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لبنی  هایفرآورده های بازاریابیراهبردبندی تدوین و اولویت

رهیافت تحلیل سلسله  کاربرد: شرقیآذربایجان  شرکت پگاه

 مراتبی
 1باب اله حیاتی ،رویا فردوسی ،بهاراسماعیل پیش

 69/50/6931تاریخ پذیرش:                                                                                        50/50/6931تاریخ دریافت:

 چکیده
تواند به بنگاه در تداوم حیات و کسب مزیت رقابتی مناسب می راهبردبا توجه به محیط متحول و در حال تغییر، داشتن 

بازاری و سازمانی مؤسسه نیز  هایهدفانتخابی باید علاوه بر ارضای نیازهای بازار هدف، با  راهبردکمک کند؛ چرا که 
بازاریابی مناسب  راهبردمنطبق باشد. هر شرکت بسته به کسب و کار و وظایفی که بر عهده دارد به تدوین و انتخاب 

د. شومی آسانهای جاری مدیریتی ارزیابی فعالیتبازاریابی استاندارد،  راهبردپردازد. در صورت تدوین و انتخاب خود می
بازاریابی مناسب  راهبردانتخاب  برترین معیارهای مؤثر ای، مهمدر این تحقیق با مطالعه منابع کتابخانه شدلذا تلاش 

کارشناس و  03هایی توسط پرسشنامه که شوند.شرقی شناسایی لبنی شرکت پگاه آذربایجان هایفرآوردهبرای فروش 
زوجی بین معیارها و زیرمعیارها و همچنین مقایسه های  ند وشدخبره در زمینه بازاریابی و صنعت لبنیات تکمیل 

انتخاب  برایگیری تصمیم برترین معیارهای مؤثر مهم همچنینها به کمک معیارها صورت گرفت. ارزیابی گزینه
 .Expert Choiceافزاری های نرماز طریق رهیافت تحلیل سلسله مراتبی و با استفاده از بستهمناسب بازاریابی  راهبرد

با  سازگاریاز:  اندعبارتترین معیارها به ترتیب بندی شدند که با اهمیتدهی و رتبهوزن Super Decisionsو  11.0
تجاری، داشتن مزیت رقابتی، نوآوری و  -، اقتصادیریسکاصول بهداشتی و محیط زیست، همسویی با فرآیند داخلی، 

بندی کلی تأثیر هر یک از معیارهای به دست آمده بر چهار در یک جمع گاهآنهمسویی با بازار و رضایتمندی مشتری. 
عی تداف راهبردتدافعی بررسی شدند و  راهبردتنوع و  راهبردتمرکز،  راهبردیکپارچگی،  راهبردبازاریابی شامل  راهبرد

های یکپارچگی، تنوع و راهبرد. شدشرقی تعیین بازاریابی برای شرکت پگاه آذربایجان راهبردترین عنوان مناسببه
با اصول بهداشتی و  سازگاریلذا با توجه به اهمیت بالای معیار  دهند.های بعدی را تشکیل میتمرکز به ترتیب اولویت

شرقی به جای استفاده از مدیران شرکت پگاه آذربایجان شودپیشنهاد میمحیط زیست در مقایسه با سایر معیارها، 
های کاغذی که قابل تجزیه در محیط زیست از پاکت ،پلاستیکی بندیبسته هایظرفها و های نایلونی و بطریکیسه

  .کنندباشند استفاده می
  JEL: Q130, M310, C690بندی طبقه

 لبنی هایفرآوردهشرقی، آذربایجان ، شرکت پگاهبازاریابی، تحلیل سلسله مراتبی راهبردکلیدی:  گانواژه

                                                           
 . دانشگاه تبریزدانشکده کشاورزی،  کشاورزی، اقتصادجوی دکتری و استاد دانش ،نویسنده مسئول( )دانشیار ترتیب به 1
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 مقدمه
های روزمره فردی و سازمانی را فعالیت یهمهمفهوم ابتدایی و ساده داد و ستد همچنان محور 

دهد. در واقع این همان نیاز بنیادین انسان به نهادینگی ارتباطات اجتماعی و تعامل تشکیل می

دهد. را حول محور خود شکل می فناورانههای فنی و نوآوری هایدگرگونیفکری است که همه 

تر و ای تخصصیهای اخیر، بازاریابی نیز به گونهدر سال هادگرگونیرغم تداوم و سرعت به ،عبارتیهب

کننده خود را در موفقیت یا عدم موفقیت تولید و عرضه کالا به بازار تداوم تر نقش تعیینپیچیده

وری ارتباطات، ت. بنابراین پیشرفت روزافزون فناتری برخوردار شده اسبخشیده و از جایگاه حساس

بازاریابی را برای  راهبردکند که همین امر خت و آگاهانه دعوت میها را به رقابتی سسازمان

همچنین با توجه به  .(8811، پور)رستم بازاریابی به یک امر مهم و تأثیرگذار تبدیل کرده است

سازد که برای یک دوره بلندمدت ها سازمان را متعهد میراهبردتصمیم در زمینه تدوین اینکه 

های جدیدی بپردازد و یا از منابع و فناوری ، در بازار خاصی به فعالیتکند خاصی تولید هایفرآورده

آمیز است. بنابراین انتخاب اطرهکاری پیچیده و مخبازاریابی مناسب  راهبردانتخاب  ،کنداستفاده 

با توجه به محدودیت منابع و تخصیص بهینه آن چالش اصلی مدیران  بازاریابی راهبردترین مناسب

 . (8811مازار و همکاران، )عرب است

تدها در یک محیط رقابتی انجام چرا که داد و س د؛آیمی شماربهت تغییر، هنر بازاریابی مدیری

و  هافرآوردهتر اینکه وفاداری مشتریان به کنند و از همه مهمشوند و بازار و مشتریان تغییر میمی

 همیشگیکه مشتریان وفادار  کنندر ها تصوتخوش تغییر است. امروزه اگر شرکتبرندها نیز دس

، زیرا باشنداز دست دادن مشتریان  نگرانهمواره باید  برند، لذادر توهم به سر می خواهند داشت

روز و شفاف، ریسک اطلاعات دقیق و بهافزایند. ز پیوسته به آگاهی و تلاش خود مینی رقیبان

از  دیگر این یکی ( و8838)ملک اخلاق و همکاران،  دهدهای اشتباه را کاهش میگیریتصمیم

در واقع  راهبرد های بازاریابی است.راهبردقات بازاریابی و ارتقای دلایل مهم ضرورت انجام تحقی

های اصلی الی برای حرکت سازمان به سوی هدفهمان مسیر یا راه و روش کلی است که مدیران ع

ای در سرنوشت سازمان دارد. کنندهخاب نقش تعیین کنند. بدیهی است که این انتانتخاب می

 راهبرد (.8813)میرزایی چابکی، شود انداز شرکت مشتق مییا راهبرد از آرمان و چشم راهبرد

های موجود در های رقابتی بوده و چارچوبای برای پاسخگویی سازمان به موقعیتبازاریابی وسیله
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گر آسانشرکت، برون هایعاملشرکت و  یراهبردهای این زمینه به کمک ایجاد ارتباط بین بخش

تواند به ایجاد و توسعه مهارت و دانش در بازاریابی می راهبردعملکرد مؤثر شرکت خواهد بود. 

