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 چکیده

های لیتگیری از  قابهای نوین ، تدوین استراتژی و سنجش استراتژیک روند محصول با بهرهکارگیری روشبه

آوری باشد. هدف از این پژوهش جمعهای صنایع غذایی حائز اهمیت میبازاریابی در ارتقا عملکرد شرکت

زاریابی و بررسی محصولات طی دوره رشد چرخه عمر  با رویکرد بندی عناصر آمیخته باها و اولویتداده

با  باشد. روش پژوهش کیفی بوده وهای موثر عناصر آمیخته بازاریابی در صنایع غذایی میانتخاب استراتژی

های بندی عناصر آمیخته بازاریابی اجرا شده است. جامعه آماری پژوهش شرکتجدیدترین روش اولویت

گیری تصادفی ساده انتخاب شرکت به صورت روش نمونه 9باشند. تعداد ال غرب کشور میصنایع غذایی شم

پرسشنامه بین  21صورت نمونه آماری و کنندگان و فروشندگان بهپرسشنامه بین مصرف 900و تعداد 

و انتخاب   SWARAدهی معیارها با روش دست آمده با وزنهای بهکارشناسان خبره توزیع گردید. داده

ارزیابی گردید.   MGR- RMSh سازی ترکیبی و در نهایت مدل   WASPASبهترین محصول با تکنیک 

دست آمده با تکنیک ذکر شده مشخص گردید در بندی بهپس از معرفی و انتخاب بهترین محصول در رتبه

ر وم از نظبندی آن در رتبه اول و توزیع محصول در رتبه ددوره رشد چرخه عمر، کیفیت محصول و بسته

های اصولی این مرحله در قالب دهنده این است اجرای استراتژیها نشانگیرد. تحلیل دادهاهمیت قرار می

استراتژی تمرکز، توسعه بازار، استراتژی زنجیره عرضه  به پیامدهای مثبتی مانند سودآوری، حفظ سهم بازار 

 و افزایش سهم بازار رهنمون گردید.

 .گیری، راهبرد های مناسب و صنایع غذاییبندی محصولات، تکنیک تصمیماولویت کلمات کلیدی:

 ااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا

  ایران. ،زنجان کار،دانشگاه گروه مدیریت، واحد زنجان، ، بازاریابیارشد رشته  یکارشناس -5

 h.abedi@kar.ac.ir آدرس پست الکترونیکی:. ، ایرانکار، زنجانگاه دانش ،قزوین، واحد ه مدیریتاستادیار، گرونویسنده مسئول،  -4
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 مقدمه

روبرو  ینها خود را با مشتریاناامروزه در دنیای رقابتی با توجه به انتظارات پیچیده مشتریان سازم

ر و دسترسی کیفیت بهت ،هزینه پایین ،د که خواستار افزایش در تنوع محصولات صنایع غذایینبینمی

ف های مختلگیری از شیوههای صنایع غذایی با بهرههمچنین شرکت .سریع به آن محصول هستند

دین ب. رقابتی و بازاریابی سعی دارند تا حد امکان سهم بازار خود را هم حفظ و حتی افزایش دهند

. ند به هدف خود دست یابندهای رقابتی و بازاریابی هستند تا بتوانها در پی استراتژیمنظور آن

ت یک شرک گیری از عناصر آمیخته بازاریابیهای مراحل چرخه عمر و نیز نحوه بهرهویژگی شناخت

های خود را در ها و طرحتواند به شکل بهتری اهداف عملیاتی خود را تعیین کند و استراتژیمی

 .ی از بازار دست یابدو سهم بیشتر سودجهت افزایش رضایت مشتریان طراحی نماید تا به 

های صنایع غذایی کشور از جمله شرکت صنعتی مینو، شرکت شیرین عسل و در همین راستا شرکت

وفقیت اند. لذا م... نسبت به توسعه و گسترش  بازاریابی و نیز ورود به امور صادرات کالا پرداخته

ی تحقیقات محصولات و بازاریابهای تولید، توسعه وها نیازمند طراحی و اتخاذ استراتژیاین شرکت

مناسب با شناخت بازار هدف و اطلاع از نیاز مشتری در جهت افزایش فروش و سودآوری خواهند 

بود. هدف از این پژوهش دستیابی و شناسایی  جایگاه مطلوب هر محصول در بازار وسنجش 

، به طوری که باشدهوشمندانه جایگاه محصول برتر در طول مرحله رشد چرخه عمر محصول می

های مناسب آن مرحله را ارزیابی نموده تا محصول مربوطه با موفقیت مرحله رشد بتوان استراتژی

  خود را طی نموده و وارد مرحله بعدی چرخه عمر گردد.

عمر یک محصول به شرایط بازار، نوع محصول، صنعت چرخه هر مرحله از دوره زمانی برای تعیین 

آنچه حائز اهمیت است تشخیص به موقع وضعیت . جامعه و ... بستگی داردمربوطه، فرهنگ حاکم بر 

محصول )سن محصول( و اتخاذ استراتژی موثر در زمان لازم می باشد که حیات یا مرگ سازمان را 

 زند. رقم می

یک از مراحل چرخه عمر قرار گرفته است گردد؛ محصول مدنظر در کدامدر این پژوهش ارزیابی می

های حاصله و نیز وضعیت بازار و رقبا  برآورد لازم اعمال های رشد و سهم بازار و دادهصو با شاخ

برای آن  P 1بندی عناصر آمیخته بازاریابیگردیده است. سپس بر اساس چرخه عمر محصول رتبه

نوع محصول در مقایسه با رقبا ارزیابی شده تا محصول بتواند هوشمندانه جایگاه خود را تثبیت و 



 
 

 ..................................... /ریت...........................فصلنامه مطالعات کمی در مدی 145  
ل بینانه از وضعیت محصوس با طی دوره زمانی ارتقا یابد. بدون برخورداری از درکی جامع و واقعسپ 

 توان تحلیل جامعی داشت. و روند تحولات اقتصادی، اجتماعی و سیاسی محیط، نمی

های بازاریابی در مراحل چرخه به بررسی عوامل موثر بر انتخاب آمیخته پژوهشاز این رو در این 

واد های تولیدکننده مبندی معیارهای آمیخته بازاریابی در شرکتول و شناسایی و اولویتعمر محص

دیگر دلیل عدم موفقیت پایدار محصول ورد م .های موثر پرداخته شده استاتخاذ استراتژیو غذایی 

 یهای بزرگ ناشی از ساختار سازمانی آن است که این مهم با ایجاد ساختارهای سازمانتولیدی شرکت

 .گرددای آن تضمین میمتناسب با محصول و ارزیابی دوره

 

 پژوهشو پیشیته  مبانی نظری

 کاویداده

 لاعاتاط هاسیستم این اند.کرده اندازیراه را مدرنی بازاریابی اطلاعاتی هایسیستم هاشرکت برخی

 ارقر شرکت مدیران اختیار در مشتریان رفتار و ادراک ها،خواسته نیازها، زمینه در را غنی محیطی

 انشهدف بازارهای توانندمی دارند اختیار در را مناسبی محیطی اطلاعاتی که هاییشرکت دهند.می

 کارآمدتر و بهتر را شانبازاریابی هایبرنامه و دهند توسعه را بهتری محصولات کنند، انتخاب بهتر را

 (Kotler, 2052کنند.) اجرا

ها نفوذ داشته باشد، در دل اطلاعات برود و تواند به همه بخشمیکاوی یک علم قوی است که داده

های بزرگ آنقدر مهم و شناخته شود. این علم در شرکتمیپاسخ به همه سوالاتی باشد که ایجاد 

گیرد. به عنوان مثال پیش از طراحی میها بر اساس آن صورت ریزیشده است که بسیاری از برنامه

یاز است که اطلاعات زیادی در مورد این پروژه مورد بررسی قرار گیرد تا بهترین یک پروژه پرهزینه ن

 تصمیم برای نحوه اجرای پروژه یا عدم اجرای آن گرفته شود.

