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 محصولاتبازاریابی  راهبردنوع انتخاب  مؤثر بر هایعامل

)مطالعه صنایع غذایی در مراحل رشد و معرفی محصول

 موردی شهر مشهد(

 1علیرضا ثانی حیدری حسین محمدی،
   59/60/5931تاریخ پذیرش:                                                                                       60/60/5931تاریخ دریافت: 

 چکیده
قابتی خود را در راه منابع و توان ر بیشترینهای موفق با توجه به رقابت بالا در عرصه تولید و مصرف، امروزه شرکت

افزایش  برای بازاریابی مناسب راهبردداشتن  دهند.های بازاریابی مناسب قرار میراهبردتر با انتخاب کسب سود بیش
 هاپژوهش دیگروری بیشتر در مراحل مختلف چرخه عمر محصول موضوعی ضروری است که کمتر در آفروش و سود

های بازاریابی صنایع های مؤثر بر انتخاب راهبردعاملاین پژوهش با هدف ارزیابی به این موضوع پرداخته شده است. 
پرسشنامه  تکمیل توزیع وپژوهش از های این معرفی و رشد محصول صورت گرفته است. داده احلغذایی ایران در مر

فراهم شده است. برای دستیابی به هدف پژوهش از  4931در سال ذایی شهر مشهد شرکت فعال در صنایع غ 88از 
در دو مرحله  و والد یینما آزمون راستبرآورد از  به دست آمدهنتایج ای بهره گرفته شد. الگوی لاجیت چند جمله

وجود ندارد و آزمون هاسمن  های بازاریابیراهبردهای گروه ترکیب دهندکه امکاننشان می معرفی و رشد محصول
از برآورد  به دست آمده. همچنین نتایج باشندمستقل از هم می های بازاریابیسه گروه راهبردکه است این امر  یگویا

در  نشان تجاریوع محصول و مدیر، تحصیلات، ن پیشینه کارای نشان داد که متغیرهای سن، مدل لاجیت چند جمله
نشان انتخابی معنادار بوده است. با توجه به اثرگذاری مثبت متغیر  راهبردمراحل معرفی و رشد از نظر اثرگذاری در نوع 

به ایجاد و در  آغازی صنایع غذایی از های فعال در حوزهشود که شرکتانتخابی، پیشنهاد می راهبردبر نوع  تجاری
  معتبر در عرصه ملی و جهانی اقدام کنند. های تجاریشاننتقویت  به ادامه

 JEL: C13 ،C81 ،M31 ،L66 ،Q13بندی طبقه

، مراحل معرفی و ایجملههای بازاریابی، صنایع غذایی، چرخه عمر محصول، لاجیت چند راهبرد: های کلیدیواژه

 رشد

                                                      
دانشجوی کارشناسی ارشد گروه اقتصاد کشاورزی دانشگاه فردوسی  ،)نویسنده مسئول(علمیهیئتاستادیار و عضو  به ترتیب:1

 مشهد

Email: Hoseinmohammadi@um.ac.ir  
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 مقدمه

چرخه عمر مورد انتظار  حیتشر یبرا 1591بار در سال  ینچرخه عمر محصول، نخست یهنظر

 "یابیابزار بازار "عرضه شد. کارول هدن  در کتاب یتا کهنگ یخاص از مرحله طراح یهامحصول

قائل هستند  یاچرخه یک شود،یکه وارد بازار م یدیهر محصول جد یبرا یابی،اظهار کرد: در بازار

 یخاص هاییژگیکدام وکه هر یدر طول عمرش مراحل مختلف آن را  گذراند. مراحل ولکه محص

شکل از آن  ینها را قادر سازد که به بهترهستند تا شرکت اییژهو یهااقدام یازمنددارند و ن

( باور دارند که چرخه عمر 4112و ونگ ) یائو(. چن، ل4112و امونن  یمحصول سود ببرد )ساکسوُر

 هاییمشخط یفتوص یبرا یزی،رعنوان ابزار برنامهکند: الف( به یفاتواند دو نقش را ایمحصول  م