فرآیند کسب اطلاعات و فعالیت در محیط پویای بازار  آسانگریشرکت، تمرکز بر نیازهای مشتریان، 

 (. 8838کمک کند )شافعی، 

گیری از آلات، بهرهماشین فناوریترین بازارهایی است که پیشرفت ت یکی از مهمصنعت لبنیا

 های صنایع غذایی محیطی بسیار رقابتی ایجاد کردهرشته و پیشرفت و توسعه نامتخصص هایهتجرب

که هر شرکتی برای ورود به بازار لبنیات و حفظ بقای خود لازم است از یک سلسله طوریاست. به

، مدیریت توزیع ، بازاریابی علمی و تخصصیوان مالی، بخش تحقیق و توسعه قویچون ت معیارهایی

متعهد و باتجربه و روند ارتقای شغلی مشخص برخوردار باشد تا بتواند  کارکنان، مندنظامو فروش 

صنعت لبنیات در ایران برای دهد.  سازش و هماهنگیمحیطی  هایپذیریبه راحتی خود را با تغییر

در  ویژهبههای تولیدی خود و رسیدن به جایگاه شایسته در عرصه رقابتی ده مناسب از ظرفیتاستفا

بازاریابی دارد.  بهینههای نیاز به موفقیت در بازار داخلی با استفاده از شیوه در آغازالملل زمینه بین

تواند به رشد بیشتر های مناسب بازاریابی با توجه به وضعیت شرکت میراهبرددر نتیجه آگاهی از 

ها در رقابت برای تحصیل سهم بازار ضرورت . توجه به رشد روز افزون سازمانکنداین صنعت کمک 

ن را جلب کند که توجه بسیاری از محققان میها دو چندارا در سازمان راهبردیریزی وجود برنامه

 بنابر 8813در سال  «شرکت بازارگستر پگاه» .(8838و همکاران،  )مهرمنش است کرده

تمرکز بیشتر بر امور بازاریابی و توسعه بازار  برای «صنایع شیر ایران )پگاه(»های شرکت سیاست

های . حوزه جغرافیایی این شرکت استانشدلبنی تولید شده با برند پگاه تشکیل  هایفرآوردهفروش 

باشد. شرکت غربی، زنجان، قزوین، اردبیل و کردستان میقی، آذربایجانشرگیلان، آذربایجان

اند و مستقر شده یاد شدههای بازارگستر پگاه شامل هفت شعبه اصلی است که در مرکز استان

داران فروش و رفاه حال مغازه آسانگریفرعی نیز در سراسر منطقه به منظور  هایههمچنین شعب

 .رکت بازارگستر پگاه()تارنمای ش انددایر شده

کمی از این  شمار ،با وجود تحقیقات و مطالعات زیادی که در زمینه صنعت لبنیات انجام شده

ادامه در اند. برای رسیدن به سطح برتر در تولید و فروش پرداخته راهبردمطالعات به انتخاب 

( 8811بیان شده است. صمدی ) تحقیق به طور خلاصهاین مرتبط با  هاینتایج بررسیاز  شماری
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 روشرستان با استفاده از لبنی کارخانه شیر پگاه ل هایفرآوردهترفیع را برای  آمیخته راهبرد

که تبلیغات تلویزیونی به  دادمورد بررسی قرار  ١گیری چندمعیاره تحلیل سلسله مراتبیتصمیم

و نگرش مثبت در مخاطبان نسبت به  گرایشترین روش ترفیع برای ایجاد آگاهی، علاقه، عنوان مهم

سوق  برایلبنی تعیین شد و همچنین، فروش حضوری به عنوان مؤثرترین روش ترفیع  هایفرآورده

( با 8811صمدی و فاخر ) .شدلبنی شناسایی  هایفرآوردهکننده بالقوه به خرید دادن مصرف

سازی اهواز را شرکت لوله مناسب برای راهبردتحلیل سلسله مراتبی گروهی،  روشاستفاده از 

های توسعه محصول، یکپارچگی افقی و راهبردتحت بررسی،  راهبرد. که از بین شش کردندانتخاب 

( با 8831. دانشیان و همکاران )تنوع همگون به ترتیب به عنوان اولویت اول تا سوم شناسایی شدند

ای اقدامات فرآیند تحلیل شبکه روشکیفیت و تلفیق مدل کانو، تحلیل شکاف، توسعه کارکرد 

نتایج، سه اقدام  بنابر دند.بندی کربرای فرش ماشینی انتخاب و اولویتبازاریابی را  راهبردی

متفاوت و  فناوریمبتنی بر  هایفرآوردهدار برای شرکت عباتند از: تولید نسل جدیدی از اواویت

ی با ویژگی هایفرآوردهند(، تولید و عرضه جهش بل راهبردموجود در بازار ) هایفرآوردهمتمایز از 

های تبلیغی برتر و گسترده و ایجاد جاذبه رقیبان هایفرآوردهروزتر از ظاهری و طراحی بهتر و به

 حمله مستقیم(. راهبرد)
برای شرکت بهنوش ایران  2هایی در قالب ماتریس سوآتراهبرد( 8838هرمنش و همکاران )م

ا دو روش تاپسیس و های معرفی شده را براهبردهایی، عاملبا تعریف  گاهآنمعرفی کردند و 

تولید  راهبردنتایج، با روش تاپسیس،  بنابر بندی کردند.رتبه ٣کمی راهبردیریزی ماتریس برنامه

ریزی تکمیل سبد محصول، و با روش ماتریس برنامه برایآب و آبمیوه  مانندجدید  هایفرآورده

 بازاریابی شناخته شدند. راهبرداستفاده از برندینگ به عنوان اولویت اول  راهبردکمی،  راهبردی

و فرآیند تحلیل  4به کمک رویکرد مبتنی بر منبع( 8832محمودی میمند و خوبیاری شورباز )

بری در تمایز، تمرکز و ره راهبردبازاریابی رقابتی از بین سه  راهبردپژوهشی برای انتخاب ای، شبکه

رهبری در کاهش  راهبردکه در نهایت باتری ارومیه انجام دادند. زینه برای شرکت آذرکاهش ه

                                                           
1  Analytic hierarchy process (AHP) 
2  Strength Weakness Opportunity Threat (SWOT) 
3  Quantitative Strategic Planing Matrix (QSPM) 
4  Resource-Based View (RBV) 

https://en.wikipedia.org/wiki/Analytic_hierarchy_process
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شافعی رقابتی بازاریابی مناسب برای شرکت آذرباتری ارومیه شناخته شد.  راهبردهزینه، به عنوان 

های های مدیریتی شرکترویکردها و نگرش بازاریابی و راهبردارتباط بین  (، در پژوهشی8838)