این رویکرد را برای تحلیل رقبا و اند داشتهسعی  ،کنندمیکاوی استفاده های بزرگی که از دادهشرکت

بینی خوبی بر روی ترندهای روز خواهند داشت. از ین روش پیشبازار در نظر بگیرند و به واسطه ا

هم جهت با خواسته  ،شودمیها برای آینده در نظر گرفته هایی که توسط این شرکتسوی دیگر برنامه

 شود موقعیت پیشی گرفتن از رقبا آسانتر شود.میعموم افراد است و این روال سبب 

 نینچ اخذ است. مختلف هایزمینه در گیریتصمیم مستلزم بیبازاریا هایبرنامه اجرای و تدوین 

 هاشرکت است. هنر نوعی هم و علم نوعی هم امروزی تغییر حال در شدت به دنیای در تصمیماتی
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 و روز هب جامع، هایداده باید بازاریابی تصمیمات اخذ برای لازم بینش و بصیرت کردن فراهم برای

 حیطم که دانندمی خوبی به ای حرفه های بازاریاب کنند. آوریجمع را خرد و کلان محیط با مرتبطی

 طمحی بر باید هاشرکت نتیجه در است؛ جدید و مختلف تهدیدهای و هافرصت از پر بازاریابی

 .وفق دهند تغییر حال در محیط این با را خود و کنند نظارت مستمر طور به بازاریابی

 مدیر ولی باشند داشته خود اطراف محیط از کاملی اتاطلاع باید شرکت مدیران تمامی گرچه

 است. محیط در موجود روندهای شناسایی و محیطی اطلاعات آوریجمع اصلی مسئول بازاریابی

 رایب کاویداده پیشرفته هایروش از آماری متخصصان کمک با توانندمی هاشرکت این بر افزون

 همچنین کنند. دهاستفا فعلی مشتریان هایخواسته و ازهانی در تغییر پیگیری و جدید مشتریان شناسایی

 روشف و محصولات درباره مشتریان هایداده دادن قرار هم کنار با توانندمی فروش و بازاریابی مدیران

 (5911نژاد، )بحرینی یابند. دست تریعمیق بینش و جدیدتر هایایده به

ا تصمیم هسی را فراموش کنید و بر اساس واقعیتکاوی شما مجبور می شوید تصمیمات احسابا داده 

های کاوی همچنین فضای سالداده شود.بگیرید. بنابراین ضررهای ناشی از ناآگاهی مدیران حذف می

دهد کدام تصمیمات منجر به سود شده کند و در نهایت نشان میگذشته شرکت شما را بازبینی می

 .است

پس از یافتن مشکلات در ابتدای  های موجود است.ر دادهمبتنی ب الهکاوی یک روش حل مسداده

بر اساس این  شود.کاوی، اطلاعات ریز ثبت شده در شرکت یا خط تولید شما دریافت میفرایند داده

شود و سپس با کمک متدهای می سازیمدلهای مرتبط در کسب و کار شما اطلاعات، مکانیزم

 بین هایی برای از حلراه« یادگیری ماشین»

ای در اختیار شما قرار افزار رایانهبردن مشکلات شرکت شما در چارچوب گزارشات مستند و نرم

 (5911نژاد، )بحرینی گیرد.می

 یابیجایگاه

هاست؛ آن هم جایگاهی متمایز یابی به معنی پیدا کردن یک جایگاه مشخص در ذهنِ مشتریجایگاه

واهید هنگام خبرند تصویری در ذهن مشتریان است که میبه عبارت دیگر جایگاه یک  نسبت به رقبا.

 که در ذهن مشتری اتفاق جنگ اصلی برندها، نه در بازارتفکر به برند شما، آن را به یاد بیاورند. 

؛ تر و ... نیستجنگ شما با رقبایتان، نه بر سر محصول برتر، پشتیبانی بهتر، تبلیغات جذابد؛ افتمی

 برند در ذهن مشتری است.بر سر جایگاه هر  بلکه
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ه یک عنصر تنها یک مشتری نیست، بلک عنوانبههریک از این عناصر ماهیتی پویا دارد. یک مشتری  

شامل متغیرهای مختلفی همچون خدمات مشتری در شرکت، انتظارات مشتری، تعریف ارزش از دید 

ر اتژیک همیشه دشوااو و بسیاری از چنین متغیرهایی است. برای همین است که تصمیمات استر

  شوند.ترین افراد در سازمان منتقل میهستند و به باتجربه

ها تواند کنترل کند( شامل مشتریان، شرکت و رقابت است. اینمحیط داخلی )محیطی که شرکت می

از این  ود تواند کنترل کند و یا اینکه حداقل تحت نفوذ خود قرار دهنهادهایی هستند که شرکت می

 دهد.دهند که هرکدام دیگری را تحت تاثیر قرار میسه موجودیت یک مثلث را تشکیل میرو این 

های زیادی دلیل اینکه چرا بازاریابی درحال تکامل است و دلیل اینکه ما نیاز به استراتژی :مشتریان -5

 یها و تصمیمات خرید یک مشتری با مشتربر این اساس عادتدر این زمینه داریم، مشتری است. 

گیرد و سپس نظر می نقطه شروع استراتژی در عنوانبه. هر استراتژی، مشتریان را دیگر متفاوت است

 کند. به سمت جلو حرکت می

 است. تجزیه و تحلیل بسیار مهم  هانقاط قوت و ضعف درونی شرکت بررسی  :شرکت -2

SWOTوانمند ت چه شرکتیکند است که تعیین می هایک ابزار تجزیه و تحلیل قوی برای شرکت

برای طراحی یک استراتژی، شرکت باید سازد. های آن را نمایان میبوده و همچنین ضعف و کاستی

 تجزیه و تحلیل داخلی خود را انجام دهد و تصمیمات درستی اتخاذ کند.

و رقبای هر نوع محصولی توسط  گذاردرقابت هم بر مشتریان و هم بر شرکت تاثیر می :رقابت -9

های تبلیغاتی و بازاریابی در عمل همواره . فعالیتشوندهای تولیدکننده مشابه ارزیابی میشرکت

 .(Kotler, 2052) گیرنددلیل افزایش ترس از رقابت صورت میبه

تواند کنترل کند( شامل عواملی است که محیط خارجی )محیطی که شرکت نمینگر: بازاریابی آینده

گیری محیط داخلی تاثیرگذار است. با گویند. این محیط بر تصمیممی PESTبه طور مختصر به آن 

گرچه  تواند محیط خارجی را تحت تاثیر قرار دهد.این حال، هر موجودیت از محیط داخلی نمی

توانند موجب های سیاسی، اقتصادی یا اجتماعی میمشتریان بیشترین قدرت را دارند، فناوری، جنبه

برای گذر از محیط خارجی، محیط داخلی باید بسیارسریع تنظیم شود و یا تغییر شود. و از این رو، 

 (5915)زاهدی،تطبیق داده شود. البته این به رویکرد استراتژیک شرکت نیز بستگی دارد.

