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  چكيده

ــاوني     هــدف ــراي شــركت تع ــابي ب ــابتي بازاري ــتراتژي رق ــژوهش حاضــر انتخــاب اس پ

از ميان سه استراتژي تمـايز، تمركـز و رهبـري در كـاهش هزينـه      توليدكنندگان پسته رفسنجان، 

معيارهـا و  جهـت دسـتيابي بـه ايـن هـدف، ابتـدا       .  بـوده اسـت  ) استراتژي هـاي مايكـل پـورتر   (

تعريـف و سـپس اقـدام بـه      يـد كننـدگان پسـته رفسـنجان    تعاوني تولي براي شركت يزيرمعيارها

هـاي جمـع آوري شـده بـا اسـتفاده از       داده ،در نهايت. شدنامه در شركت مذكور  توزيع پرسش

اسـتفاده   مـورد  هـاي  كليـه داده . تجزيه و تحليل قرار گرفتمورد ) ANP(يند تحليل شبكه ايافر

از  1392در سـال   پيمايشـي  -توصـيفي مقطع زماني بوده و بـه روش  در مطالعه حاضر به صورت 
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نتـايج حاصـل از مطالعـه حاضـر     . آوري شـد  جمع شركت تعاوني توليد كنندگان پسته رفسنجان

ــراي شــركت  هكــاد نشــان د ــيشب ــه پ ــان گفت ــذكور  اســتراتژي 3 از مي ــا  تمركــزاســتراتژي  م ب

زيـر معيارهـاي    از ميـان زيرمعيارهـا نيـز    مورد مطالعههمچنين از نظر شركت . ترين است اولويت

و  شـركت ترين عوامل اثرگـذار بـر اسـتراتژي بازاريـابي      شرايط سياسي و اقتصادي ايران از مهم

 آنهـا تـرين   زير معيارهاي شرايط اجتماعي و فرهنگي و مديريت عوامل محيطـي از كـم اهميـت   

  .اند بوده

 JEL:P13 ،C6 ، Q13بندي طبقه

  

   :ها كليدواژه

 ،اي، شركت تعاوني توليدكننـدگان پسـته   يند تحليل شبكهافر استراتژي رقابتي بازاريابي،

  رفسنجان
  

  مقدمه

زيـرا هـر اسـتراتژي     ؛كاري پيچيده و حتي مخاطره آميز است ،انتخاب استراتژي مناسب

نقـاط  ريـزي بـراي تطبيـق     كند و چگـونگي برنامـه   هدايت مي يسازمان را به محيط رقابتي خاص

بـر ايـن اسـاس    . سـازد  ا و تهديدات محيطي را معـين مـي  ه هاي سازماني با فرصت و ضعف  قوت

كـه ارزش تخصـيص منـابع را داشـته      ، هـا  تـرين اسـتراتژي   تـرين و كليـدي   همواره انتخـاب مهـم  

هـيچ اسـتراتژي منحصـر بـه فـردي      . آيـد  هـا بـه شـمار مـي     سـازمان اصـلي   وظايفيكي ازد،نباش

هـاي   در مقايسه با شركت هر شركتي .باشد  ترين استراتژي ها مناسب تواند براي همه شركت نمي

 وهـاي بـزرگ    شـركت .كنـد   بزرگي و جايگاهي كه در صنعت دارد توجه رقيب بايد به اندازه،

هــاي  در حــالي كـه شــركت  اسـتراتژي خاصــي اســتفاده كننـد،   زتواننــد ا در صــنعت مـي  پيشـرو 

زرگ بـودن  تنهـا ب ـ ، ايـن  وجـود  بـا  .آينـد  از عهده چنين كاري بـر نمـي   از نظر مالي، تر كوچك

ولـي   ،نـد هـاي بـزرگ مفيد   هـا بـراي شـركت    بسياري از استراتژيچرا كه ؛ شركت كافي نيست
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هـيچ سـازماني    ).1385فروزنـده،  ( گردنـد  مـي  نيـز موجب زيان و نابودي شـركت   آنهابرخي از

توانـد   هـا مـي   يك از اسـتراتژي  تواند منابع نامحدود داشته باشد، بايد در اين مورد كه كدام نمي

در زمينــه تــدوين  گيــري تصــميم. كــردگيــري  ين منفعــت را بــه ســازمان برســاند، تصــميمبيشــتر

سازد كه براي يك دوره محصـولاتي خـاص توليـد نمايـد، در      ها سازمان را متعهد مي استراتژي

اي اسـتفاده   شـده   هـاي شـناخته   بازارهاي خاصي به فعاليت بپردازد و سرانجام از منـابع و فنـاوري  

جهـان  توجه به محيط متحول و در حال تغييـر   بابر اين اساس و  .)1382عرابي، پارسيان و ا( كند

توانـد بـه بنگـاه در تـداوم حيـات و كسـب مزيـت         فقط داشتن يك استراتژي مناسب مي كنوني

  . نمايدرقابتي كمك 

هايي جهت تعيين استراتژي مناسب با توجـه   ها همواره به دنبال روش بدين منظور سازمان

معرفـي شـده   رقـابتي    اسـتراتژي تعيـين   جهـت  هاي فراوانـي  تاكنون روش. د هستندبه شرايط خو

ــبكه افر. اســت ــل ش ــد تحلي ــي ، ANP( 1( اي ين ــله مراتب ــل سلس ــازي ،AHP( 2( تحلي ــي ف و  3دلف

