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Abstract 
 

Introduction: Considering that the most important effort of marketers and managers today is 

to take measures to create, increase and maintain market share. The purpose of this study is to 

present a model of the effectiveness of marketing dimensions of potential markets with a 

value-based approach to dairy products. 

Method: The method of this research was qualitative-quantitative. In the qualitative method, 

the thematic method was used to obtain the dimensions and criteria that were obtained during 

the three coding steps. By semi-structured interviews with selected experts, 6 related experts 

were formed through a judgmental method and the effective dimensions model was presented. 

The interviews were followed until the theoretical saturation of the data. In a quantitative 

method, by generating paired questionnaires and distributing them among 10 experts, we 

analyzed the obtained dimensional data using the fuzzy dimtel method and the fuzzy ANP 

method. The statistical community has been the potential market of Iraq. 

Results: Based on the results, the effective variables of this study included potential market 

dimensions and marketing values. The first influential variable of potential market, which has 

the dimensions of competitive price, consumer market and product quality, is the second 

influential variable of marketing values, which have the components of creating the need and 

strategy of choice and customer satisfaction.  
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 چکیده
 نیا از هدف است. بازار سهم حفظ و شیافزا جاد،یا یبرا یاقدامات انجام ران،یمد و ابانیبازار تلاش نیتر مهم امروزه نکهیا به توجه با :مقدمه

 .باشد یم یلبن محصولات یمحور ارزش کردیرو با بالقوه یبازارها یابیبازار ابعاد یریاثرپذ مدل ارائه پژوهش

 که  شده استفاده ارهایمع و ابعاد آوردن بدست یبرا مضمون روش از یفیک روش در است. بوده یکم -یفیک نوع از قیتحق نیا روش :روش

 از نفر 1 تعداد به یقضاوت روش قیطر از یانتخاب خبرگان با افتهی ساختار مهین مصاحبه لهیبوس و اند آمده بدست یکدگذار مرحله سه یط

 دیتول قیطر از یکم روش در اند. شده دنبال ها داده ینظر اشباع تا ها مصاحبه که شده ارائه ریاثرپذ ابعاد مدل و شد لیتشک مرتبط خبرگان

 آمده بدست ابعاد داده لیتحل به یفاز ANP روش و یفاز متلید روش از استفاده با خبره نفر 60 نیب آنها عیتوز و یزوج یها پرسشنامه

 .است بوده عراق کشور بالقوه بازار ،یآمار جامعه .میپرداخت

 ریمتغ نیاول است. بوده یابیبازار یها ارزش و بالقوه بازار ابعاد شامل قیتحق نیا ریاثرپذ یرهایمتغ آمده بدست جینتا یمبنا بر ها: افتهی

 است یابیبازار یها ارزش ریاثرپذ ریمتغ نی,دوم بوده محصول تیفیک و کننده مصرف بازار ،یرقابت متیق ابعاد یدارا که بازاربالقوه ریاثرپذ

 .باشند یم انیمشتر تیرضا و یانتخاب یواستراتژ ازین جادیا یها مؤلفه یدارا که

 

  .برند تصویر ،برند از آگاهی ،کننده مصرف رفتار ،برند ویژه ارزش ،اجتماعی های رسانه بازاریابی :یدیکل واژگان
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 مقدمه
 و بازاریابان تلاش ترین مهم امروزه اینکه به توجه با

 سهم حفظ و افزایش ایجاد، برای اقداماتی انجام مدیران،

 و بازار در نفوذ با باید ها شرکت اقدامات، این در است. بازار

 به بازار در خود، خدمات و محصولات شناساندن و معرفی

 همین در .[6] دهند افزایش را خود سهم پرداخته، رقابت

 یک نگرش موجود، جو در و اخیر ی  دهه طی در راستا

 یافته حیاتی اهمیتی تدریج به مشتری به نسبت شرکت

 اتین و احساسات باورها، از یبیترک یمشتر نگرش .است

 نیا است. شرکت یک کار و کسب به نسبت افراد یرفتار

 رندیگ می شکل عوامل از یبیترک اساس بر اغلب ها نگرش

 و جادیا در یتوجه قابل نقش که افراد گذشته تجارب .[4]

 رگذاریتأث ژهیو به دارند، خاص های نگرش استحکام

 دارند یبد نگرش که یکارکنان یبرا انیمشتر هستند.

