن آن نسبت به کالاها و خدمات رقبا صورت می

-مکاستفاده از چش ، تبلیغات مبتکرانه،ترهای تولید، کیفیت برهایی مانند نوآوریفرد شدن از راه

 مشتریانی این محصولات به. آیدهای دیگر به دست میهای بازار، روابط بهتر فروشنده و یا راهزن

نظر  از تواندشرکت میدهند. در این حالت شود که به قیمت حساسیت چندانی نشان نمیعرضه می

 پذیری بیشتری برخوردار شود، برای سازش با محیط در حال تغییر از محصول از انعطافضه ی عر

  کمتری صرف کندی نهها و تجهیزات هزیتوان بیشتری برخوردار باشد و برای نگهداری از دستگاه

تواند قیمت محصول را بالاتر آمیزی به اجرا درآورد، میموفقیت هسازمانی که این راهبرد را به شیو

 از

-ویژگیی هتنماید و مشتریان شیفهای رقیب تعیین نماید، زیرا به وفاداری مشتریان تکیه میشرکت

 (.9111پورتر، )متمایز و منحصر به فرد آن محصول خواهند شد های
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 هایهمقصود از این راهبرد این است که نیازهای گرو :راهبرد تمرکز بر محصول یا خدمت خاص

کوچکی از مشتریان را با محصول یا خدمات خاص تأمین نماید. راهبرد تمرکز بر روی گروه خاصی 

مشتریان زمانی موفق است که بخشی از صنعت از اندازه و وسعت کافی و رشد بالقوه برخوردار  از

مایز مت های بسیار همچنین این راهبرد زمانی اثربخش خواهد شد که مشتریان دارای سلیقه باشد و

های رقیب درصدد دستیابی به این بخش از بازار نباشند. بنابراین راهبرد تمرکز دو وشرکتد باشن

 (:9111)پورتر، نوع است

  راهبرد تمرکز مبتنی بر تمایز 

 تمرکز مبتنی بر هزینه 

اران، کناوارو و هم ) یا خدمات به بخش خاصی از بازار است کلید رسیدن به راهبرد تمرکز ارائه محصولات

 (2191،؛ ماری و همکاران2191

 مفهوم استراتژي بازاریابی 2-11

های رقابتی بوده و گویی سازمان به موقعیتهای بازاریابی وسیله ای برای پاسخاستراتژی

های استراتژیک سازمانی و عوامل چارچوب های موجود در این زمینه به کمک ایجاد ارتباط بین بخش

تواند به ایجاد آن می، 2191، 9گریفیت عملکرد موثر سازمان کمک خواهد بود. گربرون سازمانی، تسهیل

و توسعه مهارت و دانش در سازمان، تمرکز بر نیازهای مشتریان، تسهیل فرایند کسب اطلاعات و فعالیت 

(. استراتژی بازاریابی یک اصل مهم 2114، 2) کریاکوپولوس و مورمان در محیط پویای بازار کمک کند

کنندگان به جهت سازمان دهی و تخصیص مناسب منابع سازمانی در جهت سود رسانی به مصرف در

                                                 

1 Grift 
2 Keryakopolous & Mourmouran 
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های منابع سازمانی، تجزیه و تحلیل، شناخت و رود که به سازمان در شناسایی محدودیتشمار می

بندی بازار و درک مشخصات اجزای بازار کمک خواهد نمود و در تدوین و نیل به یک چشم انداز بخش

زمانی رو شن می تواند مفید باشد )در این خصوص بیان می دارد که استراتژی بازاریابی شامل عملیات سا

کسب موفقیت در آن  ی جهانی بوده،هااستراتژی مختلف نظیر موقعیت یابی، قیمت گذاری، توزیع و

مندی های آن نیازمند مزیت رقابتی پایدار است و توسعه آن نیازمند درک مناسب از بازار هدف و نیاز

(. کانون اصلی استراتژی بازاریابی،تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن 2199است )هون کیم و همکاران،

فعالیت ها و منابع بازاریابی به منظور تامین اهداف عملیاتی از حیث بازار و محصول است. به این ترتیب، 

ین بازارهای هدف خاص برای یک مسئله اصلی مربوط به قلمروی استراتژی بازاریابی عبارتست از تعی

خانواده از محصولات و یا یک محصول خاص و طراحی و اجرای برنامه مناسب در زمینه آمیخته بازاریابی 

بر اساس نیازها و خواسته های مشتریان بالقوه بازار هدف و کسب مزیت رقابتی برای سازمان )اعرابی و 

زاریابی در استاندارد سازی و به روز نمودن مامویت های ، استراتژی با9(. کاتلر و آمسترانگ9911ایزدی،

کند. هر سازمان بسته به کسب وکار و سازمان در جهت نیل به اهداف سازمان، نقش اصلی را ایفا می

پردازد. و در صورت وظایفی که بر عهده دارد به تعریف و تدوین استراتژی بازاریابی مناسب خود می

 گردد. اگرچهمی های جاری مدیریتی تسهیلاستاندارد، ارزیابی فعالیتتدوین استراتژی بازاریابی 

مطالعات صورت گرفته در زمینه استراتژی بازاریابی به ارائه دیدگاه های مفید در زمینه ارتقای اثربخشی 

و بهبود عملکرد سازمانی کمک می کنند منابعی که در اختیار دارند کیفیت محصولات تولید شده و 

و  2ی برای این سازمان ها متفاوت است )پاسونهااستراتژی ر نحوه استفاده از اینارزش بازا

 (.2199همکاران،

ی تولیدی مبدل شده است هاشرکتارایه بهترین عملکرد، به اساسی ترین دغدغه مدیران 

لکرد مهای مختلف، به عملکرد برتر دست یابند. عگیری از تکنیکبه آنان می کوشند تا با بهره )استیسی،

                                                 

1 Katler & Amestroung 
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 ، که با سهم بازار،شودمیشرکت به چگونگی دستیابی به اهداف و مقاصد مالی و بازار شرکت اطلاق 

 شودها و تحویل به موقع شرکت مشخص میفروش و موقعیت رقابتی و کاهش سطح موجودی و هزینه

گیز ان و بحث ان(. از طرفی، با بررسی عملکرد شرکتهای ایرانی، میتوان شاهد روند پرنوس 9914)درگی، 

گذاری، طی ده سال گذشته بود. درحقیقت، آنچه که بهبود عملکرد شرکتها را رشد و نرخ بازده سرمایه

مشکل کرده، انتخاب مؤثرترین و بهترین استراتژی، باتوجه به ویژگیهای سازمان است که البته این 

 (.9914اند )درگی، استراتژیها، بزرگترین چالش در بررسیها و مطالعات اخیر گزارش شده

تمامی محصولات )محصولات جدید و موجود( و شرکتها، در بازار دارای موضع و جایگاهی خاص 

هستند. موضع و جایگاه عبارت است از نحوه اداراک مصرف کنندگان از آن محصول یا شرکت در مقایسه 

های مصرف کنندگان در بازار هیابی با توجه به نیازها و خواستبا ادراک آنها از محصولات رقیب. جایگاه

هدف شکل می گیرد و به دلیل تغییر نیازها و گرایشات مشتریان و محیط پرتلاطم بازار، فرایندی مستمر 

. پس تا زمانی که ما با محیطی که (. استراتژی یعنی تطابق با محیط9911است )روستا و همکاران، 

مناسبی  ها و استراتژیهای، چگونه می توانیم سیاستشرکت در آن قرار گرفته آشنایی کامل نداشته باشیم

برای شرکت در پیش گیریم؟ تا زمانیکه به موقعیت خود و قابلیت هایمان آگاهی نداشته باشیم چگونه 

توان سلاح رقابتی مناسب و درخوری را انتخاب کنیم و در بازارهای رو به رشد امروزی که روز به روز می

پیچیده تر می شود موفق شویم؟ موفقیت در بازارهای امروزی کاملا در گرو تر و رقابت در آنها سخت

های شرکت است تا بر آن اساس بتوان شناخت جامع و کامل شرایط بیرونی و درونی متأثر بر فعالیت

استراتژی رقابتی مناسبی را اخذ کرده و بر مبنای آن به پیاده سازی اقدامات لازم در راستای بهبود 

 (.9914کت در بین سایر رقبا پرداخت )رحمان سرشت،جایگاه شر

کانون اصلی استراتژی بازاریابی، تخصیص مناسب و هماهنگ کردن فعالیتها و منابع بازاریـابی برای 

محصـول خـاص، اسـت. یـک اسـتراتژی خوب  -تأمین اهداف عملیاتی شرکت از حیث یک بازار

اهداف عملیاتی، تخصیص منابع، شناسایی مزیت رقابتی،  طراحیشده که از پنج جزء قلمرو، اهداف کلی و

همچنین با توجه به اینکه  همافزایی تشکیل میشود، میتواند تأثیر زیادی بـر عملکـرد بگـذارد
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استراتژیهـای سـازمانی باید با یکدیگر هماهنگ و دارای هماهنگی استراتژیک باشند، میتوان گفـت 

 .(2199) واکر و همکاران،ژی بازاریابی قرار میگیراسـتراتژی فـروش تحتتأثیر استرات

 گونه هاي اصلی استراتژي بازاریابی 2-11-1

آید، تمرکز اصلی بازاریابی بر روی تخصیص مناسب منابع گونه که از بررسی مطالعات مختلف بر میهمان

ب سازمان است. به این ترتیهای بازاریابی به منظور نیل به اهداف و ایجاد هماهنگی بین منابع و فعالیت

مسئله حیاتی در خصوص قلمرو استراتژی بازاریابی، تعیین بازارهای هدف خاص برای یک خانواده 

محصول یا یک محصول خاص است و بعد از آن شرکت ها از طریق طراحی و اجرای برنامه مربوط به 

ازار هدف، کسب مزیت رقابتی و هم آمیخته بازاریابی بر مبنای نیازها و خواسته های مشتریان بالقوه ب

(. به منظور شناسایی بهتر استراتژی9،2191دهند )والکر و همکارانافزایی را در دستور کار خود قرار می

 از منظر صاحبنظران خواهیم پرداخت: هااستراتژی های بازاریابی به بیان انواع این

ر، انتخاب بازار هدف و موقعیت یابی را شامل های بخش بندی بازااستراتژی بازاریابی کاتلر: استراتژی .9

 گردد.می

استراتژی انتخاب بازار هدف: استراتژی بازاریابی انبوه،بخشی،تمرکزی، محلی و انفرادی را شامل می .2

 (.2192گردد )کاتلر،

توسعه بازار و متنوع سازی را شامل ، استراتژی رشد آنسف: استراتژی نفوذ در بازار،توسعه محصول .9

 (9912)اسلام، گرددمی

                                                 

1 Valker & et al 



 

44 

 

ازار، تمرکز ب -بازار، استراتژی تنوع محصول  –های روملت: شامل استراتژی تمرکز محصول استراتژی .4

تنوع بازار است )رحمان  -تنوع بازار، استراتژی تنوع محصول  -استراتژی تمرکز محصول 

 (.9919سرشت،

، انبوه، حداقل سازی بازاریابی و استراتژی بازاریابی اسلاتر و اولسون: استراتژی بازاریابی تهاجمی .5

 (.2199بازاریابی ارزشی را شامل می گردد ) اسلاتر و اولسون،

استراتژی بازاریابی هوالو و همکاران: آن ها نیز معتقدند که استراتژی بازاریابی شامل بازاریابی ارزشی،  .6

 یطی است.بازاریابی داوطلبانه، بازاریابی فراگیر و بازاریابی همراه با ملاحظات مح

نوع 21استراتژی بازاریابی واکر و همکاران: این محققان بر مبنای چرخه عمر محصول به بیان  .1

  .استراتژی بازاریابی در قالب چهار گروه اصلی، نشات گرفته از مراحل چرخه عمر محصول قرار دادند

است، به  دهاستراتژی بازاریابی ساعتی بومن: در این استراتژی که توسط کلیف بومن معرفی ش .1

 ای را برای. وی استراتژی های هشت گانهشودمیتجزیه و تحلیل موقعیت رقابتی سازمان پرداخته 

کسب موقعیت رقابتی مطرح نمود که شامل قیمت پایین و ارزش افزوده پایین، قیمت پایین، 

بالا  زوده یا قیمتاستاندارد پایین، پیوندی، تمایز، تمایز متمرکز، استاندارد یا قیمت بالا و ارزش اف

 هستند.