بـه نسـبت    و جديـدتر  ANPروش  ،هاي فوقاز ميان روش. ها هستند از جمله اين روش4تاپسيس

معرفـي   1996سال  در تيعسا ال توماس توسط بار تيننخس براي ANP روش. است كاربردتر پر

 ساليان بر اين اساس طي .كند پيدا حوزه اين متخصصان نزد ويژه جايگاهي شده و توانسته است

نـه تنهـا بـه منظـور تعيـين       گيـري  تصـميم  چندمنظوره جامع مدل يك عنوان به ANP مدل اخير،

 گيـري  تصـميم  مسـائل  از بسـياري  حـل  در هگسـترد  صورت به ها، بلكه سازمان رقابتي  استراتژي

  .است رفته نيز به كار پيچيده

 به  ANP مدل كارگيري هبا ب) 1389( جبل عاملي و رسولي نژاد ،در ميان مطالعات داخلي

. تهـران پرداختنـد   اسـتان  در ايـران  صادرات بانك سه و دو يك، درجه منتخب شعب بندي رتبه

 دهـي  سـامان  و جنگـل  از دام روش فـوق اولويـت خـروج   با استفاده از ) 1389( نجفي و سعيدي

 ANPاز روش ) 1389( صادق عمل نيـك و همكـاران  .را مورد بررسي قرار دادند نشينان جنگل
                                                           

1. Analytic Network Process 

2. Analytic Hierarchy Process 

3. Fuzzy Delphi 

4. Topsis 
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 هـاي  سيسـتم  سـازي  پيـاده  هـاي  پـروژه  وشكسـت  موفقيـت  بحرانـي  عوامـل  بنـدي  رتبهبه منظور 

 ANPروش  كـارگيري  بـه  بـا ، )1391(  سـردهايي و همكـاران   فكاري. استفاده نمودند اطلاعاتي

را مـورد بررسـي قـرار     كشاورزي قيمت محصولات تعيين در ايران كالاي بازار عملكرد و نقش

  .دادند

 ANPاز روش  ،)Meade and Presley, 2002(  پرسـلي  و از ميان مطالعات خارجي نيز ميد

بـه   )Momoh and Zhu, 2003( ژو و توسـعه، مـامو   تحقيقاتي مختلف هاي پروژه ارزيابي جهت

 ،جهت)Lin et al., 2009(وهمكاران توليد، لين ريزيبرنامه سازيبهينه جهت سازي مدل منظور

، )Chang et al., 2009(همكـاران   و چانـگ  جـاري،  هوشـت  هـاي سيستم اجرايي مدل طراحي

، )Wu et al., 2010(در چـين و همچنـين وو و همكـاران    ريلـي  و نقل انرژي حمل هبودب جهت

ها مـورد   ها و شركت مدل فوق را به منظور چگونگي تعيين استراتژي بازاريابي بهينه توسط بنگاه

 .اند استفاده قرار داده

ــوق   ــارجي ف ــي و خ ــات داخل ــي مطالع ــترده روش   بررس ــاربرد گس ــانگر ك در  ANPبي

هـا و   بازاريـابي بـراي شـركت     اسـتراتژي مختلف از جملـه اسـتفاده بـه منظـور تعيـين      هاي  حوزه

محـيط متحـول و در حـال تغييـر     هاي اقتصادي است به طوري كه مدل فـوق، بـا توجـه بـه      بنگاه

سسـات،  ؤسات و واحدهاي تجاري و همچنين محدود بودن منـابع ايـن واحـدها و م   ؤسم فعاليت

سودمند بـوده و بـر     و صنعتي بسيار سسات تجاريؤاسب براي مجهت اتخاذ سياست بازاريابي من

كـاربرد مـدل    يادشـده در مطالعات  ،اينوجود با .اين اساس بسيار مورد استفاده قرار گرفته است

ANP هــاي مناســب بازاريــابي بــراي واحــدهاي بخــش  بــه منظــور كمــك بــه انتخــاب سياســت

لذا بر ايـن اسـاس در مطالعـه    . نشده استكشاورزي تا حدود زيادي مغفول مانده و به آن توجه 

مختلـف،   هـاي بازاريـابي   اسـتراتژي حاضر سعي شده است تا با اسـتفاده از روش فـوق، از ميـان    

بـه عنـوان    تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان، براي شركت مناسباستراتژي رقابتي بازاريابي 

  .اب گرددترين صادركنندگان پسته ايران، شناسايي وانتخ يكي از بزرگ
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  ها مواد و روش

  )ANP( اي شبكه تحليل يندافر مدل

ــدل ــك  ANPم ــي از تكني ــميم  يك ــاي تص ــدمعياره  ه ــري چن ــكل  MCDM( 1( گي  و ش

و  1980تي در سـال  عتوسط توماس ال سـا اين روش براي اولين بار  .است AHPيافته مدل تعميم

اما امـروزه  . گرديد ارائه 2ياقتصاد - هاي اجتماعي گيري مرتفع نمودن مسائل و تصميم به منظور

 فكـاري ( گيـرد  اي از مسـائل و مشـكلات مـورد اسـتفاده قـرار مـي       براي طيف گسترده اين مدل

در روش . داراي مزايــاي فراوانــي اســت ANPاســتفاده از روش ).1391ســردهايي و همكــاران،

ANP در مقايسه با روش AHPهبـود  مراتب شده و بر اين اسـاس نتـايج ب   جايگزين سلسله ،شبكه