گذارند. سطح بسیاری از عوامل بر محیط سیاسی یک کشور تاثیر می : Politics محیط سیاسی -5

اسی وهمچنین عوامل مختلف دیگری به ساخت محیط سیاسی و ها، ساختار سیکنترل بر سیاست
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 کنند.حقوقی یک کشور کمک می

اگر بخواهید محصول بهتری را روانه بازار کنید، محیط اقتصادی :  Economics محیط اقتصادی -2

یک کشور بسیارمهم است.. از این رو، هنگام طراحی یک استراتژی، باید ورود به بازار اقتصادی 

 کرد.گیری را هدف مناسبی

های مختلف متفاوت است. براساس محیط نامحیط اجتماعی در مک : Social محیط اجتماعی -9

 اجتماعی، استراتژی نیز متفاوت است.

هایی کند و شرکتمحیط تکنولوژیکی بسیارسریع تغییر می : Technological محیط تکنولوژی -1

نولوژی یک عنصر برجسته از استراتژی بازاریابی ، تکلیکنخورند. که سازگار نیستند شکست می

 است.

ها ازی آنسها و پیادهشناخت محیطی که شرکت در آن به کسب و کار می پردازد در تعیین استراتژی

ها و تهدیدات خارجی از اهمیت فراوانی برخوردار است. شناختی که منجر به شناسایی فرصت

 (.Walker, 2005سزایی خواهد داشت )تاثیر بهها سازمان خواهد شد؛ در موفقیت سازمان

 بازاریابی هوشمندی

 داخلی هایهداد تحلیل و تجزیه نتایج از فروش اطلاعات سیستم مانند بازاریابی اطلاعات هایسیستم

 فادهاست زمانی هایداده تحلیل و تجزیه از بازاریابی هوشمندی هایسیستم ولی کنند.می استفاده

 مدیران که است مختلفی اطلاعاتی منابع و فرآیندها از ایمجموعه بازاریابی هوشمندی کنند.می

رند یا به گیمی کار به بازاریابی محیط تغییرات درباره روزانه اطلاعات کسب برای را هاآن بازاریابی

آوری و تحلیل منظم اطلاعاتی است که در مورد رقبا و توسعه بازار در دسترس عبارت دیگر جمع

  اشد.بمی

 با تگوگف مجلات، و روزنامه و کتاب مطالعه جمله از مختلفی هایشیوه با توانندمی بازاریابی مدیران

 هاوبلاگ بیلق از اینترنتی هایگروه با اطلاعات تبادل توزیع عوامل و اولیه مواد کنندگانتامین مشتریان

 را خود« MI»بازاریابی  وشمندیه شرکت، مدیران سایر با جلسه برگزاری و اینترنتی هایقالب و

 امانج مستمر وظیفه یک صورت به را بازاریابی هوشمندی خلق هاشرکت از برخی دهند. افزایش

                                                 
Marketing Intelligence  
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 خبارا سازیمهم، خلاصه نشریات و اینترنت پایش وظیفه خاصی کارکنان هاشرکت این در دهند.می 

 دارند. عهده بر را بازاریابی هاینامه خبر انتشار ونیز مرتبط بازاریابی

 این از آمده دست به اطلاعات که بود خواهد موثر زمانی رقابتی هوشمندی راه در هوشمند خلق

کارگیری است که به تحقیقات نشان دادهگیرد.  قرار شرکت کلیدی گیرانتصمیم اختیار در فرآیند

ورتی ت. در صهوشمندی استراتژیک یک کارکرد اصلی دارد و آن هم دستیابی به مزیت رقابتی  اس

که شرکتی بتواند به این نوع اثربخشی دست پیدا کند، علاوه بر توانایی حفظ بقای خود در بازار و 

 (.5911، نژاد)بحرینی تواند تاثیر زیادی در خلق بازارهای آینده داشته باشدمحیط پرچالش امروز، می

 را هاتحلیل کرده و آن اطلاعات استراتژیک را رصد و»هدف هوشمندی استراتژیک این است که 

ها تحت سازی و معنابخشی به مدیران ارائه دهد. بطوریکه باورها، تعهدات و اقدامات آنپس از آماده

« لتحلی»نتیجه هوشمندی استراتژیک، «. شان بیافزایدو بر صحت و اعتبار تصمیمات گرفتهتاثیر قرار 

پذیری کسب و کار در زمان یابی و رقابتیتیابی، موقعها، مسائل منبعاست. در محتوای این تحلیل

های رقبا در کنار بهبود تصمیمات استراتژیک بازاریابی، ارزیابی و پیگیری فعالیتفعلی بررسی شده و 

 (.5911نژاد، )بحرینی شودکارهایی برای آینده نزدیک ارائه میراهها و تهدیدها؛ و شناسایی فرصت

 کارایی از تر مهم بسیار شرکت توسط درست کارهای انجام شرکت یک اثربخشی دراکر پیتر عقیده به 

 اثربخشی و کارآیی زمینه دو هر در موفق هایشرکت چند کارهاست. هر درست انجام شرکت در آن

 دهد، نشان مناسبی العملعکس محیطی تغییرات نتواند به شرکتی اگر هستند. جلوتر خود رقبای از

 در قبلی موقعیت به رسیدن که است این مهم نکته و داد خواهد تدس از را بازار در خود جایگاه

 اییایست خطر در بزرگ هایشرکت ویژه به و هاشرکت بود. خواهد سخت بسیار شرکت برای بازار

 و واحدها سایر دادن تغییر بدون شرکت از واحد یا بخش یک دادن تغییر زیرا دارند؛ قرار رکود و

 .نیست پذیرامکان هابخش

 درباره مهم نکته گیرند.می کمک بزرگ رهبران از تغییرات انجام برای معمولاً بزرگ هایکتشر

 ارهایرفت و اهداف بررسی و دقت به را محیطی تغییرات هاآن که است این بزرگ و موفق هایشرکت

 مدیریت برای معمولاً بزرگ هایشرکت محصول مدیران کنند.می هماهنگ تغییرات این با را خود

 برنامه از خود مشتریان هایگروه یا توزیع هایشبکه محصول، تجاری، خطوط محصولات، نامهای

 (Rosta, 2001کنند.)می استفاده بازاریابی
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  پژوهش نهیشیپ

جهت افزایش آگاهی از پیشینه این پژوهش در حوزه داخلی و خارجی اقدام به بررسی مطالعات و 

تری دهگیری از سوابق قبلی با دید گستراطلاعات بیشتر و بهرههای مرتبط نموده تا بتوان با پژوهش

پژوهش پرداخت .نسبت به تحلیل موضوع 
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 خلاصه پیشینه پژوهش -5جدول  

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش زمان پژوهش نام پژوهشگر

 سید امین هاشمی

 اصغر اصفهانی

 اسد اله کرد نائیج

 حمید خداداد حسینی

 

