
 
 
 

 نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه

 3131زمستان  (13) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،هشتم سال

 3/31/3131: پذیرش تاریخ                                        4/1/3131 :دریافت تاریخ

 39 -331: صص

 نویسنده مسؤول *
 

 
Strategic Pricing and its Effect on Company Performance 

 

Hossein Baloochi 1, Morteza Maleki Min Bash Razgah 2, Davod Feiz 3, Tahmoreth Hasangholipour 4  

1- Ph.D. International Marketing Management, Faculty of Economics, Management and Administrative Sciences, Semnan University, 

Semnan, Iran. 
hossinbalochi@ut.ac.ir 

2- Assistant Professor of International Marketing Management, Faculty of Economics, Management and Administrative Sciences, Semnan 

University, Semnan, Iran. 
mmaleki80@semnan.ac.ir 

3- Associate Professor of International Marketing Management, Faculty of Economics, Management and Administrative Sciences, Semnan 

University, Semnan, Iran. 

Feiz1353@semnan.ac.ir 
4- Professor of Business Management, Faculty of Management, University of Tehran, Tehran, Iran. 

thyasori@yahoo.com 

 
Abstract 

Choosing the right pricing strategy can be very effective in reaching its goals, looking at long-term (strategic) pricing will create a 

competitive advantage for companies. It is therefore important to have a proper understanding of the factors affecting strategic pricing. The 
purpose of the present research is to investigate factors affecting strategic pricing and their role on corporate performance. This research is 

an applied and descriptive research method. Statistical population was the managers and sales staff of dairy companies operating in 

Mashhad. For this purpose, a sample of 226 people were selected based on Morgan's table using simple random sampling method. A 
questionnaire was used to collect data. Validity of the questionnaire was confirmed by using convergent validity and its reliability was 

measured using Cronbach's alpha and composite reliability. In order to investigate the research hypotheses, structural equation modeling and 

minor least squares approach were used. The results of this study showed that the position of the company and its market orientation affect 
the strategic pricing, but did not confirm the firm size and strategic price. Among market factors, technical turmoil and market turmoil had a 

negative effect on strategic price, but market growth had a positive and significant effect on prices. The effect of competition intensity on 

the strategic price was not significant. Another result was the confirmation of market-oriented moderation in the relationship between 
market turmoil and strategic pricing. However, market orientation moderation was not approved in terms of technical disturbance and 

strategic price. Finally, the result showed that strategic pricing affect the performance of dairy companies. 
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‌چکیده

خواهد شد؛ از این رو  ها شرکتبلندمدت )استراتژِیک( سبب ایجاد مزیت رقابت برای  یگذار متیقنگاه به گذاری برای رسیدن به اهداف بنگاه بسیار مفید است؛  انتخاب راهبرد صحیح قیمت

هاست. این  گذاری راهبردی و نقش آن بر عملکرد شرکت هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل مؤثر بر قیمتراهبردی بسیار حیاتی است.  یگذار متیقداشتن درک صحیح از عوامل مؤثر بر 

نفر بر  221ای برابر با  های لبنی فعال در شهر مشهد است. بدین منظور نمونه ش و بازاریابی شرکتپیمایشی و از نوع همبستگی است. جامعة آماری مدیران و کارکنان بخش فرو-پژوهش توصیفی

و پایایی آن با گرا  از پرسشنامه استفاده شده است. روایی پرسشنامه با استفاده از روایی هم ها دادهی آور جمعتصادفی ساده انتخاب شدند. برای  یریگ نمونهاساس جدول مورگان و با استفاده از روش 

عوامل مربوط به شرکت، موقعیت شرکت  دهد یمی پژوهش، از مدل معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان ها هیفرضشده است. برای بررسی  دییتأاستفاده از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب 

ی راهبردی با توجه به عدد معناداری تأیید نشده است. از بین عوامل بازار، آشفتگی فنی و گذار متیقشرکت و  گذاری راهبردی تأثیرگذارند؛ اما رابطة اندازة در بازار و بازارگرایی بر قیمت

دار نبود. از دیگر نتایج این پژوهش،  ی راهبردی معنیگذار متیقی راهبردی داشتند و رشد بازار بر قیمت تأثیر مثبت و معناداری داشت. تأثیر شدت رقابت بر گذار متیقآشفتگی بازار تأثیر منفی بر 

نتیجه  تیدرنهاگذاری راهبردی تأیید نشده است.  ی این متغیر در رابطة آشفتگی فنی و قیمتگر لیتعدی راهبردی است؛ اما گذار متیقی بازارگرایی در رابطة بین آشفتگی بازار و گر لیتعدتأیید 

‌های لبنی تأثیرگذار است.  عملکرد شرکت ی راهبردی برگذار متیقاین است که 

‌گذاری راهبردی )استراتژیک(، آشفتگی بازار، آشفتگی فنی، بازارگرایی، شدت رقابت : قیمتها‌کلید‌واژه
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‌مقدمه -1

تحدت تدأثیر رقابدت بدین      شددت  بهمحیط تجاری امروز  

ی و تغییددر مددداوم در اورهددا، تغییددرات سددریع فندد شددرکت

مارتینز، ماتهوسدن و  ها و نیازهای مشتریان است ) خواسته

عددواملی (. 2131، 2؛ رزاقددی و علی ددور2132، 3وندددنبم ت

تدر،   ثبات، چرخة عمدر اقتصدادی کوتداه    نظیر تقاضای بی

تدر شددن    رقابت شدید و تلاش برای رشد باعث حسداس 

کنندگان و تحدت تدأثیر قدرار گدرفتن سدوددهی       مصرف

هدف  رو نیا از(؛ 2111، 1ها شده است )وینینگر شرکت

ها کسب مزیت رقابتی و پیشی گرفتن  بسیاری از شرکت

و شدان، سدونو و    2131، 4هدی و المسفیرماز رقباست )

نتیجة ایدن اقددام پاسدخ بده نیداز مشدتریان،       . (2131، 9ژئو

تطددابب بددا شددرایط بددازار، افددزایش رضددایت مشددتریان و   

افددزایش سددود شددرکت اسددت )دهدشددتی و پورحسددینی، 

(. در این شرایط پویا و متحول موجود در صدنایع،  3132

یک ارچه بدرای  راهبردها باید شامل تصمیماتی منعطف و 

موفقیت و غلبه بر رقبدا باشدد )اوبدرا ماگوتدا، آدوداب و     

هدا مجبورندد    بندابراین شدرکت  (. 2139، 1بیتانو نیائوک

ة ارزش بده مشدتری را بدازنگری کنندد     ارائهای  استراتژی

(. 2131؛ شدان و همکداران،   2132)مارتینز و همکداران،  

یک شرکت زمانی از دید مشدتریان خدود رقدابتی اسدت     

که بتواند ارزشی بیش از رقبدا ارائده کندد. ایدن ارزش از     

کمتر اما بدا کیفیدت    یها متیقطریب ارائة محصولات با 

ایز در کیفیدت و داشدتن   مشابه نسبت به رقبا و با ایجاد تم

 شددود یمددهددای بددالاتر سددنجیده   قابلیددت توجیدده قیمددت 

(. در آمیختدددة 2111، 1)کونسدددگرا، مولیندددا و اسدددتبان  

                                                           
1
 Martines, Matthyssejs & Vandenbempt 

2
 Razaghi & Alipour 

3
 Winninger 

4 Mahdi & Almsafir 
5
 Shan, Song & Ju 

6 Obara Magutua, Adudab & Bitange Nyaogac 
7 Consuegra,. Molina, Esteban 

بازاریابی، قیمت تنها عنصدری اسدت کده درآمدد ایجداد      

و یکی از اجزای آمیختة بازاریابی است؛ بنابراین  کند یم

ای هد  جداگانه بررسی کرد. استراتژی طور بهنباید آن را 

هددای شددرکت   گددذاری بایددد بددا دیگراسددتراتژی   قیمددت

مدددیران بایددد روش تعیددین   رو نیددا ازهماهنددو باشددد؛ 

گدذاری بسدیار کدم     قیمت مناسب را بدانند؛ زیدرا قیمدت  

( و بسددیار زیدداد )فددروش   رفتدده ازدسددت)حاشددیة سددود  

ات بسیار بدی بدر سدودآوری شدرکت    تأثیر( رفته ازدست

؛ دتدونی،  2111، 1زاوادامیکائیل، مدارن، رونگدر و   دارد )

(. 2131، 3اس راندیو میلان، بوساتا ساشسلوتو و لارنتدی  

گدذاری بدرای رسدیدن بده      انتخاب راهبرد صحیح قیمدت 

هدا در   رقابدت  شیافدزا اهداف بنگاه بسیار مفید است. بدا  

هددای  روشتددأثیر سددطح جهددانی و در داخددل کشددور،    

تده  گذاری در دستیابی بنگاه به اهدافش افزایش یاف قیمت

، 31و وربلوسکی و راس 2131)دتونی و همکاران، است 

 یگددذار مددتیقکدده نگدداه بدده    روسددت نیددا از(. 2131

 ها شرکتبلندمدت )راهبردی( سبب مزیت رقابت برای 

شناسددایی عوامددل مددؤثر بددر ایددن نددوع       خواهددد شددد. 

ی حیدداتی اسددت. امددر هددا شددرکتگددذاری بددرای  قیمددت

بنابراین، هدف از پژوهش حاضر شناسایی عوامدل مدؤثر   

گذاری راهبدردی و تعیدین میدزان تدأثیرات ایدن       بر قیمت

 .هاست شرکتعملکرد  تاًینهاو  یگذار متیقمتغیرها بر 

‌بیان‌مسئله‌1-2
تغییرات محیط اثر بسیار و انکارناپذیری بر عملکدرد  

ها سودآور و  ه سالها ک سازمان دارند. بسیاری از سازمان

اند، با تغییر مختصات محیطی و عدم همراهدی   موفب بوده

های محیط، نتوانسدتند عملکدرد مناسدبی داشدته      با پویایی

انددد  رو شددده باشددند و بددا ورشکسددتگی و مددر  روبدده   

                                                           
8 
Michael, Marn, Roegner, and Zawada 

9 De Toni, Sperandio Milanb, Busata Saciloto & 

Larentis 
10 Wroblewski & Loss 



 

 31/  گذاری راهبردی و اثر آن بر عملکرد شرکت  قیمت

(. 2131رزاقی و علی ور،  و 2111کونسگرا و همکاران، )

کننددگان، تغییدر    های بازار با تغییر سلیقة مصدرف  پویایی

گدذاری و   بازار، حفظ و جذب مشدتریان جدیدد، قیمدت   

باید بتوانندد   ها سازمانتبلیغات محصول در ارتباط است. 

موقع در برابدر آن   های بازار را شناسایی کنند و به پویایی

واکنش نشان دهند؛ در غیدر ایدن صدورت سدهم بدازار و      

رزاقدی و  کنندگان خود را از دست خواهند داد ) مصرف

هدا   های اساسدی سدازمان   دغدغه جمله از(. 2131علی ور، 

اسددت؛  محصولاتشددانگددذاری  در محددیط متغیددر، ارزش

زمانی که تولیدکنندگان با عدم اطمینان نسبت به قیمدت  

شددوند، رفتارهددای  آیندددة محصددولات خددود مواجدده مددی 

نداشتن قیمت مناسدب   .دهند یممتفاوتی را از خود نشان 

کالاهدا   هدا  شرکتبرای بازار سبب شده است بسیاری از 

بدازار را بده بدازار     موردنظرمغایر با قیمت  ییها یاورفنیا 

در فراینددد (. 2131وربلوسددکی و راس، عرضدده کننددد ) 

ترین  خرید محصول توسط مشتری، قیمت یکی از اصلی

ر عوامل است. قابلیت انعطاف ایدن عامدل نقدش آن را د   

و  کندد  سازی میزان سدود فروشدنده دوچنددان مدی     بیشینه

کنندگان و مدیران به بحدث   همین امر باعث توجه عرضه

زواره،  زاده معصدوم و  پدور  یقلشده است ) گذاری قیمت

، زاده عیسددمو  نسددب یقددیحقو نظددری، حیدددری،   3131

 ها شرکتمشکلات اساسی و پیشِ روی  ازجمله(. 3131

این است که چگونه این محصولات و خددمات خدود را   

؛ 2134ی کنندددد )کاریکدددانو، گدددذار مدددتیقدر بدددازار 

(. نگرش و 2131و دتونی و همکاران،  2134ایندوناس، 

ی پیچیدده  هدا  طیمحدیدگاه قدیمی برای تعیین قیمت در 

و  2111، 3کدددافی نیسدددت )برایدددت، کیدددول و کینچولددده

 2ان مانندد کرسدمن  (. بسدیاری از محققد  2134کاریکانو، 

(، 2112) 4(، وینددر2112) 1(، دوتددال و همکدداران 3333)