است. بوده تولیدی مواد غذایی در تهران شرکت  18آماری پژوهش  جامعه .صنعتی را بررسی نمود

های کنند، از سنجهمحور استفاده میهای بازاریابی مشتریراهبردها، مدیرانی که از بر اساس یافته

گیرند. همچنین مدیرانی که راهبردهای بازارمحور پیشبرد فروش و مرتبط با مصرف کننده بهره می

مندند، از محور بهرههای رقیبراهبردهای مالی، و دیگر مدیرانی که از اند، سنجهرا به کار گرفته

 .کنندهای بازار و نوآوری استفاده میسنجه

 بر پایهگیری چندمعیاره برای ارزیابی عملکرد بانکی ( یک رویکرد تصمیم2113) 8وو و همکاران

 2فرآیند سلسله مراتبی فازی باهای ارزیابی انتخابی دادند. معیار ( انجامBSCکارت امتیازی متوازن )

دهی گیری چندمعیاره وزناستفاده از سه روش تحلیلی تصمیم دهی نسبی شدند و در نهایت باوزن

گیری روش تصمیم اد،نتایج نشان د .شدها انجام بندی معیارر رتبهتاپسیس و ویکو پذیر ساده،جمع

 8آلای بی اوغلو و همکاران ها باشد.برای ارزیابی عملکرد بانک سودمندیتواند ابزار چندمعیاره می

محصول جدید به بازار را با استفاده از فرآیند ی بازاریابی برای تولید و ارائه هاراهبرد(، 2182)

مورد بررسی قرار دادند. برای این منظور به تحلیل بازارهای هدف مناسب و ایجاد تحلیل شبکه 

نتایج هر کدام از  بنابر آمیخته بازاریابی پرداختند. عنصرهایبا  راهبردیهای بازاریابی مهبرنا

هایی هستند که نباید نادیده گرفته شود. در این پژوهش راهبردآمیخته بازاریابی دارای  عنصرهای

های راهبرددرصد  83/21ها مربوط به محصول بوده، راهبرددرصد  44/81گیری شد که جهنتی

  شود.توزیع به کار برده می راهبرددرصد  21/84ترفیع و  راهبرددرصد  13/81قیمت هستند، 

بندی های کمی در مورد رتبهکه پژوهش شدتحقیقات پیشین، ملاحظه  نتایج مطالعه بر پایه

لبنی شرکت پگاه انجام شده است. لذا با  هایفرآوردهلبنی به ویژه  هایفرآوردههای بازاریابی راهبرد

 ،شدتلاش لبنی در تغذیه افراد و همچنین در اقتصاد بخش کشاورزی،  هایفرآوردهتوجه به اهمیت 

 گیردقرار  ابیبررسی و ارزیشرقی مورد لبنی شرکت پگاه آذربایجان هایفرآوردههای بازاریابی راهبرد

 .شودهای بازاریابی را برای این شرکت به ترتیب اولویت تعیین راهبردترین و مناسب

                                                           
1  Wu et al. 
2  Fuzzy AHP 
3  Alaybeyoglu et al. 
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 روش تحقیق

مناسب در شرکت  راهبردگیری چندمعیاره برای انتخاب به دنبال یک مدل تصمیم پژوهشاین 

ترین معیارهای مرتبط با از مهم فهرستیدف با مرور ادبیات، بازارگستر پگاه است که برای این ه

زیاد معیارهای ارزیابی،  شماربا توجه به  گاهآن. شدهای معتبر شناسایی پایگاهو  هامقالهموضوع در 

زاریابی و ی از کارشناسان و خبرگان در زمینه باشمارها را برای خلاصه و محدود نمودن به آن

تر ها سادهآنهای همقایسارائه شد تا  ،فی دارندو تجربه کا دانشکه  صنایع غذایی در شهر تبریز

ای لیکرت، در مقیاس فاصله 3های کیفی وزن برپایهی اولیه پاسخ دهندگان انجام شود. پس از ارزیاب

. شدندل انتخاب برای تهیه مد داشتند،نهایت معیار و زیرمعیارهایی که وزن اعشاری نرمالیزه بالایی 

ها برای تجزیه و تحلیل روش ین اهمیت معیارها و زیرمعیارزوجی تعیهای همقایسپرسشنامه  گاهآن

در زمینه بازاریابی و صنایع غذایی در از خبرگان  نفر 81گیری چندمعیاره طراحی شده و به تصمیم

دهی برای وزنبعد،  تحویل داده شد. در مرحله برای پاسخشرکت بازارگستر پگاه و دانشگاه تبریز 

 ینرم افزاربسته با استفاده از تحلیل سلسله مراتبی ها نیز از فرآیند هنمعیارها و ریرمعیارها و گزی

Expert Choice 11.0  وSuper Decisions .برای تعیین وزن )ضریب اهمیت( معیارها  استفاده شد

در ارتباط با هدف مسئله، و برای تعیین وزن زیرمعیارها در ارتباط با معیارهای متناظر، دو به دو با 

آن و با توجه به هدف بررسی، شدت برتری و اهمیت یک معیار به  برپایهشوند. که هم مقایسه می

 شوند.زوجی وارد می هایمقایسهدو دویی در ماتریس  هایشود. این مقایسهمعیار دیگر تعیین می

  باشند.( می8ه شد به صورت جدول )هایی که در این پژوهش استفادراهبرد

 پژوهش  این های بازاریابی مورد بررسی درراهبرد (1)جدول 

 تعریف هاراهبرد

 سازی یکپارچه راهبرد.8
کنندگان ها، عرضهفروشیکنندگان یا خردهتوزیع نظامبر  نظارتبه دست آوردن مالکیت یا افزایش 

 های رقیبمواد اولیه و شرکت

 تمرکز بر بازار راهبرد.2
کنونی به  هایفرآوردهیا خدمات کنونی، عرضه خدمات و  هایفرآوردهبالا بردن سهم بازار برای 

 و خدمات کنونی ایهفرآوردهمناطق جغرافیایی جدید و بالا بردن فروش از طریق بهبود بخشیدن به 

 و خدمات جدید  هایفرآوردهافزودن  تنوع راهبرد.8

 تدافعی راهبرد.4
دهند، فروش یک واحد مستقل یا بخشی از یک یک یا دو شرکت تشکیل یک سازمان جداگانه می

 دارایی شرکت یهمهسازمان و  فروش 

 مرور منابع پایهبر  : تنظیم شده توسط نگارندهمنبع
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ای عمده بررسی انجام شده از طریق مطالعات کتابخانه برپایه :بازاریابی راهبردمعیارهای انتخاب 

 اندعبارت شرقیلبنی شرکت پگاه آذربایجان هایفرآورده بازاریابی راهبردمعیارهای مؤثر بر انتخاب 

به خاطر  ناچارندها ها و سازمانامروزه شرکتبا اصول بهداشتی و محیط زیستی:  سازگاری -8از: 

کنندگان، مسائل ارضای نیازهای مشتریان و عمل به مسئولیت اجتماعی و حمایت از حقوق مصرف

ک مزیت رقابتی را در ی راهو از این  های خود جای دهندمربوط به حفظ محیط زیست را در فعالیت

منفی  هایریگذارند. در حال حاضر برای کاهش اثرآوهای غیر مسئول به دست میمقابل شرکت

در نقطه پایانی خط تولید،  هایفرآوردهاجتماعی تولید، به جای تلاش برای بهبود  محیطی و

: در نظر گرفتن ریسک -2 .پاک معطوف شده است هایفرآوردهی در زمینه ربیشترین توجه به نوآو

 شودی انتخاب راهبردترین مسایل است. به طوری که یکی از مهم راهبردمعیار ریسک در انتخاب 

اقتصادی و تجاری بودن: توجه به معیارهای  -8. کند ترینکمکه احتمال متحمل شدن زیان را 

بازاریابی  راهبرددر زمان اتخاذ  خالص اقتصادی و تجاری از جمله میزان رشد فروش و حاشیه سود

، راهبردنتخاب مهم و اثرگذار در ا هایعاملرضایتمندی مشتری: یکی از  -4نیز بسیار مهم است. 