با توجه به دیدگاه و رویکردی که دارند از سه  هاشرکتهای دیگری از پژوهشگران نشان داد که یافته .1

 وری بازاریابی مشتری محهااستراتژی گیرند.یشان بهره میهااستراتژی رویکرد اصلی زیر در تعیین

 بازاریابی بازار محوری هااستراتژی ی بازاریابی رقیب محور،هااستراتژی
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 پيشينه پژوهش ها 2-11

 داخلیهاي پژوهش 1-11-2

 جهت MCDM هایتکنیک از ترکیبی مدلی یارائه" پژوهشی با عنوان، در (9911)ملکی 

 یستمس: مطالعه مورد ؛آن بر موثر عوامل گرفتن نظر در با بازاریابی یهااستراتژی انتخاب بندیاولویت

 گیریتصمیم هایتکنیک از تکنینک دو و SWOT رویکرد ترکیب استفاده با ساختمان، مدیریت

 شرکت در بازاریابی استراتژیهای بندی رتبه و تدوین به VISIS و AHP نامهای به چندمعیاره

 منظور این به. شد پرداخته است، ساختمان سازی هوشمند حوزه در فعال شرکتهای از که هوشمندساز

 به SWOT رویکرد از استفاده با سپس. شدند شناسایی تهدیدات و فرصتها ضعف، قوت، نقاط ابتدا

 رویکرد معیار شش از استفاده با ادامه در. شد پرداخته شرکت این بازاریابی استراتژیهای تدوین

ACCEPT بهرت به زمانبری و مقبولیت اثربخشی، جانبی، عوارض سازی، هزینه پذیری، امکان شامل 

 با سپس. شد تعیین AHP روش توسط معیارها وزن ابتدا منظور این به. شد پرداخته استراتژیها بندی

 روشهای از AHP روش. شد پرداخته بازاریابی استراتژیهای بندی رتبه به VISIS تکنیک از استفاده

 تحقیق این در بار اولین برای VISIS روش اما. است معیاره چندگیری تصمیم مسایل حل در پرکاربرد

 بین که دهد می نشان نتایج. است VIKPR و TOPSIS روش دو ترکیب نوعی به که شودمی مطرح

 ههزین معیارهای همچنین. داراست را وزن بیشترین بودن اثربخش معیار استراتژی ارزیابی معیارهای

 .دارند قرار بعدی های رتبه در ترتیب به مقبولیت و جانبی عوارض زمانبری، پذیری، امکان سازی،

 لیغاتتب و اینترنتی فروش های گزینه زمانبری، شاخص در که دهد می نشان تصمیم ماتریس همچنین

 شیک قرعه استراتژیهای امکانپذیری شاخص در همچنین. اند کرده کسب را امتیاز بهترین اینترنتی

 نظر از. دان نموده کسب را امتیاز بهترین ترتیب به تلوزیونی و رادیویی تبلیغات و جوایز توزیع جهت

 نمایندگی ایجاد جهان، مختلف نقاط در فروش های نمایندگی ایجاد استراتژیهای اثربخشی، شاخص

 ریزمانب معیار نظر از. اند نموده کسب را امتیازها بیشترین کیفیت ارتقا و میانه خاور در فروش های
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 میانه خاور در فروش های نمایندگی ایجاد و میانه خاور در فروش های نمایندگی ایجاد استراتژیهای

 استراتژیهای یرن مقبولیت نظر از. هستند دارا را زمان کوتاهترین اینترنتی تبلیغات استراتژی و زمانبرترین

 را هاامتیاز بهترین ترتیب به میانه خاور در نمایندگی ایجاد و جهان مختلف نقاط در نمایندگی ایجاد

 سایلو نمایشگاههای در شرکت و کیفیت ارتقا استراتژیهای نیز جانبی عوارض نظر از. اند نموده کسب

 ترتیب به VISIS روش در که داد نشان نتایج. اند نموده کسب را امتیازها بهترین ساختمانی

 .گیرند می را ویتاول بالاترین کنندگان مصرف به تخفیف و کیفیت ارتقا اینترنتی، تبلیغات استراتژیهای

 کردروی از استفاده با بازاریابی بهینه استراتژی انتخاب" پژوهشی با عنوان در (9911)نصیری 

MCDM به ، "(کردستان و کرمانشاه های استان مراکز بالاتر و ستاره سه های هتل: مطالعه )مورد

 لیتحل ندی)روش فرآ ارهیچند مع یریگ میتصم کردیبا استفاده از رو یابیبازار نهیبه یانتخاب استراتژ

. پرداخته شده استکرمانشاه و سنندج  یسه ستاره و بالاتر شهر ها ی( در هتل هاسیو تاپس یشبکه ا

هتل  نیبودن تعداد ا ودارشد سطوح مختلف هستند که با توجه به محد رانیپژوهش، مد یجامعه آمار

 سیداده ها از پرسشنامه )در قالب ماتر یجمع آور یقرار گرفتند. برا یآن ها مورد بررس یها همه 

 MCDMو  Super decision یتخصص یداده ها از نرم افزارها لیتحل ی( و برایزوج ساتیمقا

engine  وExcel یهاقابلیتاز:  تندپژوهش عبار نیدر ا یمورد بررس یها اری. معه استاستفاده شد 

 و یانمنابع انس یهاداراییدر بازار،  ینوآور یهاقابلیت ،یارتباط با مشتر یهاقابلیت ،یتیریمد

 ،یتهاجم یابیبازار یاسلاتر و اولسون شامل استراتژ یهااستراتژی و حسن شهرت. یاعتبار یهادارایی

 نهیوان گزبه عن یارزش یابیبازار یو استراتژ یابیبازار یحداقل ساز یانبوه، استراتژ یابیبازار یاستراتژ

 سیتاپس کردینشان داد که در رو جیقرار گرفتند. نتا یمورد بررس یاستراتژ نیتر نهیبه یبرا یانتخاب یها

 یارزش یابیبازار ی( استراتژANP) یشبکه ا لیتحل ندیفرآ کردیو در رو یتهاجم یابیبازار یاستراتژ

( اریمع نیاول )مهم تر تیاولو یتیریمد یهاقابلیت نیبوده است و همچن یابیبازار یاستراتژ نیتر نهیبه

 ایجنت شده کسب کرده اند. یبررس اریپنج مع نیو حسن شهرت رتبه آخر را در ب یاعتبار یهاداراییو 

 ایکهشب تحلیل فرآیند رویکرد در و تهاجمی بازاریابی استراتژی تاپسیس رویکرد در که داد نشان

(ANP)   هاییتقابل همچنین و است بوده بازاریابی استراتژی ترینبهینه ارزشی بازاریابی استراتژی 



 

41 

 

 پنج بین در را آخر رتبه شهرت حسن و اعتباری هایدارایی و( معیار ترینمهم) اول اولویت مدیریتی

 .اندکرده کسب شده بررسی معیار

 زنجیره یهااستراتژی بهینه ترکیب تعیین"با عنوان  پژوهشی در (9911همکاران ) و امیری

با  "بازی تئوری و معیاره چندگیری تصمیم های ، تکنیکSWOTتحلیل  از گیری بهره با لارج تأمین

، SWOT های آنالیزتأمین و محدودیت آوری و سبز در زنجیرههای ناب، چابک، تابتلفیق پارادایمهدف 

 استفاده نمود و با گیری چند معیاره استفادههای تصمیمابتدا از تکنیک تأمین برای بهبود عملکرد زنجیره

منظور تأمین لارج و از روش آراس خاکستری به به معیارهای زنجیره دهیاز روش سوآرا برای وزن

بهره گرفته شد. در سطوح مختلف قوت، ضعف، فرصت و تهدید از  هابندی استراتژیاولویت

ها، از منظور تعیین ترکیب بهینه استراتژیهای مناسب شناسایی شدند. به، استراتژیSWOTتحلیل

وکار، دهی نشان داد که معیارهای ضایعات کسبنتایج وزن .ی استفاده شدارزش شاپلی فازی و تئوری باز

کیفیت و هزینه از بالاترین اهمیت برخوردار هستند. همچنین هشت استراتژی در سطوح مختلف قوت، 

بر اساس  .ها انتخاب شدندژیبرای تعیین ترکیب بهینه استرات SWOT ضعف، فرصت و تهدید از تحلیل

های وجود پیشنهاد شد که شامل استراتژی WT،WO،ST،SO رکیب بهینه استراتژینتایج تحقیق، ت

شبکه یکپارچه برای تولید، انتقال، کاهش ضایعات فنی و غیرفنی در شبکه توزیع و خرید برق توسط 

 .های خصوصی بودشرکت

 یهابندی استراتژیاولویتو  نیتدو "با عنوان  پژوهشی در (9915همکاران ) و خداشناس

 ارزیابی و مدل آزمودن منظور به"، یفاز سیو تاپس SWOT یریسبز با بکارگ نیتام رهیزنج تیریمد

زنجیره  مدیریت و استراتژیک مدیریت حوزه در متخصص شش از سنجی مدل اعتبار و گذاری صحه

 و ای کتابخانهپژوهش  این در اطلاعات آوری جمع ابزار و روش. نمودند استفاده پایدار مدیریت و تامین

 گروهی همچنین و مشاور و راهنما اساتید پرسشنامه توسط روایی پژوهش این در. ندا بوده میدانی

 استفاده باخکرون ضریب آلفای از پایایی گرفتن برای و گردید تایید مطالعه مورد خبره شرکت و کارشناس

 دانش پژوهش؛ این در تحلیل و تجزیه روش .است آمده بدست 1816پایایی  کرونباخ آلفای که است شده
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ند مان مختلفی های روش و ها مدل با بکارگیری سبز تامین زنجیره مدیریت و استراتژیک مدیریت

SWOT برای هدایت مدیران و شده عنوان تضادهای حل برای سودمند راهی فازی تاپسیس، روش و 

آن  ویژگی که امروزه محیط در تامین زنجیره سنتی هایحقیقت استراتژی در. است راه بهترین یافتن

. ندنیست جوابگو درستی به سهامداران است، طرف از محیطی هایمسئولیت و اقتصادی فشار افزایش

 به امینزنجیره ت یهااستراتژی تغییر یا تشدید منظور به مناسب یک رویکرد توسعه راه نقشه این هدف

 هتجزی از پس .است اجتماعی و اقتصادی محیطی، مسائل اساس بر سبز تامین زنجیره یهااستراتژی

 هایمطالعه استراتژی مورد شرکت برای استراتژی بهترین توصیفی آمارهای استفاده از با هاداده تحلیل

 گزینشی و احتیاطی توسعه یا محتاطانه ( استراتژی رشدST) یهااستراتژی که باشدمی تهاجمی

  .است شده پیشنهاد

انتخاب استراتژی بهینه با استفاده از  "با عنوان  ی( در پژوهش9915) یلنگرزادهو قصاب یکرد

برای پشتیبانی از فرایند  F-ANPاز مدل شبکه ای  "FANPو  SWOTترکیب تکنیک های 

SWOT  استفاده شده است، این روش، علاوه بر در نظر گرفتن وابستگی های درونی عوامل، ابهام

واسطه به کارگیری در محیط فازی در نظر گرفته است. درحالی  تصمیم گیران را، به راتموجود در نظ

عوامل را مستقل در نظر می گیرند. مدل شبکه ارائه شده در این  AHPهای رایج فعلی ازجمله که فن

از چهار سطح هدف )بهترین استراتژی( در سطح اول، عوامل  SWOTمطالعه به منظور تجزیه وتحلیل 

SWOT یر معیارهای )چهارمعیار اصلی( و زSWOT فرعی( به ترتیب در سطح  وچهارمعیارستی)ب

دوم و سوم و آخرین سطح از گزینه ها )چهاراستراتژی( تشکیل شده است. جهت تعیین وزن های عوامل 

SWOT  بر اساس روشANP  پرسشنامه ای به صورت مقایسات زوجی طراحی و توسط کارشناسان

ا استفاده از روش میانگین هندسی برآورد و بر اساس روش تکمیل و پس ازآن، ب لعهشرکت مورد مطا

ANP  نهایتا استراتژیSO .با بیش ترین وزن برای شرکت مورد مطالعه انتخاب شد 

های به بررسی نقش میانجی گرانه قابلیت "در مقاله خود با عنوان  (9919خیری و روشنی )

)مطالعه موردی در بانک ملی  عملکرد سازمانهای استراتژیک و بازاریابی در رابطه بین جهت گیری
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د موررا های بازاریابی و عملکرد سازمان های استراتژیک، قابلیتگیریمیان جهت یوابط عل، ر"ایران(

ولی سازمان  شواهد زیادی مبنی بر وجود بازارگرایی در سازمان ها علیرغم وجود .استداده بررسی قرار 

یری این دارایی برای دستیابی به مزیت رقابتی ندارند. از طرفی جهت ها درک کافی از چگونگی به کارگ

گیری های استراتژیک از جمله نوآوری گرایی، رقیب گرایی، مشتری گرایی، کارآفرینی گرایی، 

کارمندگرایی و هزینه گرایی به عنوان مکمل بازارگرایی، می توانند مزیت رقابتی پایدار و عملکرد عالی 

ارمغان بیاورند. جهت گیری های استراتژیک به طور خودکار منجر به عملکرد بهتر نمی برای سازمان به 

شوند، اما رفتارهای خاصی را به دنبال دارند که بر عملکرد سازمان اثر می گذارد. بنابراین، نقش قابلیت 

و  اتژیکهای بازاریابی و بازارگرایی به عنوان متغیرهای میانجی که رابطه بین جهت گیری های استر

عملکرد را تقویت می کنند، مورد مطالعه قرار گرفته است. اطلاعات موردنیاز جهت آزمون مدل مفهومی 

پرسشنامه از مدیران شعب بانک ملی ایران به دست آمده است. جهت  226ارائه شده از جمع آوری 

استفاده شده است.  آزمون پیوندهای علی بین متغیرها در مدل مفهومی از مدل سازی معادلات ساختاری

نتایج پژوهش نشان می دهد که در بانک ملی ایران کارآفرینی گرایی و کارمندگرایی بر بازارگرایی تاثیر 

مثبت دارد. ولی بین سایر جهت گیری های استراتژیک و بازارگرایی رابطه معنی داری یافت نشد. 

غیرهای بازارگرایی و قابلیت های همچنین، عملکرد این بانک در فضای رقابتی کنونی تحت تاثیر مت

 بازاریابی قرار دارد.

کرد بر عمل یابیبازار یهاقابلیت ریتاث یبررس "در پژوهشی با عنوان  (9912نورالهی و همکاران )

 به "توس مشهد یشهرک صنعت ییغذا عیدر صنا یمشتر یخلق ارزش برتر برا رییبازار به واسطه متغ

.جامعه پرداختندی بازاریابی بر عملکرد بازار از طریق خلق ارزش برتر برای مشتریان را هاقابلیتتاثیر 

شرکت صنایع  15ی فعال در صنایع غرایی شهرک توس مشهد می باشد و حجم نمونه هاشرکتماری آ

غذایی است که در زمینه تولید و عرضه محصولات غذایی فعالیت می کنند.برای جمع آوری داده ها از 

شنامه محقق ساخته و و برای تجزیه و تحلیل داده ها از آمار توصیفی و در سطح استنباطی برای پرس

نتایج پژوهش نشان می دهد که  استفاده شده است. SMARTPLS بررسی فرضیه ها از نرم افزار



 

51 

 

زاریابی بر ی باهاقابلیتهای بازاریابی بر عملکرد بازار بیشتر از تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم قابلیت

 .عملکرد بازار از طریق متغییر واسطه خلق ارزش برتر برای مشتری می باشد

تأثیر قابلیت های بازاریابی بر پیامدهای "، در پژوهش خود با عنوان (9919فیض و همکاران )

زاریابی ی باهاقابلیتانجام دادند. در این پژوهش تأثیر  "های کوچک و متوسط کارآفرینعملکردی شرکت

ی کوچک و متوسط و همچنین بقای آنها با استفاده از رویکرد معادلات هاشرکتبر روی عملکرد و ارزش 

روش پژوهش، توصیفی و از نوع همبستگی است و بر اساس هدف نیز  ساختاری بررسی شده است.