عنوان ابزار کنترل، به سازمان در رود؛ ب( به یمحصول در مراحل مختلف عمر محصول به کار م

به  یندهرا که در آ ییهاکمک کرده و عملکرد محصول یشینبا محصول پ یمحصول کنون یسهمقا

اهبرد بازاریابی همان منطق (. ر1832)روستا و همکاران  کندیم بینییشخواهد شد، پ فیبازار معر

ها . شرکتیابندبازاریابی دست  یهاوکار انتظار دارد از راه آن به هدفبازاریابی است که واحد کسب

محصول،  هایعامل مانند ؛که تحت کنترل دارند ییهاو با استفاده از عامل یابیبر اساس راهبرد بازار

 کنندیمبازاریابی را طراحی  هاییختهآم، معروف هستند 1قیمت، محل و توزیع که به چهار پی

 بیشترینبا شتاب گیری رقابت در عرصه تولید و مصرف،  موفق یهاشرکتامروزه . (1835)زارع 

راه استمرار حیات مسلم  طوربهدهند. منابع و توان رقابتی خود را در سطح بازرگانی قرار می

 رقیبانپیچیده و مبهم که  بسیار پویا،ط گذرد و در این محیاز شاهرگ بازاریابی می هاشرکت

ار و رقابت همگام با تغییر محصول، باز ،(1839 یمؤمن) کننددر بازار ظهور میو نوآور گاهی  توانمند

تواند چرخه عمر محصول، می وها نیز باید تغییر کنند های بازاریابی شرکتدر طول زمان، راهبرد

 کننددر چرخه عمر خود، اعمال میول مسیر حرکت محصدر  هاباشد که شرکت بیانگر تغییرهایی

های مشخص بازاریابی در مراحل مختلف چرخه عمر داشتن راهبرد یجهدرنت ؛(4111)کاتلر 

  .شودضروری میمتفاوت هر مرحله،  هایویژگیمحصول، با توجه به 

                                                      
1 4 P (Product, Price, Place, Promotion) 
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 1در جدول  هر مرحلهدر  های بازاریابیچرخه عمر محصول به همراه راهبردهای ی ویژگیهمه

 خلاصه شده است.

 های هر مرحله از چرخه عمر محصولویژگی (1)جدول

 افول بلوغ رشد معرفی ویژگی

 کاهش هزینه تمایز محصولات توزیع / تولید جذب خریداران هدف بازاریابی

 کاهش ثابت ترافزایش بیش رویه رشد فروش

 ترکاهش بیش روبه کاهش روبه افزایش منفی سود

 اندک زیاد و حیاتی تا حدودی یا کم یچه رقابت

 امان خریدپسگ بازار انبوه خریداران منتخب پیشگامان خرید خریدار

 تنوع کم محصول
افزایش متنوع 

 محصولات

به محصولات  همهورود 

 بازار 

حفظ محصولات 

 پرفروش

  دهندهیآگاه تبلیغات
ایجاد شیفتگی در 

 صولحّ
 ینرسااطلاعهیجانی و  گیرمستمر و همه

 کاهش شبکه توزیع گسترش شبکه توزیع گسترش شبکه توزیع گرددبه خود محصول برمی شبکه توزیع

 به اختیار فروشندگان متنوع گذارییمتق متفاوت  هاییمتق گرددبه خود محصول برمی گذارییمتق

 راهبرد

قیمت 

 بالا

برداری بهره-1

 سریع
 (توسعه محصول1

 دیل بازار(تع1 (توسعه اندازه کل بازار1

برداری بهره -4

 کند
 (تعدیل محصول4 (افزایش سهم بازار4

قیمت 

 پایین

 (نفوذی سریع1

 (توسعه بازار4

 (کاهش هزینه8 (توسعه سهم بازار8

 (نفوذی کند4
(تعدیل آمیخته 2

 بازاریابی
 (خروج از بازار2

 
ضرورت داشتن  "ه عمر محصولدر چرخ یابیبازار هایراهبرد"( در پژوهشی با عنوان 1839مؤمنی )

ها شرکت سی کرده است. نتایج نشان داد،ربر عمر محصول رامختلف بازاریابی در مراحل  راهبرد