 نگرش گر،ید یسو از هستند. کننده ناراحت و آزاردهنده

 و یعاطف یریدرگ ادب، به منجر احتمالاً متعهدانه و مثبت

 .[1] شود یم یمشتر تیرضا و رفاه یبرا یواقع ینگران

 بایست می هدف بازار در ارزش ایجاد برای بنابراین

 در هایشان ارزش و عقاید مبنای بر نیز را افراد توضیحات

 از یکی نمود. ایجاد را نظر مورد ارزش بتوان تا گرفت نظر

 است هایی ارزش ایجاد بازاریابان، بین در ارزش ایجاد ابعاد

 فقط و داشته وجود خدمات ارائه در نهفته صورت به که

 مشتری توسط ناخودآگاه بطور و است مطلع آن از سازمان

 شود. می ادراک

 هزارتن حسب بر 4040 سال در لبنی محصولات صادرات

 و 6168 عراق کشور در که حالی در 827 ایران از سال در

 از یکی دیگر سوی از و است بوده 951 ترکیه کشور

 قرار مدنظر غذایی مواد صادرات در که ارکانی ترین مهم

 دارای که است حلال غذایی مواد شود می گرفته

 مطروحه موارد به توجه است.با ویژه استانداردهای

 که است موضوع این شامل شود می ایجاد که ای مساله

 که آورد دست به را بازارها در موجود سهم توان می چگونه

 چه دیگر طرف از و است شده تصرف کشورها سایر توسط

 و اند نشده شناسایی تاکنون که دارند وجود بازارهایی

 بر که آورد دست به را بازارها این سهم توان می چگونه

 این شامل شود می مطرح که اصلی سوال مبنا همین

 بازاریابی اثرپذیری متغیرهای مدل که است مضمون

 لبنی محصولات محوری ارزش رویکرد با بالقوه بازارهای

 چیست؟ ایران

 

 پژوهش نظری مبانی

 بالقوه بازار

 میزان به بالقوه بازارهای شناسایی در بازاریابی های ظرفیت

 در و .[2] دارد بستگی سازمان پذیری مسئولیت و تعهد

 هدف بازار تعیین در اصلی عامل کیفیت گرفتن نظر

 بر بایست می بازاریابی های فعالیت بنابراین .[5] باشد می

  شود. تنظیم فردی و سازمانی منابع اساس

 شود می اطلاق کنندگان مصرف از یا مجموعه به بالقوه بازار

 یمند علاقه نوع یک خاص یخدمت یا کالا به نسبت که

 بر مبتنی و هدف با بازار بندی تقسیم .[1] دهند می نشان

 متغیرهای پذیرد. یم صورت جدید محصولات پذیرش

 زیست، محیط با مرتبط رفتارهای بندی تقسیم این اصلی

 رفتاری و نگرشی شناختی، جمعیت اجتماعی، متغیرهای

 بالقوه بازار ارزیابی در محیطی مشکلات نهایتا و [8] است

 صورت تحقیقاتی تیم توسط که باشد می مهم بسیار

 اطلاعات داشتن بالقوه، بازار ارزیابی جهت .[7] پذیرد می

  .[9] شود می ضروریات از بالقوه بازار ساختار با رابطه در

 

   بالقوه بازارهای بازاریابی

 متمرکز است روشی و راه و راهبردی فعالیت یک بازاریابی

 بیشتر، کننده مصرف جذب به مربوط اقدامات فرجام بر

 که نحوی به بیشتر دفعات در شما محصول خرید برای

 .[60] آورد دست به بیشتری پول شما شرکت

 قوانین و عقاید فرهنگ، مشترک، زبان گرفتن نظر در

 بازارهای شناسایی ضروریات از بازاریابی برای مقصد محیط

 قراردادهای ارزش، ایجاد عوامل از یکی .[66] است بالقوه

 های ارزیابی به منجر که است جوامع بین روانشناختی

 ارتباطات نوع گرفتن نظر در رو این از .[64] شود می روانی

 نقاط شناسایی همچنین و تجارت نحوه و سازمانی بین

 بالقوه بازارهای برای مقصد محیط اقتصادی ضعف و قوت

 باشد می تأثیرگذار بازاریابی نوع بر که است ابعادی جمله از

 بینی پیش بالقوه، بازارهای اساسی مشکلات از یکی .[61]

 از استفاده با که است تبلیغاتی مبنای بر فروش میزان

 موضوع این که شود مشخص بایست می بازاریابی تحقیقات
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 و محوری بازار تیم در شده آوری جمع اطلاعات به توجه با

 و باشد می تخمین قابل زیادی حد تا ای منطقه های ارزش

 شد خواهد مواجه موفقیت عدم با صورت این غیر در

 خرید قصد رفتار گرفتن نظر در منظور همین به .[62]

 به خرید قصد رفتار اینرو از است ضروری مشتریان

 و بازاریابی نوع با منطبق که ها آن تحقیق نوع مندی، علاقه

 دارد بستگی است مشتریان با سازمان ارتباط برقراری نحوه

 اجتماعی محیط در مشتریان با تعامل زمینه این در .[65]