جلب رضایت مشتریان هست به طوری که کالاهای تولیدی متناسب با نیازها و خواست 

فرد و تنوع تولید در داشتن مزیت رقابتی: در نظر گرفتن کیفیت منحصربه -8کنندگان باشد. مصرف

چون نرخ ی همهایعاملنوآوری و همسویی با بازار:  -4باشد. مناسب بسیار مؤثر می راهبردانتخاب 

مؤثر  هایعاملمحصول در بازار از  سازگاریدر یک دوره معین و زمان  هافرآوردهنوآوری شرکت در 

همسویی با فرآیند داخلی شرکت: داشتن برنامه برای  -1مناسب بازاریابی هستند.  راهبرددر اتخاذ 

 راهبردروی انتخاب ی هستند که هایعاملآینده و توانایی فنی واحد تحقیق و توسعه نیز از جمله 

 مناسب بازاریابی تأثیرگذارند.

در شرکت بازارگستر پگاه  بالاهای بازاریابی راهبردحال مسئله مهم این است که کدام یک از 

ها چارچوب و مدل ریاضی آن برپایهتوان . چگونه میداردبیشتری  برتری و اولویتآذربایجان شرقی 

دهی )اهمیت نسبی( ؟ بنابراین، با توجه به این که با موضوع انتخاب و وزنکردبندی را اولویت

های از روش هاگیری، با توجه به کاربردهای آنهای تصمیمهستیم از میان روش روروبه

های عنوان روش با چندیهای شود. مدلگیری چندمعیاره برای حل این مسئله استفاده میتصمیم
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استفاده شده  از فرآیند تحلیل سلسله مراتبیجود دارد که در این تحقیق گیری چندمعیاره وتصمیم

 است.

های نظامترین فرآیند تحلیل سلسله مراتبی یکی از جامع: (AHPفرآیند تحلیل سلسله مراتبی )

امکان فرموله کردن  روشگیری با معیارهای چندگانه است. زیرا این طراحی شده برای تصمیم

کند و همچنین امکان در نظر گرفتن معیارهای مختلف لسله مراتبی فراهم میمسئله را به صورت س

و  داوریبر این بر مبنای مقایسه زوجی بنا نهاده شده که  افزونکمی و کیفی را در مسئله دارد. 

دهد که از . همچنین میزان سازگاری و ناسازگاری تصمیم را نشان میکندمی آسانمحاسبات را 

توماس  (.8834گیری چندمعیاره است )غفرانی و همکاران، در تصمیم روشممتاز این  هایبرتری

را به عنوان  و انتظارات شرط معکوسی، همگنی، وابستگی این روش( چهار اصلگر ساعتی )بنیان

محاسبات، قوانین و مقررات را بر این اصول  یهمهو  کردهاصول فرآیند تحلیل سلسله مراتبی بیان 

 .(8818قدسی پور،) است بنا نهاده

در صنعت لبنیات، به  راهبردهای تأثیرگذار بر انتخاب آوری اطلاعات و شناسایی معیارگردپس از 

 برایای بندی و تعیین درجه اهمیت )ارزش وزنی( هر یک از معیارها پرسشنامهمنظور اولویت

مقایسه زوجی این معیارها و زیرمعیارها با یکدیگر تهیه شد. در فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 

هر سطح نسبت به عنصر مربوطه خود در سطح بالاتر به صورت زوجی مقایسه شده و  عنصرهای

با تلفیق  گاهآنگویند. ها را وزن نسبی میشود، این وزنها محاسبه میآن )ضریب اهمیت( وزن

گویند. در این که آن را وزن مطلق می شودهای نسبی، وزن نهایی هر گزینه مشخص میوزن

ها مقادیر داوریهای شفاهی استفاده خواهند کرد که این داوریگیرندگان از تصمیم هایمقایسه

 العاده( هستند.)اهمیت فوق 3)اهمیت یکسان( تا  8ی بین کمّ

هاست. در دنیای مسئله مهمی که در تحلیل سلسله مراتبی وجود دارد ثبات و سازگاری در داده

ها به مدل منتقل شود. اگر میزان واقعی، اغلب ناسازگاری وجود دارد و ممکن است این ناسازگاری

ایج ، ثبات و درستی نتدقتدهنده باشد ناسازگاری قابل قبول است و نشان 8/1ناسازگاری کمتر از 

زوجی ترکیب خطی از یکدیگر  هایمقایسههای ماتریس ستون یهمهبه دست آمده است. اگر 

ها همبستگی خطی وجود داشته باشد، آن ماتریس، یک ماتریس سازگار است و باشند و بین ستون

نسبی ساده بوده و از نرمالیزه  نرخ ناسازگاری ماتریس برابر صفر است. در این حالت، محاسبه وزن
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صورت ماتریس ناسازگار بوده و نرخ آید. در غیر اینهر ستون به دست می عنصرهایکردن 

ناسازگاری نیز مخالف صفر است که باید محاسبه گشته و در محدوده قابل قبول باشد. اگر 

های خود تجدیدنظر کند. داوریگیرنده در باشد بهتر است تصمیم 8/1ناسازگاری تصمیم بیشتر از 

های تقریبی، بیان شده که روش چندیهای های ناسازگار روشه وزن نسبی در ماتریسبرای محاسب

گیری همچنین درخت سلسله مراتبی تصمیم هاست.حداقل مربعات و بردار ویژه از جمله این روش

 ( رسم شده است.8با توجه به ابعاد بازاریابی و معیارهای گردآوری شده برای این پژوهش در شکل )

 
 : تنظیم شده توسط نگارنده بر اساس مرور منابعمنبع

 مناسب بازارایابی راهبردگیری برای انتخاب ساختار عمومی درخت تصمیم (1)شکل 

تر و نتیجه کار را ممکن درکتوان قابلیت با ترسیم نمودارهای تحلیل حساسیت یک بعدی می

دهد. با استفاده از این تر کرد که میزان تأثیر هر معیار بر هر گزینه را نشان میگیری را راحتنتیجه