 5100خرداد 

تراتژی تنوع بخشی در سازی اسمدل

های چند کسب و کاره خصوصی شرکت

 ایرانی

دهنده این است که ها نشانتحلیل داده

شرایط اقتصادی متوازن با محیط مستعد 

گیری سازمان را در پدیده تنوع بخشی جهت

کسب و کار در بستر میزان بلوغ در چرخه 

 گیردعمر سازمانی شکل می

 فرشید اصلانی

 سمانه اشتری

 س آذر داریانیعبا

 5911مرداد 

ملکرد های بازاریابی بر عبررسی تاثیر قابلیت

ر ، گیری بازاگر جهتشرکت با نقش تعدیل

بازاریابی استراتژیک و قدرت سازمانی 

 )مورد مطالعه شرکت مینو(

نتیجه این پژوهش مشخص کرد رابطه 

های بازاریابی بر دار بین قابلیتمعنی

موفقیت عملکرد و کارآیی شرکت و 

 .استراتژیک سازمان دارد

 خانی خامنهآتوسا اصلانی

 دکتر حسین عابدی

 دکتر جواد محرابی

 

 5911شهریور 

های بررسی تاثیر یکپارچگی اجزای بخش

عملیاتی خرید و بازاریابی از حیث درک و 

سو بر انتشار اطلاعات و تصمیمات هم

)مورد مطالعه  توسعه محصولات جدید

 صنایع خودروسازی(

نتیجه این پژوهش مشخص نمود که با 

سازی فرایندها و رعایت استانداردهای بهینه

های کیفی و کاهش زمان اجرای پروژه

های های عملیاتی بخشای، ریسکتوسعه

 .بازاریابی و خرید کاهش یافته است

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش زمان پژوهش نام پژوهشگر

 راجان

 همکاران

 

 

2020 

 

اطلاعاتی مشتری، استراتژی  زیت منابعم

بازاریابی و عملکرد بازاریابی تجاری با 

 دیدگاه مبتنی بر بازار

 

نتایج حاصله اینکه شناسایی نیازها به کمک 

ها شده و ها موجب تقویت استراتژیداده

ها موجب این اطلاعات مشتریان و آنالیز آن

تقویت محیطی و افزایش توانایی 

 .گرددرانه میدهی نیازهای نوآوسازمان

 گوانگمینگ

 یانکینگ دان

 

 

2020 

سب های کررسی تاثیر همسویی استراتژیب

 اهو بازاریابی بر عملکرد شرکت ITکار و

ه دهی شدنتایج نشان داد استراتژی سازمان

موجب بهبود عملکرد سازمان شده و همین 

اثرگذاری مثبت موجب تقویت استراتژی 

 .گرددجهت دار می

 آدامز

 سفریتا

 فونتانا

 

 

2051 

عملکرد نوآوری و  گیری استراتژیک،جهت

 گر بازاریابیاثر تعدیل

 

ری بین دانتیجه گرفتند رابطه مثبت و معنی

گیری استراتژیک و عملکرد سازمان جهت

 .وجود دارد
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 های پژوهشماخذ: یافته

 

شرایط زمینه ای 
مرحله رشد در چرخه عمر محصول

وضعیت رقبای فعلی در بازار 
قابلیت ساختار سازمانی

جهت گیریهای استراتژیک

مولفه محوری هوشمندی 
بازاریابی

داده کاوی *
جایگاه یابی *

بازاریابی آینده نگر *
استراتژی موثر عناصر *

آمیخته بازاریابی  

راهبرد ها 

شناخت گزینه 
انتخاب گزینه 
 ارزیابی گزینه

 پیامدها
سود آوری

رشد و توسعه
کسب فرصت 

ویژه
 یادگیری

کیفیت
توزیع 
قیمت 
ترفیع 

محیط سیاسی 
محیط اقتصادی
محیط اجتماعی 

محیط تکنولوژیکی

استراتژی دفاع از موقعیت
استراتژی توسعه بازار

استراتژی تهاجمی
استراتژی تمرکز

نقاط قوت 
نقاط ضعف

فرصتها
تهدید ها

 
 . مدل مفهومی پژوهش5شکل 

 وهشپژ شناسیروش

شف ، کهاتیواقعی معتبر و نظام یافته برای بررسی هاراهی از قواعد، ابزار و امجموعهروش تحقیق 

 مشکلات است. حلمجهولات و دستیابی به راه

 یهادهیپدتوصیف کردن شرایط یا  هاآناست که هدف  ییهاروشتحقیق توصیفی شامل مجموعه 

برای شناخت شرایط موجود یا یاری دادن  اندصرفاتومیمورد بررسی است. اجرای تحقیق توصیفی 

 (5911)خاکی،  .گیری باشدبه فرایند تصمیم
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ق . روش انجام تحقیردیگیماین پژوهش به لحاظ ماهیت و روش در دسته تحقیقات توصیفی قرار  

 علوم و برخی هاهینظر، زیرا با به کار گیری باشدمیمذکور بر مبنای هدف تحقیق از نوع کاربردی 

که برای آن دسته از  ابدییمرفتاری و مدیریت و آمار در مورد جامعه آماری به نتایجی دست 

 .باشدمیقابل استفاده و کاربرد  رندیگیمیی که در حوزه جامعه آماری قرار هاشرکت

ی هاروشو  ایکتابخانهی هاروشبه دو طبقه  توانیمی گردآوری اطلاعات را هاروشبه طور کلی 

 تقسیم نمود. میدانی

 جدول یا فیش از استفاده با است ممکن تحقیق موضوع و سند نوع به بسته ایکتابخانه یهاروشا 

 .پذیرد انجام هاآن همه از ترکیبی یا پرسشنامه شبه یهافرم یا نقشه یا

 

 

 به،مصاح روش ،یاپرسشنامه روش: از عبارتند برخوردارند بیشتری شهرت از که میدانی یهاروشا 

 .تصویری و صوتی هایروش و آزمون روش مشاهده، روش

کارشناس خبره و جامعه آماری  21های اولیه  با استفاده از  پرسشنامه، تحقیق میدانی، مصاحبه با داده

فروشنده مواد غذایی از منطقه شمال غرب کشور استخراج  100مصرف کننده  و تعداد  5500با  تعداد 

 گردیده است.