رکت مواد غذایی کاربردی است. جامعه آماری این پژوهش، شامل کلیه پرسنل، کارشناسان و مدیران ش

نفر است، که نمونه گیری به روش تصادفی ساده انجام شده است و با  119تهران همبرگر به تعداد

پس از جمع آوری  پرسشنامه جمع آوری شد. 129نفر انتخاب شدند که  129استفاده از جدول مورگان

ه شد که نتایج نشان اطلاعات از طریق پرسشنامه به بررسی و تحلیل اطلاعات جمع آوری شده پرداخت

 ی کوچک و متوسطهاشرکتهای بازاریابی بر پیامدهای عملکردی و بقای دهنده تأثیر مثبت قابلیت

 است.

بر اساس  نهیانتخاب استراتژی به"با عنوان  ی( در پژوهش9911همکاران ) و یکمال آباد ینخع

 "اراک( مییشرکت پتروش( )مطالعه موردی: ANPشبکه ای ) لیو روش فرآیند تحل SWOT لیتحل

برای مواقعی که وابستگی درونی بین عوامل  SWOTاین مقاله فرایندی را برای تجزیه و تحلیل کمی 

( استفاده ANPوجود دارد را نشان می دهد. الگوریتم پیشنهادی از فرایند تحلیل شبکه ای ) ژیکاسترات

بین عوامل استراتژیک وجود دارد، انجام گیری در شرایطی که وابستگی دهد اندازهکند و اجازه میمی

 هدفاز چهار سطح،  SWOTشده در این تحقیق به منظور تجزیه و تحلیل هیشود. مدل شبکه ارا

به ترتیب در سطوح دوم و  SWOTو زیرمعیار های SWOT)بهترین استراتژی( در سطح اول، عوامل 

بر  SWOTت تعیین وزنهای عوامل های استراتژی تشکیل شده است. جهسوم و آخرین سطح از گزینه

نفر  92پرسشنامه ای به صورت مقایسات زوجی با مقیاس نه تایی طراحی و توسط  ANPاساس روش 

متخصصین شرکت پتروشیمی اراک تکمیل گردید. پس از آن میانگین نظرات متخصصین، با استفاده  زا
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مناسب برای شرکت تعیین  استراتژی های ANPاز روش میانگین هندسی برآورد و بر اساس روش 

 شد.

 بازار در ی بازاریابیهااستراتژی بررسی" خود با عنوان پژوهش ( در9916همکاران ) و اسفیدانی

های ارزیابی به بررسی استراتژی "ایران برتر ی تولیدیهاشرکت: مطالعه مورد الکترونیکی های

 یدیر تولبرت یهاشرکت یابیبازار یهااستراتژی که دهدینشان م قیتحق نیمطالعات ا جینتااند. پرداخته

بر  یمبتن یابیبازار یاستراتژ ،یمبادله ا یابیبازار یتوان به استراتژ یرا م یکیالکترون یدر بازارها رانیا

 نینمود. ا یبند میتقس نشبر دا یمبتن یابیبازار یو استراتژ یرابطه ا یابیبازار یداده، استراتژ گاهیپا

ارزش در بنگاه ها، خلق ثروت در  جادیا یاست که روش ها تیاهم زیلحاظ حا نیاز ا یهااستراتژی

ه سهم ب هاشرکتاز  یاریاست. امروزه ارزش بازار بس دهیرا به چالش کش یسنت تیو عقلان دیاقتصاد جد

اند تو یندارد بلکه کسب دانش است که م یملموس بستگ یهادارایی یدر آمد و جمع آور انیآنها از جر

 کاملا متفاوت ینیارزش آفر یسنت یبا مدل ها ینوع ارزش گذار نیکه ا دیرا ماندگار نما ینیارزش آفر

آنها  ینیارزش آفر یفرصت ها دهندیجهت سوق م نیخود را در ا یکه تلاش سازمان ییاست. بنگاه ها

 هدیپد نیکننده ا هیکه توج یمهم یرهایاز متغ یکی. ودخواهد ب یسنت یهادارایی تیریفراتر از مد

 رانیا یدیبرتر تول یهاشرکت تیوضع یبررس هاست. امادانش در بنگاه یهادارایی تیاهم شیاست، افزا

 لیعمل کرده اند و تحل فیضع اریحوزه بس نیمورد مطالعه، در ا یهاشرکتکه  دهدینشان م

 یهااستراتژی مورد مطالعه از نظر یکه بنگاه ها دهدینشان م هاشرکت نیا یابیبازار یهااستراتژی

 .هستند اجهمو یبا مشکلات یکیالکترون یدر بازارها یابیبازار

 خارجیهاي پژوهش 2-11-2

 ریپذ دیتجد یمنابع انرژ کیانتخاب استراتژ "ای با عنوان (، در مقاله2121وانگ و همکاران)

فرصت ، ضعف، نقاط قوت لیو تحل هیاز تجز " SWOT-Fuzzy AHPپاکستان: براساس روش  یبرا

 ریدپذیتجد یانرژ یها یثر بر فناوروم یو خارج یعوامل داخل یابیارز ی( براSWOT) دهایها و تهد
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 یفاز یسلسله مراتب لیتحل ندیاز روش فرا، . سپسنمودندو بلوچستان استفاده  یستاندر استان س

(Fuzzy AHPاز رو )و  یفن، یطیمح ستیز، یاقتصاد یارهایمع، مثال انچند منظر )به عنو کردی

 یو سه منبع انرژ اریرمعیهفده ز، اریچهار مع، در مطالعه نی. بنابرابهره بردند( یاجتماع-یاسیس

 میمدر مدل تص نیگزیجا یها نهیتوده( به عنوان گز ستیباد و ز، دیخورش، )به عنوان مثال ریدپذیتجد

 جیمهم هستند. نتا اریدو مع یاجتماع-یاسیو س یشده اند. مشخص شده است که اقتصاد یابیارز یریگ

در  ،برق در هر دو استان )سند و بلوچستان( دارد دیتول یبرا یکاف لیدهد که باد پتانس ینشان م شتریب

 هادشنیپ نیدوم و سوم قرار دارد. بنابرا یدر رده ها بیتوده به ترت ستیو ز یدیخورش یکه انرژ یحال

 یبرا یانرژ تیامن شیو افزا یفعل یکاهش بحران انرژ یبرا ریپذ دیاز منابع تجد دیکه دولت با شودمی

 کند. یکشور بهره بردار داریتوسعه پا

با  نیمتانول در چ هینقل لیوسا یاحتمال یابیارز " (، در مطالعه ای با عنوان2121لی و همکاران) 

 SWOT -( یفاز یلیشبکه تحل ندی)فرآ FANPروش  کی، "FANP-SWOT لیو تحل هیاستفاده از تجز

ر متانول د هینقل لیچشم انداز وسا یابیارز یو برا شنهادی( پدهایفرصت ها و تهد، ضعف، )نقاط قوت

 یها نهیاز زم اریمع 92شامل  یابیارز اریمع ستمیس کی، یشنهادیاستفاده شد. بر اساس روش پ نیچ

 96بر اساس مصاحبه با  اریشد. هر مع جادیا یاسیو س یطیمح ستیز، یاقتصاد، یفناور، یاجتماع

ول در متان هینقل لیوسا یبرا استیتوسعه س نهیتجربه و تخصص گسترده در زم یمتخصص که دارا

 نیدر چ یمتانول هینقل لیوسا شتریب یاجرا یبرا یاستراتژ 91، جهیشد. در نت دهیسنج، هستند نیچ

 لیوسا ترشیاستقرار ب یبرا استیس یشنهادیپ امدیشش پ یمبنا جیشد. نتا بندیاولویتو  شنهادیپ

 یابیستد یبرا یمتانول هینقل لیوسا یبرا یاصل یها یتوسعه فن آور یها استیمتانول است. س هینقل

 را دارند. تیاولو نیشتریب یطیمح ستیو ز یاقتصاد یاقتصاد یایبه مزا

 یاسک ستیپتوسعه  یهااستراتژیبندی اولویت"ای با عنوان مطالعه (؛2191بویان و همکاران)

-SWOT یبیاز روش ترک، منظور نیا یبراانجام دادند.  "SWOT-AHPبا استفاده از روش  کایبرزوو

AHP لیو تحل هیتجز داشته باشد. یفعل تیاز وضع ینشیاستفاده شد تا ب SWOT  عامل  24شامل
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 یاستراتژ 6شده است. در مجموع  فیتوسعه مناسب تعر یهااستراتژی ،موجود طیاست. بر اساس شرا

 نیا یو رتبه بند یابیاجازه ارز یمعمول SWOT لیو تحل هیتجز، حال نیشده است. با ا فیتعر

 یاستراتژ، جیاست. با توجه به نتا هشد یمعرف AHPروش  لیدل نیدهد. به هم یرا نم هااستراتژی

WT9 و  هیتجز، نیرتبه قرار دارد. همچن نیگردشگران در تمام طول سال( در بالاتر ی)توسعه دسترس

 هیتجز جیانجام شد. با توجه به نتا تیاهم نیشتریب یو عوامل دارا SWOT یگروه ها تیحساس لیتحل

 به نسبت ٪91از  شیب راتییتغ جهینت هااستراتژی یدر رتبه بند راتییتغ امتم، تیحساس لیو تحل

 اردیپا یشنهادیگرفت که مدل پ جهیتوان نت یم نیبنابرا، است SWOTگروه ها و عوامل  هیاول رمقادی

 شودمیبدست آمده مربوط  جیاست و نتا

چند  یگروه یریگ میبر تصم یروش مبتن کی "با عنوان  خود پژوهش ( در2191ایلماز ) و کالی

 " انهیشهود گرا یفاز طیدر مح VIKORو  ELECTRE یساز کپارچهیبر رمان با  یمبتن ارهیمع

 تیتحت عدم قطع ییحل مشکلات بالاتر از کارآ ی( را براGDM) یگروه یریگ میتصم دیروش جد

دهد.  ی( ارائه مIFS) یشهود یمجموعه فاز ی( و تئورMCDM) ارهیچند مع یریگ میادغام تصم

 یبتنروش م کیبه عنوان  ،VIKORبا استفاده از روش ، تکنیک تصمیم گیری الکتره منظور نیا یبرا

 ژگیوی بین های شباهت از استفاده با. را بسط دادند انهیشهود گرا یفاز طیمحتحت ، آل دهیبر راه حل ا

 پشیمانی خصوصیات حداقل و گروه سودمندی حداکثر و ELECTRE انطباق عدم و های سازگاری

 بندی رتبه روند در آن ضعف بر تا سازدمی قادر فازی شهودی ELECTRE روش VIKOR از فرد

 وزن شناسایی برای آنتروپی از روش مطالعه این این، بر علاوه. بدهد ارائه کامل بندی رتبه و غلبه کند

 ایه وزن مجموعه تعیین برای دار وزن فاصله رویکرد و کند می ندگان استفادهگیرتصمیم و معیارها

 به ها وزن این کردن مشخص به منجر ها این روش از استفاده. کند می تعیین را سازگاری مختلف

 أین کنندهت انتخاب مشکلات در گویا مثال یک توضیح با پیشنهادی کاربرد رویکرد. شودمی عینی صورت

 قمناط در آن کاربرد دادن نشان برای آزمایش محاسباتی چهار این، بر علاوه. گیرد می قرار بررسی مورد

 .شودمی مقایسه نتایج و شودمی انجام دیگر
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 فصل سوم

 روش شناسی پژوهش



 

56 

 

 مقدمه 3-1

عمدتا در این فصل محقق روش پژوهش و مراحل اجرایی پژوهش خویش را مطرح می نماید. 

روشهای گرد آوری داده ها و تجزیه و تحلیل آماری ، همچنین محقق از جامعه آماری و محیط پژوهش

اسناد و سخن به میان خواهد آورد. این روشها می تواند از نوع مشاهده، مصاحبه، پر سشنامه، بررسی 

کتابخانه( و یا ترکیبی از آنها باشد. و نهایتا روایی و پایایی ابزار گرد آوری داده ها بوضوح  -مدارک )آرشیو

 . با این مقدمه در ادامه به معرفی روش پژوهش و مولفه های آن به تفکیک می پردازیم.شودمیبیان 

 روش پژوهش 3-2

 هدف نظر از پژوهش این. دارد قرار کمی تحقیقات دسته در تحقیق این شناسی روش حیث از

  .است پیمایشی -توصیفی تحقیق یک نیز روش و ماهیت حیث است.از کاربردی

 روش الکتره فازي 3-2-1

 است و از حروف اول جمله تصمیم گیری چند معیاره یا تسلط تقریبی از روشهای 9روش الکتره

Elimination et Choice Translating Reality   به معنی روش حذف و انتخاب سازگار با

واقعیت گرفته شده است. در مقالات مختلف مثال هایی از کاربرد این روش بیان شده است از جمله رتبه 

 …بندی پروژه ها، طرح ریزی تسهیلات، انتخاب محل کارخانه، برنامه ریزی استراتژیک و

                                                 

9 ELECTRE 

https://sanaye20.ir/%d8%b1%d9%88%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85-%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%da%86%d9%86%d8%af-%d9%85%d8%b9%db%8c%d8%a7%d8%b1%d9%87-madm/
https://sanaye20.ir/%d8%b1%d9%88%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%85%db%8c%d9%85-%da%af%db%8c%d8%b1%db%8c-%da%86%d9%86%d8%af-%d9%85%d8%b9%db%8c%d8%a7%d8%b1%d9%87-madm/
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زینه گ-پرسشنامه ای که از ماتریس معیارپرسشنامه این روش نیز همانند روش تاپسیس است یعنی 

 .تشکیل شده است. و پاسخگویی به آن بر اساس طیف های کلامی و یا اعداد واقعی است

 معرفی شد و پس از آن محققانی بنام 9166در سال  benayoun این روش اولین بار توسط آقای

Roy و Van delf فاده از مقایسات غیر رتبه ای توسعه داده شد. در این روش کلیه گزینه ها با است