. کردتغییر در گزینه انتخاب شده را مشاهده  811تا % 1توان با تغییر هر عامل از %نمودار می

همسویی با فرآیند 

 (1Dداخلی شرکت)

نوآوری و 

همسویی با بازار 

(4D) 

داشتن مزیت 

 (8Dرقابتی )

رضایتمندی 

 (4Dمشتری )

 ˚اقتصادی 

 (8Dتجاری )

 ریسک

(2D) 

با اصول  سازگاری

بهداشتی و زیست 

 (8Dمحیطی )

ی انتخاب راهبرد بازاریاب  

آلوده سازی 

محیط ریست 

)قابلیت 

بازیافت کالای 

 (8Cتولیدی( )

رعایت اصول 

سلامتی )تولید 

محصول سبز و 

 (2Cارگانیک( )

دیدگاه بلندمدت در 
توسعه محصول 

)داشتن برنامه برای 

 (62Cآینده( )
دسترسی به اطلاعات 

 (62Cبازارهای بالقوه )
های شفافیت هدف

 (62Cتوسعه محصول )
توانایی فنی واحد 
تحقیق و توسعه 

(62C) 

نرخ نوآوری شرکت در 
ها در یک دوره فرآورده

 (61Cمعین )
تولید محصول جدید 

(66c) 

 (60Cسهم بازار شرکت )
آمادگی بازار برای پذیرش 

 (62Cمحصول )
متوسط زمان سازگاری 

 (62Cمحصول در بازار )

کیفیت منحصر به 
فرد تولیدات شرکت 

(12C) 
تنوع تولیدات شرکت 

طراحی از نظر طعم و 

 (12Cبندی )بسته
تمایز و منحصر به 
فرد بودن محصول 

(12C) 

 (63C)شمار رقیبان 

نرخ رضایت 

 (16Cمشتری )
درک نیازها و 

های خواسته

 (10Cمشتری )
ارزش ویژه برند 

 (12Cشرکت )
شمار 

 (12Cها)شکایت
خرید قصد تکرار 

(12C) 

امکان و قابلیت 

 (2Cبرگشت سرمایه )
 (2Cهزینه تولید )

میزان رشد صادرات 

(2C) 
میزان رشد فروش 

(2C) 
 (13Cنسبت بدهی )

حاشیه سود خالص 

(11C) 

ریسک تجاری 

(8C) 

ریسک فنی 

(4C) 

ریسک مالی 

)8C) 

 (8S) یکپارچگی (2S) متمرکز (8S) تنوع (4S) تدافعی
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. در این حالت وزن معیارها نسبت به وزن دکرها اعمال توان سنتز توزیعی برای گزینههمچنین می

ها تحت هر معیار برابر با وزن شوند و به این ترتیب مجموع وزن نسبی گزینهها تقسیم میگزینه

 (.8834شود )گلابچی و نورزایی، معیار مربوطه می

 و بحث نتایج

در  و صنایع لبنی کارشناس و خبره در زمینه بازاریابی 81از نظرسنجی  دست آمدهبهنتایج  بنابر

های بازاریابی شرکت بازارگستر پگاه با توجه به وزن راهبردمعیارهای مؤثر در انتخاب ، (8جدول )

با اصول بهداشتی و زیست  سازگاری: معیار از اندعبارتها به ترتیب اولویت محاسبه شده برای آن

 هایسودمندیدرجه اهمیت بالایی است که این امر به افزایش آگاهی مردم درباره  دارایمحیطی 

گیرد. معیارهای همسویی با فرآیند کالاهای سبز و توجه افراد به حفظ محیط زیست نشأت می

هستند و  یاد شدهبازاریابی شرکت  راهبرددارای اهمیت یکسان در انتخاب  ریسکداخلی شرکت و 

این تحقیق درباره کالای تولیدی و در نظر گرفتن نتایج  م قرار دارند بنابردر رتبه دوم و سو

برای  راهبردی هستند که در انتخاب هایعاملدهنده ریسک ، کاهشبرعکسریسک زا و یا  هایعامل

گیرند. معیارهای داشتن مزیت شرکت بازارگستر پگاه بیشتر اهمیت دارند و مورد توجه قرار می

قرار دارند و معیار  راهبردو همسویی با بازار نیز در سطوح بعدی اهمیت در انتخاب  رقابتی و نوآوری

 .شدبرای شرکت تعیین  راهبردرضایتمندی مشتری دارای کمترین اهمیت در انتخاب 
 بازاریابی راهبردوزن یا ضریب اهمیت معیارها در ارتباط با هدف انتخاب  (3)جدول 

 

با اصول  سازگاری

بهداشتی و زیست 

 محیطی

 ریسک
اقتصادی و 

 تجاری

رضایتمندی 

 مشتری

داشتن 

مزیت 

 رقابتی

نوآوری و 

همسویی با 

 بازار

همسویی با 

فرآیند داخلی 

 شرکت

 841/1 148/1 148/1 143/1 828/1 841/1 818/1 وزن

 2 4 8 1 4 8 8 رتبه

 40/4نرخ ناسازگاری= 

  های تحقیق: یافتهمنبع
سازی محیط زیست دارای وزن بیشتری نسبت به زیرمعیار رعایت (، زیرمعیار آلوده4جدول ) برابر

. ( همخوانی دارد8838که با نتیجه تحقیق کریمی شیرازی و همکاران ) اصول سلامتی است

 تجزیه در محیط برایبنابراین از نظر کارشناسان و خبرگان در این تحقیق استفاده از مواد قابل 

شدن با اصول بهداشتی و زیست  منطبقتولیدی کارخانه اهمیت زیادی در  هایفرآورده بندیبسته
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توان نتیجه های محاسبه شده برای زیرمعیارهای ریسک میمحیطی خواهد داشت. با توجه به وزن

گیری برای انتخاب دهنده، هنگام لحاظ معیار ریسک در تصمیمگرفت که از نظر کارشناسان پاسخ

ب برای شرکت بازارگستر پگاه، ریسک فنی دارای اهمیت بیشتری نسبت به ریسک مناس راهبرد

که  باشد. و ریسک تجاری نیز اهمیت بیشتری نسبت به ریسک مالی دارد.تجاری و مالی می

 اند.نیز به این نتیجه رسیده (8838حسینی و همکاران )شاه

توان نتیجه گرفت که از ی و تجاری میهای محاسبه شده برای زیرمعیارهای اقتصادبا توجه به وزن

گیری برای انتخاب دهنده، هنگام لحاظ معیار اقتصادی و تجاری در تصمیمنظر کارشناسان پاسخ

مناسب برای شرکت بازارگستر پگاه، میزان رشد صادرات بالاترین درجه اهمیت را دارا  راهبرد

در مورد  که بررسی و ارزیابیدر  (8838. این در حالی است که مهرمنش و همکاران )باشدمی

 راهبردعنوان ششمین هافزایش صادرات را ب راهبرد، راهبرداز بین یازده انجام دادند  شرکت بهنوش