 کنندگانشناختی مشارکتیف جمعیتتوص -4جدول 

 ویژگی  نوع درصد ویژگی  نوع درصد ویژگی  نوع درصد

 دیپلم 5/12

 تحصیلات

 نوجوانان  25

گروه 

 سنی 

 خانم  12

 جنسیت 

 جوانان 1/91 کارشناسی 91

5/55 
کارشناسی 

 ارشد 
 میانسالان 91

 آقا 51

 بزرگسالان 2/2 دکتری 5

پژوهش هایماخذ: یافته
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این تحقیق بر حسب هدف از نوع کاربردی و بر حسب روش از نوع توصیفی و از گروه پیمایشی 

 .باشدمی

   SWARAها یا به عبارتی عناصر آمیخته بازاریابی با روش سوارا بندی شاخصدر ادامه برای اولویت

های ین روشترکه از جدید WASPAS  ها پرداخته شد و با تکنیک واسپاسمعیار دهیبه وزن

س از مشخص بهره گرفته شد. پ ،بندی و  انتخاب بهترین گزینه استمعیاره برای رتبهچند گیریتصمیم

گردد . )حبیبی، شدن محصول برتر، روند آن در چرخه عمر و دوره مرتبط ، سنجش و ارزیابی  می

5919) 

 WASPASروش با  هادادهتجزیه و تحلیل  روش

 آن هدف که است ارهیچندمع گیریتصمیم نینوی هاوشر از( WASPAS) واسپاس روش

 WPM وی( وزن مجموع مدل) WSM مدل دو ازی بیترک که است نهیگز نیبهتر انتخاب و بندیرتبه

  Weighted Aggregated Sum Productواسپاس مخفف باشد.)مدل ضرب وزنی ( می

Assessment,  ( ارائه شد. 2052تکنیک توسط زاواداسکاس و همکاران )که این  است 

 SWARAروش سوارا 

است.   Step-Wise Weight Assessment Ratio Analysisعبارت  مخففروش سوارا 

باشد. روش دهی تدریجی میبه فارسی روش تحلیل نسبت ارزیابی وزن SWARAترجمه روش 

یولتا توسط خانم و 2050گیری چندمعیاره است که در سال های جدید تصمیمسوارا یکی از روش

 نتریمهمسکاس و تورسکیس معرفی شد. ارزیابی وزن معیارها یکی از اکرسولاین به همراه زاواد

دهی است که دیدگاه های وزنگیری چندمعیاره است. روش سوارا یکی از روشموضوعات در تصمیم

 خبرگان در آن اهمیت بالایی دارد.

س از شناسایی محصول برگزیده در چرخه عمر محصولات: پ «Growth» بررسی روند مرحله رشد

تکنیک واسپاس آن را  در مرحله رشد چرخه عمر قرار داده تا روند آن کنترل شود . همخوانی روند 

دست آمده با روند استاندارد در مرحله رشد نمایانگر موفقیت محصول در گذر چرخه عمر بوده و به

عنوان مبنایی برای محصول دیگر موجود ت بهکار گرفته شده آن محصولاههای بمی توان از استراتژی

 در این مرحله چرخه عمر  بهره برد.
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 نتایج و بحث 

های اولیه متغیر محصول با استفاده از پرسشنامه ها بدین گونه است که دادهروش تجزیه و تحلیل داده

ر ازیم و دیگسی کیفی را به داده کمی مبدل میهاآوری شده و با استفاده از طیف لیکرت دادهجمع

متغیرهای پژوهش شامل گرم ریال، حضور و تخفیفات از طریق میدانی و اسناد صادره مانند فاکتور 

 گردد.استخراج و محاسبه می

 ایهای لایهبررسی محصولات پیشرو مرحله رشد چرخه عمر در رده کیک

را شامل  5915 ای پیشرو در سالهای لایهدر جدول زیر اطلاعات گردآوری شده مربوط به کیک

 بندی کنیم . محصولات را رتبه بندی وهای مربوطه بتوانیم امتیاز آن را جمعشود که با دادهمی

 

 های بازار از محصول کیکداده -8جدول 

نام 

 محصول

نام 

 شرکت

وزن 

 بسته
 کیفیت

حضور 

در شلف 

 مغازه

درصد 

 حضور

قیمت 

مصرف 

کننده 

به 

 ریال

قیمت 

درب 

مغازه 

به 

 ریال

 گرم 

 ریال

درصد 

سود 

 مغازه

 های کیک

شیرین 

 1/20 500 1000 5000 15 251 1 50 عسل

 51 1/10 1100 5000 11 291 1 55 سالمین تی تاپ

 51 500 1211 5000 91 502 5 50 مینو نرسی

 های پژوهشماخذ: یافته
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 معرفی عوامل پژوهش

 د.باشمعیار می 1مدل کیک بر اساس 9بندی در این پژوهش هدف رتبه

 معرفی عوامل پژوهش -4جدول

 نام گزینه نام معیار 

 شیرین عسل  کیفیت 

 سالمین  حضور 

 مینو گرم ریال

  تخفیف

 

 SWARAنتایج روش 

 
 وزن معیارها -4شکل 

0.161

0.213

0.258

0.369

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4

تخفیف

گرم ریال

حضور

کیفیت
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 WASPASنتایج روش  

شود، مراحل این روش مدل کیک با استفاده از روش واسپاس پرداخته می 9بندی در این بخش رتبه

 مه آورده شده است.در ادا

 گام اول: تشکیل ماتریس تصمیم

مدل  9ماتریس تصمیم در واقع ارزیابی  ،دهیمدر گام اول ماتریس تصمیم این تکنیک را تشکیل می

 5باشد. از بین معیارها، کیفیت جنبه کیفی دارد که بر اساس طیف معیار پژوهش می 1کیک بر اساس 

 تبدیل صورت گرفته است.  1تا 

 م: نرمال سازی ماتریس تصمیمگام دو

در این پژوهش معیار گرم ریال جنبه منفی و مابقی  .کنیمدر گام دوم ماتریس تصمیم را  نرمال می

 معیارها جنبه مثبت دارند. 

 گام سوم: تعیین مقادیر جمع وزنی و ضرب وزنی

یم. به کنرا محاسبه می (ی) ضرب وزن WPS( و مدل ی)جمع وزن WSMمقادیر  1در گام سوم 

عبارت دیگر برای محاسبه مقادیر جمع وزنی ابتدا باید ماتریس نرمال را در وزن معیارها که از روش 

SWARA ضرب کرد و سپس ماتریس حاصل را به صورت سطری جمع نمود. مدل  ،محاسبه شد

 سسپس ماتری ،های ماتریس نرمال را به توان وزن معیارها رساندضرب وزن نیز باید ابتدا درایه

 حاصل را به صورت سطری ضرب نمود.
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 WPMو  WSMمحاسبه مقادیر  -5جدول 

 WSM WPM 

 110/0 115/0 شیرین عسل

 112/0 115/0 سالمین

 205/0 295/0 مینو
 های پژوهشماخذ: یافته                               

 

 

 

 هاگام چهارم: تعیین امتیاز نهایی گزینه

 ل رتبه اول، سالمین رتبه دوم و مینو رتبه سوم را کسب کرده است. اساس کیک شیرین عس بر این

 مرحله رشد چرخه عمر محصول 

رتر نیاز عنوان محصول بهای کیک شیرین عسل بهتکنیک واسپاس و معرفی کیک کارگیریپس از به

عداد حضور محصول در بالا رفتن ترعت رشد بازار )ساله این محصول از نظر س 5است که دوره 

( و سهم بازار ) افزایش خروجی محصول از شلف مغازه ها( نمودار سرعت رشد و هالف مغازهش

های بای شیرین عسل  ترسیم و با نمودار استاندارد مرحله رشد چرخه عمر محصولات ر کیکسهم بازا

 مطابقت داده شود . 
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 نمودار رشد و سهم بازار در مرحله رشد چرخه عمر محصول -8شکل 

آمار حضور، رشد   5912تا سال  5912شیرین عسل از سال « های کیک»نظور برای محصول به این م

گردد و پس از مشخص شدن درصد رشد در بازار و درصد سهم از بازار، و سهم بازار برآورد می