مورد ارزیابی قرار گرفته و بدان طریق گزینه های غیر موثر حذف می شوند. کلیه این مراحل بر اساس 

یک مجموعه هماهنگ و یک مجموعه ناهمانگ پایه ریزی می شوند که به دلیل این موضوع این روش 

نسخه های مختلفی است از جمله روش  معروف به آنالیز هماهنگی نیز می باشد. روش الکتره دارای

. اختلاف نسخه های مختلف این روش در نوع عملیات  4و  9و  2، الکتره  (ELECTRE 1) 9الکتره 

 .ریاضی و نوع مسائلی است که این روش ها قادر به حل آن می باشند

مده به صورت های به دست آ ای است؛ بنابراین جواب اساس کار این روش بر مبنای روابط غیررتبه

گیری بر اساس این روش و همچنین با  سازی مسایل تصمیمها خواهد بود. مدل ای از رتبه مجموعه

 ها، شاخص های رقیب و در ستون شود که سطرهای آن گزینهگیری انجام می تشکیل ماتریس تصمیم 

 .های تصمیم قرار دارند

ی روبروه هستیم همواره داده های مساله به همان طور که در مسایل پیش روی خود در جهان هست

صورت مشخص نمی باشند، بلکه ممکن است به صورت فازی باشند. روش الکتری نیز برای حل این 

گونه مسایل دارای روش منحصر به خودش می باشد که با تغییراتی نسبت به حالت داده های قطعی در 

 .ادامه شرح داده خواهد شد
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 ماتریس تصمیم فازی باشد؛ Dاگر 

 

 ماتریس تصمیم  نرمالایز سازی: گام اول

  .مثبت و منفی می باشند CΩ و BΩ که به ترتیب شاخص های
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 .بردار وزن در ماتریس نرمالایز شدهدار: ضرب تشکیل ماتریس نرمالایز وزن  :گام دوم

 

شود که کدام یک بزرگ تر از دیگری اهی لازم است که دو عدد فازی را با هم مقایسه کرده تا مشخص گ

است. گاهی نیز به دلیل متغیرهای زیاد و محاسبات گسترده اعداد فازی، باید اعداد فازی را به اعداد 

قطعی تبدیل کرد. به این کار دیفازی کردن (تبدیل اعداد از حالت فازی به قطعی) گفته می شود. مهم 

 :عبارتند از دیفازی کردن ترین روش های

 میانگین روش 

 روش مرکز ناحیه 

 روش برش α 

 گشتاورها 
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 :فرمول روش میانگین برای اعداد ذوزنقه ای

 

 .پس به منظور مقایسه گزینه ها و تعیین برتری اعداد را می توان دیفازی نمود

 .اکنون باید مجموعه هماهنگ و ناهماهنگ را مشخص می کنیم :گام سوم

تعریف می   Jc={ j|Vgi≥ Vfj} ه هماهنگ به صورتمجموع Ag و Af آلترناتیوبا توجه به دو 

 ≤Vgi ارجحیت دارد. زمانی Af بر  Ag شامل اندیس معیارهایی است که درآن Jc شودکه در آن

Vfj  است که اگر و تنها اگر  (d(Max (Vgi, Vfj), Vfj) ≥ d(Max (Vgi, Vfj), Vgi باشد. 

و JD= {j|Vgi≤ Vfj} :می گیرد که همچنین زمانی اندیس معیاری در مجموعه ناهماهنگ جای

 ,d(Max (Vgi, Vfj) ≥ (Max (Vgi, Vfj), Vfj)) است که اگر و تنها اگر  Vgi≤ Vfj زمانی

Vgi)  به صورت زیر مشخص می شود ماتریس هماهنگ .باشد: 
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بدست می آیند که در مجموعه  جمع وزن فازی معیارهایی به عبارت دیگر عناصر ماتریس هماهنگ از

  .نیز به این صورت محاسبه می شود ماتریس ناهماهنگ .اهنگ موجود هستندهم

 

در این بخش اگر قصد نداشته باشیم از روش میانگین و یا سایر روش های ذکر شده در فوق استفاده 

، فاصله ی بین دو 2199حاتمی و همکاران در سال  نماییم می توانیم با توجه به مقاله ارائه شده توسط

 .را توسط فاصله ی همینگ بسنجیم (d) آلترناتیو

 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0305048310001039
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 .آوریمحال باید آستانه ای برای ماتریس های هماهنگ و ناهماهنگ بدست  :گام چهارم

 .گرفتن از عناصر ماتریس هماهنگ بدست آورد میانگین را می توان با Č مقدار آستانه ماتریس هماهنگ

 :بدین صورت بدست می آید Č باتوجه به آستانه ماتریس هماهنگ B ماتریس

 :(D) آستانه براي ماتریس ناهماهنگ

 :به صورت زیر محاسبه می گردد  H ماتریس
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 :زیر محاسبه می گردد به صورت  H ماتریس

 :ماتریس کلی به صورت زیر بدست می آید

Z=B*H 

حال با توجه به ماتریس کلی بدست آمده، همانند روش الکتری با داده های قطعی رتبه بندی خواهیم 

 .کرد

 

 روش ویکور 3-2-2

 و روش ویکور یک تصمیم گیری چند معیاره برای حل یک مساله تصمیم گیری با معیارهای نامناسب

بر تمرکز بر رتبه بندی و انتخاب از  VIKOR واحدهای اندازه گیری مختلف و متعارض است. روش

بین یک مجموعه راه کار در مساله ای با داشتن معیارهای مخالف هدف گذاری شده است. نتایج نشان 

  داده شده در روش ویکور لیست رتبه بندی توافقی به اضافه یک یا چند راه حل توافقی است.

 Vlse Kriterijumsk Optimizacija صربی حرف اختصاری عبارت (Vikor) روش ویکور

Kompromisno Resenje  یکی از مدل های پرکاربرد در تصمیم گیری و انتخاب گزینه برتر می

 و شده تهیه بر مبنای روش توافق جمعی و با داشتن معیارهای متضاد 9114این مدل از سال .باشد

 :مدل ویکور از سه سطح اصلی تشکیل شده است .دارد کاربرد  گسسته سائلم حل برای عموما
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 سطح اول موضوع یا هدف مورد مطالعه است

 سطح دوم معیارهایی ارزیابی گزینه ها است

 سطح سوم گزینه ها می باشد

 ای بندی اولویت را ها گزینه معیارها، اساس بر ها گزینه ارزیابی  در واقع مدل ویکور از طریق          

در این مدل معیارها وزن دهی نمی شوند بلکه معیارها از طریق روش های دیگر  .کند می بندی رتبه

ارزیابی می شود و سپس گزینه ها بر اساس معیارها و با ترکیب در ارزش معیارها، ارزیابی شده و رتبه 

 .بندی می شوند

 معیارها، اساس بر ها گزینه ارزیابی جهت لمزیت مدل ویکور در این است که الزاما در این مد        

برای مثال  .کرد استفاده خام های داده از توان می بلکه نیست کارشناسان نظرات از استفاده به نیازی

برای اینکه ارزیابی شود مثلا کدام روستا از شرایط مطلوبی برخوردار است به « راه ارتباطی»در معیار 

می توان فاصله راه ارتباطی تا روستا سنجید و آنرا در مدل وارد کرد جای نمره دهی توسط کارشناسان، 

این تفاوت اصلی این مدل با روش های تحلیل  .باشد داشته کارشناسی ارزیابی به نیازی بدون اینکه

سلسله مراتبی و تحلیل شبکه ای می باشد که بر اساس مقایسات زوجی معیارها و گزینه ها طراحی 

در این مدل مقایسات زوجی بین معیارها و گزینه ها صورت نمی گیرد بلکه هر  شده بود در حالیکه

این ارزیابی می تواند بر اساس داده های  .گزینه به صورت مستقل بر اساس هر معیار ارزیابی می شود

 رتبه و گزینه هر ارزش و وزن تعیین مدل این اصلی هدف بنابراین. کارشناس نظر اساس خام باشد یا بر

 است آنها یبند

ته دس یروش بر رو نیاست. ا افتهیتوسعه  دهیچیپ یها ستمیس ارهیچند مع یساز نهیبه یروش برا

مسأله با  کی یرا برا یسازش یها تمرکز داشته و جواب ها نهیمجموعه گز کیو انتخاب از  یبند

 کیه ب یابیدست یرا برا رندگانیگ میکه قادر است تصم یکند، به طور یم نییمتضاد تع یارهایمع

آل است که  دهیجواب موجه به جواب ا نیکترینزد یجواب سازش نجایدهد. در ا یاری یینها میتصم
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د چن یشاخص رتبه بند کی یجواب سازش نیگردد. ا یتوافق متقابل اطلاق م کیکلمه سازش به 

سازد. در ادامه تلاش شده است تا مراحل روش  یآل را مطرح م دهیبه جواب ا یکیبر اساس نزد ارهیمع

 شود حیتشر نهیگز mو  اریمع nبا  ارهیچند مع یریگ میمسأله تصم کیدر  کوریو

 VIKOR کوریروش و یها گام

مختلف  یاارهیمع یها برا نهیهمه گز یابیبا توجه به ارز میتصم سیتصمیم: ماتر سیماتر لی( تشک9 گام

 شود: یم لیتشک ریبه صورت ز

Xij ویعملکرد آلترنات i ز ام است. اریام در رابطه با مع 

 میمختلف در تصم یارهایمرحله با توجه به ضریب اهمیت مع نی: در اارهای( تعیین بردار وزن مع2گام

 شود: یم فیو ... بردار وزن تعر AHP ای یمانند آنتروپ ییبا استفاده از روش ها ،یریگ

 شده(. زیشده )نرمالا اسیمق یب میتصم سی( تشکیل ماتر9گام

انجام  ریکومحاسبه شاخص و یکردن و موزون کردن به صورت خودکار در گام ها اسیمق ی: بنکته

 یبرخ یلکنند و یرا ارائه م میتصم سیکردن ماتر اسیمق یب یعنیمنابع گام سوم  یشود. البته برخ یم

 روند. یآل م دهیتعیین نقاط ا یعنیکردن به مرحله بعد  اسیمق یبدون ب
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مه ه انیرا در م کیهر  نیو بدتر نیبهتر ار،یهر مع ی: برایآل مثبت و منف دهینقطه ا نیی( تع4گام

 .میده ینشان م ریهمانند ز بیکرده و به ترت نییها تع نهیگز

 

 :نهیهر گز ی( براR) یتی( و شاخص نارضاS)تیمطلوب ( محاسبه شاخص5گام

Si نهیگز یفاصله نسب انگریب li ( و  بیترک نیآل مثبت )بهتر دهیراه حل ام ازRi حداکثر  انگریب

 باشد. یآل مثبت م دهیاز راه حل ا یم از دورli نهیگز یناراحت

 شود: یمحاسبه م ریبا رابطه ز کوریشاخص و نهیهر گز ی( محاسبه شاخص ویکور: برا6گام
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V باشد. یم یگروه تیمطلوب سممیماکس یاستراتژ یاست و وزن برا کیصفر و  نیب یمقدار 

 تیو اولو یابیارز یعنی کوریروش و یی( به گام نها S 8R , Q)  کوریو یاز محاسبه همه شاخصها بعد

و به  Rو S ریکه مقاد شودیعمل م بیترت نیبد یرتبه بند ی. برامیرسیپژوهش م یها نهیگز یبند

قابل قبول  ازیامت C1( انتخاب خواهد 'a)نهیگز یراه حل توافق کیعنوان  به شوندیمرتب م ینزول بیترت

 :بودن

 .باشدیها م نهیتعداد گز J  است و Q یرتبه بند ستیدوم در ل تیبا موقع نهیگز "aکه در آن 

C2 ، «نهیگز«:  یریگ میثبات قابل قبول در تصم a' لهیشکل به وس نیبه بهتر دیبا زین S  وR  رتبه

 شده باشد. یبند

،  شود یم شنهادیپ یتوافق یمجموعه از راه حل ها کیاز شرط ها برآورده نشده باشد، سپس  یکی اگر

 که شامل:

 برآورده نشده باشد.  C2اگر تنها شرط  "aو  a یها نهیگز

 ) Q a ( m ) - Qبا رابطه a(m )برآورده نشده باشد ؛ C9اگر شرط  a ' , a ’ ’ , . . . , a ( m) یها ریمتغ

a ' ) < DQگردد. یم نیی. تع ممیماکز یرا( ب 

درون خودش  روش نیندارد. در واقع ا یبه نرمال ساز یازین سیبر خلاف روش تاپس کورینکته: روش و

را هم  یتوان مشاهده کرد که مرحله نرمال ساز یاز مقالات م یاریدارد. البته در بس ینرمال ساز ینوع

حاسبه م یو چه بدون نرمال ساز یرا چه با نرمال ساز. البته ویکور رندیگ یبکار م سیهمانند روش تاپس

 را ارائه خواهند کرد. یمشابه ا جهینت دیکن

مدل ویکور در موضوعات مختلف جغرافیا مثل تعیین مکان بهنیه احداث هتل، رتبه بندی شهرها بر  از

 ونهاساس خدمات، اولویت بندی الگوهای پراکنش سکونتگاه های شهری، اولویت بندی مناطق نم
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 .گردد می استفاده...  و  گردشگری

 قلمرو پژوهش 3-3

 قلمرو مکانی  3-3-1

 قلمرو مکانی این تحقیق، شرکت فرآورده های لبنی صباح در استان گلستان است.

 قلمرو زمانی 3-3-2

 انجام پذیرفته است. 9911-9911این تحقیق در سال تحصیلی 

 قلمرو موضوعی 3-3-3

با رویکرد  SWOTو ارزیابی استراتژی های بازاریابی بر اساس تحلیل  به انتخاب پژوهشاین 

و  ؛ بازرگانیدر حوزه مدیریت صنعتی (چند معیاره )مطالعه موردی: شرکت لبنی صباحگیری تصمیم

 .استراتژیک صورت گرفته است

 

 جامعه و نمونه اماري  3-4

د که محقق میخواهد به تحقق درباره آن ها جامعه آماری به کل گروه افراد، وقایع یا چیزهایی اشاره دار

بپردازد. جامعه آماری این تحقیق، در فاز اول شامل کارکنان و مدیران صنایع لبنی صباح و خبرگان 
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نفر از خبرگان  پنج نفر میباشند تشکیل شده است. و در فاز دوم، 91صنعت مذکور که مشتمل بر 

 استفاده شده است. در هر فاز از پرسشنامه مربوط به آن استفاده شده است.

