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  چکیده 
گیري مدیریت  بنابراین تصمیم. ریزي صحیح داراي سوددهی بالایی هستند ، در صورت مدیریت و برنامهشرکتهاي صنایع غذایی در ایران

هاي  عوامل موثر بر انتخاب استراتژيدر این مطالعه . ها باشد کننده آینده اقتصادي شرکت ینتواند تعی ها می ها در تعیین اولویت شرکت
هاي اقتصادي شرکتها، ارتقاء توان بازاررسانی، بالابردن سطح  هاي صنایع غذایی با هدف شناخت عوامل موثر بر ظرفیت مدیریتی شرکت

در این مطالعه اثر یک سري  به این منظور. مورد بررسی قرار گرفته استرضایتمندي مشتریان، ارتباطات و توجه به تحقیق و توسعه 
در 1396از مدیران بنگاههاي صنایع غذایی در سالنفر  111هاي مدیریتی  رگذار و مستقل کمی و کیفی بر روي اولویتیمتغیرهاي تاث

با افزایش مزیت  ،تحصیلات بالاي مدیر بنگاهسطح نتایج مطالعه حاکی از ان است که . اي بررسی گردید غالب مدل لاجیت چندگزینه
 همچنین توجه مدیران به. شود ارتباطات بین شرکت با مشتریان و کارمندان، سبب توسعه بنگاه و حفظ مشتریان بنگاه می  رقابتی و توسعه

براي بنگاه ارزش ایجاد بکارگیري نیروي کار جوان و متخصص سبب توجه به بحث مدیریت ارتباط با مشتري گردیده و از این طریق 
 .گردد میسودآوري شرکت خدماتی و بازرگانی سبب افزایش فعالیت هاي تجربه مدیران و گرایش شرکت به سمت . خواهند کرد

هاي تولید  همچنین با افزایش هزینههاي اولیه لزوم بکارگیري سیاست مناسب براي تولیدکنندگان را به دنبال داشته و  تغییرات قیمت نهاده
ا توجه به اینکه مشتریان روي تغییرات قیمت حساسند نیاز به تنظیم قیمت مناسب بر اساس هزینه تمام شده و با توجه به نیاز مشتري براي ب

  .محصول تولیدي را ضروري کرده است
  

  .ریزي استراتژیک ، شرکت هاي صنایع غذایی، لاجیت چندگانه اولویت ها، برنامه: کلیديهاي واژه 
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  مقدمه-1
 شفهدریزي استراتژیک مشابه دیگر ابزارهاي مدیریتی  برنامه

و در نهایت کمک  برنامه هاي شرکت کمک به ساماندهی بهتر
ریزي یک  این نوع برنامه. باشد یت شرکت میبه موفق

اي رهبران به منظور هدایت ه چوبی را براي انتخابچار
دلیل استفاده از . ندک هاي هر شرکت مشخص می برنامه
  کننده تواند مشخص ریزي استراتژیک این است که می برنامه
اجراي درست این فعالیت ها و  شرکت، اثرات فعالیتزمینه 
ي خود با عنوان  در مطالعه) 20(آرمسترانگ ).21(ها باشد برنامه

ریزي رسمی و عملکرد ضعیف شرکت  هیچ ارتباطی بین برنامه
فرآیند توسعه و حفظ   ریزي استراتژیک برنامه.  پیدا نکردها 

 هاي سازمان و ی استراتژیک بین اهداف و تواناییهمخوان
این نوع  ).11(باشد فرصت هاي در حال تغییر بازار می

هاست   هاي شرکت ریزي اي براي دیگر برنامه ریزي پایه برنامه
ستراتژي ا.  ریزي بلندمدت کاربرد دارد که معمولا براي برنامه

مهم است  براي مدیران مختلف فرآیندي گیري هاي تصمیم
که قبل از انجام هر عمل و کاربردي باید به درستی آن را 

 بررسی به ،تصمیم استراتژي تدوین براي). 15(درك کرد
 تهدیدهاي و فرصتهاشناسائی  سازمان، داخلی و رجیخا محیط
 در .شود پرداخته می مدت بلند نظرداشتن اهداف در با محیطی
 زیادي تغییرات با متوسط و کوچک هاي شرکت امروز، دنیاي

 مشتریان، طلبی تنوع از برخاسته کارکه و کسب درمحیط
 مواجه است، محیطی عوامل سایر و تکنولوژي تحولات

 با ایران، در فعال شرکتهاي تغییرات براي علاوه. باشند می
که  هستند روبرو نیز متعددي اقتصادي و سیاسی هاي تلاطم
 و کسب استراتژي. شود کارمی و کسب محیط پیچیدگی باعث
 جلب و رقابتی  رقابتی براي رسیدن به مزیت محیط در کار

 رضایت مالی، معیارهاي همچنین. باشد میبنگاه  مشتري
داراي اهمیت  رشد و آموزش و نگاه داخلیب روابط مشتري،

از  عوامل موثر بر راهبرد انتخابی مدیریت ). 7(بسیار است

شرکت، متغیر هایی مانند تجربه و تحصیلات مدیر، تنوع 
محصول، بازار رقابتی براي محصول و برند معتبر شرکت 

 ایجاد با سازمان ابعاد تمامی مدیران موفق در). 13(هستند
 پاسخگویی استمرار در و شناسائی مناسب، کار و کسب ويالگ

 را راه ریسک مدیریت و مشتري اساسی نیازهاي به مناسب
 )22(1اسزاکنی). 7(دنساز می هموار سازمان موفقیت براي

رود گروه نرم  دریافت که براي پیشرفت فنی تولید انتظار می
لکترونیک شرکتهاي موادغذایی و افزاري تحقیق و توسعه و ا

در سطح جهانی شناسایی تا  R&D2ها، شاخص  نوشیدنی
هاي موادغذایی و  عوامل موثر بر موفقیت در شرکت

ي  حوزه 4که این شاخص در . ها مشخص شود آشامیدنی
 R&Dمدیریت تحقیق و توسعه درون سازمانی ، هماهنگی 

ریت عمومی ها، مدی با سایر اجزاي شرکت) تحقیق و توسعه(
ویژه مدیریت اجرایی آن که مدیریت تحقیق و ه شرکت ب

گذارد و مدیریت صحیح منابع بررسی  توسعه روي آن اثر می
پذیري و قابلیت اثرگذاري ارتباط با  همچنین انعطاف. می شود

ي  پذیري در مدیریت زنجیره ي انعطاف مشتري در بررسی دامنه
از مشتري قرار مندي و سودآوري ي ارزش تامین در زمره

 پرتلاطم شرایط در اقتصادي هاي عالیتفچنین  هم). 2(گیرد می
هاي تحمیلی به شرکت  هزینه تا است تمهیداتی نیازمند محیطی،

) 12(3ملتیز و اوتاویانو).  7(برساند حداقل به یا سازمان  را
یند از بینی کردند که آزادسازي تجاري باعث انتخاب فرآ پیش
وري بالا  هاي با بهره وري پایین به شرکت هاي با بهره تشرک

شود و سود   وري صنعت معروف است منجر می که به رشد بهره
 است لازم بنابراین .آورد آوري را براي شرکتها به ارمغان می

 آثار رساندن حداقل به و خود حفظ براي سازمانها این تا
 دقیقی مدیریت نوآوري، از ناشی ریسک و محیطی هاي تلاطم
سازمان با فراهم  رهبر همچنین .باشند داشته ریسک زمینه در

 سازي استراتژي و ایجاد پیاده نیازجهت آوردن بسترمورد

                                                           
1 -Szakonyi 
2 -Research and Development 
3 - MelitzOttaviano 
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عنوان ابزار بکارگیري ه سازمان ب هاي کلیدي در شایستگی
ست تا استراتژي خود را که همانا خلق ارزش  آن استراتژي بر