 کنیم.آوری شده ترسیم میهای جمعنمودار آن را با داده

 

 

MGR RMSh

نمودار روند سرعت رشد بازار و سهم نسبی از بازار در مرحله  

عمر محصولرشد چرخه

 سال 5رف های رشد و سهم بازارهای کیک ظداده -6جدول 

درصد 

 سهم 
مسه درصد رشد   برند  سال  حضور رشد  

2/11  1/11  اول 212 92555 91555  

 های کیک

1/11  1/11  دوم 251 91555 92555  

1/11  1/25  سوم  229 91555 92555  

1/11  1/25   91555 91255 225 
 چهارم

1/22  1/21   11555 15555 211 
 پنجم

 های پژوهشماخذ: یافته
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  Market Growth Rateهای اولیه در جدول اقدام به ترسیم نمودار سرعت رشد بازارداده طبق

شده است. با توجه به همپوشانی نمودار ترسیمی    Relative Market Shareو سهم نسبی بازار 

 "های کیک"ای رسیم که محصول کیک لایهندارد مرحله رشد به این نتیجه میزیر با نمودار استا

 عسل مرحله رشد را با موفقیت طی و وارد مرحله بلوغ چرخه عمر شده است .شیرین 

 

 «های کیک»رشد و سهم بازار -4شکل

  های کاربردیپس از مشخص شدن وضعیت محصول در نمودار چرخه عمر و  با شناسایی استراتژی

 ه است . این مرحله مشخص گردید راهبردهای اتخاذ شده متناسب با محصول و شرایط بازار بود

MGR

RMSh
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 نمودار استراتژی مرحله رشد چرخه عمر محصول -5شکل 

توان گفت استراتژی های مرحله رشد محصول و انطباق آن با مدل استاندارد میسازی دادهپس از مدل

؛ به ده استکار گرفته شده در این  مرحله متناسب با محصول کیک های بای  و شرایط بازار بوبه

ها تصمیمات ها و تحلیل آنعبارت دیگر با رویکرد هوشمندی بازاریابی به جهت بررسی داده

ازاریابی های موثر عناصر آمیخته باستراتژیک بازاریابی با دقت بالا گرفته شده و با اجرای استراتژی

ین یدی شرکت شیرتول« های بای»مربوط به مرحله رشد چرخه عمر محصول، برند برتر بازار، کیک 

 عسل معرفی شد.

ه دهی توسععوامل سازمانی و استراتژیکی از قبیل استراتژی نوآوری کسب و کار، نحوه سازمان

عوامل موفقیت توسعه محصولات جدید مرحله بلوغ  ترینمهممحصول، فرهنگ سازمانی و رهبری از 

، اجرا و ر سازمانی، تدوین استراتژیهای ساختاابی به موفقیت سازمانی زیر مولفهباشد. برای دستیمی

فرهنگ  دهی دارند.کنترل و نیز لزوم استقرار سیستم توسعه محصولات با کیفیت نیاز به سازمان

ر آید و تنها با در بر خلاقیت و نوآوری به شمار میگذاترین عوامل تاثیرمهمسازمانی نیز از جمله 

توانند در محیط متغیر امروزی دوام داشته باشند. می هاسازمانها، نظر گرفتن تغییرات و پاسخ به آن

تواند به سطح بالاتری از تناسب کارکنان، پذیر و قوی، میطرفی سازمانی با یک فرهنگ انعطافاز 

 و تعهد، نوآوری، مزیت رقابتی، عملکرد مالی، عملکرد عملیاتی شامل کیفیت محصول؛ بهره وری
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ین موارد به صورت مستقیم بر عملکرد کلی سازمان موثر رضایت مشتریان دست یابد که تمامی ا

 شود.است و سبب بقا سازمان در محیط پویا و پرتلاطم می

های های مناسب و به موقع اتخاذ شده یک شرکت به انجام عملیات و دستیابی به برنامهاستراتژی

 ت مشتری  منتهیهدفمند، رقابت سازنده، افزایش انطباق پذیری با محیط، جذب و بهبود رضای

  .(5911( )رحیمی نیک، 5911شود )ابراهیم پور، می

 هاو پیشنهاد گیرینتیجه

ود مبنایی برای رفع مشکلات و بهب تواندمیارائه شده توسط هر محقق است که  نتایج و پیشنهادهای

یقات آتی قبه عنوان یک مبنا برای تح تواندمیشرایط موجود را ایجاد کند. همچنین نتایج هر تحقیقی 

 مورد استفاده قرار گیرد.

گیری از  چرخه عمر محصول و استفاده از یابی هوشمند محصولات با بهرهپژوهش به جایگاه در این

پرداخته و با معیارهای استاندارد مقایسه و ارزیابی گردید. جامعه آماری   MGR – RMShمدل 

ندگان کننندگان و فروشندگان و مصرفکحوزه صنایع غذایی و همچنین توزیعاین پژوهش خبرگان 

نفر خبره حوزه  21بندی استراتژی آمیخته بازاریابی از بوده است. اطلاعات مورد نیاز به منظور اولویت

ه صورت پرسشنامه و مصاحبدست آمده از نمونه آماری بهتایج بهصنایع غذایی گردآوری شده است. ن

دهنده انکنند، نشت صنایع غذایی خانواده کیک استفاده میکنندگان که از محصولانفر از مصرف 900با 

پژوهش  باشد. در اینهای پیشرو میهای بازاریابی بر تمایل به خرید محصولات شرکتتاثیر آمیخته

صورت فاکتور و سیستمی اقتباس گردیده های لازم بهنفر از فروشندگان داده 221از نمونه آماری 

 است. 

 پژوهش نتایج آمار استنباطی

یابی هوشمند محصول در این پژوهش، مراحل  چرخه عمر با عنایت به مهم بودن جایگاه

های حاصله تحلیل آماری شده و در مرحله رشد  چرخه عمر نیز روند فعالیت با داده 5PLC محصول

 ارزیابی گردید. 2BCG های ماتریسمحصول بطور جداگانه با تلفیق شاخص

                                                 
1 Product Life Cycle 
2 Boston Consulting Group 
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ر بندی عناصر آمیخته بازاریابی پرداخته شده است، دهش که تنها به اولویتدر مقایسه با پیشینه پژو 

به   WASPASگیری چند معیاره، تکنیک ترین روش تصمیماین پژوهش با استفاده از  جدید

ها دهی شاخصاز نظرات جمعی خبرگان با هدف وزن  SWARAگیری از روش بندی و با بهرهرتبه

  زینه پرداخته شد.و در نهایت انتخاب بهترین گ

سنجش و احراز صلاحیت هر محصول غذایی در چرخه عمر منوط به پایداری شرایط بازار؛  یمبنا

رخه تمام عناصر آمیخته بازاریابی در کلیه مراحل چباشد. نبود تورم فزاینده و شرایط اقتصادی پویا می

ها در هر مرحله از چرخه نکارگیری آلیکن ترتیب اولویت به عمر محصول اهمیت یکسانی دارند و

گردد محصول دوره زمانی هر مرحله از چرخه را به نحو است که موجب می PLC عمر محصول

 . مطلوبی طی نماید

ل، مینو و سالمین در رده های غذایی شیرین عسدر مرحله رشد چرخه عمر محصول در میان شرکت