 

 روش و ابزار تجزیه و تحليل داده ها 3-5

در این بخش ضمن تشریح گام های تحقیق؛ به توضیح ابزار و نحوه استفاده آن ها در هر گام 

 پردازیم.پژوهش می

د، این پژوهش از دو فاز تشکیل شده است؛ فاز اول های قبل ذکر گردیهمانطور که در بخش

نفر از مدیران شرکت؛  91، به کمک 9و با استفاده از پرسشنامه SWOTکه با استفاده از تکنین ماتریس 

ی متناسب با آن از طریق هااستراتژی نقاط ضعف و قدرت و همچنین فرصت ها و تهدید ها شناسایی و

 ردید. خبرگان و مرور ادبیات استخراج گ

ارائه شده توسط های منتخب )با مشورت خبرگان حوزه( و معیارهای در فاز دوم؛ بعد از تعیین استراتژی

وین ی نهاقابلیتی ارتباط با مشتری، هاقابلیتی مدیریتی، هاقابلیت( شامل 2115هولی و همکاران )

مصاحبه و تکمیل توسط پنج نفر  ؛ جهت2ی شهرت؛ پرسشنامههاداراییی منابع انسانی و هاداراییبازار، 

آوری پنج پرسشنامه گام های تحلیل پژوهش به از خبرگان حوزه طراحی گردید. بعد از تکمیل و جمع

 شرح زیر اجرا شد.

در اولین گام؛ با توجه به فازی بودن رویکرد پژوهش؛ عبارات کلامی پرسشنامه بر اساس طیف 

( را به اعداد فازی تبدیل 9919نه ها )حبیبی و همکاران، فازی مثلثی؛ هفت درجه ای جهت ارزیابی گزی

 .شودمی
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گروهی با استفاده از روش میانگین بصورت فازی تشکیل داده ماتریس تصمیم در گام دوم؛ 

 مشخص شده است.

در گام سوم؛ به منظور تعیین اوزان معیارها؛ به روش آنتروپی؛ ابتدا ماتریس تصمیم گروهی را 

 مینکوفسکی دیفازی می گردد.به روش 

 

 نام دارد با استفاده از فرمولگیری تصمیمدر گام بعد تعیین اوزان معیارها؛ که نرمالسازی جدول 

 شود.زیر عناصر جدول تصمیم گروهی نرمالایز می

 

 شود.میمحاسبه  Ejدرگام بعدی؛ آنتروپی هر یک از شاخص ها با استفاده از رابطه ارائه 
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آنتروپی هر شاخص می توان با استفاده از روابط ارائه شده به محاسبه درجه انحراف  با محاسبه

 هر شاخص، وزن هر شاخص و رتبه هر شاخص پرداخت.

 

 

در این مرحله فاصله هر یک از شاخص ها از  (dj) :محاسبه فاصله هر شاخص از آنتروپی

 شود.برای این کار از رابطه زیر استفاده می. یدمقدار آنتروپی آن که در مرحله قبل محاسبه شد بدست آ

در این مرحله وزن هر شاخص با استفاده از رابطه زیر محاسبه  :jWمحاسبه وزن هر شاخص

 شود.می

 

با استفاده  ijDدر گام بعد؛ با هدف تحلیل به روش الکتره فازی؛ ماتریس تصمیم گروهی فازی 

  شود.میاز فرمول زیر نرمالایز 
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بعد؛ با ضرب اوزان بدست آمده، در مقادیر نرمال شده فازی ماتریس تصمیم؛ ماتریس در مرحله 

آید. که در این مرحله می بایست جهت تشکیل مجموعه معیارها تصمیم نرمال وزن دار شده بدست می

 موافق و مخالف؛ این ماتریس با استفاده از روش دیفازی گردد.

 

 و مخالفگام بعد؛ تشکیل مجموعه معیارها موافق 

شوند. مجموعه معیارها به دو زیر مجموعه موافق و مخالف تقسیم می eو  kبرای هر زوج گزینه 

ترجیح دارد و  eبه گزینه  kای از معیارهایی است که در آن گزینه ( مجموعهkeSمجموعه موافق )

معیارهای مثبت و باشد مجموعه معیارهای موافق برای ( میkeDمجموعه مکمل آن مجموعه مخالف )

 شوند. منفی به ترتیب به صورت زیر تعریف می

 𝑆𝑘𝑒 = {𝑗|𝑣𝑘𝑗 ≥ 𝑣𝑒𝑗} 

 𝐷𝑘𝑒 = {𝑗|𝑣𝑘𝑗 < 𝑣𝑒𝑗} = 𝐽 − 𝑆𝑘𝑒 
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 مرحله بعد: تشکیل ماتریس توافق 

ای هباشد. هر یک از درایهها میماتریس توافق یک ماتریس مربعی است که بعد آن تعداد گزینه

شود. مقدار این شاخص، از جمع وزن معیارهایی توافق بین دو گزینه نامیده میاین ماتریس، شاخص 

( Ckeآید. به عبارت دیگر برای محاسبه شاخص توافق )که در مجموعه موافق وجود دارند، به دست می

نسبت به گزینه  kمقایسه شده و مقدار آن از جمع وزن معیارهایی که گزینه  eو گزینه  kباید گزینه 

e شود. آید. به زبان ریاضی، شاخص توافق از رابطه زیر محاسبه میترجیح دارد، به دست می 

 

 𝐶𝑘𝑒 = ∑ 𝑊𝑗

𝑗𝜖𝑆𝑘𝑒

 

کند بوده و مقدار آن از صفر تا یک تغییر می eبر گزینه  kشاخص توافق، بیانگر میزان برتری گزینه 

 توان ماتریس توافق را به صورت زیر تعریف کرد. ها، میبا محاسبه شاخص توافق برای همه زوج گزینه

 

𝐶 = [

− 𝑐12
… 𝑐1𝑚

𝑐21 − … 𝑐2𝑚

⋮
𝑐𝑚1

⋮
…

−
𝑐𝑚(𝑚−1)

⋮
−

] 

 

 

 مرحله بعد: تعیین ماتریس مخالف
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ای هباشد. هر یک از درایهها میباشد که بعد آن تعداد گزینهماتریس مخالف یک ماتریس مربعی می

شود. مقدار این شاخص از رابطه زیر دو گزینه نامیده میاین ماتریس، شاخص عدم توافق )مخالفت( بین 

 آید. بدست می

 
𝑑𝑘𝑒 =

max
𝑗𝜖𝐷𝑘𝑒

|𝑣𝑘𝑗 − 𝑣𝑒𝑗| 

max
𝑗𝜖𝐽

|𝑣𝑘𝑗 − 𝑣𝑒𝑗|
 

 

کند. با محاسبه شاخص عدم توافق برای مقدار شاخص عدم توافق )مخالف( از صفر تا یک تغییر می

 به صورت زیر تعریف کرد. توان ماتریس عدم توافق راها میهمه زوج گزینه

 

𝐷 = [

− 𝑑12 … 𝑑1𝑚

𝑑21 − … 𝑑2𝑚

⋮
𝑑𝑚1

⋮
…

−
𝑑𝑚(𝑚−1)

⋮
−

] 

 

 برای هر استراتژی )گزینه( i, Qi, RiSگام بعدی؛ محاسبه شاخص های ویکور 
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𝑄𝑖 = 𝛾 ∗
𝑆𝑖−𝑆∗

𝑆−−𝑆∗
+ (1 − 𝛾) ∗

𝑅𝑖−𝑅∗

𝑅−−𝑅∗
 

𝑆− = 𝒎𝒂𝒙 𝑆𝑖; 𝑆∗ = 𝑚𝑖𝑛𝑆𝑖;  𝑅− = 𝒎𝒂𝒙 𝑅𝑖; 𝑅∗ = 𝑚𝑖𝑛𝑅𝑖;

  

 

 Qiو  Riو  Siگام آخر: رتبه بندی گزینه ها براساس مقادیر 

در سه گروه از کوچک به بزرگ مرتب   Q, R, Sها براساس مقادیردر گام پایانی از تکنیک ویکور، گزینه

ی اشوند. بهترین گزینه آن است که در هر سه مقدار رتبه برتر باشد در غیر اینصورت گزینه برتر گزینهمی

 .را داشته باشد به شرط آنکه دو شرط زیر برقرار باشد  Qوچکتریناست که ک

گزینه رتبه اول و دوم را داشته باشند، باید رابطه زیر برقرار   mدر میان  A2و  A1اگر گزینه :شرط یک

 :باشد

 

به عنوان رتبه برتر شناخته شود. اگر شرط   Sو  Rهایباید حداقل در یکی از گروه  A1گزینه: شرط دو

 و  A1نخست برقرار نباشد هر دو گزینه بهترین گزینه خواهند بود. اگر شرط دوم برقرار نباشد گزینه

A2 شوندهر دو به عنوان گزینه برتر انتخاب می. 
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 فصل چهارم

تحلیل دادهتجزیه
 های پژوهشو
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 مقدمه 4-1

ه تحلیل نتایج بدست آمددر این فصل به تجزیه و در فصل سوم روش تحقیق پژوهش ارائه شد. 

 پردازیم.آوری شده میهای جمعاز داده

تجزیه و تحلیل، الگوی تحلیلی ساخته شده توسط محقق و کننده نحوۀ ترین عامل تعیینمهم

روش انتخابی تجزیه و تحلیل است. الگوی تحلیلی که روش انتخابی برای تجزیه و تحلیل با توجه به 

ای هکند چه اطلاعاتی و چگونه تجزیه و تحلیل شوند. روش یا روششود، مشخص میآن انتخاب می

یری شوند. در ضمن به کارگتجزیه و تحلیل تحقیق با توجه به اهداف و الگوی تحلیلی آن انتخاب می

تواند در دقت کار روش تجزیه و تحلیل مؤثر باشد. یعنی ضمن ابزار مختلف در تجزیه و تحلیل نیز می

ترین ابزار به کار برد، زیرا انتخاب روش و ابزار از روش، باید آن را همراه مناسب استفاده از بهترین

ها و ابزار ای برخوردار است و نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل، به طور کامل به روشاهمیت ویژه

گیری های تصمیممدل های بازراریابی ازبندی استراتژیرتبهبرای در این تحقیق  .بستگی دارد

 استفاده شده است.  با رویکرد فازیمعیاره چند

 تشریح گام هاي انجام پژوهش 4-2

های قبل ذکر گردید، این پژوهش از دو فاز تشکیل شده است؛ فاز اول همانطور که در بخش

نفر از مدیران  91، به کمک 9و با استفاده از پرسشنامه SWOTماتریس  ککه با استفاده از تکنی

ی متناسب با هااستراتژی ت و همچنین فرصت ها و تهدید ها شناسایی وشرکت؛ نقاط ضعف و قدر

بندی این ؛ خلاصه و جمع9-4آن از طریق خبرگان و مرور ادبیات استخراج گردید. که در جدول

 موارد آورده شده است.
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 هاآوري دادهحاصل از جمع SWOT. ماتریس 4-1جدول

 نقاط قوت: 

 تنوع محصولات  -

 مشتریانشهرت در بین  -

 سهم بازار بیشتر -

 پرداخت به موقع حقوق -

 قیمت تمام شده مناسب -

 نقاط ضعف:

توزیع نامناسب ) ناوگان  -

نامناسب( عدم ارسال به 

 موقع بار

 ضعف مدیریت توزیع -

عدم جانمایی صحیح مکان  -

 شعب

 ضعف در تحقیق و توسعه -

 :هافرصت

و یا تاسیس شرکتهای  خرید -

 کشت و صنعت 

 داشتن سرمایه مالی  -

 

 :SOهاي استراتژي

های تنوع استراتژی -

 همگون و ناهمگون

نزدیک شدن به سطح  -

رقبای خارجی و مطرح 

 شدن در سطح بین المللی

خرید دستگاههای جدید و  -

به روز به منظور رقابت با 

 سایر شرکتهای بزرگ 

 :WOهاي استراتژي

استراتژیهای عمودی رو  -

 به بالا و پایین

مندی از نیروی بهره -

 و فنیمتخصص 

 تقویت مارکتینگ -

 تهدیدها:

 هاتحریم -

 افزایش نرخ تورم -

 نوسانات ارزی -

 کارگاههای زیر پله ای -

 مشتریان سوخته -

دور بودن شعب از  -

 شهرهای مورد توزیع کالا

 :STهاي استراتژي

 یبرا یابیبازار یاستراتژ -

 رشد حجم فروش شیافزا

 هااستراتژی رهبری هزینه -

 :WTهاي استراتژي

های بازاریابی استراتژی -

برای حفظ سهم 

 بازارکنونی

فزایش حقوق پرسنل ا -

 ایزنجیر
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 1استراتژي رهبري هزینه

 یتژاسترا ،یرقابت تیبه مز یابی دست جهت پورتر ۔کلیما یسه گانه عموم یها یاز استراتژ یکی

 تایعمل یاجرا نهیهز نیو کمتر نهیبدست آوردن حالت به یاست. و مفهوم آن به معن نهیهز یرهبر

 است. متیق یدر صنعت است و اساسا متفاوت از رهبر

باشد اما  تیفیمحصول با ک دیتول یتوانائ متیق نیتر نییشرکت با پا کیطور مثال ممکن است  به

 نباشد! متیدر عمل جهت ارائه آن قادر به ارائه با حداقل ق

 یستگپورتر، ب کلیما یرقابت گرید یاز دو استراتژ کیو همچنین هر  نهیهز یرهبر یاستراتژ انتخاب

و... دارد.  یزشیانگ یها ستمیسربار و س یها نهیکنترل، هز یها هیرو ،یسازمان یبه ساختار ها

رقابت  هب هنیهز یدر رهبر گریکدیدارند با  یشتریبه منابع ب یبزرگتر که دسترس یمعمولا شرکت ها

زنجیره تامین خود جهت کاهش و  یو افق یعمود یساز کپارچهی تیریدر مد یپردازند و سع یم

ول سبد محص یاستاندارد ساز شتریدر هر چه ب یمحصول کردی. روندینما یها م نهیهز نایبه تیریمد

 باشد. یم

 یادیمختلف تفاوت چندان ز یتجار یمحصولات با نامها و نشان ها نیب انیکه مشتر یعیصنا در

ته در بازار وجود داش ادیز یبا توان بالقوه چانه زن داریخر یادیکه تعداد ز یهنگام ایشوند و  یقائل نم

 .(2191)داتا، کنند یاقدام م نهیهز یرهبر یاستراتژ نشیبزرگ به سمت گز یباشد شرکت ها

 : نهیهز یرهبر یاستراتژ بیو معا ایمزا

 نهیا، هزبال اریبس یی: کارا یدارا ندینما یم ادهیرا پ یاستراتژ نیا تیکه با موفق ی: شرکت هائایمزا

 و مشارکت ینظارت گسترده ، کاهش نگه دار طهی، ح یدقت بالا در بودجه بند ن،یسربار پائ یها

 باشد. یگسترده کارکنان م

                                                 

9 Cost Leadership Strategy 
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رفته بکار گ زیاست که ممکن است توسط رقبا ن نیا نهیهز یرهبر یاز خطرات استراتژ یکی: بیمعا

 یشرکت بر رهبر کی ادیتمرکز ز نکهیا ایو  دهیعت گردامر باعث کاهش سود در صن نیشود و ا

 .)همان(را آن بگیرد زیتنوع و تما یفرصت ها انیمشتر قیو گذشت زمان و تغییر سلا نهیهز

 وال مارت، مک دونالد ، بلک اند دکر توان بهمی نهیهز یرهبر یاستراتژ یموفق الگوهای از نمونه

 اشاره کرد.