 شخصیتی ویژگیهاي خصوص در. ددنب براي مشتري است بکار
 تجربه، مهارت، شامل زیادي مباحث و مفاهیم رهبران،

 این بر آنان و علاوه العمل عکس سرعت و تحصیلات
ه آنها در ب نفس به اعتماد ومیزاناضا و قدرتق عقلانیت،

توجه به مشتري ) . 7(کارگیري این تصمیمات تاثیر گذار است
هدف برقراري رابطه . دارد در راس امور براي شرکتها قرار

در بخش بعد نوبت به . مستحکم و سودمند با مشتري است
بندي  شرکت با استفاده از بخش. استراتژي بازاریابی میرسد

گیرد که به  گیري و تثبیت موقعیت تصمیم می بازار، هدف
شرکت بر اساس . کدام مشتري و به چه شکلی خدمت کند

را با استفاده از عواملی  1زاریابیاستراتژي بازاریابی ، آمیخته با
این عوامل به . کند که تحت کنترلش است طراحی می

شرکت براي . محصول، قیمت، محل و ترویج معروف است
پیدا کردن بهترین استراتژي و آمیخته بازاریابی به تحلیل 

در ) 11.(پردازد ریزي، اجرا و کنترل می بازاریابی ، برنامه
ریت استراتژیک در کسب و کار اي با عنوان مدی مطالعه
به منظور حفظ مزایاي  )25(زارعی و همکاران  ،غذایی صنایع

هاي کلیدي مناسب را  رقابتی تدوین و فرموله کردن استراتژي
پس از تجزیه وتحلیل و تعیین . ها با اهمیت دانستند براي سازمان

استراتژي تاثیر هر استراتژي در گروههاي مختلف را از روش 
تعیین کرده و  در پایان استراتژي صادرات در اولویت فریمن 

ریزي  در پژوهشی با عنوان برنامه) 23(ورونتیس . قرار گرفت
ي موردي صنایع  استراتژیک و بررسی وضعیت مطالعه

ررسی محیط داخلی و خارجی، آشامیدنی بریتانیا با ب
ترل بازاریابی، اهمیت ریزي بازاریابی و در نهایت کن برنامه

در  .ریزي استراتژیک بالا دانست بازاریابی را  در فرآیند برنامه
ریزي استراتژیک و وجود روند قوي  اي با عنوان برنامه مطالعه

تایی از شرکت هاي  113در یک نمونه ) 6(آن آقاي گلایستر
                                                           

ابزار تاکتیکی است که به برقراري موقعیت مستحکم شرکتها در  -1
.کند بازارهاي هدف کمک می  

نگرش ) تبخش خدما% 46بخش تولید و % 54(سهامی عام 
ریزي استراتژیک و  ها نسبت به طیف وسیعی از برنامه آن

دگاه در این مقاله دی. هاي آن بررسی کرد استفاده از تکنیک
هاي  ریزي، تعهد به فعالیت پاسخ دهندگان به روش برنامه

، ریزي استراتژیک عیت مناطق برنامهاستراتژیک، تاکید بر موق
ریزي  فرآیند برنامهاهداف استراتژیک و دیدگاهشان در طی 

با  S.W.O.Tتجزیه و تحلیل  بعد از. استراتژیک بررسی شد
هاي نمونه  تکنیک رتبه بندي اهداف براي شرکتبالاترین 

ریزي  دیده شد که پاسخ دهندگان نگرش مثبتی نسبت به برنامه
در این مقاله متغیرهاي برنامه تولید، پیش .استراتژیک داشتند

ه منابع انسانی، برنامه مالی، برنامه سرمایه فروش، برنام/بینی بازار
اي، برنامه تجاري، برنامه استراتژیک ، برنامه خرید و فروش و 

 هم .تدارکات در شرکت هاي مورد مطالعه بررسی گردید
ریزي استراتژیک بر روي   هاي برنامه زمینهچنین تاکید بر 

قابلیت هاي مالی  ،اهداف کمی ،بازارهاي نزدیک مرتبط
یاسی و ، س، تعریف ماهیت شرکت، اثر روند اجتماعیشرکت

بازارهاي  وبرنامه هاي احتمالیتکنولوژیکی در این شرکت، 
 –اي با عنوان عوامل اقتصادي  در بررسی.کاملا جدید می باشد

هاي تبلیغات  اجتماعی موثر بر تاثیرپذیري مشتریان از سیاست
ل و ، کهنسا2بازاریابی کاربرد الگوي لاجیت چندگانه 

دریافتند که مردان ، افراد مسن ، مجرد و ) 10(همکاران 
درآمد و کسانی که سطح تحصیلات کمتري دارند در میان  کم
تاثیر دوستان و آشنایان قرار  هاي تبلیغاتی بیشتر تحت شیوه
در مطالعه با عنوان تاثیر مدیریت استراتژیک منابع .گیرند می

هاي خصوصی وعمومی  در نتایج کارکنان شرکتانسانی 
به بررسی اثر متقابل دو 2014محدود در مالزي در سال

و مدیریت منابع ) تمایز و کم هزینه (استراتژي کسب و کار 
استخدام و گزینش ،آموزش و توسعه (، شیوه )HRM٣(انسانی 

،امنیت شغلی و تعادل کار ،جبران خسارت ، مدیریت عملکرد 
، شغل، قصد ترك تعهد سازمانی(ر نتایج کارکنان د )و زندگی

                                                           
2- Multinomial Logit Model 
3-Human Resource management 
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نتایج نشان داد . پرداختند) مشارکت کارکنان و رضایت شغلی
ي تعامل  تواند واسطه که اقدامات مدیریت منابع انسانی می

در  .)9(وري کارکنان باشد استراتژي کسب وکار و بهره
تاثیر خطرپذیري مدیران بر فرآیند عقلائی بررسی با موضوع 

) غذایی استان تهران مورد مطالعه موسسات صنایع(گیري تصمیم
دهد که میزان خطر پذیري  نشان مینتایج ) 16(نورائیتوسط 

با  اي در مطالعه.مدیر بر کیفیت تصمیم اثري معنی دار دارد
مندي مشتریان  عنوان اثرات خدمات وکیفیت غذا روي رضایت

ند؛ انجام داد) 1(ه آلتیت  و احمد و همچنین حفظ مشتریان ک
هدف از این مطالعه بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات، کیفیت 

هاي  و حفظ مشتري در رستوران مواد غذایی، رضایت مشتري
ها نشان داد که کیفیت  یافته.با خدمات محدود در اردن بود

ر رضایت مشتریان خدمات و کیفیت موادغذایی تاثیر مثبتی ب
ازاریابی داخلی در گرایش اي با عنواناثرات ب العهدر مط. دارد

شرکت توزیع موادغذایی و داروئی از استان (مشتري 
نتایج نشان داد که  ،)13(توسط محمدي و همکاران )کرمانشاه
داري بین مشتریان داخلی سازمان  ي مثبت و معنی یک رابطه

مداري یا بازاریابی خارجی شرکت  وحمایت از آنان و مشتري
ها را در توزیع موثر و کارآمد  آوري، شرکت فن .د داردوجو

همچنین فناوري موج جدیدي از . کند محصولات یاري می
این . ابزارهاي ارتباطات و تبلیغاتی را نیز دربر داشته است

هاي ضبط  ها مانند تلفن همراه، آي پاد، دستگاه آوري فن
در هاي اینترنتی  هاي تعاملی، کیوسک دیجیتال، تلویزیون

فرودگاهها و فروشگاههاي آنلاین بر مشتریان هدف متمرکز 
. کنند شده و شرکتها پیام خود را به مشتریان ارسال می