های کلان بازاریابی خود قرار دهند. راهبردها را در بقا باید ترکیب مؤثری از راهبردبرای حفظ 

در چرخه عمر  گذارییمتقهای راهبرد"با عنوان  بررسی خود( در 1833رضوانی و طالب نژاد )

راهبردی منتخب، به شناسایی نقاط مرجع  "بازاریابی راهبردینقاط مرجع  بر اساسمحصول 
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با  صول پرداخته است. نتایج نشان داد،های مناسب در هر دوره از چرخه عمر محرویکردها و راهبرد

و سه رویکرد رایج  "جدید خریدارانتوجه به "و  "رقابت" راهبردیدو نقطه مرجع  جانمایی

 گذارییمتق راهبردچرخه عمر محصول سیزده  در، و رقابتخریدار مبتنی بر هزینه،  گذارییمتق

( در پژوهشی با 1854جمالی و اصلانی ) مر محصول شناسایی شد.در مراحل مختلف چرخه ع

 منظوربه عمر محصولچرخه  یکردبا استفاده از رو یدتوسعه محصولات جد یهاراهبرد" عنوان

های بررسی چارچوبی برای شناسایی و تعیین راهبرد به ": ارائه چارچوبهاآن سازییتجار یتموفق

مناسب توسعه محصولات پرداخته است. نتایج این پژوهش یک الگوی نوآورانه مبتنی بر رویکرد 

تناسب رابطه  یبررس"( در پژوهشی با عنوان1858ایراندوست و محمدی ) چرخه عمر را نشان داد.

 ینرابطه تناسب ب یبه بررس "با عملکرد محصول گذارییمتق راهبردچرخه عمر محصول و  ینب

با  سنندج یی شهرغذا یعبا عملکرد محصول در صنا گذارییمتق راهبردچرخه عمر محصول و 

های آماری از تحلیل آمدهدستبهنتایج  .پرداخته استاستفاده از یک مدل مفهومی و تحلیل آماری 

 راهبردو  عمر محصولاز این است که رابطه مثبت و معناداری بین هماهنگی چرخه  ویاگ

 یهابرنامه( 4112) 1موًهان و کریشناسوامی .در صنایع غذایی شهر سنندج وجود دارد گذارییمتق

نمونه از  یکدر  که یبررس ین. در اکردند یابیارزرا در مراحل مختلف چرخه عمر محصول  یابیبازار

در چهار مرحله از  یدخط تول 151به مربوط  هایداده ،در هند انجام شد هاینماش یدازمان تولس 28

PLC (24 با استفاده از پرسشنامهیکاهش مرحلهدر  83در  وغدر بل 98در رشد،  95 ی،در معرف ) 

ه برنام، پژوهش نشان داد ینا یفیتوص وتحلیلیهتجزاز  به دست آمده یجاست. نتا شده یآورجمع

( در پژوهشی با 4111و همکاران )4دوحه ده است.متفاوت بو محصول عمرهای دورهدر  یابیبازار

حتمالی به بررسی نقش ا "دهای خریشیوه یرگذاریتأثاثر چرخه عمر محصول بر درجه "عنوان 

خرید با استفاده مدل رگرسیون خطی و تحلیل  یثیرگذاری شیوهچرخه عمر محصول بر درجه تأ

مشروطی بر برخی از  تأثیرنتایج نشان داد که چرخه عمر محصول دارای پرداخته است. واریانس 

  .استهای خرید شیوه

                                                      
1 Mohan & Krishnaswamy  
2 Doha  
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انتخاب  بر مؤثر هایعامل بررسیبرای  چندانی هایپژوهشکه دهد نشان می موضوع مرور ادبیات

ا توجه به است. بنابراین ب ابی در طول چرخه عمر محصول انجام نشدهبازاری مناسب هایراهبرد

ریزی، منحنی چرخه عمر محصول در برنامه و کاربرد راهبردانتخاب  بر مؤثر هایعاملاهمیت 

و آینده، این پژوهش به دنبال ارزیابی و شناسایی  کنونیگیری مرتبط با محصولات کنترل و تصمیم

علت انتخاب  .ستاه از چرخه عمر محصول های بازاریابی در هر دورراهبردانتخاب  برمؤثر های عامل

های تولید کننده مواد غذایی و اهمیت از شرکت زیادی به نسبت شمار، وجود بررسیمنطقه مورد 

صنایع غذایی و همچنین وجود مزیت نسبی در تولید این محصولات در شهر مشهد بوده است. 