 هــا گزينــه ميــان اســتقلال حالــت تنهــا در AHP همچنــين اســتفاده ازروش. يابنــدچشــمگير مــي

پـذيري بيشـتري برخـوردار     در مقايسه با روش فوق از انعطـاف  ANPروش  پذير است اما امكان

 معيارهـا  يـا  هـا  گزينـه  ميان كهاستفاده نمود  ليئمسا حل توان از آن براي بوده و بر اين اساس مي

  ).Dagdeviren and Yuksel, 2008( دارد، وجود گيوابست

بنـدي سـاختاردهي    توان به صـورت رده  گيري را نمي بسياري از مسائل مربوط به تصميم

در ايـن  . هاي پايين ارتباط و وابستگي وجـود دارد  زيرا بين عناصر رده بالاتر و عناصر رده ؛نمود

بنـدي اسـت، بلكـه     هـا در يـك رده   راه حلحالت نه تنها اهميت يك معيار، تعيين كننده اهميت 

گيـري نـه    همچنـين تصـميم  . ها نيز خود تعيين كننده اهميت آن معيار خواهد بـود  حل اهميت راه

بنـدي چنـد    كه از آن يك رده(داراي سه سطح مختلف است وبندي ساده  تنها ناشي از يك رده

تواند تفـاوت   آيد كه مي بلكه تصميمات از يك شبكه نيز به وجود مي) آيد سطحي به دست مي

تجزيـه  . دداشـته باش ـ تـر   بنـدي پيچيـده   از يـك رده  حاصـل  اي بـا تصـميمات   بسيار قابل ملاحظه

و اميـد بـه    -كـه داراي معيـار و راه حـل باشـد    -مصنوعي مسائل با ساختاري ساده و با دو سطح 

ل دهـد در عم ــ دسـت آوردن نتـايجي مطلـوب از آن بـه درسـتي آنچـه در جهـان واقـع رخ مـي         

جهت رفع اين  ANPمدل  ،در حقيقت). 1389عاملي و رسولي نژاد،   جبل( باشد پذير نمي امكان
                                                           

1. Multiple Criteria Decision Making  

2. Socio Economic 
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نيز نشان داده شـده   1همان گونه كه در شكل. تي معرفي شده استعمشكل توسط توماس ال سا

 ،اي بـه جـاي چـارچوب سلسـله مراتبـي      با جايگزين كردن چـارچوب شـبكه   ANPمدل  ،است

  .نمايد ميمشكل فوق را بر طرف 

 )ب( ANPمدل و ) الف(  AHPمدل تفاوت ساختار .1شكل

هـاي اخيـر مـدل مـذكور در      ،طـي سـال   ANPبا توجه به مزاياي مطرح شده بـراي مـدل   

بنـدي   گيري همچـون رتبـه   بسياري از مطالعات به عنوان مدلي بدون نقص در حل مسائل تصميم

همـان طـور كـه از    . اساسـي اسـت  امچهـار گ ـ  داراي ANP مدل. مورد استفاده قرار گرفته است

 هاي گزينه ،در اين مرحله. است هاي استراتژي گام اول تعيين گزينه ،قابل مشاهده است 2شكل 

گـام دوم شناسـايي معيارهـاي    .گردنـد  و دقيـق مشـخص مـي    طـور كامـل   بـه  نظـر  مورد موضوع

مطالعه شناسـايي  مورد  بر موضوع ثيرگذارأت ترين معيارهاي در اين گام مهم. گيري است تصميم

گـام  .شـود  سازي صورت گرفته و مدل پژوهش ساخته مي در گام سوم مدل. شوند و انتخاب مي

 ،وزنانجـام مقايسـات زوجـي    اب ـ در ايـن مرحلـه   .هاسـت  گزينـه  بندي و رتبه چهارم اجراي مدل

هـا بـر اسـاس امتيـاز كسـب شـده مشـخص         اولويـت اسـتراتژي  و همچنين  معيارها و زير معيارها

  ).1391سردهايي و همكاران، فكاري( دگرد مي
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  مراحل انجام تحقيق. 2شكل 

  تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان شركتبراي  ANPطراحي مدل 

 شـركت بـراي   فـوق  ، طراحـي مـدل  ANPبا توجه به توضيحات ارائه شده دربـاره مـدل   

  :بر اساس مراحل زير صورت پذيرفته است تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان،

اسـاس   بـر  ،در پژوهش حاضر براي شركت مـذكور  هاي استراتژي تعيين گزينه )1مرحله

سه استراتژي رقـابتي بازاريـابي    ،بر اين اساس. هاي رقابتي پورتر صورت پذيرفته است استراتژي

تعـاوني توليدكننـدگان    شـركت شامل استراتژي تمايز، تمركز و رهبري در كاهش هزينه بـراي  

  1.گرفته شده است در نظر پسته رفسنجان

ــه ــه   )2مرحل ــن مرحل ــادر اي ــا معياره ــميمو زيرمعياره ــاوني    ي تص ــركت تع ــري ش گي

بـه   هـاي بازاريـابي مايكـل پـورتر،    اسـتراتژي نيز بـا بـه كـارگيري     توليدكنندگان پسته رفسنجان

  . تعريف گرديده است 1صورت متغيرهاي جدول

                                                           

 .هـاي رقـابتي بهـره گيـرد    ها به سازمان اين امكان را مي دهد كه از سه مبناي متفاوت از مزيت ستراتژي، ااز ديدگاه پورتر .1