                                                           
1
 Bright, Kiewell & Kincheloe 

2
 Cressman Jr. 

3
 Dutta et al. 

4
 Wyner 

( 2131( و دتدونی و همکداران )  2113)9مونرو و کوک 

گذاری در فرایند  قیمت ماتیتصمبر لزوم توجه بیشتر به 

بدا وجدود    ؛ امدا اندد  کدرده گدذاری تأکیدد    مدیریت قیمت

گذاری و تأثیرگذاری مهدم آن، بده    اهمیت فراوانِ قیمت

شدده   توجده ی ابید بازارن بحث کمتدر از سدایر مباحدث    ای

دتددددونی و و  2111کونسددددگرا و همکدددداران، اسددددت )

گذاری  هایی که دربارة قیمت (. پژوهش2131همکاران، 

انجام شده است نیز با دید اسدتراتژیک بده ایدن موضدوع     

و بدون توجه بده زمیندة عملکدرد شدرکت      اند نکردهنگاه 

هددا شددکل گرفتدده اسددت. اگددر قددرار اسددت   ایددن پددژوهش

گددذاری مددؤثر واقددع شددود، تأکیددد بددر  تصددمیمات قیمددت

گذاری از دیدگاه اسدتراتژیک اهمیدت    تصمیمات قیمت

(. 2131؛ دتدددونی و همکددداران، 2134دارد )ایندددوناس،  

 تعیدین قیمدت   اندد  گفته( 2113) 1ساینیو و مارجاکوسکی

موضوعی عملیاتی نیست؛ بلکه مفهدومی راهبدردی دارد   

( 3339) 1که باید به راهبرد تجاری مرتبط شدود. اسدمیت  

فایدة اساسی پدذیرفتن موقعیدت راهبدردی ایدن      دیگو یم

گدذاری همانندد تصدمیمات     است کده تصدمیمات قیمدت   

مددت بدر عملکدرد راهبدردی و      راهبردی با نتایج طولانی

شوند. به همدین شدکل، ناگدل و     امتیاز رقابتی مشاهده می

داشددتن دیدددگاه راهبددردی    انددد گفتدده( 2113) 1هلدددن

گددذاری در  گددذاری، یک ددارچگی راهبددرد قیمددت قیمددت

 دهنددة  بازتداب هدای   چندین تعیدین قیمدت    بازاریابی و هدم 

کندد. ناگدل و هلددن     مدی  لیتسهاهداف کلی شرکت را 

پدذیرفتن جنبدة    ندد یگو یمد ( از دیدگاه مددیریتی  2113)

ها به نتدایج   گذاری راهبردی برای اتخاذ تصمیم در قیمت

هدددا بدددا  مدددالی بهتدددری منجدددر شدددده اسدددت. شدددرکت  

بسددیاری دسددت سددود ی راهبددردی بدده هددا یگددذار مددتیق

گدذاری   خواهند یافت؛ به ایدن دلیدل کده آنهدا از قیمدت     

                                                           
5
 Monroe and Cox 

6
 Sainio & Marjakoski 

7
 Smith 

8 Nagle & Holden 
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خیلدی کدم کده سدبب افدزایش       مدت یقمدت )نظیر  کوتاه

ی هدا  چدالش باعدث   تید رنهادشود، اما  فروش موقتی می

تواند اوضاع و جوّ بازار  و می شود یمغیرضروری قیمت 

کنندد.   به خطر بیندازد( جلوگیری می مدت یطولانرا در 

هدا ابدزاری راهبدردی     گدذاری  ، تلقی قیمدت نیبر اعلاوه 

و اینکده   شدود  یمد است که به مزیت رقابتی پایدار منجدر  

اری کننددد بددرد از آن ک ددی تواننددد ینمددی راحتدد بددهرقبددا 

و  2131؛ دتددددونی و همکدددداران،   2134)ایندددددوناس،  

 شدمار  یبد (. با توجه به مزایای 2131وربلوسکی و راس، 

یی عوامل مؤثر بر این ندوع  راهبردی شناسا یگذار متیق

راهبرد برای سازمان و موفقیت آینددة آن امدری حیداتی    

است. در این پژوهش سعی شده است با شناسایی برخی 

، میدزان تدأثیرات   یگذار متیقبر این نوع از عوامل مؤثر 

شناسایی و نقش کلیدی ایدن عوامدل بدر ایدن      این عوامل

 راهبردها و عملکرد شرکت مشخص خواهد شد.

تعریدف اسدمیت    گذذاری‌اتذارایک:  ‌‌‌قیمت 

نقطة آغدازی  « گرایانه گذاری مدیریت قیمت»( از 3339)

گددذاری راهبددردی اسددت. وی     بددرای تعریددف قیمددت   

گوندده تعریددف  گرایاندده را ایددن گددذاری مدددیریت قیمددت

ها و رفتارهایی کده   ها، فعالیت کند: الگویی از سیاست می

با آنها درگیرند و مشتمل بر اطلاعداتی   معمولاًها  شرکت

شددوند؛ اهددداف،  آوری و پددردازش مددی مددعاسددت کدده ج

گیدری   گیری و عقاید، فراینددهای تصدمیم   قوانین تصمیم

گویی سازمانی در زمیندة تعیدین و تغییدر     سازمانی و پاسخ

( 2113ها هستند. عدلاوه بدر ایدن، ناگدل و هلددن )      قیمت

کنندد و برخدی    فعال را توصیف می گذاری قیمت مفهوم

 یدک  آن اسداس  بدر  کده کنندد   معیارهایی را تعیین مدی  از

 فعال معرفی شود. ایدن  گذار متیقیک  تواند می شرکت

ی دنبدال  جدا هدا بده    از اینکده شدرکت   اندد  عبدارت معیارها 

 تعیدین  در سدود  اهدداف  بده دنبدال   فدروش  اهداف کردن

جدای سدهم بدازار     بهبر ایجاد مزیت رقابتی  قیمت باشند،

گدذاری،   محوربدودن قیمدت   ی هزینده جدا  بهتلاش کنند و 

ارزشی کده مشدتریان بده یدک کدالا       بر اساسها را  قیمت

دتدونی و  ؛ 2113دهند تعیدین کنندد )ناگدل و هلددن،      می

بر اساس  (.2131و وربلوسکی و راس،  2131همکاران، 

 رگدذار یتأث(، عوامدل  2113مطالعة ایندوناس و آلدوی  ) 

عوامدل  ی بده دو قسدمت   گدذار  مدت یقهدای   بر اسدتراتژی 

شدود. عوامدل داخلدی     داخلی و عوامل محیطی تقسیم می

هدا آن را   شامل فاکتورهدایی اسدت کده مددیران شدرکت     

. این در حالی است کده عوامدل خدارجی    کنند یمکنترل 

، 3)داندش بازاریدابی   سدت ینتحت کنتدرل مددیر شدرکت    

از: هزینة خدمات، نرخ  اند عبارت(. عوامل داخلی 2134

هدای   اهدداف بازاریدابی، اسدتراتژی   هزینة متغیر به ثابدت،  

های سازمان، اهداف کلی  بازاریابی، اهداف دیگر بخش

هددای سددازمان، سدداختار و فرهنددو   سددازمان، اسددتراتژی

از: فرایندد   اند عبارتعوامل خارجی  طور نیهمسازمانی. 

انطباق مشتری، ارزشی که مشدتری بدرای خددمات قائدل     

هددای  هددای شخصددی مشددتریان، کانددال شددود، ویژگددی مددی

مشتریان، کشش قیمتدی مشدتریان،    استفاده موردتوزیعی 

هدای رقدابتی مدورد انتظدار از سدوی       قیمت رقبا، واکدنش 

های رقبا، تهدید ورود رقبای جدید بده بدازار،    رقبا، هزینه

هدای احتمددالی و شددت رقابدت میددان     تهدیدد از جانشدین  

زنددی خریددداران، قدددرت  رقبددای موجددود، قدددرت چاندده 

ن مددواد اولیدده، قددوانین موجددود در   ی خریدددارازندد چاندده

گذاری، میزان مداخلدة دولدت و محدیط اجتمداعی      قیمت

سازمان، ندرخ بهدرة موجدود در بدازار، ندرخ بهدرة مدورد        

هدای اقتصداد کدلان     های آیندده و ویژگدی   انتظار در سال

و وربلوسدددکی و راس،  2133)اینددددوناس و آلدددوی ،  

 سده دسدتة   مجمدوع  در دید گو یمد ( 2111(. کاتلر )2131

کده   مؤثرندد  یگدذار  مدت یق ماتیتصدم  بدر عوامدل   یکل

                                                           
1 Knowledge source for marketing, 

http://www.knowthis.com/pricing-

decisions/external-factors-government-regulation 
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 بازارعوامل مشتری و عوامل سازمانی، عوامل  عبارت از

 (.3131زواره،  زاده معصومو  پور یقلشوند ) می میتقس

‌

‌عوامل‌مریبط‌با‌شرکت

متفداوت بسدته    یهدا  اندازهها با  شرکت اندازة‌شرکت 

هددای  بدده بازارهددای هدددف و قدددرت بازارشددان محددیط   

هدای   شدرکت  معمولاًرو دارند.  اقتصادی مختلفی را پیش

)خیدری و   برخوردارندد تر از قدرت بازار بیشتری  بزر 

رود هرچدده یددک شددرکت   (. انتظددار مددی3132عرفددانی، 

تدری تعیدین    یة برنامدة مدنظم  بر پاها  تر شود، قیمت بزر 

تدر، تصدمیمات    هدای کوچدک   شدرکت  شود و بدرخلاف  

ة چندددمنظورگددذاری بددا همدداهنگی و همکدداری   قیمددت

تری گرفته شود و فقط برعهددة مددیریت ارشدد     گسترده

ی هددا شددرکتدهددد  نباشددد. مطالعددات پیشددین نشددان مددی 

گدذاری بدر پایدة     هدای قیمدت   کوچک به تأکید بدر روش 

گدذاری آسدان تمایدل دارندد، بددون اینکده توجده         قیمت

هدای نهدایی داشدته     عوامل بازار مؤثر بر قیمدت  ای به ویژه

 مددت  کوتداه ها به نگداه   باشند. علاوه بر این، این شرکت

ها تمایل دارندد   گیری برای قیمتمیتصمطلبانه به  فرصت

کده   طدور ، همدان  گدر یدی عبدارت  بده (. 2134، ایندوناس)

انددد انتظددار  ( اشدداره کددرده2119الددونیتی  و ایندددوناس )

های بزر  بر راهکاری متعدادل و مدنظم    رود شرکت می

تکیه کنند که هم بر اخبار و اطلاعات مربوط بده بدازار و   

گدذاری را بدا    هم شدرکت توجده کنندد و راهبدرد قیمدت     

بازاریددابی کلددی و راهبددرد کددلان همسددو سددازند و نتددایج 

، هرچدده عددلاوه بددهرا بررسددی کننددد. مدددت آن  طددولانی

شوند، بده ماشدینی شددن و تأکیدد      تر می ها بزر  سازمان

هددای مجدداز تمایددل بیشددتری دارنددد     بیشددتر بدده فعالیددت 

(؛ از ایددن رو انتظددار  2113، 3)سدداتکلیف و مددک نامددارا 

مددداوم و بیشددتر از   طددورهایشددان را بدده   رود قیمددت مددی

                                                           
1 Sutcliffe & McNamara 

ظددر هددای کوچددک کنتددرل کننددد. بنددابراین، بدده ن شددرکت

شدود،   تدر مدی   طور که یک شرکت بزر  رسد همان می

بدردن   به کدار استعداد و توانایی بیشتری برای پذیرفتن و 

 اول ةفرضددیگددذاری راهبددردی دارنددد. بنددابراین    قیمددت

 :  است گونه نیا

 اری راهبدردی ذگد  پذیرش قیمتبر بزرگی شرکت »
 .«است تأثیرگذار

مایکددل پددورتر در  موقعیذذت‌شذذرکت‌در‌بذذازار 

ی عددام را بدده سدده نددوع هددا یاسددتراتژبندددی خددود،  دسددته

استراتژی رهبری در هزینه، استراتژی تمدایز و اسدتراتژِی   

تداکنون ارتبداط   (. 2131، 2ریتسدون تمرکز تقسیم کدرد ) 