 مشتریان برای مالی مسائل گرفتن نظر در از دور به و

 دهد می افزایش را آنان مندی علاقه و نموده ایجاد ارزش

 باشد می مشتریان با اخلاقی تعاملات که فرایند این

 پایداری همچنین و خرید رفتار برای آنان در نفوذ احتمال

  .[61] دهد می افزایش را تعاملات

 را ارزش ایجاد در بازاریابی کلیدی ساختار تعهد، و اعتماد

 شده رضایت به منجر موضوع این که چرا دهند می تشکیل

 شود می ایجاد بازاریابی فرایند در محوری ارزش نهایتاً و

 اهمیت از منعطف صورت به تقاضا گرفتن نظر در .[68]

 .[67] است برخوردار بالقوه بازارهای در بسزایی

 و کارایی گرفتن نظر در بالقوه بازارهای بازاریابی در

 و باشد می ابعاد ترین مهم از راستا هم صورت به اثربخشی

 به منجر که است بازاریابی اهداف به وسیع دستیابی شامل

 برای تجاری ارزش ارتقاء همچنین و بازار سهم افزایش

 برای متعاقباً و [69] شود می بازار های استراتژی با انطباق

 ضروریات از فرهنگ گرفتن نظر در بازاریابی اثربخشی

 بازارهای اساسی مشکلات از یکی .[40] شود می محسوب

 که است تبلیغاتی مبنای بر فروش میزان بینی پیش بالقوه،

 شود مشخص بایست می بازاریابی تحقیقات از استفاده با

 تیم در شده آوری جمع اطلاعات به توجه با موضوع این که

 قابل زیادی حد تا ای منطقه های ارزش و محوری بازار

 موفقیت عدم با صورت این غیر در و باشد می تخمین

 (.64) شد خواهد مواجه

 قرار زیاد تقاضای با مناطقی در دهند می ترجیح ها شرکت

 حمل هزینه تواند می اصلی بازارهای در تولید زیرا بگیرند،

 تقاضای با بالقوه بازار بنابراین دهد کاهش را نقل و

 در ها شرکت کند می تعیین که هستند مواجه ای منطقه

   .[46] نمایند فعالیت تولید میزان چه با و مکانی چه

  خرید تصمیم بر موثر عوامل مهمترین از یکی طرفی از
 

 بازاریابی به مربوط های مولفه سازمانی, کنندگان مصرف

 ،صنعتی بازاریابی های مولفه و عوامل و است صنعتی

 تصمیم و دهد می قرار تاثیر تحت را سازمانی خریداران

 ،آن های ویژگی و محصول نوع به وابسته ها آن گیری

 و امکانات ،پرداخت های روش و گذاری قیمت های شیوه

 ها شرکت ترویجی و ترغیبی های روش و توزیع تهسیلات

 .[44] باشد می

 

 مشتریان رضایت
 طول در متعددی آثار در شده ادراک ارزش اهمیت

 سازی مفهوم برای و گرفته قرار توجه مورد اخیر های  سال

 مطلوبیت :مانند است شده بیان مختلفی معانی آن

 دست از آنچه با مرتبط شده دریافت مزایای کننده، مصرف

 به شده ادراک ارزش .روانی قیمت و کیفیت و ارزش رفته،

 اطلاق شده پرداخت قیمت و محصول کیفیت از سطحی

 احساسی العملی  عکس مشتریان، رضایت طرفی، از .شود  می

 .است شناختی و متقابل درک از حالتی یا (عاطفی)

 بنابراین دارند، بالایی تمایل مشتری رضایت به ها شرکت

 روی بر مثبتی تأثیر شده ادراک ارزش که رود  می انتظار

 شده ادراک ارزش .باشد داشته مشتری رضایت سطح

 دست به شده پرداخت قیمت برابر در فرد که کیفیتی»

 قیمت به کننده مصرف اگر و شود  می تعریف «آورد  می

 ارزش مورد در کند، نگاه رفته دست از پول همانند

 تأثیرگذار عامل اولین شده درک ارزش .شود  می تر  حساس

 محصول شده درک ارزش اهمیت .است خرید به تمایل بر

 و شدت کننده تعیین که است متمرکز واقعیت این بر

 نشان کنند مصرف که است خریدی به تمایل ضعف

 بازار کل و رقبا مشتریان، شناسایی بازاریابی .[41] دهد می

 رضایت و مشتریان به خدمات و کالاها شناساندن و

 است فرایندی بازاریابی واقع در است. سازمان و مشتریان

 تعادل مشتریان نیازهای و شرکت های توانایی بین که

 فعالیت یک بازاریابی دیگر، تعریف در کند. می ایجاد

 اقدامات فرجام بر متمرکز است روشی و راه و راهبردی

 محصول خرید برای بیشتر، کننده مصرف جذب به مربوط

 بیشتری پول شما شرکت که نحوی به بیشتر دفعات در شما

 را اصلی محور سه بازاریابی های فعالیت آورد. دست به

 مشتریان ابتدا در است لازم آن طی در که کند می دنبال
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 در گردند. شناسایی آنها( انتظارات و ها خواسته و )نیازها