دانند که با توجه  به خوبی می) بازاریابان(نمایندگان شرکت ها 
ي  توان به همه به نیازهاي گسترده و تنوع بالاي مشتریان نمی

هدف مشخص شده و بر بایست مشتریان  می. نیازها پاسخ داد

ها که براي شرکت سودآوري بیشتري دارند  اساس نیاز آن
ها اقدام به تولید محصول کرده و  شرکت. اقدام به تولید شود

پیشنهاد قیمتی که براي . کنند برندي قوي براي آن ایجاد می
در نهایت تبلیغاتی . مشتري ارزشمند باشد در مرحله بعد است

اد ارزش تولیدي خود را به مشتري کنند تا پیشنه طراحی می
تواند  شرکت می. هدف رسانده و او را ترغیب به خرید آن کند

این کار را به کمک همکاران بازاریابی داخلی شرکت و 
بنابراین علاوه بر مدیریت ارتباط . سیستم بازاریابی صورت دهد

با مشتریان، مدیریت ارتباط با همکاران نیز براي بالا بردن 
در نتیجه شرکت بواسطه برقراري . بنگاه ضروري استعملکرد 

یک رابطه محکم با مشتري، پاداش خود را از طریق دارایی 
با توجه به دورنماي  ).11(آورد دراز مدت مشتري بدست می

ها می بایست در رابطه با  در حال تغییر بازاریابی شرکت
مشتریان و همکاران ، فناوري بازاریابی را بکارگرفته، از 

هاي جهانی ایجاد شده استفاده کنند و اطمینان حاصل  فرصت
هر . )11.(کنند که به مسئولیتهاي اخلاقی و اجتماعی پایبندند

بایست با توجه به موقعیت، فرصت ها، اهداف و  شرکتی می
منابع خاصی که با آنها روبه روست، بهترین برنامه بازي را 

ریزي  برنامه کانون. براي بقا و رشد درازمدت انتخاب کند
، حفظ همخوانی بین اهداف، فرآیند ایجاداستراتژیک، 

. ل تغییر بازاریابی استاهاي در ح هاي سازمان و فرصت توانایی
معمولا . هاي شرکت است اي براي دیگر برنامه این برنامه پایه

شرکت ها به تهیه برنامه سالانه، برنامه دراز مدت و برنامه 
نامه سالانه و درازمدت با کارهاي بر. پردازند استراتژیک می

در مقابل برنامه . فعلی شرکت و نحوه انجام آنها سروکار دارد
گیري شرکت از محیط در حال تغییر  ي بهره استراتژیک نحوه

 ).11(کند اطراف را مشخص می
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  تعاریف اصطلاحات -1جدول 
 )کنندگان یا مشتري مصرف( cاصطلاح چهار   )شرکتها یا تولیدکنندگان( pاصطلاح چهار 

  )Customer Solution( راه حل مشتري  )Product(محصول 
  )Customer Cost(هزینه مشتري   )Price( قیمت
  )Convenience( راحتی  )Place( محل

  )Communication(ارتباطات   )Propaganda( تبلیغات
  

خواهد کالا و خدمات هر چه راحتتر در اختیارش  مشتري می
و  در نهایت مشتري خواهان ارتباط دو طرفه با  قرار بگیرد

بهتر است ابتدا ) بازاریابان( ها نمایندگان شرکت. فروشنده است
پی را بر اساس آن  4به چهار سی فکر کنند و بعد خط مشی 

هاي  بنابراین به دلیل اهمیت استراتژي ).11(گذاري کنند پایه
هاي  ب استراتژيمدیریتی، نیاز به ارزیابی عوامل موثر بر انتخا

هاي فعال در صنایع غذایی با هدف شناخت  مدیریتی شرکت
هاي اقتصادي شرکتها، ارتقاء توان  عوامل موثر بر ظرفیت

بازاررسانی، بالا بردن سطح رضایتمندي مشتریان در این بخش، 
ارتباطات و توجه به تحقیق و توسعه در این تحقیق مطرح شده 

صنایع غذایی و تولید انواع این تحقیق براي شرکتهاي . است
لازم  .مدیر واحد تولیدي انجام شده است 111آشامیدنی بین 

به ذکر است پرسشنامه به صورت حضوري و یا تلفنی از 
مدیران شرکت هاي مذکور در استان خراسان رضوي تکمیل 

هایی مانند سن، تحصیلات، در این مطالعه  اثر متغیر.شده است
ریزي استراتژیک،  نوع  رنامهبهاي مدیریت،  جنسیت، سال

تبلیغات فروش به عنوان شرکت، قیمت نهاده، سهم بازار، 
هاي  هاي مهم شرکت متغیرهاي توضیحی را بر روي اولویت

، غذایی شامل ارتباطات، مالی، تحقیق و توسعه صنایع
ی بررسی شده رسانی به مشتري، منابع انسانی و بازاریاب خدمت
اي استفاده  وش لاجیت چندگزینهراز  براي این بررسی. است
این مدل جهت تخمین معادلاتی که متغیر وابسته به .شود می

صورت موهومی  و بیانگر بالاتر از دو گروه می باشد کاربرد 
هاي  توان  به تعیین احتمالات گزینه همچنین می. دارد

گروههاي مختلف پرداخت که از نظر تفسیر کار را تسهیل 
 ).19(کند می

  و روش ها مواد-2
، سالهاي اثر متغیرهاي سن، تحصیلات، جنسیتدر این مطالعه 

، ریزي استراتژیک، نوع شرکت، قیمت نهاده برنامهمدیریت، 
سهم بازار، تبلیغات فروش به عنوان متغیرهاي توضیحی بر روي 

هاي صنایع غذایی شامل ارتباطات،  هاي مهم شرکت اولویت
رسانی به مشتري، خدمت  ،)تحقیق و توسعه(R&D ، مالی

منابع انسانی و بازاریابی با روش لاجیت چندگانه و بانرم افزار 
STATA12  بررسی شده است.   

  
 تعریف مدل- 2-1

 1هاي لاجیت دوگانه اي تعمیم مدل مدل لاجیت چندگزینه
 زمان مدلهاي توانیم آن را به شکل برآورد هم است که می

ن بین طبقات پیامد هاي ممک لاجیت دوگانه براي تمامی مقایسه
هاي افراد با  در این مدل، انتخاب. )3(ها در نظر بگیریم

متغیرهاي توضیحی خاص افراد که ارزش یکسانی در طول 
معادله ي زیر یک مدل لاجیت  .گزینه ها دارد وابسته است

به اعمال یک  هاي مدلترگانه است که براي شناسایی پارامچند
  .داریم هاي مدل نیازقید بر روي پارامتر

 :داریم  k=1و برای

)1
(  

 
اي به مدل لاجیت  جمله باشد، مدل لاجیت چندj=2 اگر 

,1پارامتر . اي کاهش می یابد دوجمله jβي  در طول مجموعه
,1به  1βیعنی زمانی که . باشند میانتخاب ثابت  jβ تبدیل

                                                           
1 -Binary 

0, 1,
1

0, 1,1

exp[ ]
[ ] 1,..., 1

1 exp[ ]
j j i

i j
i

j j ij

xjpr Y for j jx x

β β

β β
−

=

+
= = = −

+ +∑
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تفسیر هاي مستقیم از پارامترهاي مدل داشته  نمیتوانود، ش
روي انتخاب تابعی غیر خطی از پارامترهاي  ixزیرا اثر . باشیم