محصولات و خـدماتي   تمام بهتوجه و  متفاوت يا متمايز ساختن محصولات و خدمات، هارهبري در هزينه اين سه مبنا شامل

هـا شـركت اقـدام بـه توليـد و عرضـه       در رهبـري هزينـه  . نامـد هـاي عمـومي مـي   پورتر اين سه مبنا را استراتژي. است خاص

مقصـود  . كـاهش يابـد   براي مشتريمحصول بهاي تمام شده هر واحد  شود تااين امر سبب مي. كندمحصولات استاندارد مي

است كه محصولات و خدماتي عرضه شود كه در صنعت مورد نظر به عنوان محصول يـا خـدمتي    نيز آناز استراتژي متمايز 

به مشترياني عرضه شود كه نسبت به قيمت حساسيت چنـدان زيـادي نشـان     همچنين محصول فوق. حصر به فرد تلقي شوندمن

هـاي كـوچكي از   خـاص اسـت كـه نيازهـاي گـروه      يمحصـولات و خـدمات   هتوجه ب ـنيز مقصود از تمركز كردن  .دهندنمي

  .كندميمين أترا مصرف كنندگان 
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  يگيري شركت تعاون ي تصميمو زيرمعيارها معيارها. 1جدول

  توليدكنندگان پسته رفسنجان

  زيرمعيارها  معيارها

  عوامل دروني

 

 توان طراحي

 توان بازاريابي

 توان مالي

 منابع انساني

 توان توليد

 توان مديريتي

 مديريت عوامل محيطي

 مديريت عوامل دروني

 مديريت ريسك

  

 عوامل محيطي

 

 شرايط اقتصادي

 شرايط سياسي

 شرايط اجتماعي و فرهنگي

 قابتيشرايط ر

 )1998( فرد: خذأم     

مسئله تبديل به يك سـاختار سلسـله   سازي صورت گرفته و  مدل ،در اين مرحله )3مرحله

تبـديل  هـا بـه حـالتي     زيـر معيارهـا و اسـتراتژي   به عبارت ديگر در اين مرحله . شده استمراتبي 

در رت گرفتـه  سـازي صـو   بر ايـن اسـاس مـدل   .سنجيد ANPها را با تكنيك نكه بتوان آاند  شده 

شـود،   همان طور كه از شـكل فـوق مشـاهده مـي    . داده شده است شانن 3 شكلمطالعه حاضر در 

گيـري در سـطح دوم    در اولين سطح مـدل و معيارهـاي تصـميم   ) ين بهترين استراتژييتع(  هدف

و آخـرين   رفتـه گ در سطح سوم مدل قـرار  حاضر پژوهش  يزير معيارهاهمچنين . اند گرفتهقرار 

  .شدبا ها مي متعلق به استراتژينيز ن سطح آ
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  افزار در نرم ANPسازي  مدل .3شكل

 .صورت پذيرفته اسـت  اجراي مدل ANPمدلهاي  در اين مرحله بر اساس گام )4مرحله

معيارهـا بـه    نامه طراحي شده مقايسـه زوجـي   براي اين منظور ابتدا با استفاده از اطلاعات پرسش

گونـه وابسـتگي ميـان معيارهـا وجـود نـدارد انجـام گرفتـه          چصورت برداري و با فرض اينكه هي

 صــورت بــردار يــك درچــارچوب AHPهماننــد روش ANP در  دوتــايي هــاي مقايســه.اســت

شامل عوامل دروني، تـوان مـديريتي و   ( Wموضعي  اولويت بردار يك زير معادله با گيرد، و مي

   :شودمي محاسبه شده همقايس عوامل نسبي اهميت از برآوردي عنوان به) عوامل محيطي
)1(                                                                                                             

 Aتـرين بـردار وزن بـردار   بزرگ ها و بردار وزن W، بردار مقايسه دوتايي،A ،1در رابطه 

بـراي تعيـين   . ولويت بايد براي تمامي بردارهاي مقايسه دوتـايي محاسـبه شـود   بردارهاي ا. است

. را محاسـبه نمـود  ) C.R(ها بايد براي هر يك از بردارها نرخ سازگاري اندازه سازگاري مقايسه

شـود  هـاي سـازگار پذيرفتـه مـي    هـا بـه عنـوان مقايسـه    باشد، مقايسه 1/0تر از كوچك C.Rاگر 

در غيــر ايــن صـورت بهتــر اســت تصــميم گيرنــده در  ). 1391ران، فكـاري ســردهايي و همكــا (
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محاسبه نرخ سـازگاري يـك بـردار مقايسـه، از رابطـه زيـر بـه        . هاي خود بازنگري كندقضاوت

  : آيددست مي
)2(                                                                                                                       

شاخص سازگاري . شودمحاسبه مي 3، شاخص سازگاري است و از رابطه در رابطه فوق، 

  :دهدميزان انحراف از سازگاري را نشان مي
)3                                                                                        (                         

نيـز طـول بـردار     nتـرين مقـدار ويـژه بـردار مقايسـه اسـت و       بزرگ ،3در رابطه همچنين 

 هـاي  وزن ميـانگين  شـاخص  همـان  يـا  تصـادفي  سـازگاري  نيز شاخص RI. مقايسه دوتايي است

از جـدول زيـر   ) n×n(مقايسـه   بردار ابعاد اساس بر شاخص اين مقدار .ستا تصادفي شده توليد