( نیز معیار افزایش 8814تحقیق کتابی و همکاران ) نتایج و در مناسب برای شرکت نتیجه گرفتند

همچنین  .تعیین شد راهبردعنوان سومین معیار مهم از بین شش معیار در انتخاب هصادرات ب

های دوم و سوم اهمیت معیار اقتصادی و تجاری در هزینه تولید و نسبت بدهی به ترتیب در رتبه

گیرند. زیرمعیارهای میزان رشد مناسب بازاریابی برای شرکت بازارگستر پگاه قرار می راهبردانتخاب 

های چهارم و پنجم را در معیار اقتصادی و تجاری برگشت سرمایه نیز رتبه امکان و قابلیت فروش و

ترین درجه عنوان زیرمعیار با پایینهاند. و در نهایت، حاشیه سود خالص ببه خود اختصاص داده

ن مناسب برای شرکت بازارگستر پگاه تعیی راهبرداهمیت در معیار اقتصادی و تجاری برای انتخاب 

معیار،  28از بین ( درباره ارزیابی عملکرد بانکی، 2113وو و همکاران ) هاینتایج بررسیدر  .شد

معیار نرخ بازگشت سرمایه رتبه دوم، حاشیه سود خالص رتبه دهم و نسبت بدهی رتبه چهاردهم 

 شدند.

ظر کارشناسان های محاسبه شده برای زیرمعیارهای داشتن مزیت رقابتی پایدار از نبا توجه به وزن

مناسب برای شرکت  راهبردگیری برای انتخاب معیار در تصمیماین دهنده، هنگام لحاظ پاسخ

 ، تنوع تولیدات ازاز آن پسباشد و بالاترین درجه اهمیت را دارا می رقیبان شماربازارگستر پگاه، 

های دوم و سوم بندی و کیفیت منحصربه فرد تولیدات به ترتیب در رتبهنظر طعم و طرح بسته

گیرند. و در نهایت، تمایز و منحصربه فرد بودن اهمیت معیار داشتن مزیت رقابتی پایدار قرار می
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که  طوریهب باشد.ترین درجه اهمیت در معیار داشتن مزیت رقابتی پایدار میمحصول دارای پایین

 هافرآوردهتولید و عرضه » راهبردی های( نیز اقدام8838یان و همکاران )دانش هاینتایج بررسیدر 

نشان اولویت را  نخستین« به سطح مناسب هافرآوردهارتقای کیفیت »و « روزتربا طراحی بهتر و به

گیری برای تصمیم گانه( از بین معیارهای شش8814کتابی و همکاران ) هاینتایج بررسیدر  .دادند

را ترین اهمیت انتخاب آمیخته بازاریابی مناسب برای شرکت کاشی مرجان، کسب مزیت رقابتی کم

دارای وزن بیشتری نسبت  هاشکایت شماردر مورد معیار رضایتمندی مشتری، زیرمعیار  .نشان داد

و خواسته مشتری و  به زیرمعیارهای دیگر است. زیرمعیارهای ارزش ویژه برندشرکت، درک نیازها

بازاریابی  راهبرداهمیت تقریباً یکسانی در رضایتمندی مشتری برای انتخاب  نرخ رضایت مشتری

عنوان کم همناسب در شرکت بازارگستر پگاه دارند و در نهایت زیرمعیار قصد تکرار خرید ب

( 2113وو و همکاران ) هاینتایج بررسیدر  .شدترین زیرمعیار توسط کارشناسان تعیین اهمیت

کتابی و  هاینتایج بررسیدر . نشان دادرا  نخستمعیار رتبه  28معیار رضایت مشتری در بین 

  باشد.( نیز معیار افزایش رضایت مشتریان دارای بالاترین اهمیت می8814همکاران )

کارشناسان های محاسبه شده برای زیرمعیارهای نوآوری و همسویی با بازار، از نظر وزن برابر

 راهبردگیری برای انتخاب دهنده، هنگام لحاظ معیار نوآوری و همسویی با بازار در تصمیمپاسخ

در یک دوره معین بالاترین درجه  هافرآوردهمناسب برای شرکت بازارگستر پگاه، نرخ نوآوری 

محصول در بازار  سازگاری، تولید محصول جدید و متوسط زمان از آن پسباشد و اهمیت را دارا می

مناسب  راهبردهای دوم و سوم اهمیت معیار نوآوری و همسویی با بازار در انتخاب به ترتیب در رتبه

ترین و در نهایت، سهم بازار شرکت دارای پایینگیرند. بازاریابی برای شرکت بازارگستر پگاه قرار می

مناسب برای شرکت  راهبردب درجه اهمیت در معیار نوآوری و همسویی با بازار برای انتخا

محصول دارای وزن بیشتری نسبت به  باشد. زیرمعیار دیدگاه بلندمدت در توسعهبازارگستر پگاه می

توسعه محصول دارای دومین رتبه اهمیت  هایهدفزیرمعیارهای دیگر است. زیر معیار شفافیت 

ی فنی واحد تحقیق و توسعه به بوده و زیرمعیارهای دسترسی به اطلاعات بازارهای بالقوه و توانای

ترتیب به عنوان سومین و چهارمین زیرمعیار مهم از نظر کارشناسان برای معیار همسویی با فرآیند 

بازاریابی مناسب در شرکت بازارگستر پگاه تعیین شدند. در  راهبردداخلی شرکت در امر انتخاب 

عنوان سومین همعیار قابلیت نوآوری ب( 8832محمودی میمند و خوبیاری شورباز ) هاینتایج بررسی
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آذر باتری ارومیه شناخته بازاریابی برای شرکت  راهبردمعیارمهم دربین پنج معیار برای انتخاب 

 شده است.
 وزن یا ضریب اهمیت زیرمعیارها(0 )جدول 

 نرخ ناسازگاری رتبه وزن زیرمعیارها معیارها

با اصول بهداشتی و  سازگاری

 زیست محیطی

  1/1 سازی محیط زیست )قابلیت بازیافت کالای تولیدی(آلوده 
111/1 

  2/1 رعایت اصول سلامتی )تولید محصول سبز و ارگانیک(

 ریسک

  82/1 ریسک تجاری

  881/1 ریسک فنی 181/1

  822/1 ریسک مالی

 اقتصادی و تجاری بودن

  8/1 برگشت سرمایه امکان و قابلیت

188/1 

  818/1 هزینه تولید

  821/1 میزان رشد صادرات

  842/1 میزان رشد فروش

  841/1 نسبت بدهی

  118/1 حاشیه سود خالص

 داشتن مزیت رقابتی پایدار

  281/1 کیفیت منحصربه فرد تولیدات

11/1 
  211/1 بندیتنوع تولیدات ازنظر طعم وطرح بسته

  884/1 تمایز ومنحصربه فرد بودن محصول

  84/1 رقیبان شمار

 رضایتمندی مشتری

  844/1 نرخ رضایت مشتری

114/1 

  811/1 درک نیازهاو خواسته مشتری

  811/1 ارزش ویژه برندشرکت

  813/1 هاشکایت شمار

  113/1 قصد تکرار خرید

 نوآوری و همسویی با بازار

  843/1 در یک دوره معین هافرآوردهنرخ نوآوری 

181/1 

  213/1 تولید محصول جدید

  134/1 سهم بازار شرکت

  813/1 محصول در بازار سازگاریمتوسط زمان 

  841/1 پذیرش محصول برایآمادگی بازار 

همسویی با فرآیند داخلی 

 شرکت

  884/1 دیدگاه بلندمدت در توسعه محصول

181/1 
  834/1 دسترسی به اطلاعات بازارهای بالقوه

  824/1 توسعه محصول هایهدفشفافیت 

  824/1 توانایی فنی واحد تحقیق و توسعه

 های تحقیق: یافتهمنبع
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. در این مرحله، شدتعیین  نیزها از تعیین اهمیت معیارها و زیرمعیارها، ضریب اهمیت گزینه پس