  .مدل است و باید از نسبت احتمال یا نسبت برتري استفاده کنیم
)2(  

  0, 1,
/1

1,

exp[ ][ / ]( ) 1,..., 1
[ / ] exp[ ]

j j ii i
j i

i i l i

xprY j xx for l j
prY l x x

β β
ϕ

β
+=

= = = −
=

 
  :ت خواهد بود و لگاریتم نسبت احتمال بدین صور

  /1 0, 0, 1, 1,log ( ) ( ) ( ) 1,..., 1j i j l j l ix x for l jϕ β β β β= − + − = −  

تر نشان داد کهبه  توان در شکل ساده دو فرمول بالا را می
ام به احتمال انتخاب  iکه احتمال انتخاب گزینه  iΠصورت 

1که  iنشدن گزینه i− Π می باشد نشان داده می شود ؛ یعنی:  
)4(  

   

لگاریتم نسبت احتمال را در گزینه مورد  ioddsکه در اینجا 
ها نامرتبط  بر اساس فرضیه استقلال گزینه. هدنظر نشان می د

که براي ارزیابی افراد از یک گزینه که خود در ارتباط با 
ي سوم  ري است با افزودن و یا حذف گزینهي دیگ گزینه
اي لاجیت از این  اگر مدل چندگزینه .پیدا نمی کند تغییري

فرضیه تخلف کند و آن را نقض کند ، ضرایب تخمینی مدل 
این فرضیه مانعی بزرگ در جهت . گردد اریب و ناسازگار می

جهت آزمون این . اي لاجیت است استفاده از مدل چندگزینه
آزمون هاسمن و آزمون : فرضیه از دو روش استفاده می گردد

ي  در این دو روش ابتدا مدل با وجود کلیه. اسمال هسیائو
شود و در مرحله ي بعد با حذف  گزینه ها تخمین زده می

شود و در انتها  ها محدود تر شده و تخمین زده می گزینه
اختلاف مدل کل با مدل حاصل از حذف گزینه ها مورد 

ي آزمون جهت بررسی  آماره .)8(بررسی قرار می گیرد

رتبط در روش هاسمن  به صورت زیر هاي نام ي گزینه فرضیه
  .است

)5(  
  * * 1 *( ) [ ] ( )R F R F R FH VAR VARβ β β β β β−′= − − −

) ) ) ) ) )

 
Rβدر این رابطه

ي نتایج حاصل از تخمین مدل نشان دهنده (
*حاصل از حذف گزینه هاست و 

Fβ
 ي نتایج نشان دهنده(
موجود  ي گزینه هاي حاصل از تخمین مدل با وجود کلیه

پارامتر هاي تخمینی از مدل لاجیت چندجمله اي تنها  .است
ه را فراهم می کند، جهت اثر متغیرهاي مستقل روي متغیر وابست

تغییرات و احتمالات را ارائه ي واقعی  اما تخمین ها اندازه
با توجه به متغیرهاي توضیحی اثرات  ،با مشتق گیري. دهند نمی

ي زیر خواهیم  ه صورت رابطهنهایی متغیرهاي توضیحی را ب
  :داشت

)6(  
  

, / , /
1

( / ) ( / )[ ( / )]
J

k m j k j j
jk

pr y m x pr y m x pr y j x
x

β β
=

∂ =
= = − =

∂ ∑
 

خودشان و تغییرات ، تابعی از اثرات نهایی یا احتمالات نهایی
گیري شده  در احتمال یک انتخاب معین هستند  انتظاري اندازه

متغیر مستقل از میانگین که با توجه به یک واحد تغییر در یک 
  .شود ایجاد می

 
  ریف متغیرهاي مدلتع-2-2

هاي مهم انتخابی توسط  اولویتمتغیر وابسته در این موضوع 
شامل ارتباطات، مالی، هاي صنایع غذایی می باشد که  شرکت

ي، منابع انسانی و رسانی به مشتر ، خدمتتحقیق و توسعه
طبقه به  4ابسته در در این تحقیق متغیر و. باشد بازاریابی می
  .ستبندي شده ا شکل زیر طبقه

  

  

/1i i iodds = Π − Π
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  توصیف متغیر وابسته -2جدول 
  )Description(شرح  )Variable(متغیر

  
  اولویت هاي مهم انتخابی توسط شرکتهاي صنایع غذایی

)Important priorities chosen by food industry 

companies(  

  ؛Finance= (1(،مالی) Communications(ارتباطات
  ؛Customer service=(2(خدمت رسانی به مشتري

  ؛marketing=(3(بازاریابی
 Human(، منابع انسانی) R&D(تحقیق و توسعه

Resource= (4؛  
  

 .وسته و گسسته است، تشریح شده استهاي پیستقل یا توضیحی را که شامل متغیرهاي مدر جدول بعدي متغیر

  توصیف متغیرهاي توضیحی -3جدول شماره 
  )Description(شرح  )Variable(متغیر

  )پیوسته(تعداد سالهاي زندگی   یرمد سن
  ؛1=لیسانس  ؛0=لیسانسزیر   )تا لیسانس زیرلیسانس(تحصیلات

  ؛1=بالاي لیسانس ؛0=لیسانس  )بالاتر از لیسانس(تحصیلات
  0=زن ؛1=مرد  جنسیت

  )پیوسته(تعداد سالهاي مدیریت  سالهاي مدیریت
  no(=0(خیر ؛1=)yes(بلی  برنامه ریزي استراتژیک براي شرکتها

  1=بازرگانی و خدماتی ،0=يتولید  نوع شرکت
  1=، درجه اهمیت کم0=درجه ي اهمیت خیلی کم  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(قیمت نهاده 
  1=درجه اهمیت خیلی زیاد 0=درجه ي اهمیت زیاد  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(قیمت نهاده 
  1=درجه اهمیت کم0=درجه ي اهمیت خیلی کم  )بت در بازار و کسب سود بالاتردر قدرت رقا(سهم بازار 
  1=درجه اهمیت خیلی زیاد ،0=درجه ي اهمیت زیاد  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(سهم بازار 
  1=درجه اهمیت کم0=درجه ي اهمیت خیلی کم  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(تبلیغات

  1=درجه اهمیت خیلی زیاد ،0=درجه ي اهمیت زیاد  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(لیغاتتب
  1=درجه اهمیت کم ،0=درجه ي اهمیت خیلی کم  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(فروش
  1=خیلی زیاد درجه اهمیت ،0=درجه ي اهمیت زیاد  )در قدرت رقابت در بازار و کسب سود بالاتر(فروش

  
هاي صنایع غذایی به  هاي مهم شرکت اولویت در این جداول

یحی مانند سن، عنوان متغیر وابسته و متغیرهایی توض
ریزي  برنامه، سالهاي مدیریت، تحصیلات، جنسیت

، سهم بازار، تبلیغات استراتژیک، نوع شرکت، قیمت نهاده

لی، ، مباحث ماش  و متغیر وابسته شامل ارتباطاتفرو
&R D)منابع ، خدمت رسانی به مشتري)تحقیق و توسعه ،

  .انسانی و بازاریابی  تشریح شده است
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  توصیف متغیر وابسته و فراوانی حالت هاي ممکن آن -4جدول 
 نوع راهبرد

Kind Of 
Strategy  

 مالی و ارتباطات 

C,F  
خدمت رسانی به 

  )CS(مشتري
  )M(بازاریابی

 (R&D)قیقو توسعهتح

  )HR(منابع انسانیو 
  4  3  2 1  کد متغیر وابسته

  22  23  40  26  فراوانی
  19/82  20/72  36/03  23.42  درصد

  
اي که به دیگري  آزمون براي حذف متغیرهاي توضیحی این   )LRCOMB(آزمون ترکیب طبقات -2-3

ي  ي صفر رد شود نشان دهنده ر فرضیهاگ. باشد مرتبط است می
  .نیاز به حذف متغیر مستقل خاص می باشد عدم