ای از  بین موقعیت شرکت در بازار و تأثیر آن بر هر جنبه

ت. عملی بررسدی نشدده اسد    طور بهگذاری  راهبرد قیمت

(، هر شرکتی 2111) 1بندی کاتلر و کلر با پیروی از طبقه

، پیرو یا متمرکز در بخشدی  چالشگرتواند یک رهبر،  می

ِفعالیت  خود باشد. رهبران قوانین بازی را تنظدیم   4از بازار

کنندد   های میانگین را در بازار تعیین مدی  کنند و قیمت می

الشدگران و  کنندد. چ  و پیروان از ابتکار رهبران تقلید مدی 

بده  ی وجدو  جسدت پردازندد، در   کسانی که به رقابت مدی 

 کده  یدرصدورت ندد؛  ا آوردن سهام بدازار از رهبدران   دست

گیرندد   متمرکزان یک بخش کوچک بازار را هدف مدی 

کنندد )اینددوناس،    و تولیدات ویژه و خاص را عرضه می

ایدن هددف،    منظور به(. 2131و شان و همکاران،  2134

هدددای اساسدددی در پدددذیرش   رود تفددداوت انتظدددار مدددی 

ها  گذاری راهبردی بین رهبر و دیگر انواع شرکت قیمت

رود رهبدران دیددگاهی مبتکرانده و     دیده شود. انتظار می

گدذاری   گذاری داشته باشند و قیمدت  غیر منفعل به قیمت

راهبردی را همانند ابزاری در نظر بگیرند کده بدا راهبدرد    

انتظدار   کده  یدرحدال ی کلی آنان همسوست؛ ارگذ متیق

                                                           
2
 Ritson 

3 Kotler & Keller 
4 Nicher 
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رود تقلیدکنندددگان و پیددروان راهکارهددای واکنشددی  مددی

گذاری راهبردی را ن ذیرندد.   قیمت اصولاًداشته باشند و 

حریفان و متمرکزان ممکن است ایدن اصدول را    همچنان

گدذاری   رود رهبدران قیمدت   ببرند، امدا انتظدار مدی    به کار

ر بیشددتری ب ذیرنددد. بنددابراین راهبددردی را بدده میددزان بسددیا

 چنین است:   2فرضیة 

موقعیددت و جایگدداه شددرکت در بددازار دلیلددی بددرای  »

گذاری راهبردی اسدت و   تفاوت در سطح پذیرش قیمت

گدذاری راهبدردی را بده     رود که رهبران، قیمت انتظار می

 «.ها ب ذیرند میزان بیشتری از دیگر انواع شرکت

( بازارگرایی را 3331نارور و اسلاتر )بازارگرا:ی ‌

گرایدی و   یدی، رقیدب  گرا یمشدتر -یرفتارشامل سه جزء 

تمرکددز  -ی و دو معیددار تصددمیما فددهیوظ نیبددهمدداهنگی 

دانند. بدازارگرایی در راسدتای    بلندمدت و سودآوری می

سددازی سدده جددزء رفتدداری بددر تمرکددز بلندمدددت و   پیدداده

، البتده خدارا از   کدار  و کسبهدف  عنوانسودآوری با 

مفهدوم بدازارگرایی   اجزای سازة بازارگرایی تأکید دارد. 

ة آن، لیوسد  بده ای است که یک شدرکت   مربوط به فلسفه

هدای اصدلی و کدارکردی را بده      های همة قسدمت  فعالیت

سددمت درک بهتددری از مشددتری و نیازهددای بددازار سددوق 

دهددد و هدددف آن بددازارگرایی را هماننددد مفهددومی   مددی

کند که ساخت و تولید اطلاعدات،   یف میی تعرچندبعد

گیددرد.  گددویی را در برمددی  توزیددع اطلاعددات و پاسددخ  

هددایی کدده   دهددد شددرکت  تحقیقددات عملددی نشددان مددی  

یی کده آن  هدا  شرکتاند، نسبت به  بازارگرایی را پذیرفته

، تواندایی بیشدتری بدرای عملکدردی بهتدر      اندد  رفتهین ذرا 

 ، وعثمددان، رشددید، احمددد  ؛2131، 3دارنددد )آسددیخیا

و  2132، 1زاده و جلالدی  هنزایی، نیاب ؛2133، 2راج وت

هایی که بدازارگرایی را   (. شرکت2131رزاقی و علی ور، 

                                                           
1 Asikhia 
2
 Osman, Rashid, Ahmad & Rajput  

3
 Hanzaee, Nayabzadeh & Jalaly 

ریددزی و ارزیددابی همدده   انددد، بدده برنامدده  در نظددر گرفتدده 

تمایدل   تر مدت یطولانهای مدیریتی با دیدگاهی  فعالیت

دارنددد کدده عنصددری اساسددی و ضددروری بددرای پددذیرش  

گدددددذاری راهبدددددردی اسدددددت )کدددددوهلی و  قیمدددددت

رزاقددی و و  3331؛ نددارور و اسددلاتر، 4،3332جاورسددکی

دهدد   چنین شواهد تجربدی نشدان مدی    . هم (2131علی ور، 

هایی که به سمت بازار گرایش دارند، تمایدل بده    شرکت

روشددی بدده  مشخصدداًگددذاری  اجددرا و مشدداهدة قیمددت  

ی نسددبت بدده رقبددای   تددر مدددت یطددولاناسددتراتژِیک و 

(. بدا  2111غیربازارگرا دارند )تزوکداس و همکدارانش،   

گددذاری راهبددردی یددک  طددر ا ایددن حقیقددت کدده قیمددت

شدود، انتظدار    فعالیت تجاری صحیح در نظدر گرفتده مدی   

گدذاری   رود که بازارگرایی تدأثیری مثبدت بدر قیمدت     می

تعریدف   1اسداس فرضدیة   راهبردی داشته باشند. بدر ایدن   

 شود:   می

گددذاری راهبددردی  بددازارگرایی بددر پددذیرش قیمددت »
 «.  تأثیرگذار است

 

‌های‌مریبط‌با‌بازار‌)محیط(‌پیشینه
محیط به عدم اطمینان محدیط خدارجی شدرکت و شددت     

هدا اثرگدذار    هدای شدرکت   رقابت اشاره دارد که بر فعالیت

اثدرات  ( از راهبرد حاصدل  3334است. دیدگاه مینزبر  )

محیطددی و اهددداف و مقاصددد شددرکت و درک متقابددل    

تغییرات صنعتی و سازمانی اسدت. ایدن تغییدرات از طریدب     

هددایی کده در ایجدداد یددک محددیط   زنجیدرة ارزش و بخددش 

ندد گسدترش خواهندد یافدت. در     ا جدید برای شرکت مهم

هدایی خدود را بدا     اینجا ضروری اسدت کده چندین شدرکت    

دنبال کنند که به سداختار  هایی را  محیط وفب دهند و رویه

شان آسیب جدی وارد نکند )کرم دور و ابراهیمدی،    کاری

 (. 3131و ملکی مین باش رزگاه و شعبانی،  3131

                                                           
4
 Kohli & Jaworski 
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تغییدرات محیطدی، اثدر بسدیار      آشفاگی‌محیطذی ‌

ناپذیری بر عملکرد سازمان دارد. بسیاری از انکارمؤثر و 

اندد، بدا تغییددرات    هدا سدودآور بدوده    کده سدال   هدا  سدازمان 

محدیط نتوانسدتند    یهدا  ییاید پومحیطی و عدم همراهی با 

عملکرد مناسبی داشدته باشدند و بدا ورشکسدتگی و زوال     

های محیطی شدرایطی اسدت کده     شدند؛ پویایی رو به رو

و باعث به وجود آمدن  کند یممحیط بر سازمان تحمیل 

شددود.  هددایی بددرای سددازمان مددی    تهدیدددها و فرصددت 

هددای محیطددی خدددمات و محصددولات جدداری را  پویددایی

منسوخ و نیداز بده یدک راه جدیدد بدرای توسدعه آنهدا را        

(. آشفتگی مدرتبط  2131رزاقی و علی ور، )کند  ایجاد می

گددذاری  بددا محددیط، تددأثیری منفددی بددر پددذیرش قیمددت   

(. آشدفتگی محدیط را   2134راهبردی دارد )اینددوناس ،  

 اندد  کدرده ر تقسدیم  ی و آشدفتگی بدازا  فنداور به آشفتگی 

(. آشددفتگی 3131رزگدداه و شددعبانی،  بدداش نیمدد)ملکددی 

ی فنداور ی از تغییر است کده بدا   ا درجهی منتسب به فناور

ی بدده فندداورهددای  تولیدددات جدیددد ارتبدداط دارد. پویددایی

ها و رقبای آندان بدرای    های شرکت جریانات و توانمندی

ندابع  نوین و اسدتفاده از م  یها یفناورتوسعه و دستیابی به 

در تولید و توسعة محصدولات جدیدد    روزشده به یفناور

پور، مرادی و ممبینی،  ها اشاره دارد )ابراهیم بین شرکت

آشددفتگی بددازار، میددزان تغییددر در  کددهی حددال در(؛ 3131

؛ 2131، 3ترکیددب مشددتریان و علایددب آنهاسددت )آسددیخیا

(. تغییر بازارها، حفظ و جذب مشتریان 2134ایندوناس، 

 پدور  یقلگذاری و تبلیغات محصول است ) قیمتجدید، 

. هدددر دو ندددوع آشدددفتگی (3131زواره،  زاده معصدددومو 

مدددت  مشددکلاتی را در بقددای یددک سددازمان در طددولانی 

بددر توانددایی  کننددده مختددلو تددأثیری  کننددد یمددتحمیددل 

شان دارند. بندابراین،   های استراتژیکی ریزی فعالیت برنامه

 فناورانده زار و آشدفتگی  رود هر دو آشفتگی با انتظار می

                                                           
1 Asikhia 

گددددذاری  )صددددنعتی( مددددانعی بددددرای اصددددول قیمددددت

راهبدردی ِضدعیف باشدند. آشدفتگی بدازار ممکدن اسددت       

بده  هدای کمتدر بدرای     ها را به سمت قیمت بعضی شرکت

سوق دهد. علاوه بدر   مدت کوتاهآوردن سودهای  دست

ها از بدازار   این، ممکن است باعث خروا بعضی شرکت

وا از بددازار، ممکددن اسددت  بددا خددر کدده یدرحددالشددود؛ 

دنبال شود. بده   مدت کوتاهگذاری با دید  الگوهای قیمت

 این منظور:

)تخصصی( رابطدة منفدی    فناورانه: آشفتگی 4فرضیة 

 گذاری راهبردی دارد.  با پذیرش قیمت

فرضددیة : آشددفتگی بددازار رابطددة منفددی بددا پددذیرش    

 گذاری راهبردی دارد.  قیمت

پدذیری محیطدی بده میدزان      رقابدت  شدت‌رقابذت ‌

در تعددداد رقبددا و    شددده  مددنعک  ای از رقابددت   درجدده

محیطدی   یریپذ رقابتاشاره دارد.  ریپذ رقابت یها حوزه

کده دارای   شدود  یمد شدت رقابت بازار توصیف  لةیوس به

ت و رقابت شددید، قیمدت، خددما    همچونهایی  ویژگی

(. محددیط 2131محصددولات همگددن هسددتند )آسددیخیا،   

ی در بخشی از صنعت که یک بنگاه تجداری بده آن   رقابت

چشمگیری بدر عملکدرد آن بنگداه     صورت بهتعلب دارد، 

تأثیرگذار است. عوامل رقابتی شامل تعددد رقبدا، انددازة    

رقبا، اندازة بازار هدف، ساختار صنعت و شددت رقابدت   

(. 2133، 2ایددن عوامددل اسددت )پددو، غزالددی و موهایسددن  

ابت و رقبا در موفقیت یدک  ارزیابی مناسب از شرایط رق

. در ایددن زمیندده کنددد یمددای ایفددا  سددازمان اهمیددت ویددژه

 ضدعف،  قدوّت،  نقداط  درک بدرای  رقیدب  بده  گرایش

رقبدا )نظدری و همکداران،     هدای  اسدتراتژی  و هدا  تواندایی 

 تعریدف  رقبدا  هدای  فعالیدت  بده  گدویی  پاسدخ  ( و3131

از دیددددگاه مددداتزلر، مشدددتری در فرایندددد   شدددود.  مدددی

قیمت کدالا را بدا سدایر     معمولاًگیری برای خرید  تصمیم

                                                           
2
 Poh, Ghazali & Mohayidin 
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، 3کنددد )گددایو و سددموگی مقایسدده مددی مشددابهکالاهددای 