 و نیازها درک بازاریابی های فعالیت آغاز نقطه واقع

 آنها درک با شود می تلاش که است مشتریان های خواسته

 موجبات بتواند نهایتاً که گردد ارائه کالایی یا خدمت

 نباید موضوع این کنار در کند. فراهم را آنها رضایت

 بازار در تواند می زمانی ما خدمت یا کالا که کرد فراموش

 برتری رقبا به نسبت که گیرد قرار توجه مورد و جذاب

 برتری این به باشد. داشته مشتریان برای ای ملاحظه قابل

 لازم سوم مرحله در نهایت در گویند. می رقابتی مزیت

 باورها، مقررات، و قوانین بازار، بر حاکم فضای کل تا است

 (.7) گردد شناسایی و ها ارزش ها، فرهنگ

 

 محصول کیفیت
 میزان از آگاهی منظور به سازمان هر کنونی، عصر در

 های محیط در ویژه به خود محصولات کیفیت و مطلوبیت

 نظام نبود دارد. ارزیابی نظام به مبرم نیاز پویا، و پیچیده

 برقراری عدم معنای به سیستم یک در کنترل و ارزیابی

 که شود می تلقی سازمانی برون و درون محیط با ارتباط

 این در است. سازمان مرگ درنهایت و کهولت آن پیامد

 و اندازه هر در سازمانی هر مفاهیم ترین مهم از یکی راستا

 سنجش برای است. سازمان بازار عملکرد بخشی هر

 های سنجه است. نیاز هایی سنجه به بازاریابی نظام عملکرد

 عملکرد که است هایی شاخص تمامی معنای به بازاریابی

 تا گرفته تبلیغاتی های برنامه از ها شرکت بازاریابی سیستم

 ارزیابی مورد را مشتریان با ارتباط و رفتار توزیع، های کانال

 دهد. می قرار

 نیروهای شوند، می تر  پرمخاطره و تر  پیچیده بازارها قدر هر

 بیشتری اهمیت از شده، تر پیچیده نیز برند محرک

 اساسی نقشی ها شرکت موفقیت در و شوند می برخوردار

 راهبردی، طور به برندها است لازم بنابراین کنند؛ می ایفا

 شوند ایجاد خاص هایی  ارزش به توجه با و شده مدیریت

 موفقیت در مهمی نقش بازاریابی بنابراین .[42]

 کند.  می ایفا بزرگ های شرکت

 

 تحقیق روش

 است: برخوردار کمی و کیفی بخش دو از تحقیق این

 )مضمون( تم روش از بخش این در کیفی: بخش الف(

 از نفر 1 از استفاده آماری جامعه است. شده استفاده

 شد. تشکیل مرتبط خبرگان

 60 تا 8 تعداد به خبرگان از استفاده با کمی: آماری جامعه

 قضاوتی گیری نمونه روش به که شود می استفاده نفر

 با مصاحبه طریق از رابطه این در و اند شده انتخاب

 .است یافته ادامه نظری اشباع تا شده انتخاب های نمونه

 کدگذاری روش به دقیق، استخراج از پس ها مصاحبه

 افزار نرم از استفاده و (تم) ها مصاحبه خروجی

MAXQDA، اند. گرفته قرار نظر مد  

 از نظری مدل متغیرهای اثرگذاری تعیین کمی: بخش ب(

 فازی.ANP  و دیمتل تحلیل و تکنیک طریق

 زوجی پرسشنامه طریق از ها داده آوری جمع -6

 ساخته محقق

 نفر( 60 تا 8) خبرگان بین توزیع -4

 

 طریق از نظری مدل متغیرهای اثرگذاری تعیین جهت

 ابتدا شد. استفاده فازی  ANP و دیمتل تحلیل و تکنیک

 آوری جمع ساخته محقق زوجی پرسشنامه طریق از ها داده

 جمع برای  شد. توزیع نفر( 60 تا 8) خبرگان بین سپس و

 و فروش خبرگان از شد سعی کیفی بخش در ها داده اوری

 در و آید عمل به ساختاریافته نیمه مصاحبه بازاریابی،

 از استفاده با قبلی گام از آمده دست به مدل کمی بخش

 گیری تصمیم تکنیک روش از فازی، دیمتل ترکیبی مدل

 و گذاری سیاست برای ها مولفه اثرگذاری جهت گروهی

 شود. استفاده F.ANP از  فازی تحلیل و بندی رتبه برای

 مدل برازش برای کیفی، مرحله در عوامل استخراج از پس

 پرسشنامه، از استفاده با مدل تغییرهای بین روابط تائید و

  شود. می آوری جمع زمینه این خبرگان طریق از ها داده

 ،نگری کلی بر تأکید است، مهم یفیک پژوهش در آنچه

 به آن الگوسازی و رفتار ییاتجز ی مشاهده از حرکت

 عوامل و گرایی طبیعت یی،استقرا منطق ،سازی نظریه یسو

 یکردهایرو همه یکل طور به یمحققان .است مربوطه

 کنند می یرویپ مشابه فرایند یک از یفیک یمحتوا یلتحل

 .گیرد برمی در را زیر مراحل که

 داده پاسخ یدبا که یقیتحق های پرسش کردن یمتنظ -6

 شوند؛
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 شود؛ یلتحل یدبا که نظر مورد نمونه یدنبرگز -4