  .شوداستخراج مي

  )N( ها شاخص سازگاري تصادفي بر مبناي تعداد مشاهده .2جدول 

N 1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  

RI 0  0  58/0  9/0  12/1  24/1  32/1  41/1  45/1  49/1  

  )1385(قدسي پور : خذأم

 معيارها با درنظـر گـرفتن   مقايسه زوجي ،نشان داده شده است 4همان گونه كه در شكل

  .صورت گرفته است وابستگي ميان معيارها

 

  معيارها با درنظر گرفتن وابستگي ميان معيارها مقايسه زوجي .4شكل
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 نگـرش  هرگونـه  از پرهيـز  بـه طـور معمـول بـراي     تـايي  دو هايمقايسه بردار تشكيل در

 و هـا  نگـرش  آوردن بـراي  شـيوه  چندين. شودمي استفاده يگروه گيري از تصميم دارانه، جانب

داد  نشـان ) 1996( سـاعتي . دارد وجـود  تايي دو هايمقايسه بردار در گروه هاي اعضايقضاوت

ايـن   بـه  هندسـي  ميـانگين . است فردي هايقضاوت هندسي ميانگين از استفاده روش بهترين كه

رياضـي   نظـر  از كنـد، مـي  حفظ دوتايي هايمقايسه بردار در را بودن معكوس خاصيت كه دليل

، وابستگي ميـان معيارهـا   توجه بهبا ميان معيارها، با مقايسه زوجي  .آنهاست براي ميانگين بهترين

در . آيـد به دسـت مـي  ن معيارها مياوابستگي دروني  ديگر تحليل اثرات هر معيار در معيارهاي با

هـاي   اولويـت  سـپس . را بـه دسـت آورد   هاي وابستگي دروني معيارهـا  اولويتتوان ادامه نيز مي

هـاي   اولويـت  .گـردد مـي هاي مقايسه زوجي، محاسبه  وسيله تحليل ماتريس هارها بداخلي زيرمعي

محاسـبه   معيارهـا  هاي وابسته متقابل در اولويت داخلي زير با ضرب اولويتنيز معيارها  كلي زير

اولويـت كلـي   نيـز   و در نهايـت با توجه به زير معيارهـا   ها درجه اهميت استراتژي سپس. شودمي

نتايج مربـوط  . گرددميمحاسبه  ،ه منعكس كننده رابطه دروني بين معيارها هستندك ،ها استراتژي

كه مبناي اصلي مطالعه حاضـر را تشـكيل    ،زير معيارهامعيارها و اولويت كلي و درجه اهميت به 

  .اند شدهارائه و تجزيه و تحليل نتايج و بحث در قسمت  ،دهند مي

مـورد   ANPه به منظور طراحي مراحـل مـدل   ك ،هاي استفاده شده در مطالعه حاضر داده

 1392در سال  پيمايشي -توصيفياند، به صورت مقطع زماني بوده و به روش  استفاده قرار گرفته

جامعه آمـاري ايـن    ،بنابراين.اند آوري شده تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان جمع شركتاز 

با در مطالعه حاضـر . فسنجان استپژوهش شامل كاركنان  شركت تعاوني توليدكنندگان پسته ر

مـدير و   15 تمـامي  لـذا . گرفته استگيري صورت ن نمونه ،توجه به كوچك بودن جامعه آماري

كليه . اندشركت مورد سرشماري و بررسي قرار گرفتهريزي استراتژيك  كارمند دخيل در برنامه

اسـتفاده   اطلاعـات بـا   سازي، اجراي مدل و تجزيه وتحليل مدل ، اعم از ANP مراحل انجام مدل 

 .صورت پذيرفته است Super Decisionاز نرم افزار 
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  نتايج و بحث

 و معيارهاي ها گزينه و با به دست آوردن وزن  ANP در اين قسمت با انجام مراحل مدل 

. انجـام گرفتـه اسـت    تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان شركتها براي  گزينه بندي رتبه مدل،

ميان سه استراتژي رقـابتي بازاريـابي تمـايز، تمركـز و رهبـري در كـاهش        قايسهم نتايج  3جدول

 شـركت نظـر    از ،نتايج جـدول مـذكور   طبق. 1دهد ها نشان مي گزينه بندي را بر اساس رتبه هزينه

 ترين استراتژي رقـابتي بازاريـابي، اسـتراتژي تمركـز     تعاوني توليد كنندگان پسته رفسنجان، مهم

دو  در مقايسـه بـا   اسـتراتژي تمركـز   ،فـوق  شركتنظر  از، شود ه مشاهده ميگونه ك همان. است

 ،هـا  در رهبـري هزينـه   .درصد اثرگذاري بر استراتژي بازاريابي شركت دارد 53استراتژي ديگر 

كند كه بهاي تمام شده هر واحـد بـراي   شركت اقدام به توليد و عرضه محصولات استاندارد مي

استراتژي متمـايز   همچنين در. يابد كاهش مي) كسي كه نسبت به قيمت حساسيت دارد(مشتري 

عرضه شود كه در صنعت مورد نظـر بـه عنـوان    به بازار محصولات و خدماتي ، ساختن محصول

سـبت بـه قيمـت    محصول يا خدمتي منحصر به فرد تلقي شوند و به مشـترياني عرضـه شـود كـه ن    

اما در اسـتراتژي تمركـز بـرخلاف دو اسـتراتژي فـوق،      . دهند حساسيت چندان زيادي نشان نمي

هـاي   مقصود متمركز كردن توجه بـر محصـولات و خـدمات خـاص اسـت كـه نيازهـاي گـروه        

تعـاوني   شـركت  ر آن اسـت كـه  گاين موضوع بيـان  .كندمين أترا كوچكي از مصرف كنندگان 