هدای مشدابه اشداره دارد و     (. قیمت نسبی بده قیمدت  2132

تأکیدکنندة اثری است که این مقایسه بدر ذهدن مشدتری    

 زاده معصومو  پور یقلو  3133نژاد،  دارد )نظری و بحری

( 2111) 2(. براساس نظر بولتون و همکاران3131زواره، 

ی ها متیقی گذشته، ها متیقسه نوع قیمت مرجع یعنی 

کالا یا خدمات  کنندة نیتأم شده ادراکی ها نهیهزرقبا و 

 هدا  مدت یقزمان ارزیابی  کنندگان مصرفوجود دارد که 

(. 3131و نظددری،  زاده عیسددم) کننددد یمدداز آن اسددتفاده 

رقابت، موجدب افدزایش    بر مبتنی گذاری دیدگاه قیمت

گداهی   شدود و  مدی  بدازار خدود   سدهم  اطمینان سازمان از

 رقبدا  و شدود  را سبب می قیمت نامناسب اوقات کاهش

 رو نیا از دهند. انجام را کار توانند این می یراحت به نیز

را  خدود  سدهم بدازار   بده  مربدوط  اهدداف  سدازمان بایدد  

 تدا  کندد  انتخداب  خداص را  بدازار  یک کنند و محدود

، 1)کلیندز و پارسدا  آورد  دسدت  بده  مناسدبی  سدود  حاشیة

ناتواندایی مشدتریان   . (2131و وربلوسکی و راس،  2111

های واقعی میان پیشدنهادهای رقبدای    در تشخیص تفاوت

هدا شدود. ندزول     دیگر ممکن است باعث کداهش قیمدت  

کل تخفیدف، کدوپن   ها )به صورت آشکار یا به شد  قیمت

یددا شددرایط پرداخددت( یددک فعالیددت رایددج در بازارهددای 

رقابتی با هددف کلدی ارتقدای سدودها و فدروش مدوقتی       

 2111؛ جنسدا و همکداران،   2113است )ناگل و هولدن، 

 گوندده نیدداحددال،  نیددا بددا(. 2131دتددونی و همکدداران، و 

آیدد. بده ایدن     ها یک روش اقتصادی به شمار نمی فعالیت

ی تقلیدد کنندد و خطدر    راحتد  بده توانندد   دلیل که رقبدا مدی  

 کده ی حال درهای قیمت در بلندمدت وجود دارد؛  جنو

حتددی ممکددن اسددت خریددداران وفددادار غیرحسدداس بدده   

که شدت  روست نیا ازتر روی آورند.  های ارزان قیمت

                                                           
1
 Gayu & Somogyi 

2 Bolton, Warlop & Alba 
3
 Collins and Parsa 

ذاری راهبددردی اسددت گدد رقابددت مددانع پددذیرش قیمددت 

(. به ایدن منظدور، فدرس مسدلسم اسدت      2132، 4)سام سون

 : 1که فرضیة 

ی گدذار  مدت یقشدت رقابت، رابطه منفی با پذیرش »
 «.  راهبردی دارد

رود ترقی یک بازار بدر   انتظار میرشد‌و‌یرقی‌بازار ‌

گددذاری راهبددردی   تصددمیم پددذیرفتن و ن ددذیرفتن قیمددت   

رود شدکوفایی اصدول    تأثیرگذار باشد. همچدین انتظدار مدی   

گذاری راهبردی در بازارهای راکد یا رشددیافته کدار    قیمت

ای کده در رقابدت    گونده کده تنهدا گزینده     سختی باشد؛ همان

 رو روبده زارهدا بدا آن   گونده با  هدا در ایدن   سختی که شدرکت 

گددذاری را از دیدددگاهی  شددوند، ایددن اسددت کدده قیمددت مددی

هددا،  تدداکتیکی نظدداره کننددد. بدده ایددن منظددور، ارتقددای قیمددت

گونه بازارهدا   نیاها در  ها و حتی جنو قیمت کاهش قیمت

وربلوسدکی و راس،  و  2113رایج است )ناگدل و هولددن،   

ازارهدای  هایی کده در ب  (. بنابر شواهد تجربی، شرکت2131

هددای  در حددال رشددد فعالیددت دارنددد، بدده پددذیرفتن فعالیددت  

، 9بازاریدابی جدیدد گددرایش دارندد )الدونیتی  و گوندداری     

( معتقدنددددددد 2111) 1(. زیتامدددددل و همکددددددارانش 3333

های فعال در بازارهدای در حدال رشدد، بیشدتری بده       شرکت

های بازاریابی جدید تمایل دارند. بدا توضدیح    پذیرفتن روش

گددذاری راهبددردی فعالیددت نددوین  ایددن واقعیددت کدده قیمددت

در  شدود  یمد بیندی   بازاریابی در نظر گرفته شده اسدت، پدیش  

ردی ی راهبددگددذار مددتیقبازارهددای رو بدده رشددد تمایددل بدده 

 :1افزایش یابد. بنابراین فرضیة 

گددذاری راهبددردی  رشددد بددازار بدده پددذیرش قیمددت » 
 «.  کند کمک می

گذاری‌راهبردی‌بر‌عملکرد‌شذرکت ‌‌‌قیمت
 قابدل ( نشدان دادندد قیمدت تدأثیر     2113هان و همکاران )

                                                           
4 Sampson 
5 Avlonitis & Gounaris 
6 Zeithaml, Bitner & Gremler 



 

 311/  گذاری راهبردی و اثر آن بر عملکرد شرکت  قیمت

کنندگان و در پدی آن بدر    ی بر رفتار خرید مصرفتوجه

ها دارد )الحسدینی المدرسدی و    ی شرکتسودآورفروش و 

 بازاریددابی تأکیدددکدده بددر  ییهددا شددرکت(. 3131محمدددی، 

یدابی   بندی بازار، موقعیت دارند، از بخشاستراتژیک زیادی 

ی، تصددویر مطلددوب بددرای کالاهددا و خدماتشددان برندسددازو 

کننددد. بددرای چنددین    نسددبت بدده سددایر رقبددا اسددتفاده مددی    

کنددد تددا  کمددک مددی یابیددبازارهددای  هددایی فعالیددت شددرکت

ة قیمت و وفاداری بیشتر مشتری را ایجاد کنندد؛  افزود ارزش

باعث عملکرد بازار عدالی )سدهم بدازار و وفداداری      جهیدرنت

ارزش برتدری را نیدز بدرای     کده ی حدال  درشدوند،   بیشتر( می

و  3132خیددری و عرفددانی، کننددد ) فددراهم مددی انشددانیمشتر

رود  انتظدددار مدددی(. 3131زواره،  زاده معصدددومو  پدددور یقلددد

گذاری راهبردی یکی از ابزارهدای بازاریدابی قلمدداد     قیمت

 طدور  بهتواند تأثیری مثبت بر عملکرد بازاریابی  شود که می

 جده یدرنتی داشدته باشدد.   کل طور بهویژه و عملکرد شرکت 

 شود که: مطر  می 1فرضیة 

ی مثبدت بدر   ریتدأث گذاری راهبدردی   پذیرفتن قیمت» 

 «.داردعملکرد شرکت 

‌‌گر‌ل:یعد بدازارگرایی، اسداس   ی‌بذازارگرا:ی 

و عملکددرد  شددود یمددمزیددت رقددابتی پایدددار محسددوب  

. بده عبدارت دیگدر میدزان     دهدد  یمد را ارتقدا   وکدار  کسب

ی شددرکت در محددیط مددتلاطم و متغیددر، بدده ریپددذ رقابددت

توسددعة بددازارگرایی آن بسددتگی دارد )سددید امیددری و     

( 2114نددوناس ) (. الدوونیتی  و ای 3131، فدرد  یجانیهند

هدای خواهدانِ    ثبدات بدازار، شدرکت    محدیط بدی   اندد  گفته

و به دنبال آن سودهای  مدت کوتاهگذاری  اهداف قیمت

گفددت  تددوان یمدددهنددد.  مدددت سددوق مددی  مددالی کوتدداه

 یا افتده ی سدازمان های منظم و  های بازارگرا روش شرکت

زیدادی بدر    تا آشفتگی بازار تأثیر شود یمدارند که سبب 

ها نداشدته باشدد. بندابراین، شدرایط آشدفتگی       شرکتاین 

 گیری آنها را تغییر دهد تواند مسیر تصمیم بازار آنان نمی

گذاری )مثل جندو   ابتکارات عمل در قیمت ساز نهیزمو 

گدذاری راهبدردی    هدا( شدود کده بدا اصدول قیمدت       قیمت

(. بندابراین، فدرس بدر    2134راستا نیستند )ایندوناس ،  هم

 که: شود یماین 

بازارگرایی و تغییر موقعیت بدازار   هرچقدر: 3فرضیة 

بیشتر باشد، تأثیر آشفتگی فنی و تخصصدی بدر پدذیرفتن    

 گذاری راهبردی کمتر خواهد بود.   قیمت

 موقعیددت تغییددر بددازارگرایی وهرچقدددر : 31فرضددیة 

تددأثیر آشددفتگی بددازار بددر پددذیرش    باشددد، بیشددتر بددازار

   گذاری راهبردی کمتر خواهد بود. قیمت

 

‌مدل‌مفهومی‌پکوهش
 شود. بر اساس فرضیات مدل پژوهش تبیین می

 
 

 رشد بازار

 موقعیت شرکت شرکت ةانداز

 بازارگرایی

 آشفتگی فنی

 آشفتگی بازار

 شدت رقابت

 عملکرد سازمان قیمت استراتژیک

 محققینمدل مفهومی پژوهش، منبع : 1شکل 
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‌روش‌پکوهش
هدددف از پددژوهش حاضددر تعیددین روابددط      ازآنجاکدده

گدددذاری  همبسدددتگی میدددان عملکدددرد سدددازمان، قیمدددت
بر آن است، توصدیفی از ندوع    مؤثراستراتژیک و عوامل 

ی معدادلات  ابی مدلمشخص مبتنی بر  طور بههمبستگی و 
ساختاری است. در این مددل عوامدل مدرتبط بدا شدرکت      
)اندددازه، موقعیددت شددرکت در بددازار و بددازارگرایی( و    
عوامل محیطی )شدت رقابت، آشفتگی بازار، آشدفتگی  

و رشد و ترقی بازار( متغیرهای مستقل، عملکدرد   فناورانه
گذاری راهبردی متغیدر   سازمان متغیر وابسته، متغیر قیمت

نیددز  گددر لیتعدددنددد. متغیددر بددازارگرایی نقددش  ا میددانجی
داراست. جامعة آماری را مددیران و کارکندان فدروش و    

های لبنی فعال در شدهر مشدهد تشدکیل     بازاریابی شرکت
گیدری تصدادفی    دادند. بدرای انتخداب افدراد از نمونده     می

 بدده دلیددل اینکدده پددژوهش  نیدددر اسدداده اسددتفاده شددد.  
تاری تددا حدددود یددابی معددادلات سدداخ شناسددی مدددل روش

هددای رگرسددیون چندددمتغیری  زیددادی بددا برخددی از جنبدده
 درتدوان از اصدول تعیدین حجدم نمونده       شباهت دارد، می

ونه در نم حجم تعیین برای چندمتغیری رگرسیون تحلیل
)هددومن، کددرد معددادلات سدداختاری اسددتفاده  یابیدد مدددل
معدادلات   یابی شناسی مدل در روش یکل طور به (.3114

 39تددا  9توانددد بددین  سدداختاری تعیددین حجددم نموندده مددی 
 تعیدین شدود:   شدده  یرید گ هر متغیر اندازه یمشاهده به ازا

Q5 än ä Q15   کددده در آنQ   متغیرهدددای تعدددداد 
 n و پرسشدنامه ( سدؤالات )هدا   گویه تعداد یاشده  مشاهده

با توجه به این امر که تعداد متغیرهدای   حجم نمونه است.
عدد است و با استفاده از قاعددة   31مدل بالا  گر مشاهده
، مقددار  391کارانه حداقل حجم نمونده برابدر بدا     محافظه

شرکت  221جدول مورگان تعداد  بر اساسحجم نمونه 
های  پرسشنامه در بین مدیران شرکت 291است. بنابراین 

 کاملپرسشنامه  221مذکور توزیع شد که از این تعداد، 
 هیتجزشده و تحویل پژوهشگران داده شد و برای انجام 

ابدددزار ی آمددداری اسدددتفاده شدددده اسدددت. هدددا لیدددتحل و

متشددکل از چنددد پرسشددنامة    گیددری پرسشددنامه  اندددازه
سدددنجه بدددا طیدددف لیکدددرت    91و حددداوی  اسدددتاندارد