. مبنای این گرفتداوری قرار  ارزیابی وها در ارتباط با معیارها موردهر یک از گزینه برتری و اولویت

ها بحث کدام کمیتی ساعتی است با این تفاوت که در مقایسه گزینه 3نیز همان مقیاس  داوری

که در حالیاست؟ و چقدر؟ مطرح است.  برترتر است؟ مطرح نیست، بلکه کدام گزینه گزینه مهم

ا در این تحقیق نسبت به هگیرد، مقایسه گزینهمقایسه معیارها نسبت به هدف مسئله صورت می

گیری های مسئله تصمیمهای محاسبه شده برای گزینه( وزن8جدول ) پذیرد.معیارها صورت می

های بازاریابی را نشان بندی استرتژی( نیز رتبه4جدول )دهد. های بازاریابی( را نشان میراهبرد)

است و  یاد شدهبازاریابی برای شرکت  راهبردبهترین  881تدافعی با امتیاز  راهبرددهد که می

های تنوع و تمرکز به ترتیب راهبرددر اولویت دوم قرار دارد و  238یکپارچگی با امتیاز راهبرد

 باشند.های سوم و چهارم میاولویت
 معیارها در ارتباط باها وزن نسبی گزینه(5)جدول 

 معیارها

 هاگزینه
با اصول بهداشتی  سازگاری

 و زیست محیطی
 ریسک

اقتصادی 

 و تجاری

رضایتمندی 

 مشتری

داشتن مزیت 

 رقابتی

نوآوری و 

 همسویی با بازار

همسویی 

 بافرآیند داخلی 

 281/1 881/1 818/1 238/1 488/1 884/1 238/1 یکپارچگی

 244/1 88/1 841/1 881/1 131/1 882/1 823/1 تمرکز

 231/1 828/1 881/1 821/1 888/1 218/1 881/1 تنوع

 244/1 482/1 83/1 421/1 882/1 823/1 483/1 تدافعی

 142/1نرخ ناسازگاری= 

 های تحقیق: یافتهمنبع

 های بازاریابی شرکت بازارگستر پگاهراهبردبندی رتبه (6جدول)

 هابندی گزینهرتبه وزن نهایی های بازاریابی شرکت بازارگستر پگاهراهبرد

 8 881/1 تدافعی راهبرد

 2 238/1 یکپارچگی راهبرد

 8 818/1 تنوع راهبرد

 4 841/1 تمرکز راهبرد

 های تحقیق: یافتهمنبع



 15تدوین و اولویت بندی استراتژی های...

 

ها را بندی آنها و رتبه( وزن گزینه8شکل )و  بعدی ( نمودارهای تحلیل حساسیت یک2کل )ش

بازاریابی شرکت بازارگستر  راهبرددهد. همچنین ضریب اهمیت معیارهای مؤثر در انتخاب نشان می

 ( قابل رویت است.8آنها در شکل ) وزن به دست آمده برپایهپگاه 

 
 

 های تحقیق(: یافتهمنبع) نمودارهای تحلیل حساسیت یک بعدی (2)شکل 

 
بازاریابی  راهبردبندی معیارها در انتخاب ها و اولویتراهبردآل نتایج به دست آمده از سنتز ایده (3)شکل 

 های تحقیق(: یافتهمنبع)وزن به دست آمده  پایهبر 

 یکپارچگی

 تمرکز

 تمرکز

ییکپارچگ   

 
 تمرکز
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 و پیشنهادها گیرینتیجه

بازاریابی  راهبردترین معیارهای مؤثر در انتخاب ای، مهمدر این تحقیق با مطالعه منابع کتابخانه

شرقی شناسایی شدند و لبنی شرکت پگاه آذربایجان هایفرآوردهمناسب برای فروش 

ند و شدکارشناس و خبره در زمینه بازاریابی و صنعت لبنیات تکمیل  81هایی توسط پرسشنامه

ها به کمک معیارها صورت زوجی بین معیارها و زیرمعیارها و همچنین ارزیابی گزینه هایمقایسه

مناسب  راهبردانتخاب  برایگیری ر برای تصمیمترین معیارهای مؤثگرفت. در این تحقیق مهم

 Expert Choiceافزاری بازاریابی از طریق رهیافت تحلیل سلسله مراتبی و با استفاده از بسته نرم

ترین معیارها به ترتیب بندی شدند که با اهمیتدهی و رتبهوزن Super Decisionsو  11.0

، ریسکحیط زیست، همسویی با فرآیند داخلی، با اصول بهداشتی و م سازگاریاز:  اندعبارت

در  گاهآنتجاری، داشتن مزیت رقابتی، نوآوری و همسویی با بازار و رضایتمندی مشتری.  -اقتصادی

 راهبردبازاریابی شامل  راهبردبندی کلی تأثیر هر یک از معیارهای به دست آمده بر چهار یک جمع

عنوان تدافعی به راهبردتدافعی بررسی شدند و  راهبردتنوع و  راهبردتمرکز،  راهبردیکپارچگی، 

های یکپارچگی، راهبرد. و شدشرقی تعیین بازاریابی برای شرکت پگاه آذربایجان راهبردترین مناسب

ترین مهم بررسیطور کلی در این به دهند.های بعدی را تشکیل میتنوع و تمرکز به ترتیب اولویت

بازاریابی برای شرکت لبنی دخیل باشند  راهبردتوانند در تدوین و انتخاب معیارهایی که می

گیری چندمعیاره و معیارهای شناسایی ند. همچنین با استفاده از روش تصمیمشدشناسایی و تعیین 

 برای شرکت لبنی پگاه انتخاب و پیشنهاد شد. راهبردترین شده، مناسب

با اصول بهداشتی و زیست محیطی دارای بیشترین  سازگاریهای تحقیق، معیار یافتهبا توجه به 

سازی محیط زیست ) قابلیت بازاریابی هست که از زیرمعیارهای آن، آلوده راهبرداهمیت در انتخاب 

رای وزن و ضریب اهمیت بیشتری است. کالای تولیدی( داهای بندیبسته هایظرفبازیافت 

و به  کردهبه این مسئله توجه بیشتری  شرقیمدیران شرکت پگاه آذربایجاندارد بنابراین ضرورت