  
 نتایج آزمون ترکیب طبقات -5جدول 

کاي  احتمالبزرگتراز
  دو

Prob > 2χ 

  رجه  آزاديد
Degrees of freedom 

  کاي دو
)2χ(  

  )variable(متغیر

  بازاریابی  –ارتباطات ، مالی  08/70 16 0.00

  تحقیق و توسعه و منابع انسانی –ارتباطات ، مالی  65/51 16  0.00

  خدمت رسانی به مشتري –ارتباطات ، مالی  36/62 16 0.00

  تحقیق و توسعه و منابع انسانی -بازاریابی 31/78 16 0.00

 خدمت رسانی به مشتري 38/37 16 0.00

 سانی به مشتريخدمت ر -تحقیق و توسعه و منابع انسانی 92/36 16  0.00
 

ي رد فرض صفر  براي یک سري طبقات بوده و به دلیل نتایج مطلوب ،در نتیجه دیگر نیازي به ترکیب  ون ترکیب طبقات با هم نشان دهندهآزم، با حل مدل
  .طبقات متغیر وابسته با هم وجود ندارد

  
  IIA1آزمون استقلال گزینه هایا - 2-4

چندگانه بودن مدل   فرض استقلال گزینه ها براي لاجیت
را براي بررسی  ضروري به نظر میرسد و بر این امر آزمون 

 .استقلال استراتژیک هاي مدیریتی مورد بررسی قرار گرفت
نتایج نشان داد که بر اساس آزمون هاسمن براي طبقات 

هاي وابسته با پذیرش فرضیه ارتباط متغیرمختلف مبنی بر عدم 
، ارتباطاتهاي  ن نشان داده شد که گزینهعدم رد آصفر و 

                                                           
1 - Independence of Irrelevant Alternatives 

R&مباحث مالی، D) رسانی به  وخدمت )تحقیق و توسعه
مشتري و منابع انسانی و بازاریابی به هم مربوط نبوده و از هم 

اگر چه هیچ کدام از  آزمون ها فرضیه صفر مبنی بر  .مستقل اند
IIA ته به اینکه کدام طبقه مرجع کنند، اما نتایج بس را رد نمی
هاي آزمون نیز منفی  برخی از آماره. متفاوت استباشد  می

شده است  که موضوعی معمول است و هاسمن و مک فادن 
گیرند که نتایج منفی  این امکان اشاره کرده و نتیجه میبه ) 8(

به عبارت دیگر با .نقض نشده است IIAگویاي آن است که 
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ینه تاثیري بر احتمال دیگر و یا چند گزافزودن و یا حذف یک 
فرضیه  اي لاجیت از این اگر مدل چندگزینه. ها ندارد گزینه

مدل اریب و  ، ضرایب تخمینیتخلف کند و آن را نقض کند

 غیر اریببنابراین ضرایب سازگار و . گردد ناسازگار می
آماره هاي مربوط به انجام آزمون در نرم افزار .خواهد بود

STATA12 ه شرح زیر استب:  
  

 آماره هاي آزمون -6جدول 

  (test) آزمون
  لگاریتم احتمال

Log likelihood  

  تعداد مشاهدات
Number of obs 

  
LR(chi2)  

 

Pseudo R2  

  Statistics(  12/69-  111  5/162   0.54( آماره
  

بنابراین در این مطالعه با توجه به اینکه بیشتر شرکت هاي فعال 
به مشتري یا  رسانی لویت خود را خدمتصنایع غذایی او در

ي دوم به  این متغیر در طبقه. دانند جلب رضایت مشتري می
چنین اولویتها  هم. شود عنوان طبقه ي مرجع در نظر گرفته می

        گرفته در چهار طبقه که یک طبقه به عنوان پایه در نظر 
ن، سي بعد نیاز به تحلیل اثرات  بنابراین در مرحله. می شود

ریزي  ، سالهاي مدیریت، برنامهتحصیلات، جنسیت
استراتژیک، نوع شرکت ، قیمت نهاده ، سهم بازار، تبلیغات و 

طبقه که یک طبقه پایه است  4براي شرکت در فروش  
ارتباطات، مالی، هاي  غیر ها را بر روي اولویتاثرگذاري این مت

&R D)منابع سانی به مشترير ، خدمت)تحقیق و توسعه ،
دست ه انسانی و بازاریابی که از اولویت هاي مدیریتی است  ب
زمانی که  .آورده شده و رگرسیون آن نیز برآورد می شود

1به  1βپارامتر  jβ توانیم تفسیرهاي مستقیم  تبدیل میشود، نمی
روي انتخاب  ixزیرا اثر . باشیم هاي مدل داشتهاز پارامتر

تابعی غیر خطی از پارامتر هاي مدل است و باید از نسبت 
 گزینش احتمال نسبت .احتمال یا نسبت برتري استفاده کنیم

را این  پایه استراتژي گزینش احتمال به نظر مورد ستراتژيا
این را  بایدRRR 1براي تحلیل .کشد جدول به تصویر می

به صورت  2ورد شده در جدول مطرح کنیم که ضرایب برآ
  ):3(اند ارتباطRRR ي زیر با  رابطه

)7(  jRRR e β=  
                                                           
1-Relative  Risk Ratios 

براي تمامی متغیرهاي توضیحی که شامل سن j ي بالا  در رابطه
ریزي  ه،تحصیلات، جنسیت ، سالهاي مدیریت و برنام

ي بالا بیانگر ضرایب  در رابطهβضریب . باشد استراتژیک می
چنانچه .نیز میزان خطا می باشد e.می باشد 2در جدول 

eکه همان   RRRدر رابطه برابر صفر باشد  βضریب β  
در  βچنانچه ضریب.می باشد1براي متغیر توضیحی برابر

اي متغیر بر که همان   RRRرابطه کوچکتر از صفر باشد 
در  βچه ضریب چنان .می باشد 1توضیحی کوچکتر از 

براي متغیر  همان   RRR رابطه بزرگتر از صفر باشد 
چکتر از اگر ضریب متغیر کو .می باشد 1توضیحی بزرگتر از 

نظر به گیري استراتژي مورد کاره باشد نسبت احتمال ب 1
رگتر از دهد و اگر ضریب متغیر بز استراتژي پایه را کاهش می

ه گیري استراتژي مورد نظر بباشد نسبت احتمال بکار 1
چنین زمانی که نسبت  هم. دهد استراتژي پایه را را افزایش می
ک باشد وضیحی بزرگتر از یاحتمال مربوط به یک متغیر ت

چه متغیر توضیحی یک واحد افزایش یابد  دهد چنان نشان می
تمال انتخاب احتمال انتخاب گروه مقایسه شونده نسبت به اح

یابد و اگر متغیر  افزایش میRRR ي ضریب گروه پایه به اندازه
چه متغیر  دهد چنان وضیحی کوچکتر از یک باشد نشان میت

انتخاب گروه مقایسه توضیحی یک واحد افزایش یابد احتمال 
  بشونده نسبت به احتمال انتخاب گروه پایه به اندازه ي ضری

RRR  0چنانچه . یابد کاهش می 1RRR< باشد فرد  >
  ).18(متمایل به انتخاب گروه پایه است
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  نتایج و بحث-3
پارامتر هاي برآورد شده مدل لاجیت چند  با توجه به اینکه
وانند به صورت مستقیم براي یت معمولی نمی تگانه مانند لاج

هاي توضیحی متناظر روي احتمال انتخاب حالت متغیر
ي  این منظور از اثر نهایی برا. ام تفسیر شوندjبازپرداخت 