هدا   سداختار پرسشدنامه   3جدول شدمارة   ی بود.ا نهیگز پنج
 دهد.  نشان می )متغیرها، ابعاد و تعداد سؤالات( را

تعیدین   منظدور  بده پا:ا:ی‌و‌روا:ی‌ابزار‌تنجش ‌
، از بررسدی سدازگاری دروندی    شدده  اسدتفاده پایایی ابزار 

(. 3134سدرانی کجدوری،    استفاده شدد )رسدتگار و سدیاه   
سددازگاری درونددی از روش پیشددنهادی  لیددتحل و هیددتجز

مقایسة سه شداخص سدازگاری )پایدایی مرکدب، آلفدای      
( بددا یددک شددده اسددتخرااکرونبدداخ و میددانگین واریددان  
کندد.   ( پیدروی مدی  3311مقدار بحرانی بگدوزی و ایدی )  

هددای سددازگاری  ( ضددرایب شدداخص3جدددول شددمارة )
دهدد. تمدامی ضدرایب پایدایی مرکدب       درونی را نشدان مدی  

( و تمدامی ضدرایب   3311)نوندالی،   1/1بحراندی   ازحد شیب
 جددهینت دراندد.   را شدامل شدده   9/1آلفدای کرونبداخ بدیش از    

گیدری در حدد قابدل     هدای انددازه   توان گفت پایایی مدل می
متغیرهددا کدده در  KMOچنددین مقددادیر  قبددولی اسددت. هددم 
گیدری   کفایت نمونده  دهندة نشان، شده گزارشجدول یک 

هش است. برای سنجش اعتبدار ظداهری   برای متغیرهای پژو
سدنجش   منظور بهاز نظرات خبرگان و استادان استفاده شد. 
نفدر خبدره اسدتفاده     31اعتبار محتوای پرسشدنامه از نظدرات   

بدرای   CVRفرمول لاوشه حداقل  بر اساس ازآنجاکهشد. 
، 3اسددت )والتددز، اسددتریکلند و لنددز   43/1نفددر ارزیدداب   31
بیش از این مقدارندد   سؤالاتها برای CVR(. مقدار 2119

شداخص روایدی    ارائده شدده اسدت. مقددار     2که در جدول 
به دست آمد کده تقسدیم بدر     234/49ها برابر با CVRجمع 
( آن بدا  CVI( خواهدد شدد. محتدوایی )   91) سؤالاتتعداد 

آمدد؛ بندابراین    بده دسدت   131/1استفاده از معادلة بالا مقدار 
 1/1ایدی بدالای   مقددار شداخص رو   شدده  یطراحد پرسشنامة 
سددنجش روایددی ابددزار  نیچندد هددماسددت.  قبددول قابددلدارد و 

و واگرا انجام گرفت. نتدایج   همگراسنجش از طریب روایی 
حاکی از پایایی و روایی مناسب ابزار سدنجش )پرسشدنامه(   

                                                           
1 Waltz, Strickland & Lenz 
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 شود. معادلات ساختاری بررسی میهدای پدژوهش از طریدب مددل      است. در بخش بعدی فرضیه

  ‌تاخاار‌پرتشنامه‌و‌روا:ی‌و‌پا:ا:ی‌آن1جدول‌
یعداد‌‌ماغیر/‌بعد

 گوبه

AVEپا:ا:ی‌‌
‌مرکب

KMO انحراف‌‌میانگین‌کرونباخ
‌معیار

‌منبع

آرگوسلیدس و بالتاس،  311/1 11/1 111/1 119/1 323/1 144/1 ‌4اندازه‌شرکت
2111 

 2111کاتلر و کلر،  134/1 13/2 111/1 133/1 334/1 121/1 ‌1موقعیت‌شرکت

  114/1 11/2 122/1 331/1 134/1 111/1 ‌39بازارگرا:ی
 313/1 13/2 111/1 113/1   ‌9گرا:ی‌رقیب 3331نارور و اسلاتر، 

 111/1 14/2 111/1 111/1   ‌9گرا:ی‌مشاری

هماهنگی‌
‌ای‌وظیفه

9   111/1 313/1 33/2 334/1 

جاوارسکی و کوهلی،  111/3 33/1 311/1 131/1 341/1 191/1 ‌1آشفاگی‌بازار
 339/1 2/1 313/1 331/1 393/1 111/1 ‌1آشفاگی‌فنی 3332

جاوارسکی و کوهلی،  11/1 11/2 331/1 111/1 314/1 112/1 ‌4شدت‌رقابت
3331 

آولونتی  و گوناری ،  129/1 11/1 111/1 143/1 311/1 133/1 ‌1رشد‌بازار
3333 

آولونتی  و ایندوناس،  111/1 24/1 112/1 111/1 393/1 111/1 ‌9راهبردی‌قیمت
2119 

جاوارسکی و کوهلی،  191/1 111/2 133/1 11/1 329/1 131/1 ‌9عملکرد
3331 

‌
ماغیرهذذای‌‌یریذذگ‌هذذای‌انذذدازه‌بررتذذی‌مذذدل

‌یحقیق
برای روایی سؤالات پدژوهش از تحلیدل عداملی تأییددی     

بدرای سداخت متغیرهدا از بارهدای      نیچند  هماستفاده شد. 
عداملی اسددتفاده شددد. ایددن فرایندد بددا اسددتفاده از محاسددبة   

برای هدر متغیدر )یدا بعدد(      ها هیگومجموع بارهای عاملی 
شروع خواهد شدد. سد   بدا اسدتفاده از بدار عداملی هدر        

(، درصددد هددا هیددگوهددای عدداملی )گویدده و مجمددوع بار
دسدت   بده مشارکت )ساخت( هر گویه بده صدورت زیدر    

 خواهد آمد. 
درصد مشارکت گویه = بار عاملی آن گویده تقسدیم   

 بر مجموع بارهای عاملی آن متغیر )یا بعد(.
در نهایت بر اساس درصدهای ساختی که بدرای هدر   

گویه محاسبه شده اسدت، متغیدر مددنظر سداخته خواهدد      
یدی ایدن فراینددد   گرا بید رقشدد؛ بدرای مثدال بدرای متغیدر      

 محاسبه خواهد شد. 
یی برابدر اسدت   گرا بیرقمجموع بارهای عامی متغیر 

( کدده نتیجددة آن  12/1+ 11/1+ 13/1+ 13/1+ 11/1بددا )
 است. 31/1برابر با 

برای محاسبة درصد ساخت هر گویه، بار عداملی آن  
بر مجموع بارهای عاملی تقسیم خواهد شد. در این مثال 

خواهدد شدد کده     31/1( تقسیم بر 11/1برای گویة اول )
( خواهد بود. این بدین معناست که سؤال 311/1برابر با )

یی را تبیین خواهد گرا بیرق( از متغیر 311/1اول مقدار )
درصدهای سداخت بدرای هدر متغیدر برابدر       کرد. مجموع

یک خواهد بود. برای ساخت متغیدر مددنظر بده صدورت     
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 :  میکن یمزیر عمل 
*  211/1( + )3* گویدده  311/1گرایددی=  ) رقیددب
( + 4* گویده   333/1( + )1* گویده   213/1( + )2گویه 
 ({ 9* گویه  211/1)

محققان برای متغیرهای پژوهش نیدز بده همدین صدورت     
. مجمدوع بارهدای عداملی و    اند دادهرا انجام  اختشانسفرایند 

 ( نشان داده شده است.2در جدول ) ها هیگودرصد ساخت 

 .‌ضرا:ب‌اتااندارد‌و‌اعداد‌معناداری‌و‌درصد‌تاخت‌تؤالات‌یحقیق‌منبع ‌محقق2جدول
ضر:ب‌ ماغیر

 اتااندارد
عدد‌
داری‌معنی  

درصد‌
 تاخت

CVR ضر:ب‌
 اتااندارد

عدد‌
داری‌معنی  

درصد‌
 تاخت

CVR ضر:ب‌
 اتااندارد

‌گرا:ی‌رقیب
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
33/3‌

11/1  23/32  311/1  1/1 آشفاگی‌ 
‌بازار
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
505/4  

13/1  92/34  31/1  1/1  

13/1  34/34  211/1  1/1  11/1  9/31  319/1  111/1  

13/1  13/31  213/1  3 12/1  12/34  312/1  1/1  

11/1  11/31  333/1  111/1  11/1  3/39  319/1  3 
12/1  41/34  211/1  111/1  12/1  13/34  312/1  111/1  

‌گرا:ی‌مشاری
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
33/3‌

11/1  13/31  319/1  1/1  11/1  11/39  319/1  111/1  

11/1  9/31  214/1 ‌آشفاگی‌فنی 3 
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
03/5  

12/1  39/34  312/1  3 
14/1  93/32  331/1  111/1  11/1  32 39/  311/1  111/1  

11/1  1/34  231/1  111/1  19/1  13/39  311/1  111/1  

13/1  3/34  233/1  111/1  12/1  3/34  312/1  3 
هماهنگی‌
‌ای‌وظیفه
مجموع‌
بارهای‌
‌02/4عاملی‌=‌

13/1  11/31  331/1  1/1  11/1  94/31  311/1  111/1  

12/1  11/34  214/1  111/1  11/1  13/31  311/1  111/1  

1/1  33/34  333/1  111/1 ‌رشد‌بازار 
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
43/4  

13/1  13/33  319/1  1/1  

14/1  13/39  213/1  3 11/1  14/31  311/1  3 
11/1  43/31  333/1  1/1  11/1  1/34  311/1  1/1  

اندازه‌
‌شرکت
مجموع‌
بارهای‌
‌25/3عاملی‌=‌

11/1  4/31  24/1  111/1  11/1  11/31  314/1  111/1  
3/1  11/31  211/1  111/1  13/1  13/33  319/1  111/1  
19/1  11/32  21/1  1/1  11/1  33/31  342/1  3 
12/1  93/34  291/1  1/1 قیمت‌ 

‌اتارایکِ: 
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
93/3  

11/1  41/31  211/1  1/1  

موقعیت‌
شرکت‌در‌
‌بازار
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
31/4‌

12/1  21/32  39/1  111/1  14/1  14/34  222/1  111/1  
11/1  33/31  391/1  111/1  12/1  13/34  231/1  111/1  
13/1  34/31  319/1  3 11/1  13/32  21/1  1/1  
1/1  22/34  311/1  1/1  93/1  14/3  391/1  111/1  
11/1  34/39  313/1  111/1 ‌عملکرد 

مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
33/3‌

93/1  91/3  399/1  3 
11/1  93/31  312/1  111/1  12/1  2/31  312/1  3 

‌شدت‌رقابت
مجموع‌
بارهای‌
‌عاملی‌=
21/3‌

11/1  31 24/1  1/1  11/1  23/33  319/1  111/1  
11/1  11/39  219/1  111/1  31/1  12/33  291/1  3 
11/1  14/31  24/1  111/1  31/1  32/21  299/1  111/1  
13/1  13/31  249/1  111/1       

‌
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بدازارگرایی  تحلیل عاملی مرتبة دوم برای متغیرهدای  
)بدددار عددداملی بدددازارگرایی انجدددام شدددد. بدددرای متغیدددر 

، بدار  19/1و عدد معناداری برابر  1/1گرایی برابر  مشتری
و عددد معنداداری برابدر     13/1یدی برابدر   گرا بیرقعاملی 
و  11/1ی برابدر  ا فده یوظ نیبد و بار عاملی هماهنگی  33/1

( بدود. میدانگین ایدن متغیرهدا     11/9عدد معنداداری برابدر   
مشددابه میددانگین ابعدداد و متغیرهددای دیگددر بددا اسددتفاده از  

 یدیید نتایج تحلیدل عداملی تأ  بارهای عاملی محاسبه شد. 
 هدای  مددل تمدام   دهدد  مدی نشدان  کلیة متغیرهدای تحقیدب   

مددل   یاعدداد و پارامترهدا   همدة گیدری مناسدب و    اندازه
 شددده اسدتخراا واریدان   دیر مقددا(. 2ندد )جددول   معنادار
( کدده 2هددا در جدددول ) و بددار عدداملی گویدده( 3جدددول )

هستند و نیز پایایی مرکدب   9/1همگی در سطح بالاتر از 
ة ایدن اسدت   دهند نشانهستند(،  1/1)که همگی بالاتر از 
گیری کلیدة متغیرهدای اصدلی پدژوهش از      که مدل اندازه

گرایددی  بددرازش مطلددوبی برخددوردار اسددت و اعتبددار هددم 
 نسدبتاً ها به متغیرهدای اصدلی پدژوهش در سدطح      شاخص