 اعمال یدبا که ییمحتوا یلتحل یکردرو کردن مشخص -1

 شود؛

 ی؛کدگذار یندفرا کردن ریزی طرح -2

 یکدگذار یندفرا کردن اجرا -5

 

 ها داده تحلیل و تجزیه
 و معیارها شناسایی و تعریف ضمن حاضر تحقیق در

 بر مبتنی بالقوه بازارهای بازاریابی مدل زیرمعیارهای

 کسب و ها داده تحلیل و تجزیه برای محور؛ ارزش راهبرد

 روابط تعیین برای 6فازی دیمتل روش از انتظار مورد نتایج

 تحلیل فرآیند روش از و یکدیگر بر معیار تاثیر چگونگی و

 شد. استفاده 4ای شبکه

 یط تم روش به مصاحبه یساز ادهیپ از آمده بدست جینتا

 .است 6 شماره جدول شرح به یکدگذار مرحله سه

 پنهان محتوا تحلیل روش از معیار، شناسایی منظور به
 ذیل شرح به کیفی مدل مبنای بر که است شده استفاده

 باشد. می
  بالقوه بازارهای بازاریابی اثرپذیری متغیرهای مدل

 
 اثرپذیر متغیر معیارهای و ابعاد :جدول1شماره جدول

 اختصاری علائم معیار زیر اصلی معیارهای

 C1 بالقوه بازار

 C11 رقابتی قیمت

 C12 محصول کیفت

 C13 کننده مصرف بازار

 C2 بازاریابی های ارزش

 C21 نیاز ایجاد

 C22 انتخابی استراتژی

 C23 مشتریان رضایت

 

 

 4 6بالقوه یبازارها یابیبازار یریاثرپذ یرهایمتغ مدل :1 شماره نمودار

 

                                                             
1 Fuzzy Decision Making Trial And Evaluation 
2 Fuzzy Analytical Network Process 
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 یفیک قیتحق حاصل ودایک مکس افزار نرم یخروج :2 شماره نمودار

 

 فازی دیمتل روش
 مدل های مولفه اثرپذیری شناخت و تعیین راستای در

 بر و است شده استفاده فازی دیمتل تکنیک از نظری

 در زوجی پرسشنامه مدل( های )مولفه ها مولفه این مبنای

 گردید. توزیع خبرگان بین در و تنظیم ماتریس یک قالب

 اتمقایس پایه بر گیری تصمیم های روش انواع از که دیمتل

 در خبرگان قضاوت از مندی بهره با باشد، می زوجی

 سیستماتیک ساختاردهی و سیستم یک عوامل استخراج

 ساختار ها، گراف تئوری اصول کارگیری هب توسط آنها به

 روابط با همراه ،سیستم در موجود عوامل از مراتبی سلسله

 به دهد، یم دست هب مذکور عناصر متقابل ثیرپذیریأت

 به را ها آن اهمیت و مذکور روابط اثر شدت که ای گونه

 مقایسه منظور به  کند. می معین عددی امتیازی صورت

 شده استفاده کلامی عبارت تعداد 5 از یکدیگر با معیارها

 بدون تا زیاد خیلی تاثیر از زبانی های گزینه با که است

 است. شده داده تاثیرنشان

 روش از استفاده با معیار بین درونی روابط بررسی های گام

F.DEMATEL باشد: می زیر صورت به 

 است. شده استفاده خبرگان نظر از معیار بررسی برای

 سایر و آورده دست به فازی نرمالیزه های ماتریس سپس

 به مشابه طور به زیرمعیار و معیار برای نیز محاسبات

 آمد. دست

  ( به6فازی با توجه به رابطه ) (T)ماتریس روابط کل 

 آید. دست می

(1) 

         (          )     
(    )

      

         (          )     

( -  )
-   

 

 
 اصلی معیار بین نرمالیزه روابط ماتریس جدول :2 شماره جدول

 
C1 C3 

 
L M U L M U 

C1 0 0 0 0.5 0.75 0.9 

C3 0.35 0.6 0.8 0 0 0 

 

 اصلی معیار بین فازی کلی روابط ماتریس :3 جدول

 
C1 C2 

 
L M U L M U 

C1 0.068 0.341 2.304 0.205 0.541 2.465 

C2 0.14 0.432 2.348 0.053 0.298 2.113 
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 دست به نیز معیارها زیر بین فازی دی کلی روابط ماتریس

 و سطرها مجموع آوردن دست  به بعدی گام آمد.