و از نظر درصد  5واحد صنایع غذایی در استان خراسان رضوی که از نظر سرمایه گذاری  333وجود 

درصد از کل سرمایه گذاری و اشتغال در این حوزه را در کشور به خود اختصاص داده  14اشتغال 

مشهد( بوده است. در  به طور عمدهاست، نشان دهنده اهمیت این صنایع در استان خراسان رضوی)

ز میلیون دلار از محصولات صنایع غذایی استان به خارج ا 811در حدود  1852ن در سال مض

 درصد بوده است.   9/12که سهم آن از کل صادرات استان  کشور صادر شده است

 هامواد و روش

-روش یک تحقیق توصیفی حاظل ازهدف یک تحقیق کاربردی است و  لحاظ ازتحقیق این 

های جمعیت شناختی و پیمایشی است. ابزار تحقیق پرسشنامه بوده که حاوی دو بخش داده

های ران شرکتمدی نیز. جامعه آماری پژوهش استهای بازاریابی اهبردرمربوط به  هایپرسش

. برای این اندبودهمشهد  ستانمشغول به فعالیت در شهر 1852که در سال اند های غذاییفرآورده

های فعال در حوزه صنایع غذایی، به صورت تصادفی از مدیران شرکت پرسشنامه 33 پژوهش

فردی تولیدکنندگان مانند سن، تحصیلات،  هایویژگیامه پرسشن نخست. در بخش شدتکمیل 

بنگاه تولیدی، مانند  هایدادهمدیر و در بخش دوم  کارفعالیت شرکت و سابقه  یپیشینهجنسیت، 

در کدام مرحله از چرخه عمر محصول )معرفی،  هاآنآشنایی با چرخه عمر محصول و اینکه شرکت 

محصول اصلی  یریقرارگرکت )تولیدی، بازرگانی و خدماتی(، رشد، بلوغ و افول( قرار دارد، نوع ش

کسب سود بالاتر )قیمت خرید شرکت در کدام مرحله از چرخه عمر محصول، قدرت رقابت و 

گذاری، شیوه های اولیه، هزینه عملیاتی تولید، قیمت مناسب محصول، میزان فروش، قیمتنهاده
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بازار، پیش  هایسهم بازار، میزان رقابت، نوسان رفیع،های تهای توزیع، تبلیغات، روشتوزیع، مکان

-کننده(، داشتن یا نداشتن برنامهو رضایت مصرف خریدارانبینی بازار، نام تجاری معتبر، وفاداری 

 .مورد پرسش قرار گرفت هاآن مانندبرای شرکت و بازاریابی و  راهبردیریزی 

، استچند پاسخی  صورتبهغیر وابسته آن های که متهای خطی در برآورد مدلناکارایی مدل 

سوق داده است. این  موهومیبا متغیر وابسته های رگرسیون پژوهشگران را به استفاده از مدل

های رگرسیونی گسسته با پاسخ مدل در که هستندها یا با پاسخ دوتایی و یا با پاسخ چندگانه مدل

. در این (1004، 4لانگ و فریز) دارند یبیترت ریغیا ماهیت ترتیبی و یا ماهیت  هاپاسخچندگانه، 

برای تحلیل  4از مدل لاجیت چندگانهچندگانه ترتیبی وجود نداشته و  یهاپاسخپژوهش بین 

حله رشد و معرفی محصول در مر ییغذاهای بازاریابی صنایع راهبرددر انتخاب نوع  مؤثرهای عامل

تعمیم مدل رگرسیون لاجیت ساده )دوگانه(  استفاده شده است. مدل رگرسیون لاجیت چندگانه،