اثر نهایی تحت تاثیر مقدار . شود هاي توضیحی استفاده می متغیر

 :متغیر توضیحی بوده  و در سه حالت قابل برآورد می باشد
، تغییر یک انحراف معیار ییر یک واحد در اطراف میانگینتغ

توضیحی در اطراف میانگین و تغییر از حداقل به حداکثر متغیر 
در واقع اثر نهایی شیب منحنی مرتبط با تابع احتمال در .باشد می

  .شرایطی است که سایر متغیر ها ثابت نگه داشته شده اند
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  ه ارتباطات ، مالیگزین: ي اول  طبقه

 متغیر
Variable  

 ضریب
Parameter  

  خطاي استاندارد
Standard Error  

 Zآماره 
z statistic 

 احتمال
Probably  

 اثر نهایی
Marginal Effect  

  00000/0  64/0 47/0 0.08 04/0  سن
  00000/1 99/0 01/0 51/4729 07/38  )زیر لیسانس تا لیسانس(تحصیلات

  +00001/0  04/0** 09/2 13/1 37/2  )لیسانس بالاتر از(تحصیلات
  10000/0  99/0 01/0 37/5875 59/57  جنسیت

  -00040/0 99/0 -01/0 52/3883 -03/21  برنامه ریزي استراتژیک
  -00010/0  54/0 -62/0  08/0  -05/0  سالهاي مدیریت
  00000/0  47/0  72/0  13/1  82/0  نوع شرکت

  +00040/0  05/0**  00/2  63/3  26/7  )ی کم و کمخیل(قیمت اولیه نهاده ها با اهمیت 
  +00040/0  05/0**  94/1  34/3  48/6  )زیاد و خیلی زیاد(قیمت اولیه نهاده ها با اهمیت

  92100/0  99/0  01/0  72/2756  88/22  )خیلی کم و کم(سهم بازار با اهمیت 
  18800/0  99/0  01/0  72/2756  86/22  )زیاد و خیلی زیاد(سهم بازار با اهمیت
  00000/0  25/0  -14/1  16/2  -47/2  )خیلی کم و کم(تبلیغات با اهمیت 
  00000/0  06/0*  -91/1  71/1  -27/3  )زیاد و خیلی زیاد(تبلیغات با اهمیت
  00000/0  78/0  -28/0  56/3  -00/1  )خیلی کم و کم(فروش با اهمیت 
  -00010/0  24/0  -16/0  33/4  -03/5  )زیاد و خیلی زیاد(فروش با اهمیت

 طبقه ي دوم با عنوان خدمت رسانی به مشتري به عنوان طبقه ي مرجع می باشد
  

 )طبقه ي سوم(بازاریابی
 

  -00300/0  01/0***  -58/2  21/0  -53/0  سن
  -004000/0  21/0  25/1  47/2  08/3  )زیرلیسانس تا لیسانس(تحصیلات

  00010/0  99/0  01/0  00/2  03/0  )بالاتر از لیسانس(تحصیلات
  03000/0  54/0  -61/0  48/3  -10/2  تجنسی

  -00110/0  92/0  -10/0  01/2  -2/0  برنامه ریزي استراتژیک
  +00300/0  03/0**  33/2  33/0  51/0 سالهاي مدیریت
***  50/2  88/2  20/7  نوع شرکت

01/0  53000/0+  
  -00300/0  81/0  -23/0  26/2  -52/0  )خیلی کم و کم(قیمت اولیه نهاده ها با اهمیت 

  -00260/0  87/0  -16/0  55/2  -40/0  )زیاد و خیلی زیاد(ولیه نهاده ها  با اهمیتقیمت ا
  -00460/0  67/0  43/0  18/1  51/0  )خیلی کم و کم( سهم بازار با اهمیت
  +00160/0  68/0  42/0  22/1  51/0  )زیاد و خیلی زیاد(سهم بازار با اهمیت
  01440/0  47/0  72/0  93/1  40/1  )خیلی کم و کم( تبلیغات با اهمیت
  00800/0  39/0  85/0  71/1  46/1  )زیاد و خیلی زیاد(تبلیغات با اهمیت
  00140/0  91/0  11/0  95/1  22/0  )خیلی کم و کم(فروش با اهمیت 
  00600/0  68/0  -42/0  96/1  -82/0  )زیاد و خیلی زیاد(فروش با اهمیت

 )ي چهارم طبقه(تحقیق و توسعه ، منابع انسانی 
  

  -00300/0 17/0  35/1  05/0 06/0 سن
  -00400/0 00/1  00/0  38/7104  90/1  )زیرلیسانس  تا لیسانس(تحصیلات

  00010/0  29/0  04/1  21/1  25/1  )بالاتر از لیسانس(تحصیلات
  +03900/0  99/0  00/0  26/6460  41/18  جنسیت

  +00010/0  58/0  55/0  36/1  75/0  برنامه ریزي استراتژیک
  00000/0  63/0  47/0  05/0  02/0  سالهاي مدیریت
  -02200/0  99/0  00/0  51/3756  -94/17 نوع شرکت

  +00030/0  38/0  88/0  88/1  66/1 قیمت اولیه نهاده ها با اهمیت خیلی کم و کم
  00020/0  35/0  94/0  54/1  44/1 )زیاد و خیلی زیاد(قیمت اولیه نهاده ها با اهمیت

  -00010/0  21/0  26/1  49/1  88/1 سهم بازار با اهمیت خیلی کم و کم
  00020/0  23/0  19/1  37/1  63/1 )زیاد و خیلی زیاد(سهم بازار با اهمیت

  -00010/0  65/0  -45/0  46/1  -66/0 تبلیغات با اهمیت خیلی کم و کم
*  -74/1  46/1  -53/2 )زیاد و خیلی زیاد(تبلیغات با اهمیت

08/0
  00070/0-  

  00040/0  47/0  71/0  23/2  59/1 فروش با اهمیت خیلی کم و کم
  +00010/0  54/0  61/0  00/2  23/1 )زیاد و خیلی زیاد(فروش با اهمیت

  برآورد مدل لاجیت چندگانه از اولویت هاي مهم مدیریتی شرکتهاي فعال در صنایع غذایی -7جدول 
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اثرات  7در این مطالعه و بر اساس یافته هاي جدول شماره 
ها در هر طبقه  متغیرهاي توضیحی در هر طبقه و اثر نهایی آن

داري در  ي اول معنی براین در تحلیل طبقهبنا. جهت می باشد هم
، نسبت احتمال انتخاب تحصیلات بالاي لیسانس اثر %5سطح 
رسانی  ي ارتباطات و منابع مالی را نسبت به گزینه خدمت گزینه

ي این است که زمانی  دهنده ن نشانای. به مشتري افزایش میدهد
رتباطات احتمال ا داراي تحصیلات عالیه و بالاتر باشدکه مدیر 

بهتر و گسترده تر با دانشگاهها و دسترسی به منابع مالی قوي تر 
شود که مدیر از  کند و این موقعیت سبب می و بهتر را بیشتر می

و منابع مالی در دسترس بیشتر براي بکارگیري ارتباطات بیشتر 
همچنین تحصیلات  .در امر تولید و توسعه شرکت بهره بگیرد

آوري را در توزیع موثر و  به کارگیري فنبالاتر توجه به لزوم 
ها مانند تلفن  آوري این فن . کند کارآمد محصولات بیشتر می

هاي  همراه، آي پاد، دستگاههاي ضبط دیجیتال، تلویزیون
هاي  ها و فروشگاه هاي اینترنتی در فرودگاه تعاملی، کیوسک

 آنلاین بر مشتریان هدف متمرکز شده و شرکتها پیام خود را به
همچنین براي متغیرهاي قیمت  .کنند مشتریان ارسال می