 با ها ستون و سطرها مجموع است. T ماتریس های ستون

 آید. می دست به (1) و  (4) روابط به توجه

(4) ( ̃ )     ∑   

 

   

     

(1) ( ̃   )     ∑   

 

   

     

 ماتریس ترتیب به )اثرپذیری(  ̃  و )اثرگذاری( ̃  که

 اهمیت میزان بعدی مرحله در هستند.     و    

 خالص اثرپذیری معیار میان رابطه و ( ̃    ) ها شاخص

( ̃   ̃ ) اگر گردد. می مشخص (    ̃ ) با  باشد   

(    ̃ ) اگر و )علی( اثرگذار مربوطه معیار  باشد   

 مقدار (60) جدول است. )معلول( اثرپذیر مربوطه معیار

 نشان را اصلی معیار برای ( ̃   ̃ ) و ( ̃   ̃ )

  دهد. می

تأثیرپذیری  دهنده منفی دارند نشان ̃ -̃ معیاری که 

 بازار"قطعی این معیار از سایر معیار است. بنابراین، معیار 

 اثرپذیر می باشند. معیار "بازاریابی های ارزش"و  "بالقوه

 .شود محسوب میاثرپذیر  معلول ، معیارمنفی ̃ -̃ و  علی

در نهایت با به دست آمدن سوپرماتریس حددار، وزن معیار 

( 1) آید که در جدول و زیرمعیار مشخص و به دست می

 آمده است.

 
̃   ،  ̃  ، ̃  مقادیر :4 جدول   ̃،  ̃  اصلی معیار برای ̃  

̃  ̃  ̃  معیار   ̃  ̃   ̃ 
 0.22- 9.9 5.06 4.84 بالقوه بازار

 0.63- 9.43 5.03 4.4 بازاریابی های ارزش

 

̃   ،  ̃  ، ̃  مقادیر :5 جدول    ̃،  ̃  زیرمعیار برای ̃  

̃  ̃  ̃  معیارها ابعاد   ̃  ̃   ̃ 

 بالقوه بازار

 0.04- 1.531 0.786 0.745 رقابتی قیمت

 0.023- 1.377 0.7 0.677 محصول کیفت

 0.005- 1.421 0.711 0.71 کننده مصرف بازار

 بازاریابی های ارزش

 0.125- 1.329 0.727 0.602 نیاز ایجاد

 0.002- 1.23 0.624 0.627 انتخابی استراتژی

 0.009- 1.233 0.621 0.612 مشتریان رضایت

 
 محور ارزش راهبرد بر مبتنی بالقوه بازارهای بازاریابی مدل زیرمعیارهای و معیارها اهمیت و وزن جدول :6 شماره جدول

 معیارها نهایی رتبه و وزن معیارها نسبی رتبه و وزن زیرمعیارها معیارها رتبه و وزن

 C1 0.217بالقوه بازار

 2 0.0436 0.201 رقابتی قیمت

 4 0.0363 0.1672 محصول تیکیف

 5 0.0356 0.1638 کننده مصرف بازار

 C2 0.224 بازاریابی های ارزش

 1 0.045 0.2007 نیاز ایجاد

 6 0.0368 0.1643 انتخابی استراتژی

 3 0.037 0.1654 مشتریان رضایت

 

 در وزن ترین بیش دهد می نشان (1) جدول که گونه همان

 که باشد می "بازاریابی های ارزش" معیار اصلی، معیار بین

 دارد. را اول اولویت اصلی معیار بین در وزن بیشترین با

 "نیاز ایجاد" به مربوط زیرمعیار بین در وزن بیشترین

 قیمت" معیار کرد. کسب را اول اولویت که باشد می

 و  سوم، اولویت "مشتریان رضایت" دوم، اولویت "رقابتی
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 " کننده بازارمصرف " و چهارم اولویت "محصول کیفیت"

 قرار ششم اولویت " انتخابی استراتژی  "و پنجم اولویت

 دارند.

 