های است که در آن متغیر وابسته بیش از دو حالت به خود گرفته و ترتیب خاصی نیز بین گزینه

 .(4381، 9بگ) انتخابی وجود ندارد

نشان اول تنوع  راهبردکه  شده یمتقس کلی بازاریابی راهبرد 8متغیر وابسته در این پژوهش به 

توسعه دوم  راهبرد، (و توسعه کالا تنوع بخشیراهبرد )یا همان  محصول جدید و معرفی تجاری

و گروه سوم تبلیغات  (،راهبرد توسعه بازار) شودکه منجر به توسعه بازار می خدمات و کاهش قیمت

مانند لاجیت  ایدر مدل لاجیت چندجمله شود.را شامل می (نفوذ در بازارراهبرد ) و افزایش ترفیع

برای این منظور، از  .شودمستقیم انجام نمی صورتبه متغیرهای توضیحی هایفسیر ضریبساده، ت

 یلهوسبه گیری است:قابل اندازه شود که به سه صورتاثر نهایی متغیرهای توضیحی استفاده می

( و تغییر σ∆تغییر یک انحراف معیار در اطراف میانگین) اب(، 1∆تغییر یک واحد در اطراف میانگین)

متغیر  yچنانچه . (1854)فردوسی و همکاران،  (Range∆)یحیتوض یرمتغ بیشترینبه  کمترینز ا

ست که شود اما فرض بر آن اگذاری میشماره jتا  1ها از پیامد عددی باشد، طبقه jوابسته با 

). چنانچهها وجود نداردترتیبی بین آن )ipr y m x  احتمال مشاهده پیامدm  توجه به باixها  

                                                      
1 Scott long 
2 Multinomial  Logit 
3  Begg 
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 .1( خواهد بود1رابطه ) صورتبه yمشخص باشد، مدل احتمال برای 

 (1) 

1

exp( )
Pr( )

exp( )

i m
i i J

i jj

x
y m x

x






 


 

. در این بسط داد 8یا مدل لاجیت چندگانه را به شکل مدلی با نسبت برتری 4MNLMتوان می

)مشخص که با ها ixبا توجه به  nدر برابر پیامد  mحالت نسبت برتری پیامد  )im n
x  نشان داده

 است. 4رابطه  صورتبهشود، می

(4) 
 )exp(

)exp(

)exp(

)Pr(

)Pr(
)( nmi

ni

mi

ii

ii

inm
x

x

x

xny

xmy
x 











 
 شود:تبدیل میزیر  صورتبه معادله نسبت برتری بالارابطه  با گرفتن لگاریتم از

(8)  ln ( ) ( )i i m nm n
x x      

)تفاوت بین  )m n  شود که اثر نامیده می 2مغایرتx  را روی لاجیت پیامدm  در برابر پیامدn 

 ( محاسبه کرد.2رابطه ) صورتبهجزئی را  ن اثرگذاریتوادهد. در این مدل مینشان می

(2) 
 

ln ( ) ( )im n m n m n
km kn

k k k k

x x x x

x x x x

   
 

     
    

   
  

بر آن است که لاجیت  انتظار kxاست که به ازای یک واحد تغییر درکه تفسیر آن نیز به این شکل 

km اندازهبه هایعامل دیگربا ثابت بودن  nدر برابر پیامد  mپیامد  kn   .واحد تغییر کند

1 شدهچنانچه برای شناسایی مدل فرض  0  :است، خواهیم داشت 

(9)  11
ln ( ) ( )i i m i mm

x x x       

 گیاری از  باا بهاره   است. 1در مقایسه با پیامد  mروی لاجیت پیامد   kxاثر تغییر در kmرو ینا از

 رامدل  های مجهول  (پارامتر) فراسنجهتوان برآوردهای مربوط به روش حداکثر درستنمایی می

                                                      
1 Scott Long, J. (1997) 
2 Multinomial  Logit  Model 
3 Odds model 
4 contrast 
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 :زیر است صورت بهمحاسبه کرد. تابع درستنمایی 

     

(2) 
 

2

1 1
1

exp( )
( ,..., y, )

exp( )i

N J
i m

J i i J
i m y m i Jj

x
L X P

x


 