ی اصدلی از مددل   هدا  هیفرضد بدرای آزمدون   بالایی اسدت.  
و )تحلیدل مسدیر(   افزار لیدزرل   معادلات ساختاری در نرم

ی از روش حدداقل مربعدات   گدر  لیتعدد ی ها هیفرضبرای 
 اس استفاده شد.  ال اسمارت پی افزار نرمجزئی در 

‌
‌معذادلات‌ مذدل‌ی‌پذکوهش‌)‌هذا‌‌هیفرضبررتی‌
‌(تاخااری

یددک نددوع از روابددط بددین متغیرهددای مکنددون در مدددل    
معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم است. اثدر مسدتقیم   

هددای معددادلات  یکددی از اجددزای سددازندة مدددل واقددع در
را میددان دو متغیددر  یدار جهدت سداختاری اسددت و رابطددة  

تدأثیر خطدی علسدی     ةکنندد  انید ب. این نوع اثر دهد یمنشان 
یک متغیر بر متغیر دیگر است. در یک مدل،  شدة فرس

یک متغیر وابسدته و متغیدر    نیبای را  هر اثر مستقیم رابطه
وابسته در  ریمتغ؛ البته یک کند یمن مستقل مشخص و بیا

تواندد متغیدر مسدتقل باشدد و      یک اثر مسدتقیم دیگدر مدی   

در (. 3131بدددرعک  )دهدشدددتی، نددداطب و احسدددانی،   
ی زیر متغیرهای مربوط به شدرکت یعندی، انددازة    ها مدل

(، موقعیت شرکت در MO(، بازارگرایی )OSشرکت )
 ( و متغیرهای مربوط به بازار شدامل آشدفتگی  OPبازار )
( CT(، شدت رقابدت ) TE(، آشفتگی فنی )MAبازار )

و  زا بدددرون( متغیرهدددای مکندددون  GRو رشدددد بدددازار ) 
( متغیددر مکنددون PRی )گددذار مددتیقنددد. متغیددر ا مسددتقل
( PERو میددانجی و متغیددر عملکددرد شددرکت )   زا درون

در زیدر نتدایج بررسدی    ند. ا و وابسته زا درونمتغیر مکنون 
   ها آورده شده است. مدل

 
‌ضرا:ب‌‌2شکل ‌حالت ‌در ‌پکوهش ‌مدل  
 اتااندارد

 
 ‌مذذدل‌پذذکوهش‌در‌حالذذت‌اعذذداد‌‌‌3شذذکل‌
 معناداری

 در جددول افزار لیدزرل   در نرم ها هیفرضنتایج بررسی 

 ( ارائه شده است.9)
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‌ی‌برازش‌مدل،‌منبع ‌محققها‌شاخصافزار‌لیزرل‌و‌‌.‌بررتی‌روابط‌نرم5جدول
اولیه‌مدل فرض  نایجه مدل‌اصلاحی 

 T باا T باا 

12/3 13/1 است. تأثیرگذار اری راهبردیذگ پذیرش قیمتبر بزرگی شرکت   31/1  13/3  دییتأ عدم 

11/4 23/1 پذیرند. گذاری راهبردی را به میزان بیشتری می رهبران، قیمت  11/1  41/4  تأیید 

11/4 11/1 تأثیرگذار استگذاری راهبردی  بازارگرایی بر پذیرش قیمت  11/1  43/1  تأیید 

گذاری راهبردی  ة منفی با پذیرش قیمتفناورانه رابطآشفتگی 

 دارد.

32/1- 13/2  39/1-  19/2-  تأیید 

-13/2 -34/1 گذاری راهبردی دارد. آشفتگی بازار رابطة منفی با پذیرش قیمت  39/1-  43/2-  تأیید 

41/1 -11/1 ی راهبردی دارد.گذار متیقشدت رقابت، رابطة منفی با پذیرش   14/1  12/1  دییتأ عدم 

13/2 31/1 کند گذاری راهبردی کمک می رشد بازار به پذیرش قیمت  21/1  33/2  تأیید 

ی مثبت بر عملکرد شرکت ریتأثگذاری راهبردی  پذیرفتن قیمت

 دارد

12/1 31/1  12/1  34/1  تأیید 

های‌‌شاخص

برازش‌و‌

مقاد:ر‌

‌اتااندارد

 X
2
/df RMSEA

3
 RMR

2 NFI
3 NNFI

4
 CFI

5
 GFI

6
 AGFI

7
 

32/1 111/1 112/1 111/3 اولیه  31/1  31/1  19/1  13/1  

32/1 111/1 112/1 ‌191/3اصلاحی  31/1  31/1  19/1  12/1  

3/1< > 11/1 > 11/1 >‌9اتااندارد  >3/1  >3/1  >1/1  >1/1  

در  شنهادشدده یپهدر شداخص    قبدول  قابلبررسی برازش مدل مفهومی از هشت شاخص متداول به همراه مقدار  منظور به

هدا نگریسدته شدود و     (. در زمینة تناسب مدل باید به تمدامی شداخص  3331، 1تحقیقات گذشته استفاده شد )هایر و همکاران

تدوان نتیجده گرفدت مددل      مدی  گونده  نید ا( 9جددول ) پایین بودن یک یا چند شاخص، به معنای نبود  تناسب مدل نیست. از 

)زیرکدی   گدر  لیتعدد دارد. برای بررسی تأثیرات متغیدر   شده یآور جمعهای  مفهومی پژوهش حاضر، تناسب مناسبی با داده

 ( ارائه شده است.1)نتایج در جدول اس استفاده شده است.  ال افزار پی بازار( از نرم

‌اس‌ال‌افزار‌پی‌نرمها‌در‌‌گری‌.‌بررتی‌یعد:ل6جدول‌
گر تعدیل رابطه  نایجه T ضریب 

گیری  جهت گذاری راهبردی آشفتگی فنی و تخصصی بر پذیرفتن قیمت

 بازار

314/1  91/3  ییدتأ عدم 

241/1 گذاری راهبردی تأثیر آشفتگی بازار بر پذیرش قیمت  3/2  تأیید 

‌

                                                           
1 .

 Root Mean Square Error of Approximation  
2 .

 Root Mean Square Residual 
3 .

 Normed Fit Index 
4 .

 Non - Normed Fit Index 
5 .

 Comparative Fit Index 
6 .

 Goodness of Fit Index 
7 .

 Adjusted Goodness of Fit Index 
8 .

Hair & et al 
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 منظددور بدده: یگذذر‌ل:یعذذدبررتذذی‌اثذذرات‌‌
اثر تعدیلی از شاخص اندازة اثدر اسدتفاده    کردن مشخص

fشده است. اندازة اثر 
Rبه صورت نسبتی از تغییرات  2

2 
کده   زاست درونبه روی بخشی از واریان  متغیر مکنون 

. طبدب نظدر   ماندد  یمد در مدل باقی    شده نییتببه صورت 
fبدرای   19/1و  39/1، 12/1( مقدادیر  3311کوهن )

بده   2

اثر کوچک، متوسط و بزر  اسدت.   دهندة نشانترتیب 
گدر دارای   متغیدر تعددیل   دهدد  یمنشان ( 1جدول )نتایج 

 .اندازة اثر کوچک است
 f 

2 
= (R

2 
Included - R

2 
Excluded) / (1- R

2 

Included) 

‌گر‌ل:یعد.‌اندازة‌اثر‌ماغیرهای‌9جدول‌
Rمقدار  متغیر

Rمقدار  اولیه 2
2

 fمیزان  
 اندازه اثر شده محاسبه 2

913/1 گذاری راهبردی قیمت  933/1  124/1  کوچک 

بازار یریگ جهت  424/1  424/1  ---- ---- 

‌
‌گر‌ل:یعدبرازش‌مدل‌

معیاری برای سدنجش تمدام    PLSسازی مسیری  در مدل
یدک معیدار کلدی بدرای     ، نیاوجود  بامدل وجود ندارد. 
 3وسیلة تننهداوس و همکداران   ( بهGOFنیکویی برازش )

( پیشنهاد شدده اسدت. ایدن شداخص هدر دو مددل       2119)
و معیاری  دهد یمی و ساختاری را مدنظر قرار ریگ اندازه
. ایدن  رود یمد ی عملکرد کلی مدل بده کدار   نیب شیپبرای 

Rمعیار به صورت میانگین هندسی 
و متوسط اشدتراک   2

 :  شود یممحاسبه 

 
Communality =  1(/934/1  + +131/1  +

114/1  +144/1  +131/1 +111/1)  
R

2
= 2(/193/1  +122/1)  

Rو میدانگین   139/1میانگین اشتراکات برابدر بدا   
 هدا 2

( اسدت.  912/1و نیکویی برازش برابر بدا )  411/1برابر با 
بدرای انددازة اثدر بدزر       11/1این مقدار بیش از آستانة 

R
گفدددت مددددل  تدددوان یمددد( اسدددت. 3311)کدددوهن،  2

ی بهتدری در مقایسده بدا سدایر     ند یب شیپقدرت  شده مطالعه
و بدزر    29/1، متوسدط،  3/1مقادیر آسدتانة )کوچدک   

   دیید تأاعتبدار کلدی مددل را     هدا  افته( دارد. بنابراین ی11/1
. پ  از بررسی نهدایی، مددل نهدایی پدژوهش بده      کند یم

                                                           
1 . Tenenhaus, Vinzi, Chatelinc and Lauro 

 صورت زیر است:

 

2GOF communality R= ×

15/

0- 

41/

2- 

 پژوهش، منبع محققین عملیاتیمدل : 4شکل 

15/

0- 

85/

2- 

62/

0 

14/

7 

3/0 

46/

4 

2/0 

99/

2 

رشد 

 بازار

موقعیت 

 شرکت

بازار

 گرایی

آشفتگی 

 فنی

آشفتگی 

 بازار

قیمت 

 استراتژیک

عملکرد 

 نسازما

3/0 

49/

3 

24

6/0 

9/2 
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‌گیری‌بحث‌و‌نایجه

هددا بددرای موفقیددت در بددازار نیازمنددد داشددتن      شددرکت

ة آمیخته بازاریدابی هسدتند؛   نیدرزمهای مناسب  استراتژِی

گدذاری   در بین عوامل آمیختدة بازاریدابی، بحدث قیمدت    

حساسیت بیشتری دارد؛ زیرا تنها عامل درآمددزا در بدین   

هدا بدرای کسدب بدازار بیشدتر       این عوامل هست. شدرکت 

ی بده بحدث   ا ژهیو)فروش و سودآوری بیشتر( باید توجه 

 گددذاری خددود داشددته باشددند. نگدداه اسددتراتژیک   قیمددت

گدذاری اسدتراتژِیک    شرکت سدبب ایجداد بحدث قیمدت    

شده است. هدف از پژوهش حاضر بررسی عوامل مدؤثر  

های لبندی شدهر    ی راهبردی در بین شرکتگذار متیقبر 

بددا توجدده بدده بررسددی ادبیددات،    رو نیددازامشددهد اسددت؛ 

بسط داده شدند و پرسشدنامه در بدین مددیران و     ها هیفرض

زیدع شدد، روایدی    هدا تو  کارشناسان فدروش ایدن شدرکت   

پرسشددنامه بددا اسددتفاده از روایددی همگددرا )تحلیددل عدداملی 

)معیار فورنل و لاکدر( و پایدایی    واگرای( و روایی دییتأ

آن با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب ارزیابی 

ی پژوهش بررسی خواهد ها هیفرضشده است. در زیر به 

ی رید گ جده ینتبحدث و   شدده  کسبشد و با توجه به نتایج 

فرس اول پژوهش بررسی تأثیر انددازة شدرکت    شود یم

ی استراتژِیک است. فرس به ایدن  گذار متیقبر پذیرش 

تدر   صورت بیان شدده اسدت کده هرچده شدرکت بدزر       

گدذاری اسدتراتژِیک در آن بیشدتر     باشد، پذیرش قیمدت 

ردشددن فرضدیة    دهنددة  نشدان است. نتایج آزمون فرضیه 

ی شددرکت بددر پددذیرش  بزرگدد ریتددأث. میددزان اسددتاول 

است؛ اما با توجده بده عددد     31/1گذاری راهبردی  قیمت

این مقدار معنادار نیست. نتایج این فرس  13/3معناداری 

(؛ سداتکلیف  2119الونیتی  و ایندوناس )های  با پژوهش

( مغددایرت 2134) ایندددوناس(، و 2113و مددک نامددار، ) 

تدر   داشت آنان بیدان داشدتند کده هرچده شدرکت بدزر       

 تدر  نده یبهگدذاری راهبدردی در آن    ، تمایل به قیمدت شود

هدای لبندی ایدران بده ایدن       خواهد شد. این امر در شرکت

هدا از سدهم    کده بسدیاری از شدرکت    شدود  ینمدلیل تأیید 

بددازار خددود اطمینددان دارنددد و تنهددا در چنددد سددال اخیددر  

هدا شددت یافتده اسدت.      مقداری رقابدت در بدین شدرکت   

شدوند، میدزان    مدی  تدر  بدزر  هدا   متأسفانه هرچه شدرکت 

اعتماد به بقا در بازار در آنان بیشتر خواهد شدد کده ایدن    

اً بر دائمبندد که اوضاع  عبارت در ذهن مدیران نقش می

وفب مراد است و آندان همچندان فدروش خدود را دارندد؛      

شددن شدرکت آندان در دام خیدال      تدر  بدزر  با  رو نیازا

تر شددن   بزر شوند و از دیگرسو با  موفقیت گرفتار می

ها تعدداد افدراد تأثیرگدذار بدر تصدمیمات کدلان        شرکت

شددرکت افددزایش خواهنددد یافددت و ایددن فراینددد سددبب    

کندشدن فرایندد تصدمیمات قیمتدی و دیگدر تصدمیمات      

بدا   شدود  یمد . پ  توصدیه  شود یمها  استراتژیک شرکت

ی ریپذ انعطاف، تلاش در جهت ها شرکتترشدن  بزر 

 آنان نیز افزایش یابد.