 و پایيناستراتژي عمودي روبه بالا 

مفهوم استراتژی یکپارچگی عمودی به بالا ، این است که شرکت با خریدن و به تملک خود  معنا و

درآوردن شرکت های توزیع ، پخش و فروش ، می کوشد بر مراحل پس از تولید محصول که تحت 

،  تعنوان کلی توزیع و فروش ، نامیده می شوند ، تسلط پیدا کرده و کنترل خود را بر این قسم

بررسی و تحلیل بازار : افزایش دهد . اگر زنجیره تولید یک محصول یا ارائه خدمات را شامل مراحل

تولید / عملیات / ارائه  -تأمین ، تدارکات و خرید -طراحی محصول / خدمت -و نیازهای مشتریان

 .خدمات پس از فروش -فروش -توزیع -بازاریابی -خدمت

تمامی شرکت ها ، جهت تولید توان گفت اما در مورد استراتژی یکپارچگی عمودی به پایین می

محصول ، نیازمند مواد اولیه می باشند تا طی فرآیندهای ساخت و دارای ارزش افزوده ، مواد اولیه و 

بی را سکالاهای ورودی را تبدیل به محصولی نمایند که مشتری بابت خرید و دریافت آن ، بهای منا

 .(2194)دیگبای و همکاران، بپردازد

شرکتی که استراتژی بکپارچگی عمودی به پایین را انتخاب می کند و به کار می بندد ، سعی می 

کند ، شرکت یا شرکت های تأمین کننده مواد اولیه مورد نیاز خود را خریده و تحت مالکیت در 

 .آورد

 استراتژي تنوع

شده و میزان ریسک افزایش یابد، به منظور کاهش ریسک و فشار رقابت در زمانی که رقابت تنگاتنگ 

استراتژی های  عکس گرائی تنوع. گرددمی استفاده استراتژی این از و ضربه خوردن در تجارت، 

است. یعنی به جای سرمایه گذاری روی یک محصول یا تک محصولی شدن ، در چند زمینه  متمرکز

http://www.permanentmarketco.com/article/43/Intensive-Strategies-Ansoff-Matrix
http://www.permanentmarketco.com/article/43/Intensive-Strategies-Ansoff-Matrix
http://www.permanentmarketco.com/article/43/Intensive-Strategies-Ansoff-Matrix


 

19 

 

 متنوع  را خود های استراتژی  لات می گردد. شرکت ها به سه روش عمدهمختلف اقدام به ارائه محصو

تنوع گرایی  -تنوع گرایی نا همگون  -تنوع گرایی همگونشامل:  انواع استراتژی های تنوع. کنند می

 .افقی

در این استراتژی شرکت می کوشد محصولات یا خدماتی جدید ولی مرتبط بر  : تنوع همگون 

خود بیفزاید. بعنوان مثال : شرکت والت دیسنی برای خانواده ها و نوجوانان محصولات و خدمات 

محوطه های سرپوشیده جدیدی با فن آوری های بسیار پیشرفته ساخت و افراد می توانستند در این 

مکان ها به مسابقه های الکترونیکی و بازی های مربوط به موتور یا خودرو سواری ) شبیه سازی 

 (2114)توماس، . شده ( بپردازند

در استراتژی تنوع ناهمگون شرکت محصولات و خدماتی جدید ولی بی ربط  : تنوع ناهمگون

کمپانی  )نسبت به محصولات و خدمات اصلی خود ( به بازار عرضه می کند. بعنوان مثال : ورود

 .به کسب و کار کامپیوتر سونی

ربط،  یب یول دیجد یاست که شرکت محصولات و خدمات نیا یاستراتژ نیمقصود از ا:  یتنوع افق

کند. بعنوان مثال : ورود  یخود عرضه م یکنون انیو به مشتر دیافزا یبه محصولات و خدمات خود م

 .کاغذ دیبه کسب و کار تول راکسیز

 

 

 تعيين استراتژي و معيارها 4-3

بخش  یها، استراتژ نهیدر هز یرهبر یتوان به استراتژ یم یابیبازار یهااستراتژی جمله از

 ی عمودی رو به بالا و پایین؛هااستراتژی ی وابیبازار یها ختهیآم یاستراتژ ی تنوع،هااستراتژی ،یبند

 ،شرشد حجم فرو شیافزا یبرا یابیبازار یاستراتژ ،یحفظ سهم بازار کنون یبرا یابیبازار یاستراتژ

شده و  هیمذکور ته یهااستراتژی شامل ستیچک ل کید. اشاره نمو رهیمنفعلان و غ یابیازاری باستراتژ
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 یراتژافراد است نینظرات ا عیقرار گرفته است. از تجم شرکت لبنی صباح ریمد کارشناس و 91 اریدر اخت

انتخاب  یاستراتژ سه. دندانتخاب ش، استراتژی تنوع و استراتژی عمودی رو به بالا و پایین نهیهز یرهبر

 باشند. یم میتصم نهیگز سهشده فوق در واقع 

، استراتژی تنوع و استراتژی عمودی نهیهز یانتخاب شده شامل رهبر یاستراتژ ی سهابیارز یبرا

 یهاتی( شامل قابل2115و همکاران ) یارائه شده توسط هول یاز شاخص ها رو به بالا و پایین

 یهاییاراو د یمنابع انسان یهاییبازار، دارا نینو یهاتیقابل ،یارتباط با مشتر یهاتیقابل ،یتیریمد

 . شودمیشهرت استفاده 
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 . نماد معيارها و گزینه ها4-2جدول

 معيارها ردیف

 C1 های مدیریتیقابلیت 9

 C2 های ارتباط با مشتریقابلیت 2

 C3 های نوین بازارقابلیت 9

 C4 های منابع انسانیدارایی 4

 C5 های شهرتدارایی 5

 هاگزینه ردیف

 S1 های رهبری هزینهاستراتژی 9

 S2 استراتژی عمودی رو به بالا و پایین  2

 S3 استراتژی تنوع 9

 

 هاتجزیه و تحليل داده 4-4

ی مورد نظر از پنج مدیر ارشد شرکت، خواسته شد از بین سه هابندی استراتژیاولویتبمنظور 

ر و را انتخاب کنند. به منظور دقت بیشتاستراتژی بازاریابی بر مبنای پنچ معیار مشخص شده یکی 

به دلیل رویکرد فازی پژوهش از آنان خواسته شد جهت ارزیابی استراتژیها از عبارات کلامی 

 استفاده کنند. 4-9جدول
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 (1393. طيف فازي مثلثی؛ هفت درجه اي جهت ارزیابی گزینه ها )حبيبی و همکاران، 4-3جدول

 عدد فازي مثلثی متغير کلامی

 (9,10,10) ی خوبخیل

 (10 ,9 ,7) خوب

 (9 ,7 ,5) تقریبا خوب

 (7 ,5 ,3) متوسط

 (5 ,3 ,1) تقریبا نامناسب

 (3 ,1 ,0) نامناسب

 (1 ,0 ,0) خیلی نامناسب

 

؛ عبارات کلامی هر 4-9در گام بعد؛ پس از جمع آوری پرسشنامه ها؛ با استفاده از جدول 

 4-4به شرح جدول اطلاعات فازی مثلثی پرسشنامهپرسشنامه را به اعداد فازی تبدیل نموده و نتایج 

 آورده شده است.
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اطلاعات فازي مثلثی پرسشنامه 4-4جدول   

 5خبره 4خبره 3خبره 2خبره 1خبره گزینه معيار

 یهاقابلیت

 بازار نینو

S1 

S2 

S3 

(0, 1, 3) 
(1, 3, 5) 
(9,10,10) 

(0, 1, 3) 
(1, 3, 5) 
(9,10,10) 

(0, 0, 1) 
(5, 7, 9) 
(9,10,10) 

(0, 0, 1) 
(3, 5, 7) 
(9,10,10) 

(0, 1, 3) 
(3, 5, 7) 
(9,10,10) 

 یهادارایی

 یمنابع انسان

S1 

S2 

S3 

(1, 3, 5) 
(5, 7, 9) 
(7, 9, 10) 

(3, 5, 7) 
(1, 3, 5) 
(9,10,10) 

(1, 3, 5) 
(3, 5, 7) 
(5, 7, 9) 

(3, 5, 7) 
(1, 3, 5) 
(3, 5, 7) 

(5, 7, 9) 
(1, 3, 5) 
(5, 7, 9) 

 یهاقابلیت

 مدیریتی

S1 

S2 

S3 

(7, 9, 10) 

(5, 7, 9) 

(0, 1, 3) 

(7, 9, 10) 

(1, 3, 5) 

(0, 1, 3) 

(9,10,10) 

(3, 5, 7) 

(3, 5, 7) 

(5, 7, 9) 

(3, 5, 7) 

(1, 3, 5) 

(7, 9, 10) 

(1, 3, 5) 

(5, 7, 9) 

 یهادارایی

ارتباط با 

 مشتری

S1 

S2 

S3 

(5, 7, 9) 

(5, 7, 9) 

(9,10,10) 

(1, 3, 5) 

(5, 7, 9) 

(9,10,10) 

(1, 3, 5) 

(3, 5, 7) 

(9,10,10) 

(3, 5, 7) 

(7, 9, 10) 

(9,10,10) 

(1, 3, 5) 

(9,10,10) 

(9,10,10) 

 یهادارایی

 شهرت

S1 

S2 

S3 

(9,10,10) 

(3, 5, 7) 

(3, 5, 7) 

(9,10,10) 

(0, 1, 3)  

(3, 5, 7) 

(9,10,10) 

(0, 1, 3)  

(1, 3, 5) 

(9,10,10) 

(5, 7, 9) 

(1, 3, 5) 

(7, 9, 10) 

(1, 3, 5)  

(5, 7, 9) 

 

گروهی با استفاده از روش میانگین بصورت فازی تشکیل داده  ماتریس تصمیم سوم؛در گام  

 مشخص شده است. 4-5شد که در جدول
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 جدول5-4. ماتریس تصميم گروهی فازي

 هاشاخص
 یهاقابلیت

 نوین بازار

 یهاقابلیت

 منابع انسانی

 یهاقابلیت

 مدیریتی

 یهادارایی

 یارتباط با مشتر

 یهادارایی

 شهرت

S1 (0, 0.6 , 2.2) (2.6 , 4.6, 6.6) (7, 8.8, 9.8) (2.2, 4.2, 6.2) (8.6,9.6,10) 

S2 (2.6, 4.6, 6.6) (2.2 , 4.2, 6.2) (2.6 , 4.6, 6.6) (5.8 , 7.6 , 9) (1.8 , 3.4 , 5.4) 

S3 (9,10,10) (5.8 , 7.6 , 9) (1.8 , 3.4 , 5.4) (9,10,10) (2.6, 4.6, 6.6) 

 

در این مرحله به منظور تعیین اوزان معیارها؛ ابتدا ماتریس تصمیم گروهی را به روش 

 آورده شده است. 4-6شد. نتایج در جدول ی دیفازینکوفسکیم

 

ماتریس تصميم گروهی دیفازي شده .4-6جدول  

 یهاتیقابل هاشاخص

 نوین بازار

منابع  یهاتیقابل

 انسانی

 یهاتیقابل

 مدیریتی

ارتباط  یهادارایی

 یبا مشتر

 یهادارایی

 شهرت

S1 1.18 586 1815 582 91895 

S2 5.3 584 586 184 489 

S3 10.25 189 489 10.25 586 
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 پرداخته شد. یعنیگیری تصمیمجدول  ینرمالساز معیارها بهدر گام بعد جهت تعیین اوزان 

 روهیگ میجدول تصم یبه نرمالسازدر این مرحله در فصل قبل؛  شده انیبا استفاده از رابطه ب

 .(4-1)جدولمیپردازیمساله م

. جدول تصميم نرمال شده4-7جدول  

 هاشاخص
تیقابل

 یها

 نوین بازار

 یهاتیقابل

منابع 

 انسانی

تیقابل

 یها

 مدیریتی

 یهادارایی

ارتباط با 

 یمشتر

 یهادارایی

 شهرت

S1 1811 18212 1852 18291 18599 

S2 1899 1821 1821 18942 1825 

S3 1869 18421 1891 1844 1824 

 

 در فصل سوم؛ Ej از شاخص ها را با استفاده از رابطه ارائه شده کیهر  یآنتروپدرگام بعدی؛ 

 کند. یارائه م نهیهر شاخص را در هر گز یمقدار آنتروپ ریز. جدول میکن یمحاسبه م

 مقدار آنتروپی هر شاخص. 4-8جدول

 یهاتیقابل هاشاخص

 نوین بازار
 یهاتیقابل

 منابع انسانی
 یهاتیقابل

 مدیریتی
 یهادارایی

 یارتباط با مشتر
 یهادارایی

 شهرت

S1 189114 189219 189165 18999 189115 

S2 189225 189919 189216 189999 182116 

S3 182691 18994 182116 189915 189911 
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 k =13911239مقدار

ا که ه نهیهمه گز یهر شاخص را برا یآنتروپ دیهر شاخص با یمحاسبه آنتروپ یبرا نکته:

 .جمع کرد یجدول بالا را به صورت ستون ریدر جدول بالا ارائه شده است با هم جمع کرد مقاد

نتایج محاسبات آنتروپی؛ درجه انحراف و وزن هر معیار)شاخص( آورده شده  .4-1در جدول

 است.