کاغذی که  هایپاکتپلاستیکی از های بندیبسته هایظرفها و بطریهای نایلونی و کیسهجای 

نتایج به دست آمده، معیار  بنابرهمچنین . کنندباشند استفاده قابل تجزیه در محیط زیست می

بازاریابی قرار دارد و از  راهبردهمسویی با فرآیند داخلی در اولویت دوم اهمیت برای انتخاب 

شود می تأکیددر اولویت اول قرار دارد لذا  ،دیدگاه بلندمدت در توسعه محصول ،زیرمعیارهای آن
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معیار ریسکی  جدید داشته باشند. ایهفرآوردهبرنامه بلندمدت برای توسعه  یاد شدهمدیران شرکت 

 ضروری استلذا  استدر اولویت سوم قرار دارد و از زیرمعیارهای آن ریسک فنی در اولویت اول 

مناسب بازاریابی ریسک فنی در تولید محصول و فروش را  راهبردمدیران شرکت مذکور در انتخاب 

 -صادرات اولویت اول را در معیار اقتصادی  با توجه به اینکه زیرمعیار میزان رشد مد نظر قرار دهند.
به میزان رشد  راهبردگیری برای انتخاب شود مدیران هنگام تصمیمتجاری دارد. پیشنهاد می

 نخستیندر معیار مزیت رقابتی  رقیبان شمارصادراتشان توجه داشته باشند. همچنین زیرمعیار 

بیش به این موضوع نیز  راهبرداز تصمیم به انتخاب  پیششود مدیران می تأکیداولویت را دارد که 

ست که معیار رضایتمندی مشتری اهای تحقیق این. نکته قابل توجه در یافتهکنندتوجه از پیش 

 راهبردبازاریابی دارد که این نتایج در نهایت منجر به انتخاب  راهبردکمترین اهمیت را در انتخاب 

با دادن اهمیت بیشتر به  لازم است. لذا شددر این شرکت  ردراهبترین تدافعی به عنوان مناسب

های یکپارچگی، تمرکز و تنوع حرکت راهبردتوان به سمت انتخاب معیار رضایتمندی مشتری می

 شود.

 

 منابع

 www.bazarpegah.comتارنمای شرکت بازارگستر پگاه. 

بازاریابی و  راهبردیای اقدامات ( تحلیل شبکه8831) ، ب.و رنجبریان .اولیاء م.ص .ف ،دانشیان

، سال اول، شماره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -دو فصلنامه علمیگسترش کارکرد کیفیت. 

 .848-832سوم: 

ریزی ریزی استراتژیک بازاریابی )بررسی موانع اجرایی برنامه(. برنامه8811پور، ف. )رستم

 خودرو(.استراتژیک در شرکت ایران

های مدیریتی و رابطه نگرشهای حضور در بازار از راهبرد( مطالعه تأثیرپذیری 8838) ، ر.شافعی

-فصلنامه علمیهای تولیدی صنعتی. های بازاریابی در شرکتها با انتخاب الگوی سنجهآن

 .11-814:(1، سال دوم، شماره چهارم، شماره پیاپی )پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

ها در (. مقایسه عملکرد سازمان8838آبادی، ع. و زنجیرچی، م، )شریفتیبیده، ش. مروحسینیشاه

 DEMATELو  ANPسازی مدیریت ارتباط با مشتری با استفاده از رویکرد ترکیبی پیاده
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، سال چهارم، شماره چهارم، شماره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی فازی. 

 .838-282(: 88پیاپی )

بررسی و تعیین آمیخته ترفیع مناسب برای محصولات لبنی با استفاده از  (8811) ، م.صمدی 

 (44، سال شانزدهم، )اقتصاد کشاورزی و توسعه(. MCDMگیری چندمعیاره )روش تصمیم

:881-31. 

ریزی استراتژیک بازاریابی و انتخاب استراتژی مناسب با برنامه (8811)الف،  ،و فاخر .م ،صمدی

 پژوهشی دانشور رفتار، -دوماهنامه علمی)شرکت لوله سازی اهواز(.  AHPاستفاده از تکنیک 

 .43-12: 88ل شانزدهم، دوره جدید، شماره دانشگاه شاهد، سا

امور مالیاتی شهر تهران  (. ارزیابی عملکرد8811مازار، ع.الف. حسینی، م.ح. و شفیعی، زینب. )عرب

(. فصلنامه تخصصی مالیات، دوره جدید، شماره چهارم، BSCبراساس مدل کارت امتیازی )

 (.82)مسلسل 

های مؤثر وفاداری مشتری بررسی و شناسایی شاخص (8834. )و عزیزی، م .غفرانی، م. فرشچی، و

پژوهشی تحقیقات  ˚فصلنامه علمی به برند در صنعت مبلمان با روش تحلیل سلسله مراتبی. 

 .881-828 :2، شماره 23، جلد علوم چوب و کاغذ ایران

، چاپ انتشارات دانشگاه امیرکبیر .مباحثی در تصمیم گیری چند معیاره (8818). س.حپور، قدسی

 .سوم

دولتی به منظور  ˚انتخاب روش مناسب مشارکت خصوصی  (8834. )گلابچی، م. و نورزایی، ع

، سال ششم، مجله مهندسی حمل و نقل. AHPهای آزادراه ایران با رویکرد تأمین مالی پروژه

(8.) 

. انتخاب آمیخته بازاریابی مناسب با (8814)م،  ،و ناصری طاهری .م.الف ،انصاری .س ،کتابی

ه موردی: شرکت ریزی استراتژیک بازاریابی )مطالعبا رویکرد برنامه AHPاستفاده از تکنیک 

، دوره هفده، شماره یک، مجله دانشکده علوم اداری و اقتصاد دانشگاه اصفهانکاشی مرجان(. 

32-13. 

( در ANPای )کارگیری فرآیند تحلیل شبکه( به8832) ، ح.و خوبیاری شورباز .م ،محمودی میمند

 .48-88 :12، شماره صنعت لاستیک ایراننشریه راتژی رقابتی بازاریابی. انتخاب است



 11تدوین و اولویت بندی استراتژی های...

 

های بندی مدل( تبیین و تحلیل و اولویت8838) ، ن.و طاهرپور .ش ،سلطانی .الف ،اخلاقملک

 .43-18: 44، شماره های بازرگانی. بررسیAHPسیستم بازاریابی هوشمند با استفاده از روش 

استراتژی و تدوین  (8838) ، الف.و بایرامی لاطران .پ ،لسانی .ن ،سعیدی .ح ،مهرمنش

. QSPMهای شرکت بهنوش ایران با مقایسه رویکردهای فازی و بندی استراتژیاولویت

(: 4. سال دوم، شماره سوم، شماره پیاپی )پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی

884-888. 

ها با تکنیک تدوین استراتژی برای شرکت چوکا و رتبه بندی استراتژی (8813) ، م.میرزایی چابکی

پایان نامه کارشناسی ارشد دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران تاپسیس فازی. 
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