هدای آن بایدد بده     هدا، بخدش   ترشدن شرکت بزر  با

صددورت مسددتقل عمددل کننددد و بددا اسددتقلال کددافی و      

اختیارات بخش خود عمل کنند تدا تدوان پاسدخگویی و    

باید تلاش کنندد تدا    ها شرکتکارایی آنان افزایش یابد. 

های مربوط بده توسدعة و رشدد خدود      در دام بوروکراسی

 قرار نگیرند.

موقعیدت شدرکت در بدازار    فرس دوم پژوهش تأثیر  

گذاری راهبردی را بررسی کرده است. بده ایدن    بر قیمت

معنا که فرس شده است رهبران در بازار تمایل بیشدتری  

هدا دارا   گذاری راهبردی نسبت به دیگر شدرکت  به قیمت

دهدد میدزان تدأثیر     ة بررسی فرضیه نشدان مدی  جینتهستند. 

موقعیدددت شدددرکت در بدددازار بدددر تمایدددل بددده پدددذیرش 

اسدت کده بدا توجده      11/1ی راهبردی برابر با گذار متیق

. شددود یمددایددن فددرس تأییددد   41/4بدده عدددد معندداداری  

یی که رهبر بازارند یا تمایل به کسدب رهبدری   ها شرکت
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های پیرو یا همدان چالشدگر    بازار دارند، نسبت به شرکت

ی راهبددردی گددرایش بیشددتری گددذار مددتیقبدده انتخدداب 

پگداه، رهبدر در هزینده و     دارند. در بازار لبنیدات شدرکت  

شرکت کاله شرکتی با استراتژی تمایزند. با توجه به این 

ریدزان   شدود تدا برنامده    امر که قیمت راهبدردی سدبب مدی   

گرفتن درصددی   در نظرشرکت به صورتی دقیب )البته با 

 نید بر ای کنند و زیر برنامهاز خطا( دربارة آیندة شرکت 

لیدد، توسدعه   هدای دیگدر نظیدر حجدم تو     اساس استراتژی

بازار، توسدعة محصدول و ... را مشدخص کنندد. بندابراین      

قیمدت راهبدردی را    تدر  راحدت های موفب و رهبر  شرکت

اند که با نگاه راهبدردی اسدت کده     پذیرا هستند و دریافته

در بازار موفب خواهند بود. از طرف دیگر  ها شرکتاین 

چون یکی از عوامل رقابتی کلیدی  چالشگرهای  شرکت

هدای   گذارند، بیش از دیگران به جنو را قیمت میخود 

آورندد؛   قیمتی برای حفظ یا کسب بازار بیشدتر روی مدی  

شدود تدا بدا نگداهی      ها توصیه می به این شرکت رو نیا از

بلندمدت به بحث قیمت توجه کنند و از جنو قیمتی بدا  

 جلوگیری کنند. ها شرکتدیگر 

باید با رصد درست رقبای خدود و مطالعدة    ها شرکت

موقعیت رقابتی خود بهترین جایگاه و موقعیت رقدابتی را  

برای خود در نظر بگیرند؛ جایگاه رقابتی را که کمتدرین  

تنش را برای آنان و رقبا داشدته باشدد. بدا شدناخت دقیدب      

بازار و مشتریان و از طرف دیگدر نقداط قدوّت و ضدعف     

یجاد مزیدت رقدابتی بدرای شدرکت     رقبا، عوامل مؤثر بر ا

 خود را شناسایی کنند و به کار ببرند. 

با شناخت درست از بدازار و رقبدا، مدوقعیتی را بدرای     

خود در نظر بگیرند کده از نظدر مشدتریان دارای ارزشدی     

و در حدد امکدان غیدر قابدل      هدا  شرکتمتفاوت از دیگر 

 ک ی و جایگزینی باشد.

پدددذیرش  فدددرس سدددوم تدددأثیرات بدددازارگرایی بدددر 

ی راهبدردی را بررسدی کدرده اسدت. میدزان      گدذار  متیق

تأثیر عامل بازارگرایی بر پذیرش قیمت راهبردی برابر با 

تأییددد  43/1اسدت کده بدا توجدده بده عددد معنداداری        1/1

کدوهلی و جاورسدکی   های  . این نتایج با پژوهششود یم

و تزوکددددداس و   (3331(؛ ندددددارور و اسدددددلاتر )3332)

مخدوانی دارد. بدازارگرایی ندوعی    ( ه2111همکارانش )

گرایش به بازار است؛ با توجه به ماهیدت بدازار ایدران در    

دو سه سال آینده میزان تلاطم محیطی کمتر شدده، ندرخ   

ی ثبدات در  ا گونده  بده شده اسدت و   داشته نگهتورم ثابت 

 3131تدا   3111هدای   اقتصاد حاکم است؛ برخلاف سدال 

هدا   ایش قیمدت که تلاطدم در بدازار وجدود داشدت و افدز     

. داد یمد ها را تحت شعاع قرار  ریزی شرکت تمامی برنامه

یی کدده توانددایی درک هددا شددرکتدر ایددن ثبددات بددازار  

هددای آنددان و تددوان شددناخت رقبددا و  مشددتری و نیازمندددی

های آنان را داشته باشند و با نگاهی بده آیندده،    توانمندی

تصمیمات خود را درست و با دانش جمعی بگیرند و بدا  

هدا   ایجاد سیستمی مدنظم و همداهنگی کامدل بدین بخدش     

ی انجدام شدود و در بخدش    خدوب  بده سبب شوند تا کارهدا  

ی موفقی هسدتند. ایدن   ها شرکترایی نیز موفب باشند؛ اج

امر همان معنا و مفهدوم بدازارگرایی اسدت و ایدن درک     

هدددا را در داشدددتن نگددداهی اسدددتراتژِیک بددده    شدددرکت

ی بعددی  هدا  هیفرضد ی یداری خواهدد کدرد.    گدذار  مدت یق

ی راهبدردی  گدذار  مدت یقبدر   مدؤثر ة عوامل بدازار  نیدرزم

 .  هاست شرکت

ت به تغییدرات بدازار، درک   بازارگرایی یعنی حساسی

آن و واکددنش مناسددب در برابددر ایددن تغییددرات اسددت.     

برای داشتن این بحدث بایدد بدیش از بدیش بده       ها شرکت

مسددؤلان فددروش خددود بهددا دهنددد؛ زیددرا آنددان در تعامددل 

مستقیم با مشتریان هسدتند و مسدتقیماً صددای مشدتری را     

ها و سدخنان آندان سدبب     کنند. توجه به گفته دریافت می

تسریع در فهم و درک بازار خواهد شد. از دیگرسدو بده   

تدا هدر از چنددگاهی     شدود  یمپیشنهاد  ها شرکتمدیران 
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مثل مشتری در مناطب مختلدف حاضدر شدوند و بدازار را     

 رصد کنند.  

تددلاش بددرای تغییددر نگدداه مدددیران در زمینددة بخددش   
بازاریابی از نگاه بخش مصرفی به بخشدی مولدد و خدالب    

 سرمایه و درآمد؛ 

اسددتقلال نظددر و عمددل مدددیران بازاریددابی را در نظددر  

نیداز   بدر اسداس  بگیرند و افزایش دهندد تدا آندان بتوانندد     

را  ناکارآمدد کنند و نیروهدای   ادیوز کمنیروهای خود را 

 تعدیل و نیروهای فعال را جایگزین کنند.

گذاری  ی بر قیمتفناورفرس چهارم تأثیر آشفتگی 

راهبردی را بررسی کدرده اسدت. میدزان تدأثیر آشدفتگی      

است و با توجه  -39/1بر قیمت راهبردی برابر با  فناورانه

. ایددن امددر  شددود یمددتأییددد  -19/2بدده عدددد معندداداری  

وجود آشفتگی و تأثیر منفی آن بدر پدذیرش    دهندة نشان

یابیم  قیمت راهبردی است. با نظر به صنعت لبنیات درمی

ی هدا  شدرکت چند شرکت لبنیات که تواندایی رقابدت بدا    

اندد.   را نداشتند، از گردونة رقابت خدارا شدده   تر بزر 

و در  اندد  دادهر کاربری یهای لبنیاتی تغی برخی از شرکت

تولیدددی دیگددر در حددال   هددای دیگددر و صددنایع  بخددش

ی جدیدد و خریدد و   ها یفناورند. وجود و ظهور ا فعالیت

هدا و ناتواندایی    ی آن از سوی برخی از شرکتریکارگ به

هددای  خریددد یددا خریددد بددا ریسددک زیدداد توسددط شددرکت

 فناورانده تر سبب ایجاد ایدن آشدفتگی در بدازار     کوچک

هدا   راهکارهایی که برخی از شدرکت  ازجملهشده است. 

توان از آن بهدره جسدت،    کنند و می ز آن استفاده مینیز ا

سد اری یدا    ی اسدت. بدا بدرون   س ار بروناستفاده از فرایند 

های همکاری مشترک در تولیدد برخدی    نامه ایجاد تفاهم

تواننددد در برابددر  هددای پیددرو مددی از محصددولات شددرکت

مقاومت کنند. بسدیاری از   تر بزر های رقیب و  شرکت

هددای محلددی و  شددگر شددرکتهددای پیددرو و چال شددرکت

یی در اقتصاد منطقه دارندد.  بسزاای هستند که تأثیر  منطقه

ای  هددا و تشددکیل کمیتدده بنددابراین همکدداری ایددن شددرکت

مشترک برای رشد در بدازار سدبب تقویدت آنهدا از نظدر      

 رقابت در برابر رقبای ملی خواهد شد. 

فددرس بعدددی، آشددفتگی بددازار بددر پددذیرش قیمددت   

رده است. میزان تأثیر این عامل بدر  راهبردی را بررسی ک

است که بدا توجده بده عددد      -39/1گذاری برابر با  قیمت

 طدور  همدان این مقدار مورد قبول است.  -43/2معناداری 

ی در بدازار اقتصدادی در   ثبدات  یبد تدر گفتده شدد،     که پیش

هدای کدلان اقتصدادی نظیدر ندرخ       سطح کدلان )شداخص  

ای صدنعت  هد  تورم، ندرخ بهدره بدانکی، و ...( و شداخص    

مواد اولیه، تغییرات در قیمت اندرژی   متیق)تغییرات در 

قیمتددی نیددروی کددار و ...( سددبب شددده اسددت  راتییددتغو 

آشفتگی بدازار افدزایش یابدد و ایدن امدر تدأثیر منفدی بدر         

هدای   بده شدرکت   رو نید ازاپذیرش قیمت راهبردی دارد. 

گدذاری در   تدا بدا سدرمایه    شدود  یمتولیدی لبنیات توصیه 

هدای مندتج از    ی ریسدک دست نییپابالادستی و های  بخش

بدا   نیچند  هدم افزایش و کاهش کیفیت را کداهش دهندد.   