  


  


  

توان آن را با آید که میبه دست می ییدرستنمابا گرفتن لگاریتم از این عبارت، معادله لگاریتم 

 STATA افزارنرمها از کرد. برای برآورد مدل بیشینهها، های عددی برای محاسبه مقادیر روش

های مهمی که در مدل لاجیت چندگانه باید مورد آزمون قرار ی از فرضیهاستفاده شده است. یک 13

 ( است. IIAهای نامربوط )عنوان استقلال گزینه باگیرد 

(3) 
  

Pr( )
exp( )

Pr( )

i i

i m n

i i

y m x
x

y n x
 


 


  

های لتبه دیگر پیامدها یا حا هر پیامد های برتریاین فرض به این معناست که نسبت بالادر مدل 

مانده روی نسبت برتری پیامدهای باقییک پیامد ، اضافه یا حذف یگردعبارتبهممکن ارتباط ندارد. 

( آزمون 1532دو آزمون وجود دارد. هاسمن و مک فادن ) IIAاثرگذار نیست. برای بررسی فرضیه 

( آزمون تقریبی نسبت درستنمایی 3215نوع هاسمن را پیشنهاد کرده و مک فادن، تای و ترین )

(LR)1 ( بهبود پیدا کرد. مقادیر معنادار 1539را پیشنهاد کردند که توسط اسمال و سیائو )H 

؛ 1852نقض شده است. )محمدی و همکاران،   IIA آن است که فرض دهندهنشان)آماره هاسمن( 

  (.1553، 4اسکات لانگ

و  است هامدنظر قرار گیرد فرض ترکیب طبقه بایستفرض دیگری که در مدل لاجیت چندگانه می

نانچه کند چگیرند. این فرض بیان میهای نسبت درستنمایی و والد مورد آزمون قرار میبا آزمون

باشد، گفته اثرگذار ن nدر مقابل طبقه  mکدام از متغیرهای توضیحی روی نسبت برتری طبقه هیچ

)حیدرزاده  ؛ به عبارتی قابلیت ترکیب را دارندغیرقابل جداسازی هستند nو  m هایشود طبقهمی

  (.1553؛ اسکات لانگ، 1852ریزی و همکاران، 

                                                      
1 Likelihood Ratio Tests 
2 Scott Long  
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 نتایج و بحث

شرکت تولیدی به  33ی از انمونهتوصیف متغیر وابسته و متغیرهای توضیحی با توجه به بررسی در 

 است. شدهارائه 8و  4ترتیب در جدول 

 ی ممکن آن در مراحل معرفی و رشدهاحالتتوصیف متغیر وابسته و فراوانی  (2)جدول 

مراحل چرخه 

 رشد معرفی عمر

های متغیر گروه

 وابسته

نشان تنوع 

و معرفی  تجاری

 محصول جدید

توسعه 

خدمات و 

 کاهش قیمت

تبلیغات و 

افزایش 

 ترفیع

تنوع نشان 

و معرفی  تجاری

 جدیدمحصول 

توسعه خدمات 

و کاهش 

 قیمت

تبلیغات و 

 افزایش ترفیع

 34 22 22 81 81 31 فراوانی

 42/23 33/49 33/49 23/48 38/44 35/98 یدرصد فراوان

  های تحقیق: یافتهنبعم

لازم به ذکر است که شرکت های مختلف درمراحل مختلف چرخه عمر محصول، ممکن است بیش 

کرده باشند و به همین دلیل فراوانی آنها در هر مرحله بیش از تعداد از یک استراتژی را انتخاب 

 شرکت ها بوده است. 