هـايي ماننـد رسـوخ در بـازار و توسـعه       تواند با تعيين اسـتراتژي  مي فسنجانتوليدكنندگان پسته ر

سـهم   هاي بازاريـابي مناسـب   ريزي بازار به عنوان ابزارهاي تمركز، و بر اين اساس با انجام برنامه

ــته    ــول پس ــادرات محص ــروش و ص ــابي ف ــود را از بازاري ــد  خ ــزايش ده ــازار اف ــه  .در ب ــرا ك چ

توان بـر اسـاس آنهـا     اي هستند كه مي بازار و توسعه بازار به گونه هايي مانند رسوخ در استراتژي

  . از مزاياي ناشي از تمركز بر گروه خاصي از مشتريان استفاده نمود
                                                           

 1/0مقدار آنها كمتر از  هاي سازگاري مشاهده گرديد كه نرخت آوردن تمام دس هلازم به ذكر است كه با ب .1

هاي مقايسه زوجي به كار رفته در اين پژوهش  از توان گفت تناسب ماتريس لذا با توجه به اين مسئله مي. است

  .اطمينان بالايي برخوردار است
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تعاوني توليد كنندگان  شركتدهد براي  نشان مي 3همچنين همان گونه كه نتايج جدول

بـه  . مايز در اولويـت دوم قـرار دارد  بعد از استراتژي تمركز، استراتژي بازاريابي ت پسته رفسنجان

درصـد   27فوق استراتژي تمـايز در مقايسـه بـا دو اسـتراتژي ديگـر       شركتازنظر عبارت ديگر 

از طريــق  بـا توجـه بـه آنكـه اسـتراتژي تمـايز      .اثرگـذاري بـر اسـتراتژي بازاريـابي شـركت دارد     

بـه عملكـردي فراتـر از سـاير     و يا دستيابي ) واسطه ايجاد نياز هب(برندسازي و ايجاد بازار مطلوب 

تواند با مـدنظر قـرار دادن    تعاوني توليد كنندگان پسته رفسنجان مي شركت. گردد ايجاد مي رقبا

كه باعث فاصـله   ايجاد يك مزيت رقابتي وبالا در سازمان پذيري انعطافاين  موضوع از طريق 

  .ود بخشدوضعيت رقابتي و بازاريابي خود را بهب، گردد گرفتن از ساير رقبا

ــابي   ــز اســتراتژي بازاري ــت ني ــه در نهاي ــري در كــاهش هزين ــان   رهب ــت، در مي ــرين اهمي از كمت

بـر ايـن   . تعاوني توليد كننـدگان پسـته رفسـنجان برخـوردار اسـت      شركتهاي رقابتي  استراتژي

در مقايسـه بـا دو اسـتراتژي ديگـر      رهبري در كاهش هزينهفوق، استراتژي  شركتاساس ازنظر 

 . صد اثرگذاري بر استراتژي بازاريابي شركت دارددر 20تنها 

 ANPها بر اساس روش  اولويت كلي استراتژي .3 جدول

  تحقيق هاي يافته :مأخذ    

بـر اسـتراتژي بازاريـابي شـركت كمتـر از اهميـت       اهميت تجزيه و تحليل اثر زيرمعيارها 

 معيارهـا بـر   زيـر  ثيرأت دهنده نشان 4 جدول. باشد ثير معيارها بر استراتژي بازاريابي شركت نميأت

همان گونه كه  . باشد تعاوني توليدكنندگان پسته رفسنجان مي شركتاستراتژي بازاريابي رقابتي 

مذكور زير معيارهاي شرايط سياسي و اقتصـادي   از نظر شركت ،شود جدول مشاهده ميدر اين 

 )معيارها(استراتژي بازاريابي امتياز كل اولويت

 تمرکز 53/0 1

 تمايز 27/0 2

  رهبري در كاهش هزينه 20/0 3
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تعـاوني توليدكننـدگان    شـركت ترين عوامل اثرگذار بر استراتژي رقابتي بازاريـابي   ايران از مهم

درصـد و   14و  17به عوامل ديگر به ترتيـب  پسته رفسنجان بوده به طوري كه اين عوامل نسبت 

 بازاريـابي  در اصـولاً . ي اين شركت دارنـد درصد اثرگذاري بر استراتژي بازارياب 31در مجموع 

 بررسـي  مـورد  دائم طور به بايد كه هستند محيطي اساسي عوامل و رقبا دولت،مشتريان عامل سه

 معاملـه  يا محصولات برخي ممنوعيت ها، بندي سهميه عوارض، ها، ماليات .گيرند قرار ارزيابي و

ثبـاتي در نـرخ    ها، بـي  رسانه از بعضي رد تبليغات به مربوط هاي محدوديت كشورها، از بعضي با

 بـا  نحـوي  بـه  كه هستند كنترل قابل غير عوامل سياسي و اقتصادي از هايي نمونه ها، تحريم و ارز

   .دارند كار و سر دولت

هاي اخير، اثرگذاري عوامل فـوق   با توجه به وضعيت سياسي و اقتصادي كشور طي سال

وني توليد كنندگان پسته رفسنجان چندان دور از انتظـار  تعا شركتبر استراتژي بازاريابي رقابتي 

عـدم ثبـات در    سـبب  در ايـران،  صـادرات پسـته   عمـده مشـكلات  شايد بتوان گفت كـه  . نيست