کم و کم، با  هاي اولیه براي دو گروه با اهمیت خیلی نهاده
بیانگر این  %5داري در سطح  و خیلی زیاد معنی اهمیت زیاد

مالی و ارتباطات نسبت به  است که احتمال بکارگیري گزینه
ار که هر ب. رسانی به مشتري در اولویت بوده است خدمت

خواهد میزان تولید را افزایش دهد ناچار به افزایش  شرکت می
ها برابر تغییر  بنابراین تغییر در هزینه.هاي تولید خود است هزینه

شکل رویکردي که براي این م. ها می باشد در قیمت نهاده
مترین هزینه و باشد انتخاب ترکیب بهینه از نهاده با ک می

نین با افزایش هزینه هاي تولید با همچ.باشد بیشترین بازدهی می
توجه به اینکه مشتریان روي تغییرات قیمت حساسند نیاز به 
تنظیم قیمت بر اساس هزینه تمام شده و با توجه به نیاز مشتري 

متغیر تبلیغات نیز  %10معناداري در سطح  . صورت بگیرد
بیانگر این است که اهمیت بیشتر تبلیغات براي مدیر احتمال 

به مالی و رسانی به مشتري نسبت  یري گزینه خدمتبکارگ
چرا که افزایش تبلیغات بیشتر . دهد ارتباطات را افزایش می

براي افزایش شناخت مشتریان از محصولات و گسترش بازار 
توجه به  به معنیها  ي این تعداد مشتریان بوده و همه فروش و
با توجه . تر به مشتري بوده است رسانی بیشتر و گسترده خدمت

نیازسنجی مشتریان و بعد تولید به اینکه براي هر شرکت نیاز به 
در مرحله بعد برندي قوي ایجاد کرده و بر اساس . باشد می

قیمتی که بر آن می گذارد روي آن محصول تبلیغات صورت 
در نتیجه با بکارگیري مدیریت ارتباط با مشتریان و . می دهد

کت در نهایت پاداش خود را از بالا بردن ارتباط با همکاران شر
بنابراین در . آورد طریق دارائی درازمدت مشتري بدست می

ي  هاي اولیه گزینه ت و قیمت نهادهاین طبقه با افزایش تحصیلا
باشد اما با افزایش اثر تبلیغات  مالی و ارتباطات در اولویت می
نسبت به  رسانی به مشتري احتمال توجه به اولویت خدمت

با توجه به ضرایب و  .بیشتر شده است مالی و ارتباطاتي  گزینه
ي بازاریابی در  ي سوم احتمال انتخاب گزینه اثر نهایی در طبقه
با افزایش سن مدیر توجه به استراتژي   %1سطح معناداري 

هاي بازاریابی کاهش یافته و به سمت انتخاب استراتژي  فعالیت
افزایش سن مدیر  با. رسانی به مشتري می رود مدیریتی خدمت

و ایجاد مشتریان فراوان براي شرکت و از طرفی سواد بالاي 
شود که مدیر  مدیر در سطح معناداري  همزمان با آن سبب می

ت خود که در حفظ مشتریان پذیري شرک جهت حفظ رقابت
باشد  ه مشتري میب بیشتر رسانی باشد به دنبال خدمت شرکت می
همچنین با . قرار نداده است یابی را اولویتي بازار و گزینه

در سطح  هاي مدیریت وي ي مدیر و سال افزایش تجربه
ي بازاریابی نسبت به  گیري گزینهکاره احتمال ب% 5معناداري 

به این معنا که . خدمت رسانی به مشتري افزایش یافته است
اولویت مدیریت شرکت، برقراري ارتباط با مشتریان باواسطه و 

ش و بهبود فعالیتهاي همکاران بازاریابی بدون واسطه، افزای
داخلی و خارجی و کسب ارزش از مشتریان شرکت رهنمون 

که در نهایت با ایجاد یک ارتباط بازاریابی قوي . شود می
به براي شرکت قدرت رقابتی شرکت حفظ شده و مدیریت 

به صورت کلی  بنابراین.گیري خواهد کرد صورت کارا تصمیم
گیري  بندي بازار، هدف استفاده از بخش شرکت بادر این حالت
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گیرد که به کدام مشتري و به چه  و تثبیت موقعیت تصمیم می
، شرکت بر اساس استراتژي بازاریابی. شکلی خدمت کند

آمیخته بازاریابی را با استفاده از عواملی که تحت کنترلش 
کند و در نهایت با بکارگیري بهترین  است طراحی می
ریزي،  ، برنامهته بازاریابی به تحلیل بازاریابیخاستراتژي و آمی

نوع شرکت از تولیدي به سمت . پردازد اجرا و کنترل می
بازرگانی و خدماتی  روي انتخاب گزینه بازاریابی نسبت به 

رسانی به مشتري مثبت و در سطح یک درصد معنادار  خدمت
    ن اولویت به به داد شرکت ي اشتیاق مدیر دهنده نشان که

بنابراین در این حالت نیز شرکت ها . باشد طبقه ي بازاریابی می
توجه به استراتژي بازاریابی شان رو به افزایش می باشد تا 

کارگیري ه سودآوري شرکت تجاري، خدماتی در گرو ب
استفاده از عوامل تحت کنترل استراتژي بازاریابی در غالب 

ولویت تحقیق ي چهارم ا در تحلیل طبقه .شرکت ها بیشتر گردد
با درجه (و منابع انسانی، متغیر تبلیغات ) R&D(و توسعه 

ادن به بحث تبلیغات در اهمیت بالاد) اهمیت زیاد و خیلی زیاد
درصد احتمال بکارگیري و اولویت قرار  10ري سطح معنادا

دادن تحقیق و توسعه و توجه به منابع انسانی را نسبت به گزینه 
و اولویت با گزینه  رسانی به مشتري کاهش خدمت
این . رسانی به مشتري از طرف مدیر تعیین شده است خدمت
ي این است که زمانی که براي مدیریت شرکت  دهنده نشان

ه مدیر ب در اینجا نابراینمتغیر تبلیغات اهمیت زیادي دارد ب
منابع انسانی سعی در  توجه به و جاي تحقیق و توسعه

با تبلیغات بیشتر و  انبه مشتری گسترده تر رسانی خدمت
شناسایی محصولات به مشتریان به طرق مختلف خواهد داشت 
تا با رفع نیازهاي مشتریان سودآوري خود را از طریق حفظ 

در نتیجه شرکت . .ها تثبیت کند مشتریان سابق و افزایش آن
بواسطه برقراري یک رابطه محکم با مشتري، پاداش خود را از 

  .آورد تري بدست میطریق دارایی دراز مدت مش
  
  
  

  نتیجه گیري-4
هاي مدیریتی، نیاز به  به دلیل اهمیت استراتژيدر این مطالعه 

هاي مدیریتی  ارزیابی عوامل موثر بر انتخاب استراتژي
هاي فعال در صنایع غذایی با هدف شناخت عوامل  شرکت

ا، ارتقاء توان بازاررسانی، هاي اقتصادي شرکته موثر بر ظرفیت
سطح رضایتمندي مشتریان در این بخش، ارتباطات و  بردنبالا

بنابر نتایج مطرح  .توجه به تحقیق و توسعه مطرح شده است
باشد  بالاترسطح سوادش  یتی کهشده در این تحقیق  مدیر

ي مالی و ارتباطات با به موقع دادن حقوق  براي گزینه
هاي  مهرنابکارمندان شرکت و براي کارمندان با حقوق کم 

ی کارمند مانند کارمند نمونه ماه، مراسم فصلی اعطاي معرف
، لوح افتخار عملکرد یا مراسم دیگر به خاطر موفقیت کارمند

تجربه فزایندة تنوع مهارت، هویت شغلی، اهمیت شغلی، 
انگیزش و پاداش مناسبی ایجاد کنند و  خودمختاري و بازخورد