 گیری نتیجه
 و کارایی گرفتن نظر در بالقوه بازارهای بازاریابی در

 و باشد می ابعاد ترین مهم از راستا هم صورت به اثربخشی

 به منجر که است بازاریابی اهداف به وسیع دستیابی شامل

 برای تجاری ارزش ارتقاء همچنین و بازار سهم افزایش

 هدف خلاصه طور به شود. می بازار های استراتژی با انطباق

 از آمده دست به های مولفه بندی اولویت پژوهش این از

 لبنی محصولات بالقوه بازارهای بازاریابی مبنای بر مصاحبه

 که گردید مشخص حاصله نتایج مبنای بر باشد. می

 متغیرهای جزء بالقوه بازار و بازاریابی های ارزش متغیرهای

 هستند محور ارزش رویکرد با بالقوه بازاریابی بر اثرپذیر

 و رقابتی قیمت های مؤلفه دارای بالقوه بازار متغیر که چرا

 متغیر و باشند می کننده مصرف بازار و محصول کیفیت

 واستراتژی نیاز ایجاد های مؤلفه شامل بازاریابی های ارزش

 اینکه به توجه با باشند. می مشتریان رضایت و انتخابی

 این و باشد می محوری ارزش رویکرد بر تحقیق این تأکید

 گرفته قرار بررسی مورد لبنی محصولات روی بر موضوع

 بازاریابی های ارزش در که گردید مشخص لذا است شده

 صورت به که هدف بازار بر حاکم های ارزش بایست می

 های ارزش و فرهنگ بر مبتنی و شده شناسایی است بالقوه

 بالقوه بازار زیرساخت های استراتژی تبیین به نسبت جامعه

 بر تواند می نیز سازمانی های ارزش دیگر سوی از پرداخت

 های استراتژی یریکارگ به با که باشند یرگذارتأث فرایند این

 ایجاد را ارزشی و فرهنگی همسوسازی توان می مناسب

 محصولات نوع از لبنی محصولات که آنجایی از کرد.

 لذا شوند می محسوب هدف بازارهای روزانه و مصرفی

 ابعاد شناسایی و داشته قرار اولویت در مشتریان رضایت

 و محصول کیفیت شامل تواند می که مشتریان رضایت

 افراد بین در یا جامعه در که تبلیغاتی حتی و توزیع نحوه

 و مشتریان رضایت بر تواند می پذیرد می صورت شفاهی()

 ,1] شود واقع مؤثر مشتریان ذهنی درگیری و تعهد ایجاد

 وزن ترین بیش که شد داده نشان مقاله این در .[45-48

 که بود "بازاریابی های ارزش" معیار اصلی، معیار بین در

 قرار اول اولویت با اصلی معیار بین در وزن بیشترین با

 معیار به مربوط نیز زیرمعیار بین در وزن بیشترین دارد.

 به توجه با کرد. کسب را اول اولویت که بود "نیاز ایجاد"

 دوم، اولویت "رقابتی قیمت" معیار آمده، بدست نتایج

 "محصول کیفیت" و  سوم، اولویت "مشتریان رضایت"

 "و پنجم اولویت "کننده بازارمصرف" و چهارم اولویت

 بارز تفاوت گرفتند. قرار ششم اولویت "انتخابی استراتژی

 پیشین مطالعات با مقاله این در آمده بدست نتایج زیادی

 مثال، عنوان به دهد. می نشان را آن نوآوری که دارد وجود

 4فرصت زهیانگ بر یمبتن مدل کی 4046 سال در 6لان

(MOA) خاص یکار زهیانگ چگونه دهد یم نشان که است 

 1تالیجید یها حل  راه فروش یاجرا یبرا فروشنده کی

(DSS) یهماهنگ در مشارکت یبرا یشخص یها تیقابل بر 

 تینها در و یمشتر یساز شبکه ،DSS با مرتبط یداخل

 .[1] گذارد یم ریتأث (VBS) ارزش بر مبتنی فروش رفتار

 یاقتصاد لیپتانس لیتحل و هیتجز ،4061 سال در

 ارزش بر یمبتن ییغذا رهیزنج در کشاورزان مشارکت

 مطالعه این در .شد انجام (VBFC) 2متوسط و کوچک

 سطح در را مثبت یداقتصا تیقابل یتجرب جینتا مروری،

 خام ریش دیخر متیق ثبات یمعنا به نیا .داد نشان یکل

 ییغذا رهیزنج از یبخش که است یلبن یها یگاودار یبرا

 یبرا رکششیغ یتقاضا به جینتا هستند. ارزش بر یمبتن

 الاتیا در .[47] دارد اشاره ریش با مرتبط محصولات و ریش

 سفارشات اساس بر ریش دیتول درصد 80 از شیب متحده،

 دنشو یم یگذار متیق (FMMOs) فدرال ریش یابیبازار

 منظم صیتخص لیتسه ها FMMO یاصل هدف .[49]

 انیم در یشدن فاسد و محدود منبع کی عنوان به ریش

 یها متیق هاFMMO یبرا .[49] است نیگزیجا مصارف

 آب و ریپن در استفاده ردمو ریش یبرا اعمال قابل ینظارت

 )کلاس یچرب بدون کره و خشک ریش و (III )کلاس ریپن

IV) .را ریش یگذار متیق دیجد روش کی کار نیا است 

 در استفاده مورد ریش یبرا فرصت نهیهز مفهوم اساس بر

 در دیجد روش نیا .[49] کند یم یبررس ریپن آب و ریپن

 FMMOs عملکرد که است شده ارائه مارین و جان ی مقاله

                                                             
1 Lan 
2 Motivation-opportunity-ability 
3 Digital solutions selling 
4 Value-based food chain 
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 یک در بخشد. می بهبود را دهمتح الاتیا یلبن عیصنا و