درجه ريسك صادرات محصول شده و در نتيجه بـر صـادرات    و زياد شدن هاي تجاري سياست

هـا مشـكل    ازار جهاني و قيمـت نبود اطلاعات دقيق و كامل از وضعيت ب .گذاشته استاثر منفي 

المللي و همچنـين   فقدان رابطه منطقي بين ريال و ارزهاي معتبر بين.باشد ديگر صادرات پسته مي

از ديگـر مشـكلات    ،شـود  نوسانات بسيار نامنظم و آشفته آن، كه باعث صادرات غير مجـاز مـي  

ضـاي داخلـي، قيمـت    به علت شرايط تورمي كشور و افـزايش تقا  ،از سوي ديگر .باشد پسته مي

شدت در حال افزايش بوده و افزايش قيمت داخلي داراي اثر منفي بـر عرضـه    داخلي پسته نيز به

در مقابل افزايش قيمت داخلي، قيمت صادراتي نيز افزايش يافتـه اسـت كـه اثـر     . صادرات است

وضـعيت   .ستنموده امنفي بر مشتريان پسته داشته و آنها را متمايل به خريد از كشورهاي ديگر 

باثبات از اين جهت كـه بـا بـر سـر     . خطر براي بازاريابي شرايط آرماني است سياسي باثبات و بي

خطر بـودن بـه معنـي شـرايط مناسـب       هاي جاري حفظ گردد و بي كار آمدن دولت جديد رويه

البتـه   .سـت انهو امكان ادامـه فعاليـت آزادانـه آ    مختلفورود به بازارهاي جهت  ها براي شركت

را در   وجود دارنـد كـه شـركت    تعاوني توليد كنندگان پسته رفسنجان شركتبراي هبردهايي را
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نــد از تجــارت و ا برخــي از ايــن راهبردهــا عبــارت. رســانند مــي يــاري  كــاهش ريســك سياســي

هاي داخلي، اعطاي حـق امتيـاز، محلـي سـازي كـه بـه        گذاري مشترك با اتباع و شركت سرمايه

 راد داخلي، استفاده از مديران داخلي و يا توسعه صنايع داخلي وابسـته معني واگذاري سهام به اف

 .ثر و صـادقانه ؤاست و در نهايت ايجاد ذهنيت مطلوب با استفاده از روابـط عمـومي درسـت، م ـ    

ميزان ريسك شـركت،  . دهاي خاص خود را دار ها ويژگي انتخاب هر يك از اين استراتژيالبته 

بـازار از جملـه     شـده و سـهم   هـاي تمـام   اي ثابـت و متغيـر، هزينـه   ه ـ گذاري، هزينـه  ميزان سرمايه

انتخاب زيركانـه و درسـت    لذا .كنند متغيرهايي هستند كه با انتخاب هر استراتژي ورود تغيير مي

و پايدار شركت در بازار را تضمين كند و به مزيت رقابتي شركت تبـديل   موفق تواند حضور مي

  .گردد

از نظر شـركت مـذكور زيرمعيـار     ،شود مشاهده مي 4جدول  همان گونه كه از اطلاعات

تعاوني توليد كننـدگان   شركتتوان طراحي سومين عامل اثرگذار بر استراتژي رقابتي بازاريابي 

درصـد اثرگـذاري بـر اسـتراتژي      13ايـن عامـل نسـبت بـه عوامـل ديگـر       . پسته رفسنجان اسـت 

هـادر   ژي بازاريـابي شـركت            مـي در اسـترات  بندي نقـش بسـيار مه   ستهب.بازاريابي اين شركت دارد

يك بسته بندي جذاب شانس انتخاب محصول توسـط مشـتريان   . دنياي كسب و كار امروز دارد

محصول كمك نمـوده و از ايـن     بهتر  از طرف ديگر بسته بندي به حفاظت. دهد را افزايش مي

 قـدر   ضـي كسـب و كارهـا آن   در بع. گـردد  ها مـي  هاي جانبي شركت رو سبب كاهش در هزينه

دليـل اهميـت آن از هزينـه    ه ب ـ كه حتي هزينه بسته بندي بعضي محصولات است مهمبندي  بسته

، عـدم طراحـي   صادرات پسته و خشكبار رابطه با در ،بر اين اساس .باشد خود محصول بيشتر مي

ن به صورت فلـه  بيشتر خشكبار ايرا .مشكلات فراواني را ايجاد نموده است و بسته بندي مناسب،

بنـدي آن عايـد    بسـته طراحـي و  شـود كـه در نتيجـه ارزش افـزوده      و در نتيجه ارزان صـادر مـي  

بـا نوسـانات   در حال حاضـر كـه قيمـت جهـاني پسـته       .گردد كشورهاي صادر كننده مستقيم مي

بندي، رعايت نكات بهداشتي و اسـتانداردها، صـادرات پسـته     عمليات بسته فراواني همراه است،

  .ده استنموان را دچار مشكل اير
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منابع انساني، مديريت عوامل دروني، توان مالي، شرايط رقابتي، مديريت ريسك، تـوان  

تعـاوني توليـد    شركتبازاريابي و توان توليد عوامل ديگر اثرگذار بر استراتژي رقابتي بازاريابي 

 5، 6، 7، 8، 10، 11يـب  اين عوامل نسبت به عوامل ديگر بـه ترت . كنندگان پسته رفسنجان هستند