 ار دفتريتبادل اطلاعات روزمره و انجام کارتباطات که شامل 
همچنین . هاي جدید بهبود خواهد داد ولوژيباشد را نیز با تکن

هاي  تواند با روش هاي ارزیابی عملکرد مختلف، شیوه می
آموزش گسترده و در نظر گرفتن مزایا نیروي انسانی را 

استراتژیکسبوکاردرمحیطرقابتی در نهایت این  .مدیریت کند
برقرار خواهد اه بنگبراي رسیدن به مزیترقابتیوجلبمشتری

رکت به سمت بهبود عملکرد با این کار ش). 7منبع مطابق با (شد
کند و این براي سودآوري بنگاه مناسب خواهد  حرکت می

بنابراین بالا بودن تحصیلات مدیریت در انتخاب . بود
راهکارهاي مناسب در زمان مشکلات شرکتها می تواند به 

توجه به  ین بالاتران با سنمدیربراي  .بهبود آن کمک کند
هاي بازاریابی کاهش یافته و به سمت انتخاب  استراتژي فعالیت

مدیران با . رود رسانی به مشتري می استراتژي مدیریتی خدمت
شود که مدیر  سبب میآنها سواد بالاتر و از طرفی سنین بالاتر 

پذیري شرکت خود که در حفظ مشتریان  جهت حفظ رقابت
ه مشتري می باشد و رسانی ب خدمت شرکت می باشد به دنبال

 تواند می این کار. یابی را اولویت قرار نداده استي بازار گزینه
کارگیري متخصصان جوان در بخش هاي مختلف ه ببا 
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به دلیل پراکنده بودن اطلاعات مشتریان در . صورت گیرد
شرکت ... وهاي مالی و اعتباري  سازمان، سخت بودن تراکنش

یک سیستم به نام مدیریت ارتباط با مشتري  نهادتواند با پیش می
)Customer Relationship Management(   مانند نرم

باره مشتریان، مشتریان یک اطلاعات تفصیلی درSASافزار 
منحصر بفرد را مدیریت کرده و بر نقاط تماس با مشتریان به 
دقت نظارت داشته تا وفاداري مشتري را به سازمان حداکثر 

تواند براي شرکت درك بهتري از  یر با این کار میمد. کند
تري  ي عمیق مشتري را ایجاد کرده و با ارائه خدمات بهتر رابطه

هاي  سالاثر افزایش  ).7منبع مطابق با (با او برقرار نماید
مدیریت و نوع شرکت از تولیدي به سمت بازرگانی و خدماتی  

سانی به مشتري ر روي انتخاب گزینه بازاریابی نسبت به خدمت
ي اشتیاق مدیر به دادن  دهنده نشان مثبت و هم جهت است که

شرکت ها توجه به . ي بازاریابی می باشد ت به طبقهاولوی
استراتژي بازاریابی شان رو به افزایش می باشد تا سودآوري 
شرکت تجاري، خدماتی در گرو بکارگیري استراتژي 

ت کنترل شرکت ها استفاده از عوامل تحبازاریابی در غالب 
ي مدیر و سال هاي  همچنین با افزایش تجربه .بیشتر گردد

ي بازاریابی نسبت به  مدیریت وي احتمال بکارگیري گزینه
بنابراین به صورت . خدمت رسانی به مشتري افزایش یافته است

بندي بازار،  شرکت با استفاده از بخشکلی در این حالت 
گیرد که به کدام  میگیري و تثبیت موقعیت تصمیم  هدف

شرکت بر اساس استراتژي . مشتري و به چه شکلی خدمت کند
بازاریابی، آمیخته بازاریابی را با استفاده از عواملی که تحت 

، د و در نهایت به تحلیل بازاریابیکن کنترلش است طراحی می
نوع شرکت از تولیدي به . پردازد ریزي، اجرا و کنترل می برنامه

و خدماتی  روي انتخاب گزینه بازاریابی نسبت سمت بازرگانی 
رسانی به مشتري مثبت و در سطح یک درصد  به خدمت
ي اشتیاق مدیر شرکت به دادن اولویت  دهنده نشان معنادار که

بنابراین در این حالت نیز شرکت . باشد به طبقه ي بازاریابی می
تا  ها توجه به استراتژي بازاریابی شان رو به افزایش می باشد

کارگیري ه سودآوري شرکت تجاري، خدماتی در گرو ب

استفاده از عوامل تحت کنترل استراتژي بازاریابی در غالب 
که در نهایت با ایجاد یک ارتباط .شرکت ها بیشتر گردد

بازاریابی قوي قدرت رقابتی شرکت حفظ شده و مدیریت به 
زایش اف . کند تصمیم گیري می براي شرکت اصورت کار

تواند در اثر حذف یا حذف  می که هاي اولیه در نهادهقیمت 
بود آن نهاده در هاي دولت براي نهاده یا کم تدریجی یارانه

تواند سبب کاهش تقاضا براي نهاده ها و  می بازار داخل باشد،
ان یک بنابراین به عنو. کاهش تولید نهایی گردد

هاي زیر نظر خود  ي شرکت گذاري دولت براي همه سیاست
اي قیمت نهاده ها وارد عمل شده و سیاست قیمت کف بر

بخشد و یا اینکه  تضمینی براي تولید کننده خود را  تحقق
دولت در غالب سوبسید تولید اقدام به حمایت از تولید کننده 

بایست  ها خصوصی می اما مدیران شرکت . شرکت ها می کند
ینه از ترکیب به براي کاهش در هزینه هاي تولید و استفاده

، دسترسی به منابع مالی ي افزایش ارتباطات وسیلهه ها ب نهاده
در مراکز ها  و همچنین افزایش دسترسی به نهادهگسترده تر 
نهایی تولید امر تولید و  هاي و کاهش هزینهآن دکلیدي تولی

هر بار که شرکت  .توسعه را براي بنگاه خود محقق کنند
خواهد میزان تولید را افزایش دهد ناچار به افزایش  می

ها برابر تغییر  بنابراین تغییر در هزینه. هاي تولید خود است هزینه
رویکردي که براي این مشکل . ها می باشد در قیمت نهاده

ترکیب بهینه از نهاده با کمترین هزینه و باشد انتخاب  می
همچنین با افزایش هزینه هاي تولید با . باشد بیشترین بازدهی می

توجه به اینکه مشتریان روي تغییرات قیمت حساسند نیاز به 
تنظیم قیمت بر اساس هزینه تمام شده و با توجه به نیاز مشتري 
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Abstract 
Companies in Iran's food industry have a high profitability if properly managed and planned. 
Therefore, corporate governance decisions in determining priorities can determine the future of 
the company's business. In this study, factors affecting the choice of management strategies of 
food industry companies with the aim of understanding the factors affecting the economic 
capacities of companies, promotion of market power, customer satisfaction, communication and 
attention to research and development has been studied. To this end, in this study, the effect of a 
series of quantitative and qualitative independent variables on the management priorities of 111 
food industry managers in 2017was investigated in a multinomial logit model. The results of the 
study indicate that the level of education of the firm's director, by increasing the competitive 
advantage and developing communication between the company and customers and employees, 
leads to the development of the firm and the preservation of corporate clients. Also, the attention 
of managers to employing young and professional labor force has led to a discussion of customer 
relationship management and will create value for the firm. The experience of managers and the 
company's tendency toward service and business activities will increase the profitability of the 
company. Changes in the price of inputs have led to the necessity of applying the appropriate 
policy for producers, and also by increasing production costs, since customers are sensitive to 
price changes, it is necessary to adjust the appropriate price based on the expense and the 
customer's need for the product. 
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