بددر  مددازادریددزی درسددت منددابع انسددانی نیروهددای   برنامدده

بده مهندسدی مجددد     دائدم ظرفیت خود را کاهش دهند، 

ة محصولات خود را کداهش  شد تمامتوجه کنند و بهای 

دهند. در صورت امکان خود را متمدایز کنندد و در حدد    

توان در یک محصول یا گروهی از محصدولات متمدایز   

هرچندد شدرکت    شدرکت لبندی گرینده   شوند؛ برای مثال 

در بازار است، با نگداهی متمدایز و بدرای تولیدد      چالشگر

محصددولات متمددایز وارد بددازار شددده اسددت و بددا شددعار   

سدالم در   کاملاًتی و فلسفة محصولات ارگانیک و تبلیغا

 های موفب این بازار خواهد بود.  آینده از شرکت

مذاکرة منظم و ایجاد ائتلاف با رقبا برای تنظیم بازار 

 و جلوگیری از جنو قیمتی؛  
های مخدرسب و ناسدالم    باید از ایجاد رقابت ها شرکت

ر در بازار جلوگیری کنندد و بده جدای تخریدب رقیدب بد      
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 توان خود بیفزایند.

ای  تنظیم محدودة بازار و موقعیت شدرکت بده گونده   

هدا را داشدته    که کمترین اصطکاک با یکددیگر شدرکت  
 باشند.  

کده هدم از جندو     تر بزر ایجاد ائتلاف با شرکای 

را در  هددا شددرکتقیمتددی جلددوگیری خواهددد کددرد، هددم 

های بحرانی یداری خواهدد رسداند. ایدن امدر بده        موقعیت

ی محلی فعالی مثل بینالود، گرینه، پالود، ندوبر  ها شرکت

که از سرمایه و امکانات کمتری  شود یمو صبا  توصیه 

 برخوردارند. تر بزر برای رقابت با رقبای 

فرس ششم به بررسی تأثیر شدت رقابت بر پدذیرش  

قیمت راهبردی پرداخته است. میزان تأثیر شدت رقابدت  

ت که با توجه به عدد اس 14/1بر قیمت راهبردی برابر با 

بدددا نتدددایج  جینتددداایدددن تأییدددد نشدددد/  12/1معنددداداری 

(؛ جنسدا و همکداران   2113های ناگل و هولدن ) پژوهش

( همخوانی نداشت؛ زیرا باید 2132( و سام سون )2111)

ایدن امدر بده    . شد یماین میزان تأثیر منفی و معنادار تأیید 

هدا   این دلیل است که در زمدان افدزایش رقابدت شدرکت    

هدای متفداوتی بدرای مواجده بدا ایدن        ها و روش استراتژی

هدا بده سدمت     برند. برخدی از شدرکت   موضوع به کار می

آورند کده بدا رصدد دائمدی      ای روی می های لحظه قیمت

هدایی کده تنهدا     بازار قیمت خود را تغییر دهند و شدرکت 

هدا   آنان قیمدت اسدت؛ بندابراین بده شدرکت     عامل رقابتی 

تا علاوه بدر موضدوع قیمدت بده موضدوع       شود یمتوصیه 

برندددینو و افددزایش کیفیددت خددود، بایددد سددبدی از      

دهند.  محصولاتی ارائه دهند که دیگران آن را ارائه نمی

بدرداری   ی ک دی جدا  بهباید  چالشگرهای  شرکت نیچن هم

یقات بدازار و  از محصولات رقبا با تشکیل واحدهای تحق

تحقیب و توسعه به نوآوری در محصولات و نوآوری در 

های توزیع روی بیاورند. بایدد در نظدر    بندی و روش بسته

ها )چه به صورت آشدکار یدا    نزول قیمتداشته باشند که 

بدده شددکل تخفیددف، کددوپن یددا شددرایط پرداخددت( یددک  

فعالیت رایج در بازارهای رقابتی با هددف کلدی ارتقدای    

درخددور  بلندمدددتفددروش مددوقتی اسددت و در سددودها و 

ی رقبدا الگدوبرداری   راحتد  بده استفاده نخواهدد بدود؛ زیدرا    

 .  کنند یم

توجه صرف بده یدک بعدد از راهبردهدا، سدبب نگداه       

یی در شدرکت خواهدد شدد.    نددگرا یفرا تکی و بعد تک

با استفاده از تحقیقات بازاریدابی   شود یمبنابراین پیشنهاد 

برای شناختن نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و بررسدی  

رقبدا، در فراینددهای اصدلی     شددة  ارائده کالاها و خدمات 

تری شدایان توجده    را به طور اثربخش ها شرکتبازاریابی 

 قرار دهند.

را درست حدس  ها متیقتوانند  مشتریان تا حدی می

ز میددزان هزینددة کلددی اجندداس    بزننددد و درک خددوبی ا 

پرمصددددرف در سددددبد خریدهایشددددان دارنددددد؛ ولددددی  

کنندددگان خددود را بددرای نگهددداری تصددویری    مصددرف

؛ زیدرا چندین   اندازندد  ینمد ، به زحمت ها متیقصحیح از 

. بندابراین  رسد ینمروشی وقتگیر است و ضروری به نظر 

باید مشتریان خود را نسبت بده تناسدب قیمدت     ها شرکت

انه بددودن( و رقددابتی بددودن آن و کیفیددت )دقیددب و منصددف

 خوب محصولاتشان قانع کنند.

ی درسدت  بده  کننددگان  مصرفصرف نظر از اینکه آیا 

 دهنددة  نشدان یا خیر. ایدن قیمدت    کنند یمقیمت را درک 

نقطددة مبنددا یددا تصددویری از قیمتددی اسددت کدده بدده هنگددام  

از آن اسددتفاده  کننددگان  مصدرف ی خریدد،  رید گ میتصدم 

ین اگدر ایدن مبندا درسدت نباشدد مددیران       ؛ بندابرا کنند یم

بازاریابی باید اقداماتی برای اصلا  این وضدعیت انجدام   

 دهند )مثلاً ترفیعات مبتنی بر قیمت و تبلیغات(.

گدذاری   فرس هفتم تأثیر رشد بازار بر پذیرش قیمت

راهبردی را بررسی کدرده اسدت. نتیجدة بررسدی فرضدیه      

است و با توجده   1/1دهد میزان تأثیر رشد بازار  نشان می
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. هرچده بدازار   شدود  یماین میزان تأیید  33/2به معناداری 

محصددولات لبنددی رشددد بددالاتری داشددته باشددد، تمایددل   

شرکت به داشتن قیمت راهبردی بیشتر است؛ برای مثدال  

با افزایش سهم بدازار خدود در محصدولاتی     شرکت کاله

گدذاری راهبدردی از    نظیر سون، تمایل بیشتری به قیمدت 

در  چالشگراندهد. بسیاری از محصولات  د نشان میخو

نظیر کاله  ها شرکتماند. برخی از  مرحلة معرفی باقی می

کننددد؛ امددا در   محصددول خددود را بدده برنددد تبدددیل مددی   

 ندام  بدا های دیگر )پیرو و چالشدگر( محصدولات    شرکت

شوند. نداشتن تبلیغات کافی متناسدب   شرکت شناخته می

با شرکت سبب ناشدناخته مانددن شدرکت و محصدولات     

آن خواهد شد. اصل مهدم در صدنعت لبنیدات، توجده بده      

هددای خددوب بدده   فروشددان اسددت. ارائددة اشددانتیون  خددرده

ی که قیمت محصول بدرای آندان در   ا گونهداران به  مغازه

سبب خواهدد شدد تدا آندان      تر نمایان شود، پایین ذهنشان

بازاریاب رکت عمل کنندد. در منداطب مختلدف     عنوان به

شدود؛   مشهد تصمیمات خرید مشتریان متفاوت دیده مدی 

در برخدددی از منددداطب مشدددتریان بددده دنبدددال کالاهدددای   

هسدتند و ایدن منداطب نیدز دارای مصدرف       تدر  متیق ارزان

 ی هستند که شرکتی نظیر پگاه با تولیدد انبدوه و  تر فراوان

ها این بازار را هدف خود قرار داده اسدت.   کاهش هزینه

در ایدن   توانندد  یمبا نگاهی درست  چالشگرهای  شرکت

 شدود  یمد توصیه  ها شرکتبه  نیچن همبازار رقابت کنند. 

مدوّن از رشد شرکت و ارائدة مددلی از    برنامةایجاد تا با 

آن جایگاه آیندة خدود را  ی استراتژیک گذار متیقنوع 

هدای الدونیتی  و    ندد. ایدن نتدایج بدا پدژوهش     مشخص کن

( و زیتامدل و  2113(؛ ناگل ئ هولدن )3333گوناری  )

 خوانی دارد.   ( هم2111همکارانش )

فرس هشتم تأثیر قیمت راهبردی بر عملکرد شرکت 

 12/1را بررسی کرده است. میزان تأثیر این متغیر برابر با 

این فرس تأیید  34/1است که با توجه به عدد معناداری 

ی بیافرینندد تدا ندوع    طیشراها بتوانند  . اگر شرکتشود یم

های  بر قیمت مدت کوتاهی نگاه جا بهگذاری آنان  قیمت

 دهندد  یمد ی متمرکز شود، عملکرد خود را بهبود راهبرد

نصدیب   بلندمددت کده در   مددت  کوتداه و منافع آن نه در 

هدا و مددیران آن بدا ایجداد      شرکت خواهد شدد. شدرکت  

مدت گدذر   های کوتاه فرهنو استراتژیک باید از تلاطم

ی آیندده قدرار دهندد. در    هدا  سالکنند و تفکر خود را بر 

هدای مددیریتی و    در دورهی و شرکت برگزاراین زمینه، 

ها توصدیه   مباحث استراتژیک برای مدیران ارشد شرکت

 شود. می

های  برای شناخت نیاز بازار و مشتریان خود پژوهش 

ی هدا  هتدل میدانی انجام دهند و در سطح شهر و منطقه و 

تددر در سددطح کشددوری در تددلاش بددرای درک    بددزر 

ش کنند. نیازهای آیندة آنان تلا ژهیو بهنیازهای مشتریان 

ی ارتبداطی درسدت   هدا  راهبدا برقدراری و تعیدین     نیچن هم

ی خلاقانه و ندوآور مشدتریان   ها دهیامشتریان با مدیریت، 

ی بازاریدابی  هدا  ی اسدتراتژِ را بشنوند و در راسدتای تعیدین   

 استفاده کند.

ی واحددد بازاریددابی بدده  هددا تیددفعالتددلاش کننددد تددا  
 خروجی مالی مفید برای شرکت تبدیل شود.

هددای بازاریددابی، تطبیددب و   بددازنگری در شدداخص بددا

هدای مدالی را    هدا و شداخص   همخوانی بدین ایدن شداخص   

 توسعه دهند.

ی متغیدددر گدددر لیتعدددددو فدددرس آخدددر پدددژوهش، 

بازارگرایی در رابطة بین آشفتگی فنی و آشدفتگی بدازار   

. نتدایج  اسدت با پذیرش قیمت راهبردی را مطالعه کدرده  

آشفتگی بازار را تعددیل  دهد بازارگرایی رابطة  نشان می

ی تأییدد  گدر  لیتعد، ولی در زمینة آشفتگی فنی، کند یم

نشده است. ایدن نتدایج دربدارة تأییدد آشدفتگی بدازار بدا        

( و ایندنداس 2114های الوونیتی  و ایندوناس ) پژوهش

( همخوانی دارد؛ امدا در موضدوع آشدفتگی فندی     2134)
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ک همخوانی وجود نداشت. نقش بدازارگرایی بدرای در  

آشفتگی محیطی بسیار حائز اهمیدت اسدت. بدازارگرایی    

یعنی حساسیت بده تغییدرات بدازار، درک آن و واکدنش     

ها برای داشتن این  مناسب نسبت به این تغییرات. شرکت

بحث باید بیش از بیش به بازاریابان )ویزیتورها( خود بها 

فروشددانی  دهندد؛ زیدرا آنددان در تعامدل مسدتقیم بددا خدرده     

کنندد.   صدای مشتری را دریافدت مدی   ماًیتقمسهستند که 

ها و سخنان آنان سبب تسریع در فهم بدازار   توجه به گفته

و نداشتن تأخیر در این درک خواهد شد. از دیگرسو به 

ی بده  اهگچندتا هر از  شود یمپیشنهاد  ها شرکتمدیران 

بهانة خرید در منداطب مختلدف حاضدر شدوند و بدازار را      

هدای پدژوهش مشدکل     محددودیت  ازجملده رصد کنندد.  

هدای   هدا بدود. بدرای پدژوهش     دسترسی به مدیران شرکت

 لیوتحل هیتجزشود که رفتار مشتریان و  بعدی پیشنهاد می

ی موجدود  هدا  دادهرفتار آنان بررسی شود و با استفاده از 

 بندی کنند. مشتریان صنعت لبنیات را خوشه
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