 یموردبررستوصیف متغیرهای توضیحی  (3)جدول 

 شرح نام متغیر

 های زندگی)پیوسته(سال شمار سن

 4و بالاتر= ؛ کارشناسی1کارشناسی=تا دیپلم ؛ 1زیر دیپلم= تحصیلات مدیر

 های تجربه مدیریت شرکت)پیوسته(سال مارش مدیر پیشینه کار

 )مجازی( 1؛ چند محصولی=1ی=محصولتک نوع محصول

 و نام تجاری معتبر )پیوسته( ینشان تجارداشتن  ینشان تجار

 یری در بازار )پیوسته(پذرقابت رقابت

 (4؛ زیاد=1؛ متوسط=1)کم=راهبردمیزان اهمیت سهم بازار در انتخاب  سهم بازار

  های تحقیقیافته: نبعم

های درستنمایی و والد مورد های متغیر وابسته با استفاده از آزمونفرض ترکیب گروهدر ادامه، 

به  ی معرفی و رشد چرخه عمر محصولاست که نتایج آن برای دو مرحله قرارگرفتهآزمون و ارزیابی 
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 نخستکه گروه  شده یمتقس متغیر وابسته به سه گروه است. شدهارائه 9و  2 هایولجددر  ترتیب

خدمات و کاهش قیمت و گروه سوم توسعه و معرفی محصول جدید، گروه دوم نشان تجاری تنوع 

به در هر دو آزمون، ترکیب شدن هر دو گروه  0Hشود. فرض تبلیغات و افزایش ترفیع را شامل می

کدام از  یچهتوان نمی ،ت کهتوان نتیجه گرف. با توجه به مقادیر هر دو آماره میاست دودوبهصورت 

را در هر دو مرحله معرفی و رشد محصول ترکیب کرد؛ به عبارتی فرض  بازاریابیراهبرد های گروه

0H شود.برای هر دو آزمون رد می  

 در مرحله معرفی های بازاریابیی و والد مربوط به ترکیب راهبرددرستنمای یهاآزموننتایج  (4)جدول 

 سطح معناداری مقدار آماره والد سطح معناداری مقدار آماره درستنمایی مونمورد آز یهاگروه

1& 4 55/84 11/1 83/41 11/1 

1 & 8 29/25 11/1 91/19 19/1 

4 & 8  19/28 11/1 13/48 11/1 

 های تحقیق: یافتهنبعم

به آن توجه کرد، آزمون سنجش استقلال  باید یاچندجملهدر لاجیت  دیگری که آزمون مهم

که نتایج این  گیردیمقرار  سنجش موردهای نامرتبط است که با استفاده از آزمون هاسمن گزینه

مقادیر آماره  بر اساس است. شده ارائه 2ول شد محصول در جدآزمون برای دو مرحله معرفی و ر

شود. مقدار های نامرتبط پذیرفته میل گزینهبوده و فرض استقلا معنایببرای هر دو مرحله  ،هاسمن

سوم در مرحله رشد منفی بوده و  دوم و در مرحله معرفی و گروه هایگروه همهآماره هاسمن برای 

( به این موضوع اشاره 1532سطح معناداری گزارش داده نشده است که هاسمن و مک فادن )

 بی در مرحله رشدهای بازاریای درستنمایی و والد مربوط به ترکیب راهبردهاآزموننتایج  (5)جدول 

ی مورد هاگروه

 آزمون

مقدار آماره 

 درستنمایی

 سطح معناداری مقدار آماره والد سطح معناداری

1& 4 42/83 11/1 41/13 14/1 

1 & 8 45/41 11/1 42/13 14/1 

4 & 8  85/41 11/1 13/19 12/1 
 های تحقیق: یافتهنبعم
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باشد. اما برای اطمینان از ( میIIAفرض ) یدیتأ یکردند و نتیجه گرفتند که نتایج منفی نیز گویا

 شدهارائه 3و نتایج آن در جداول  استفاده کرد یافتهیمتعمتوان از آزمون هاسمن این موضوع می

بوده و فرض استقلال  معنایبمقدار آماره برای هر دو مرحله  هامبنا نتایج موجود در جدولبر است. 

 شود.های نامرتبط پذیرفته میگزینه

 
 ( در مرحله معرفی و رشدIIAنتایج آزمون هاسمن برای فرض ) (6)جدول 

 مرحله رشد مرحله معرفی

های گروه

 راهبرد

مقدار 

 آماره

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

های گروه

 راهبرد

مقدار 

 آماره

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

1 13/4- 11 . 1 54/8 11 55/1 

4 52/1- 11 . 4 13/1- 11 . 