 

 آنتروپی؛ درجه انحراف و وزن هر شاخصمقدار  .4-9جدول

 
 یهاتیقابل

 نوین بازار
 یهاتیقابل

 منابع انسانی
 یهاتیقابل

 مدیریتی

 یهادارایی

ارتباط با 

 یمشتر

 یهادارایی

 شهرت

 1812569 18114119 18192199 18112212 18112116 آنتروپی هر شاخص

درجه انحراف 

 (djهرشاخص)
18291224 18111111 18111261 18125991 18114991 

وزن هر 

 (jWشاخص)
18521144 18191195 18292114 18169144 18911914 

 9 4 2 5 9 رتبه هر شاخص

به روش الکتره فازی؛  در این مرحله که وزن هرمعیار مشخص شد، می بایست برای تحلیل

-5( را نرمالایز نماییم. لذا با استفاده از مقادیر جدول4-5ماتریس تصمیم گروهی فازی )جدول

 به شرح زیر تعیین می گردد.ماتریس تصمیم نرمالایز شده  9و فرمول های فصل 4
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 . ماتریس نرمالایز شده فازي تصميم4-11جدول 

 هاشاخص
نوین  یهاتیقابل

 بازار
منابع  یهاتیقابل

 انسانی
 یهاتیقابل

 مدیریتی
ارتباط با  یهادارایی

 یمشتر
 شهرت یهادارایی

S1 (0, 0/214 , 0/786) (0/189, 0/333, 0/478) (0/273, 0/344, 0/383) (0/175, 0/333, 0/492) (0/305.0/34.0/355) 

S2 (0/189, 0/333, 0/478) (0/175 , 0/333, 0/492) (0/189, 0/333, 0/478) (0/259 , 0/34 , 0/401) (0/17 , 0/32 , 0/51) 

S3 (0/32,0/34,0/34) (0/259 , 0/34 , 0/401) (0/17 , 0/32 , 0/51) (0/32,0/34,0/34) (0/189, 0/333, 0/478) 

 

در ماتریس تصمیم نرمالایز شده، ماتریس  1در این مرحله با ضرب اوزان بدست آمده از جدول

 به شرح زیر محاسبه گردید. وزین تصمیم نرمال

 

 ماتریس تصميم نرمال وزین. 4-11جدول

 نوین بازار یهاتیقابل هاشاخص
منابع  یهاتیقابل

 انسانی
 مدیریتی یهاتیقابل

ارتباط با  یهادارایی

 یمشتر
 شهرت یهادارایی

S1 0.415 0.113 0 0.009 0.006 0.004 0.081 0.073 0.058 0.03 0.02 0.011 0.064 0.061 0.055 

S2 0.252 0.175 0.1 0.009 0.006 0.003 0.1 0.071 0.04 0.025 0.021 0.016 0.092 0.058 0.031 

S3 1891 1891 0.169 0.007 0.006 0.005 0.11 0.068 0.036 0.021 0.021 0.019 0.086 0.06 0.034 

 



 

12 

 

در این گام ماتریس تصمیم نرمالایز شده وزن دار را جهت تشکیل مجموعه های هماهنگی و 

 (.4-92ی دیفازی می کنیم)جدولنکوفسکیروش مناهماهنگی به 

 

 ماتریس تصميم نرمال وزین دیفازي شده .4-12ل جدو

 هاشاخص
 نینو یهاقابلیت

 بازار
منابع  یهاقابلیت

 یانسان
ارتباط با  یهادارایی یتیریمد یهاقابلیت

 یمشتر
 شهرت یهادارایی

S1 0.216721012 0.007592359 0.078792921 0.025165389 0.06351486 

S2 0.213949306 0.007723504 0.085951094 0.022922022 0.07297452 

S3 0.18214068 0.007034993 0.08589807 0.02106018 0.073019566 

 

 تشکیل مجموعه معیارهای موافق و مخالف گام بعد

، مجموعه معیارهای موافق و مخالف را تشکیل 9در فصل 𝐷𝑘𝑒و  𝑆𝑘𝑒در این گام با استفاده از رابطه 

 شوند. ها دو به دو با هم از نظر معیارها مقایسه میدهیم در واقع در این گام گزینهمی
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 مجموعه معيارهاي موافق )هماهنگ( . 4-13جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 نتیجه 

S12 *   *  C1- C4 

S13 * *  *  C1 - C2- C4 

S21  * *  * C2 - C3- C5 

S23 * * * *  C1 - C2- C3- C4 

S31   *  * C3 - C5 

S32     * C5 

 

  مجموعه معيارهاي مخالف )ناهماهنگ( .4-14جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 نتیجه 

S12  * *  * C2 - C3- C5 

S13   *  * C3- C5 

S21 *   *  C1- C4 

S23     * C5 

S31 * *  *  C1 - C2- C4 

S32 * * * *  C1 - C2- C3- C4 

 

 : تشکیل ماتریس توافق بعدمرحله 

شود. در واقع در این مرحله ماتریس توافق حاصل می سهدر فصل  𝐶𝑘𝑒 در این گام بر اساس رابطه

 .گیردمحاسبات صورت می 4-99اساس جدولبر 
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 ماتریس توافق .4-15جدول

 S1 S2 S3 

S1 - 0.588988 0.607723 

S2 0.411013 - 0.819817 

S3 0.392278 0.180184 - 

 

 توافق عدم : تشکیل ماتریس بعدمرحله 

𝑑𝑘𝑒این گام بر اساس رابطه   شود. ماتریس مخالف تشکیل می سه در فصل 

 

 ماتریس عدم توافق .4-16جدول

 S1 S2 S3 

S1 - 0.411013 0.392278 

S2 0.588988 - 0.180184 

S3 0.607723 0.819817 - 

 

 برای هر استراتژی i, Qi, RiSگام بعدی؛ محاسبه شاخص های ویکور 

 ؛ محاسبه گردید. 4-91؛ مقادیر شاخص های به شرح جدول9بااستفاده از فرمول های این مرحله در فصل
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 Si, Ri, Qi. مقادیر 4-17جدول

 

 Qiو  Riو  Siگام آخر: رتبه بندی گزینه ها براساس مقادیر 

 Qو  Rای در هر سه مورد در چایگاه نخست قرار ندارد و فقط گزینه اول در باتوجه به اینکه هیچ گزینه

 شود:در جایگاه نخست است لذا جهت انتخاب آن دو شرط بررسی می

 .شرط اول: رابطه زیر برقرار نیست:9

𝑄(𝑆1) − 𝑄(𝑆2) ≥
1

2 − 1
 

 

𝑄(𝑆1) − 𝑄(𝑆2) = 0 − 0.69305 ≤ 1 

 

برقرار شد. در  به عنوان گزینه برتر شناخته شد و شرط دوم Rدر شاخص  1S.شرط دوم؛ گزینه اول 2

 است. 2Sو 1Sهاینتیجه گزینه برتر؛ تواما گزینه

 هاشاخص
شاخص 

 (s)مطلوبیت
 رتبه (Q)شاخص ویکور رتبه (R)شاخص نارضایتی رتبه

S1 0.401645 2 0.2169918 1 0 1 

S2 0.384585 1 0.3109527 2 0.69305 2 

S3 0.713769 3 0.4328175 3 1 3 
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 یهاتیابلقبر مبنای پنج شاخص  هااستراتژی درنتیجه با توجه به عملیات و توضیحات بالا ترتیب اولویت

 یهاییو دارا یمنابع انسان یهاییبازار، دارا نینو یهاتیقابل ،یارتباط با مشتر یهاتیقابل ،یتیریمد

 توان ارائه نمود.می 4-91ل ، به روش ترکیبی الکتره فازی و ویکور؛ به شرح جدوشهرت

 

 هاي مورد بررسیبندي استراتژي. اولویت4-18جدول

 رتبه نماد گزینه

 S1 9 نهیهز یرهبر یهااستراتژی

 S2 1 استراتژی عمودی رو به بالا و پایین

 S3 2 استراتژی تنوع

 

و بعد از آن به ترتیب  " نهیهز یرهبر یهااستراتژی "رسیدیم که  بندیاولویتدر نتیجه به این 

 قرار دارند. بدین معنا که شرکت لبنی صیاح " استراتژی تنوع "و  " استراتژی عمودی رو به بالا و پایین"

 "با توجه به نقاط ضعف و قدرت درون شرکت و فرصت و تهدیدهای محیطی می تواند به ترتیب با 

 به اهداف " استراتژی تنوع "و  " استراتژی عمودی رو به بالا و پایین" " نهیهز یرهبر یهااستراتژی

 بازاریابی خود دست یابد.
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 فصل پنجم

 گیری بحث و نتیجه
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 مقدمه 5-1

 هاییاستراتژی اتخاذ و طراحی نیازمند شرکتها امروزی، متغیر بسیار و پویا پیچیده، محیط در

 یرقابت محیط چنین در زیرا. رسانند یاری عملکردشان روزافزون بهبود در را آنها بتوانند که هستند

 ازارب پویای و متغیر شرایط با را خود و نمانده جا رقابت گردونه از که هستند بقا به قادر هاییشرکت

 نتخابا قالب در را های خودگیریتصمیم حاصل ها،شرکت مدیران دیگر، عبارت به. نمایند همگام رقابتی

 مدیریت، علم لذا باتوجه به اینکه در. نمود خواهند مشاهده عملکردی معیارهای آینه در استراتژی،

 دیرانم حیاتی گیریهای تصمیم مبنای که است مدیریتی خطیر وظایف از یکی همان استراتژی تدوین

ها باشد؛ در نتیجه تشخیص و اتخاذ صحیح و هوشمندانه استراتژیمی آن تعالی و سازمان بقای حفظ برای

 ترین عوامل موفقیت یک سازمان است.از مهم

 ها ازمانس برای را مشتری انتخاب تعدد فرارقابتی، پدیده محیط نام به جدیدی پدیده شدید رقابتپس 

 تمزی سازمان به که است رقابتی بازاریابی هایاستراتژی محیطی چنین یک در. است آورده ارمغان به

 و کسب هحوز در بیشتر فعالیت برای که گیرد می صورت زمانی بازاریابی بخشد. استراتژی می رقابتی

 اهمیت روز به روز سرمایه بازار در رقابت افزایش به توجه با رو این از. شود اتخاذ تصمیماتی خود کار

 یابد می افزایش تجاری سازمان یک در بازاریابی

 هایاستراتژیمدیریت و بقای سازمان مربوط به شناسایی و انتخاب صحیح  اصلی مسئله درنتیجه

 بخش یها، استراتژ نهیدر هز یرهبر یاستراتژ: ونتوان به مواردی چکه از جمله آن می بازاریابی است

 های عمودی رو به بالا و پایین؛ی و استراتژیابیبازار یها ختهیآم یاستراتژهای تنوع، استراتژی ،یبند

 ،شرشد حجم فرو شیافزا یبرا یابیبازار یاستراتژ ،یحفظ سهم بازار کنون یبرا یابیبازار یاستراتژ

 اشاره نمود. منفعلان یابیازاری باستراتژ

ناوری ف پیشرفت که است بازارهایی مهمترین از یکی لبنیات صنعتباتوجه به اینکه از  سوی دیگر 

 حیطیم غذایی صنایع های پیشرفت رشته و توسعه و متخصصان های تجربه از گیری بهره آلات، ماشین
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 ود لازمخ بقای حفظ و لبنیات بازار به ورود برای شرکتی هر به طوریکه. است کرده ایجاد رقابتی بسیار

 صصی،تخ و علمی بازاریابی قوی، و توسعه تحقیق بخش مالی، توان چون معیارهایی سلسله یک از است

 فروش و تا بتواند، باشد برخوردار مشخص شغلی ارتقای روند و باتجربه و متعهد نکارکنا توزیع مدیریت

 یرانا در لبنیات صنعت. دهد هماهنگی و سازش های محیطی تغییرپذیری با را خود راحتی به مند نظام

 ویژه هب رقابتی در عرصه شایسته جایگاه به رسیدن و خود تولیدی هایظرفیت از استفاده مناسب برای

. دارد بهینه بازاریابی های شیوه از استفاده با داخلی بازار در به موفقیت نیاز آغاز در الملل بین زمینه در

 این تربیش رشد به میتواند شرکت وضعیت به توجه بازاریابی با مناسب راهبردهای از آگاهی نتیجه در

 .کمک کند صنعت

 و رسالت ،اقتصادی بنگاه یک محور به تولید شرکت یک از صباح لبنی شرکت ماهیت تغییر به توجه با

 از اینرو باشد، می لازم آنها به نیل برای جدیدی مسیرهای لذا خواهد نمود تغییر شرکت انداز چشم

 روریض امری، صباح لبنی شرکت جدید به اهداف رسیدن اصلی مسیرهای عنوان به هااستراتژی تعیین

 شود،می تهگرف به کار استراتژیک مدیریت در استراتژیک موارد تحلیل برای که ترین روشی متداول. است

 طور به SWOTتحلیل  چنین درهم .باشد می و تهدیدها فرصتها قوت، نقاط ضعف، نقاط تحلیل

 نتایج و شودنمی مشخص هااستراتژی روی بر این عوامل از هریک وزنی تأثیر و اهمیت میزان معمول،

 یم پیدا کیفی تحلیل جنبه و گردد می محدود خارجی و داخلی عوامل از لیست یک به تهیه صرفا آن