عمل آمد و با هسال ارزیابی لازم ب 5در محدوده زمانی 5915ای از سال های لایهمحصولات کیک

یابی محصولات کیک)های کیک( شرکت شیرین عسل توانست مرحله رشد و جایگاه هااستخراج داده

مبنا سنجش و احراز صلاحیت هر محصول غذایی  .را با موفقیت طی کند و وارد مرحله بلوغ شود

 .اشدبده و شرایط اقتصادی پویا میدر چرخه عمر منوط به پایداری شرایط بازار؛ نبود تورم فزاین

در جایگاه نخست بازار قرار گرفت و به ساله  5فته کیک های بای در دوره در پژوهش انجام گر

در بررسی  .جهت رشد در بازار در کنار افزایش سهم بازار در فروش توانست وارد مرحله بلوغ شود

دراین  دوره زمانی به ترتیب اهمیت ها مشخص گردید ساله این شرکت و آنالیز داده 5و تحلیل 

و  ربندی از اهمیت بالایی در فروش برخوردار بوده و توزیع محصول در بازاکیفیت، طراحی و بسته

ها معیار مهمی است که در رتبه دوم قرار گرفته است؛ لذا خصوصیاتی از حضور آن در شلف مغازه

تواند در همچنین نوع کانال توزیع می توان و مهارت اقتصادی عاملان توزیع و جمله تحصیلات،

جهت بهبود شرایط توزیع محصول کمک کرده و کالا را در زمان و مکان مناسب خود به دست 

راتژی شود تولیدکننده استمصرف کننده برساند. رونق در اقتصاد و وجود کالا در مرحله رشد باعث می

شی از این است که با وجود تولید و اشتغال دلیل این موضوع نیز نا ،توزیع را به محصول ترجیح دهد

های بالا در رونق اقتصادی و همچنین شناخته شدن محصول در جامعه، تولیدکننده به فکر استراتژی
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مربوط به توزیع خواهد بود تا ضمن شناخت مصرف کننده از وجود کالا، به راحتی نیز در اختیار او 

 قرار گیرد. 

و   MGRبه عنوان بهترین گزینه انتخاب گردید با نمودار های کیک شیرین عسل که محصول

RMSh  تلفیق ماتریس( استاندارد مرحله رشد چرخه عمرBCG مطابقت داده شد و با عنایت به )

محصول ذکر شده مرحله فعلی را با موفقیت سپری و  ،سازگاری با نمودار مربوطه مشخص گردید

 ت.وارد مرحله بلوغ چرخه عمر محصول گردیده اس

استفاده  بازارهای از تمام ظرفیت مرحله ای است که معمولا رشدمرحله های عمر محصول، در دوره

توان در این مرحله اتخاذ نمود، .  دو دسته استراتژی میداردحالت رقابتی  توزیع و پخششود و می

فزایش اکثر کردن هایی به منظور حداو بقای شرکت و رهیافت سهم بازارهایی به منظور حفظ رهیافت

سل شیرین ع« های کیک»در برنامه استراتژیک محصول ها که هردوی این دسته استراتژی سهم بازار

 شناسایی گردید.

های نوین، تدوین استراتژی و سنجش استراتژیک روند کارگیری روشطبق نتایج این پژوهش به

گاه یابی هوشمند محصول تواند به جایمی BCGمحصول در طول چرخه عمر با تلفیق ماتریس 

 رهنمون گردد. 

 پیشنهادهای پژوهشی

دهی یابی هوشمند محصولات نیاز به داشتن بانک اطلاعات و سازمانبا عنایت به اینکه برای جایگاه -

های کسب صورت پویا فعالیت داشته و تمام دادهها بهدر سازمان   5MISلذا واحد  .باشدها میداده

 نماید.دهی شده را سازمان

یشنهاد باشد؛ لیکن پها میبا عنایت به اینکه رصد بازار و مقایسه رقبا جزو امورات بازاریابی سازمان -

تورم فزاینده و موارد خاص تاثیرگذار  شود در صورت نوسانات اقتصادی از جمله تحریم، ایجادمی

 و آنالیز و ارزیابی جامع منظر هر صنعت تحلیل بر روی اقتصاد جامعه جهانی مانند ویروس کرونا از

 های ویژه آن تدوین گردد.عمل آید و استراتژیهو لازم ب

بندی و نیز کیفیت صورت کلی کیفیت بستهبه با توجه به اینکه عنصر کیفیت اهمیت بالایی داشته و -

ها مانساز شود کهباشد؛ بنابراین پیشنهاد میگذار بر خرید میاز عوامل تاثیرخود محصول حائز اهمیت 

                                                 
1 Marketing Information System 
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ها واحد آموزش خود را ارتقا داده تا بتوانند مفهوم کیفیت را در سازمان خود نهادینه نمایند و شرکت 

 های مربوطه رهنمون گردند.تک کادر سازمان به اهمیت کیفیت و لزوم رعایت دستورالعملو تک

 رسد ایجاد سطحر میبا توجه به اینکه عنصر توزیع از نظر اهمیت در رتبه دوم قرار دارد، به نظ -

ها برای شود که شرکتمندی فروشندگان بسیار بااهمیت است. بنابراین پیشنهاد میمطلوب رضایت

 آموزشی و توجیهی؛ در زمینه روابط با فروشندگان برگزار کنند.های ویزیتورهای خود دوره

در کنار  لات تولیدیی بزرگ با در نظر گرفتن تعدد محصوهاسازمانبرای دستیابی به موفقیت در  -

رقبایی که توسعه و تنوع را در دستور کار دارند نیاز به وجود مدیر محصول جزو ضروریات سازمان 

ی بزرگ این مدیر محصول است که از محصول هاسازمانباشد؛ چراکه در جهت تعالی و پیشرفت می

های می نماید و استراتژی خود در بازار متنوع داخلی و بازار های صادراتی و بین المللی پاسداری

واقع مدیر محصول، به  دهد. درمربوطه را با شرایط محیط داخلی و خارجی تدوین و مطابقت می

 های سراسر کسب و کار و بازار، نگاه کلی دارد.تمامی نیاز

 آتی گرانپژوهشپیشنهادهایی برای 

؛ سعه محصول جدیدبررسی محصولات در مرحله معرفی چرخه عمر محصول یا به عبارتی تو -

 یابی و اتخاذ استراتژی متناسب جایگاه

بررسی محصولات در مرحله بلوغ چرخه عمر محصول و اتخاذ استراتژی متناسب برای تثبیت  -

 جایگاه و توسعه محصول

یابی بررسی محصولات در مرحله افول چرخه عمر محصول و اتخاذ استراتژی متناسب برای جایگاه -

  مجدد 
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Selection of Appropriate Marketing Strategies in the Growth Stage of  

Food Industry Products Using WASPAS Technique  

 
Behnam Ghazanfari1, Hossein Abedi 2 

 

Abstract 
In this study, the main objective is to collect data and prioritize marketing mix 

elements, and review products during the life cycle growth period. The approach 

is to select effective strategies for marketing mix elements in the food industry. 