 ریش به نسبت کننده مصرف رفتار ییرمزگشا دیگر پژوهش

 زنان دگاهید از یدهل در ژهیو به مرتبط، محصولات و

 یرو بر پژوهش این .[10] گرفت قرار بررسی مورد دار خانه

 ها آن حاتیترج تا شد انجام یدهل NCR در خانوار 601

 محصول مارک اساس بر ریش محصولات و ریش یبرا

 در را یتوجه قابل تنوع قیتحق نیا شود. مشخص

 ریش محصولات و ریش یبرا کنندگان مصرف حاتیترج

 این در شده ارائه نتایج داد. نشان مارک بدون و دار مارک

  است. نشده ارائه پیشین های پژوهش از کدام هیچ در مقاله

 

 پیشنهادها
 اینکه به توجه با شود می پیشنهاد بازاربالقوه متغیر براساس

 قرار بررسی مورد لبنی محصولات با رابطه در تحقیق این

 ها قیمت مقایسه و گذاری قیمت ابعاد است شده گرفته

 ویژه ارزش و کیفیت به توجه با رقابتی قیمت تعیین جهت

 رابطه در تحقیق این اینکه به توجه با و بررسی مورد برند

 ابعاد و گرفته قرار بررسی مورد لبنی محصولات با

 رقابتی قیمت تعیین جهت ها قیمت مقایسه و گذاری قیمت

 قرار بررسی مورد برند ویژه ارزش و کیفیت به توجه با

 که فوق متغیر براساس که است ذکر به لازم .شود گرفته

 بازار و محصول کیفیت و رقابتی قیمت های مولفه شامل

 اینکه به توجه با شود می پیشنهاد باشد، می کننده مصرف

 قرار بررسی مورد لبنی محصولات با رابطه در تحقیق این

 ها قیمت مقایسه و گذاری قیمت ابعاد است شده گرفته

 ویژه ارزش و کیفیت به توجه با رقابتی قیمت تعیین جهت

 شود. گرفته قرار بررسی مورد برند

 ایجاد های مولفه دارای که بازاریابی ارزش متغیر براساس 

 توجه با شود می پیشنهاد باشد می مشتریان رضایت و نیاز

 نسبت بالقوه بازارهای بازاریابی در نیاز ایجاد اول اولویت به

 همچنین و موضوع این با مرتبط ابعاد شناسایی به

 لبنی محصولت با رابطه در شده ایجاد نیازهای شناسایی

 که فوق متغیر براساس شود. پرداخته ارزیابی و بررسی به

 های ارزش شود می پیشنهاد میباشد نیاز ایجاد مولفه شامل

 بایست می که شده شناسایی بالقوه بازارهای بازاریابی

 اولویت در مشتریان فرهنگ و مشتریان ارزش با منطبق

 محصولات برندهای سایر بین در غالب های ارزش با باشد

 که خلأهایی و موانع و شود گرفته قرار مقایسه مورد لبنی

 .گردد شناسایی دارد وجود رابطه این در

 که نمود مطرح چنین توان می شده مطرح موارد مبنای بر

 در تغییراتی اقتصادی بحران زمان در ها شرکت

 ها دیدگاه زیرا کنند می اعمال بازاریابی کلی های استراتژی

 از شد. خواهند تغییر دچار نیز مشتریان های ارزش و

 میزان باید مستمر طور به فروش، و بازاریابی مدیران طرفی

 نموده بررسی را تکنولوژیکی تحولات و رقابت میزان تقاضا،

 رقابتی مزیت و یافته ارتقاء بهینه صورت به بازار عملکرد تا

 برای زیر پیشنهادات کلی طور به نمایند. حفظ را خود

 شود: می مطرح آینده مطالعات

 بینی پیش برای 1مصنوعی هوش علم از استفاده 

 کردیرو با بالقوه یبازارها یابیبازار یریاثرپذ یرهایمتغ

 توان می حالت این در ی.لبن محصولات یمحور ارزش

 و 2ماشین یادگیری ی کننده بینی پیش های روش از

  برد. بهره عصبی های شبکه همراه به 3عمیق یادگیری

 کی هر تیموقع نییتع یبرا یخاکستر متالید روش 

 یرگذاریتأث قدرت نیهمچن و ستمیس در عوامل از

 نیرگذارتریتأث نییتع جهینت در و گریکدی بر ها آن

 تواند می که شود می استفاده سبز ینوآور عوامل

 .شود جایگزین

 نظر در با دلفی فازی و دیمتال فازی روش ترکیب 

 ارائه برای شده ارائه ی مقاله تحلیل و ها داده گرفتن

  تر. متفاوت و تر دقیق نتایج
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