 ارزیابی فرآیند و آلترناتیوها انتخاب در تواند تنهایی نمی به SWOTتحلیل  دلیل همین به. کند

 یک هر وزنی تعیین اهمیت و SWOTعوامل  نمودن کمی با لذا. باشد مفید گیری استراتژیکتصمیم

خود  هایگیریتصمیم در آن نتایج از و دهد انجام تحلیل کاملتری تواند می صباح لبنی شرکت عوامل، از

گیری متصمی رویکرد براساس های بازاریابیاستراتژی ارزیابی و انتخاب تحقیق این هدف. کند استفاده

 .است SWOTماتریس  و معیاره چند

کند اما های مناسب را مشخص میکه تنها استراتژی SWOTهای روش به محدودیت باتوجه

ش ها از روبندی استراتژینماید؛ به منظور اولویتهای مستخرج را مشخص نمیبندی استراتژیاولویت
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گیری ه نمودیم. که از میان روش های تصمیمگیری چندمعیاره در محیط فازی استفادتصمیم

چندمعیاری؛ برای اولین بار در ایران، با ترکیب دو روش الکتره فازی و ویکور؛ و بهره مندی از آنتروپی 

استخراج شده بود را  SWOTهای بازاریابی مناسب شرکت لبنی صباح که از ماتریس شانون استراتژی

  بندی نمودیم.اولویت

ترین بندی مهمشناسایی و اولویت به هدف اصلی که باتوجهر این پژوهش بدین ترتیب د

 در فاز اول که با استفاده از تکنیک ماتریساست؛  لبنی صباح های بازاریابی محصولات شرکتاستراتژی

SWOT  نفر از مدیران شرکت؛ نقاط ضعف و قدرت و  91و با استفاده از یک پرسشنامه به کمک

های متناسب با آن از طریق خبرگان و مرور ادبیات همچنین فرصت ها و تهدید ها شناسایی و استراتژی

های ارهای منتخب )با مشورت خبرگان حوزه( و معیاستخراج نموده و در فاز دوم؛ بعد از تعیین استراتژی

های ارتباط با مشتری، های مدیریتی، قابلیت( شامل قابلیت2115ارائه شده توسط هولی و همکاران )

؛ جهت مصاحبه و 2های شهرت؛ پرسشنامههای منابع انسانی و داراییهای نوین بازار، داراییقابلیت

ه ب ی پنج پرسشنامهآورتکمیل توسط پنج نفر از خبرگان حوزه طراحی گردید. بعد از تکمیل و جمع

 نتایج زیر دست یافتیم.

 

 خلاصه پژوهش 5-2

« باحلبنی ص محصولات شرکتهای بازاریابی ترین استراتژیبندی مهماولویت»مطالعه حاضر با هدف 

 پیمایشی میباشد. -توصیفی نیز روش وطرح پژوهش از نظر هدف کاربردی و ماهیتی  صورت گرفته است.

 باشد.های لبنی صباح میکارشناسان متخصص شرکت فرآوردهاری مدیران و مو جامعه آ

. میئه دهنظام مند ارا یکردیرو ها،یاستراتژ بندیاولویتو  ییشناسا یتا برا میتلاش کرد مطالعه نیدر ا

ذکر  پژوهش یبرا ییپرسش ها همان گونه که در ابتدا لاگرفت که او جهیگونه نت نیتوان ا یم تیدر نها
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فرصتها،  اریچهار مع یریارگو با به ک SWOTابزار  لهیسازمان نام برده به وس یهایاستراتژ م،یکرد

شده را  ییشناسا یهایاستراتژ ستیقادر ن SWOT سیاما ماتر قوتها وضعفها مشخص شدند، دها،یتهد

منظور و  نیکند. به هم نییگذارد تع یاثر م هااستراتژی یرا که رو ارهایکرده و وزن مع بندیاولویت

استفاده  ،الکتره فازی و ویکور بیاز روش ترک ها،یاستراتژ یپاسخ به پرسش دوم مقاله، رتبه بند یابر

 یبه همراه داشته باشد. استفاده از تئور یتر مثبت جینتا شودمیدو روش موجب  نیا بیشده است. ترک

 .برطرف شود رندگانیگ میتصم قیردقیغ یموجب شده نقص استفاده از نظرها ،یفاز

 پاسخ به سوالات 5-3

 با توجه به نقاط ضعف و لبنی صباح محصولات شرکتهای بازاریابی ترین استراتژیسوال اول: مهم

 قدرت درونی و تهدید و فرصت های محیطی چیست؟

نفر از مدیران شرکت؛ نقاط ضعف و  91به کمک نتایج حاصل از تکمیل پرسشنامه در فاز اول که 

ی متناسب با آن از طریق خبرگان و مرور هااستراتژی تهدید ها شناسایی وها و قدرت و همچنین فرصت

 بندی این موارد آورده شده است.؛ خلاصه و جمع4-9استخراج گردید. که در جدولادبیات 

عیاره گیری چندمروش تصمیم براساس صباح شرکت ی بازاریابیهااستراتژی بندی سوال دوم: الویت

 ویکور به چه ترتیب است؟ترکیبی الکتره فازی و 

 ی بازاریابیهاترتیب اولویت استراتژی که ه شدداد از فصل چهارم نشان 4-91مندرج در جدول  نتایج

 ،یتیریمد یهاتیقابل بر مبنای پنج شاخص فرصت ووبر اساس نقاط ضعف، قدرت، تهدیدمفید و موثر، 

، به شهرت یهاییو دارا یمنابع انسان یهاییبازار، دارا نینو یهاتیقابل ،یارتباط با مشتر یهاتیقابل

مودی های عهای رهبری هزینه، استراتژییبدین شرح است: استراتژ روش ترکیبی الکتره فازی و ویکور؛

 های تنوع.رو به بالا و پایین و استراتژی
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 محدودیتهاي پژوهش 5-4

واجه هستند که بخشی از آنها حتی در با محدودیت هایی م همواره پژوهشگران در تحقیقات خود

ابتدای کار نیز خود را نشان می دهند. از عمده ترین ارکان تحقیق و پژوهش دسترسی به آمار و اطلاعات 

است. در این زمینه مشکلاتی وجود دارد که موجب شده خدمات تحقیقاتی از قبیل دسترسی به کتب، 

 .کشور به راحتی ممکن نباشد.. در . مجلات، آمار، بانک های اطلاعاتی و

بخشی از این مشکل ناشی از فقدان یا کمبود هریک از خدمات تحقیقات فوق است و از سوی دیگر 

فرهنگ غلط، سبب خصوصی تلقی کردن این موارد شده و در نتیجه افراد و موسسات به نوعی از انتقال 

یر های ناخواسته که ممکن است یافته های خویش به دیگران خودداری می کنند. از سوی دیگر متغ

های های ویژه ای باشند که در تحقیق به کار گرفته می شوند، غالبا به گونهحاصل طرح ها و روش

نترل ها، کمختلف، اعتبار درونی و بیرونی تحقیق را به مخاطره می اندازند. باید آگاه بود که در پژوهش

به هر حال سعی پژوهشگران بر آن است که این یا حذف کامل این نوع عوامل غیر ممکن است. اما 

 .عوامل را حد الامکان پیش بینی شناسایی و تمام احتیاط های لازم را به منظور کاهش آنها بکار برند

افزاری تحلیلی و عملیاتی در حوزه توان به عدم وجود نرمهای پژوهش نیز میاز دیگر محدودیت -

 صا با رویکرد فازی اشاره داشت.گیری چندمعیاره در صنعتی، خصوتصمیم

ها در ارائه پاسخ های خود به پرسشنامه محدود بود و ممکن است پاسخ دهنده، این پژوهش ابزارهای-

 دقت کافی را بکار نبرده باشند. 
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 پيشنهادات  5-5

  سایر محققينبه پيشنهادات  5-5-1

شود که با توجه به از ابزار پرسشنامه استفاده شده است و پیشنهاد می پژوهشدر این 

  محدودیتهایی که پرسشنامه از نظر زمانی و مکانی دارد ابزارهای دیگر نیز بکار گرفته شوند.

 ،شود برای تعمیم نتایج بصورت کلیبا توجه به محدود بودن حجم نمونه در این تحقیق پیشنهاد می -

 استفاده گردد. با تعداد بیشتری در تحقیقات آتی  های مختلفری در شرکتخبرگان بیشتاز 

بودن روش ترکیبی استفاده شده در این تحقیق به سایرین محققین توصیه چنین باتوجه به نو هم -

 .شوداز این تکنیک در حوزه دیگر صنایع بهره ببرندمی

حاصل از استفاده از رویکرد فازی استفاده از رویکرد فازی شهودی در  باتوجه به نزدیک بودن نتایج -

 تری را استخراج کند.تواند نتایج صحیحسایر تحقیقات می

د به توانروش تحقیق حاضر توصیفی از نوع پیمایشی بوده است و بهتر است در تحقیقات آتی  -

درون هر گروه بپردازد. به علاوه، استفاده از روش  یفاکتورها انیها و روابط متقابل م یوابستگ یبررس

دن مقاله تر ش قیبه دق یبه دست آمده از پژوهش فعل جیآن با نتا جینتا سهیو مقا گرید یریگ میتصم

 .شودمیمنجر 

 مدیران صنعتبه پيشنهادات  5-5-2

بازار  یش سهمشود شرکت لبنی صباح جهت افزاپیشنهاد می این پژوهش، با توجه به نتایج حاصل از

های عمودی رو های رهبری هزینه، استراتژیسازی استراتژیو بهبود وضعیت فروش خود؛ اتخاذ و پیاده

 های تنوع را در اولویت قرار دهد.به بالا و پایین و در گام بعد استراتژی



 

914 

 

ها روشسازی پژوهش مشابه و سایر شود با انجام و پیادهبه مدیران صنعت مواد غذایی پیشنهاد می

 در صنعت مربوطه به مناسب ترین استراتژی های بازاریابی در این حوزه دست یابند.

چنین به مدیران این حوزه پیشنهاد می شود با بررسی دوره ای و نظرسنجی از خبرگان حوزه به هم

 های مناسب بپردازند.بررسی و کنترل استراتژی
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 پيوست

 .9پرسشنامه

با سلام و احترام و تشکر از همکاری حضرتعالی در پاسخگویی؛ خواهشمند است جهت بهبود و توسعه 

 حوزه بازاریابی؛ موارد جدول زیر را تکمیل نمایید. پیشاپیش از همکاری شما سپاسگزارم.

 تعيين عوامل داخلی و خارجی موثر بازاریابی صنایع لبنی)صباح( 

 نقاط قوت 

چرا مشتری ها ما را انتخاب می کنند؟ 

ویژگیهای مثبت ما نسبت به سایر رقبا در 

 چیست؟ چه منابعی در اختیار داریم؟

 نقاط ضعف

کدام بخش ها باعث کاهش فروشمان شده 

 و باید بهتر شود؟ از نظر مشتری نقطه ضعف

ما چیست و رقبا چه چیز بهتری دارند؟ کدام 

 منابع ما محدود هستند؟

 فرصتها

در بازار و محیط ما چه فرصت 

هایی برای رشد وجود دارد؟ آیا 

رویدادی هست که برای ما 

فرصت ایجاد کند؟ آیا نقاط قوت 

 ؟سازدمیما برایمان فرصتی 

مندی از های متناسب با بهرهاستراتژی

برداری از بهرهنقاط قوت درصدد 

 ها:فرصت

های متناسب با بهره گرفتن از استراتژی

 ها برای از بین بردن نقاط ضعففرصت
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 تهدیدها 

چه عواملی در بازار و محیط 

وجود دارد که می تواند برای ما 

خطرساز باشد؟ چه تهدیداتی از 

سوی رقبا وجود دارد؟ آیا نقطه 

ضعفی داریم که در آینده 

 تهدیدمان کند؟

ی متناسب با احتراز از هااستراتژی 

تهدیدها در جهت بهره مندی از نقاط 

 ضوت

ی متناسب با کاهش نقاط هااستراتژی 

 ضعف و برهیز از تهدیدها

 . خبرگان2پرسشنامه

 با سلام و احترام و تشکر از همکاری حضرتعالی در پاسخگویی

)مشخص شده در سطرها(؛ با معیارهای خواهشمند است جهت ارزیابی سه استراتژی منتخب بازاریابی 

مشخص شده در ستون ها، ارزیابی خود را در هر مورد با استفاده از عبارات کلامی )خیلی خوب؛ خوب؛ 

 تقریبا خوب؛ متوسط، تقریبا بد، بد، خیلی بد( در جدول زیر مشخص نمایید.

 هاشاخص
ی هاقابلیت

 نوین بازار
ی هاقابلیت

 منابع انسانی
ی هاقابلیت

 مدیریتی

ی هادارایی

ارتباط با 

 مشتری

ی هادارایی

 شهرت

های رهبری استراتژی

 هزینه
     

استراتژی عمودی رو 

 به بالا و پایین
     

      استراتژی تنوع
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 سپاس از همکاري شما
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Abstract  
 

This study aims to prioritize marketing strategies; Case study: Sabah Dairy Company 

was conducted. For this purpose, based on SWOT analysis, weaknesses, strengths, 

threats and opportunities and strategies appropriate to them were first identified. After 

identifying three of the most important and effective strategies; Using the combined 

method of fuzzy electrode and Yakur as multi-criteria decision-making techniques with 

a fuzzy approach, we prioritized the selected strategies. In this regard, we used the 

opinions of 18 managers and experts (in the first phase) and five experts in the field (in 

the second phase) in the form of two questionnaires (the first phase of identifying and 

selecting strategies and the second phase of prioritizing selected strategies). Finally, the 

results showed the order of priority of marketing strategies, based on weaknesses, 

strengths, threats and opportunities and based on five indicators of management 

capabilities, customer relationship capabilities, new market capabilities, human resource 

assets and reputation assets, using the combined method of fuzzy electro and vicor. ; 

These are: cost leadership strategies, vertical up and down strategies, and diversity 

strategies. 

 

Keywords: Marketing, Marketing Strategies, SWOT, Multi-Criteria Decision Making, 

Fuzzy Approach, Electere, Vicor  
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