The research method is qualitative. The statistical population of the research is 

collected from the food industry located in the northwest of Iran. Three companies 

were selected by a simple random sampling method. In this research, 900 

questionnaires were distributed among consumers and sellers as a statistical 

sample, and 21 questionnaires were distributed among experts. The gathered data 

were evaluated by weighing the passages by SWARA method and selecting the 

best product using WASPAS and finally MGR-RMSh combined modeling. After 

selecting the best product in the ranking obtained with the mentioned technique, 

it was determined that in the growth period of the life cycle, product quality and 

packaging are in the first place and product distribution is in the second place in 

terms of importance. Data analysis shows that the implementation of the 

principled strategies of this stage in the form of concentration strategy, market 

development, supply chain strategy lead to positive outcomes such as profitability, 

maintaining market share and increasing market share. 

 

Keywords: Decision technique, Food industry, Product prioritization and Strategic 

approaches.
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 514-575، صص 5411 ، زمستانچهار، شماره 55دوره 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 هندسی ساختار سازمانی گمرکات کشورمباز یهامولفهبررسی روابط علی و معلولی 

 با تکنیک دیمتل 
  4مرضیه گرجی و 8سرشتبهزاد فرخ ،4، مهران مختاری5رضا کثیری

 7/6/5415، تاریخ پذیرش:  54/55/5411تاریخ دریافت: 

 چکیده    

هدف  .است کشور گمرکی قلمرو محدوده از کالا خروج و ورود جریان بر ناظر دستگاه ترینمحوری گمرک

بازمهندسی ساختار سازمانی گمرکات کشور با تکنیک  یهامولفهبررسی روابط علی و معلولی  حاضر پژوهش

باشد  که به صورت کیفی و کمی انجام شده است ای میو کتابخانه دیمتل است. روش تحقیق حاضر میدانی

نفر از کارشناسان کل کشور  5000نفر از خبرگان در بخش کیفی و در بخش کمی  92.جامعه آماری تحقیق 

نفر از کل جامعه بر اساس جدول مورگان به عنوان نمونه انتخاب شدند. همچنین در بخش  211باشد که می

 مقالات انبوه میان از ،2051 تا 5111 زمانی بازه در منظور این و برای استفاده شده فراترکیب روش کیفی از

 و بعادا دهنده،تشکیل مفاهیم منتخب، مقالات تحلیل منظور شدند. به شناسایی مناسب مقاله 51 تعداد اولیه،

د. از روش دیمتل استفاده ش شد و در بخش کمی استفاده دلفی و محتوا تحلیل روش از تاثیرگذار، هایمولفه

ارائه شد. بر اساس نتایج منتج از تکنیک دیمتل  عامل فرعی 11 و مقوله اصلی 55 قالب در پژوهش هاییافته

 عوامل اطلاعات، فناوری شده، ادراک استفاده سهولت امنیت، آموزش، هایبه این نتیجه رسیدیم که مولفه

 واملع شفافیت، ترخیص فوری، و هامؤلفه اثرگذارترین حقوقی عوامل و ساختاری شرایط تکنولوژیکی،

 کترونیکال تجارت و هاروش و فرآیندها پشتیبان، و زیرساخت مکانیک، ساختار ارگانیک، ساختار مدیریتی،

 .باشدمی هایمولفه اثرپذیرترین

  .بازمهندسی، ساختار سازمانی، گمرک کشور و تکنیک دیمتلکلمات کلیدی: 

                                                 
 گروه مدیریت و حسابداری، واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، مازندران، ایران.دانشجوی دکترا،  5
 :استادیار، گروه مدیریت و حسابداری، واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، مازندران، ایران. آدرس پست الکترونیکینویسنده مسئول،  2
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 استادیار، گروه مدیریت و حسابداری، واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، مازندران، ایران. 9

 استادیار، گروه مدیریت و حسابداری، واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، مازندران، ایران. 1
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 مقدمه

 به هاسازمان از بسیاری و داده سوق شدن ساده و باریک سمت به را هاسازمان جهانی قابتر امروزه

 یشانهافرآیند اجرای نحوه در ایریشه تغییرات برای ابزاری عنوان به هافرآیند مجدد مهندسی سمت

 به و شده بررسی کاری هایفرآیند آن در که است مدیریتی ابزاری مجدد مهندسی و اندآورده رو

 وجهت قابل تغییرات به نظر. نمایندمی طراحی مجدداً را آنها خدمات بخشی اثر و هزینه کارایی منظور

 و افیک شناخت مستلزم که امر این با مرتبط هایفرآیند پویایی لزوم و المللبین تجارت محیط در

 تجارت چرخه در تجاری هایطرف با موثر تعامل منظور به کشور گمرکات در لازم توانمندی ایجاد

 و بومی نوین هایآوریفن از گیریبهره و گمرک موجود وضعیت در بازنگری به نیاز ،باشدمی

 به مدیریتی نوین یهاشیوه اعمال و تحولات این مبنای بر گمرک سازمانی ساختار نمودن متناسب

 جارتت منظا در شفافیت افزایش و گمرکی و تجاری موانع کاهش کار، و کسب فضای بهبود منظور

 .گردیدمی احساس شهود به کشور خارجی

ی هاموقعیتکننده تم مدیریتی کل، منعکسسساختار سازمانی به عنوان چارچوب اساسی یک سی

مکانی، همگرایی و واگذاری اختیارات و ارتباطات متشکل از شرکت در سازمان و همچنین روابط 

ر مدیریتی خاص خود هستند که روابط بین آن است. هر سازمان دارای ساختا بین عناصر موجود در

د و )زیا کندمیهای ارائه شده را تعریف ، مسئولیتدهند، وظایفی که آنها انجام میکارمندان مختلف

ی مرتبط با ساختار سازمانی هاپژوهشدر حال حاضر  (.2051، کاپلدیس و اسپور ، 2051همکاران ، 

ز ساختار سازمانی است. ا سازیبهینهسازمانی، ارزیابی و سازمانی، تغییرات  سازیپیادهی هاحوزهدر 

اسب باید ساختار سازمانی را متن ،آنجایی که هیچ ساختار سازمانی قابل استفاده و مطلوبی وجود ندارد

 (.2051 وانگ و همکاران، ؛2020 و تدوین نمود )شالمن، سازیبهینه با سابقه عملیاتی و انگیزه،

یی هافعالیت آورد،میمحوری و با تغییرهای اساسی که در سازمان به وجود  فرآیندمهندسی مجدد با 

. در آن صورت، کندمیهای جدید جایگزین فرآیندرا با  کنندمیکه در سازمان ارزش افزوده ایجاد ن

را با افزایش  وریبهرهکه ارتقا  شودمیانرژی سازمان روی کارهای واقعی و ارزش آفرین متمرکز 

ی کیفیت، بهبود خدمات و کاهش قیمت تمام شده به دنبال خواهد داشت )پورکریمی سرعت، ارتقا

سازمان و طراحی مجدد مواردی  ایریشهتجزیه و تحلیل  :شامل ،مهندسی مجدد (.5911و همکاران، 

رل کنت فرآیندی کار ، هاجریاندهی در سازمان، همانند ساختار سازمانی شرح وظایف، ساختار پاداش

 (.5911الدینی و همکاران ، )شمس باشدمیی مجدد فرهنگ و فلسفه سازمانی و ارزیاب
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