  .درصد اثرگذاري بر استراتژي بازاريابي اين شركت دارند 4و 

تعـاوني توليـد    شـركت از نظـر   ،شود مشاهده مي 4گونه كه در جدول در نهايت نيز همان

كنندگان پسته رفسنجان زير معيارهاي شرايط اجتمـاعي وفرهنگـي و مـديريت عوامـل محيطـي      

تعـاوني توليـد كننـدگان     شـركت ر بر استراتژي رقابتي بازاريـابي  ترين عوامل اثرگذا كم اهميت

درصـد   3و  2پسته رفسنجان بود به طوري كه اين عوامل نسبت به عوامل ديگر بـه ترتيـب تنهـا     

 .اثرگذاري بر استراتژي بازاريابي شركت فوق دارند

  ANPها بر اساس زير معيارها در روش  اولويت كلي استراتژي .4 جدول

 اولويت امتياز كل  رهازيرمعيا

  1 17/0  شرايط سياسي

  2 14/0  شرايط اقتصادي

  3 13/0  توان طراحي

  4  11/0  منابع انساني

  5 10/0  مديريت عوامل دروني

  6 08/0  توان مالي

  7 07/0  شرايط رقابتي

  8 06/0  مديريت ريسك

  9 05/0  توان بازاريابي

  10 04/0  توان توليد

  11 03/0  مديريت عوامل محيطي

  12 02/0  شرايط اجتماعي و فرهنگي

  تحقيق هاييافته :مأخذ       
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  بندي و پيشنهادها جمع

تعـاوني   بـراي شـركت   مناسـب استراتژي رقـابتي بازاريـابي   مطالعه حاضر با هدف تعيين 

تمـايز،  (هاي بازاريابي مايكل پـورتر   توليد كنندگان پسته رفسنجان، به تجزيه و تحليل استراتژي

نظـر    از دادنتـايج حاصـل از مطالعـه حاضـر نشـان      . پرداخـت ) رهبري در كاهش هزينه تمركز و

هـاي رقـابتي بازاريـابي بـه      تـرين اسـتراتژي   تعاوني توليد كنندگان پسته رفسـنجان، مهـم   شركت

همچنـين  . باشند هاي تمركز، تمايز و رهبري در كاهش هزينه مي ترتيب اولويت شامل استراتژي

از ميان زيرمعيارها، زيـر معيارهـاي شـرايط سياسـي و اقتصـادي ايـران از       از نظر شركت مذكور 

بوده و زيرمعيارهاي شرايط اجتمـاعي و    شركتترين عوامل اثرگذار بر استراتژي بازاريابي  مهم

تـرين عوامـل اثرگـذار بـر اسـتراتژي رقـابتي        فرهنگي و مديريت عوامل محيطي از كـم اهميـت  

هاي مطالعـه حاضـر پيشـنهادهاي     با توجه به نتايج و يافته. آيند يبازاريابي شركت فوق به شمار م

  :شده است زير ارائه 

تعاوني توليد كنندگان پسته رفسنجان، استراتژي تمركـز   شركتبا توجه به آنكه براي  -

تعـاوني توليـد كننـدگان پسـته      شـركت بـه   آيـد  ترين استراتژي رقابتي بازاريابي به شمار مي مهم

هـاي بازاريـابي،    در بازار بـا تـلاش   نفوذعي نمايد تا در راستاي اجراي استراتژي رفسنجان بايد س

توانـد از توسـعه    مذكور مـي  شركتهمچنين . سهم كنوني خود را از بازار محصول افزايش دهد

بازار نيز بـه عنـوان ابـزار ديگـر تمركـز، بـراي ارائـه محصـولات يـا خـدمات جديـد بـه منـاطق              

  .نمايدجغرافيايي جديد استفاده 

تـرين زيرمعيارهـاي    با توجه به آنكه دو متغير شرايط سياسي و اقتصادي به عنوان مهـم  -

كننـدگان پسـته رفسـنجان بـه شـمار       تعاوني توليـد  شركتاثرگذار بر استراتژي رقابتي بازاريابي 

تـرين اسـتراتژي رقـابتي بازاريـابي از نظـر شـركت مـذكور،         كـه مهـم   اينكـه به  نظرآيند و با  مي

لـذا   ،پـذير اسـت   در بازار و توسعه بازار امكان نفوذراتژي تمركز است و اين امر نيز از طريق است

در بازار و توسعه بازار و بر اين اساس بازاريابي  موفقيت استراتژي تمركز از طريق نفوذهر گونه 
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 حـل  يافزايش فروش و صادرات محصولات تعـاوني توليدكننـدگان پسـته رفسـنجان در گـرو     

  .باشد سياسي و اقتصادي ايران ميمشكلات 

ثر بر استراتژي بازاريـابي  ؤبندي معيارهاي م با توجه به آنكه استراتژي تمايز در اولويت -

رفسنجان در جايگاه دوم قرار داشته و توان طراحـي و يـا بـه     تعاوني توليدكنندگان پسته شركت

اثرگذاري بـر اسـتراتژي رقـابتي     بندي زيرمعيارها، از نظر عبارت ديگر برندسازي نيز در اولويت

توان به اين نتيجه رسيد كه نام تجـاري،   لذا مي ،بازاريابي شركت فوق در جايگاه سوم قرار دارد

هايي است كـه توجـه بـه آن     لفهؤبندي و تبليغات مناسب محصولات تعاوني يكي ديگر از م بسته

  .يفا نمايدتواند نقش مهمي در بازاريابي فروش و صادرات تعاوني فوق ا مي
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