8 12/1- 11 . 8 34/1- 11 . 

     های تحقیق: یافتهنبعم

  STATA افزارنرماهمیت است.  دارای، انتخاب گروه پایه یاچندجملهدر برآورد مدل لاجیت 

گیرد، اما در این پژوهش می در نظرگروه پایه  عنوانبهگروهی که بیشترین فراوانی را داشته باشد، 

گروه تبلیغات و افزایش  و رشد، مرحله معرفیهر دو هدف پژوهش برای  بر اساسگروه پایه را 

های بازاریابی نسبت سایر راهبرداحتمال برتری تا  بازار( در نظر گرفته شدهدر  نفوذراهبرد ترفیع) یا 

لاجیت چندگانه برای هریک از مراحل معرفی  نتایج مدلر گیرد. مد نظر قرا نفوذ در بازار راهبردبه 

و  3 هایهای برآورد شده در جدولیبضر گزارش شده است. 5و  3 هایرتیب در جدلو رشد به ت

دهد، نشان میها را راهبرد انتخابی شرکتتنها جهت اثرگذاری متغیرهای مستقل بر نوع  5

 ( در مرحله معرفی و رشدIIAیافته برای فرض )یمتعم( نتایج آزمون هاسمن 7جدول )
 مرحله رشد مرحله معرفی

های گروه

 راهبرد

مقدار 

 آماره

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

های گروه

 راهبرد

مقدار 

 آماره

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری
1 12/3 11 31/1 1 22/1 11 55/1 
4 23/4 11 55/1 4 48/1 11 11/1 
8 92/2 11 32/1 8 22/8 11 53/1 

     های تحقیق: یافتهنبعم
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با گروه در مقایسه ها را غییر نسبت احتمال هریک از گروهنسبت احتمال نسبی، میزان ت کهیدرحال

نشان  ازای تغییر در متغیرهای توضیحیبه  ) گروه پایه یا توسعه بازار(تبلیغات و افزایش ترفیع

 دهد. می

تنوع  راهبردانتخاب  میانگین سنی مدیران، احتمال در با افزایش یک واحد 3جدول  نتایج یمبنابر 

(، نسبت به گروه پایه یا و توسعه کالا تنوع بخشیراهبرد )یا  جدید فی محصولو معر نشان تجاری

تر، احتمال اینکه مدیران با سابقهبرای به عبارت دیگر  کند.افزایش پیدا می بازار در نفوذهمان 

به هر  بازار انتخاب کنند، بیشتر است.در  نفوذراهبرد را نسبت به  و توسعه کالا تنوع بخشیراهبرد 

راهبرد تواند می و توسعه کالا راهبرد تنوع بخشیل چون محصول در مرحله معرفی قرار دارد، حا

 آید.  شمارمناسبی برای ورود موفقیت آمیز شرکت به بازار به 

و معرفی محصول نشان تجاری تنوع راهبرد احتمال انتخاب  ،های چند محصولیشرکت برای

نسبت به  (بازار)توسعه خدمات و کاهش قیمتتوسعه راهبرد و  (و توسعه کالا )تنوع بخشیجدید

هایی که چند محصول را تولید به عبارت دیگر، شرکت یابد.افزایش می (نفوذ در بازار)گروه پایه

ها در مقایسه با در آن "توسعه بازار"و  "تنوع بخشی و توسعه کالا"راهبرد کنند، احتمال انتخاب می

هایی که چند محصول را در خط تولید خود دارند، در شرکت. بیشتر است نفوذ در بازارراهبرد 

مرحله معرفی محصولات جدید تلاش می کنند با تنوع بخشی و توسعه کالا، رضایت مشتریان را 

ها در آن نفوذ در بازارراهبرد ها در مقایسه با راهبردجلب کنند و به همین دلیل احتمال انتخاب این 

های تجاری معتبر احتمال انتخاب نشاندهد که نشان می 3جدول  در ادامه نتایج بیشتر است. 

خدمات و کاهش قیمت را نسبت به راهبرد و معرفی محصول جدید و نشان تجاری تنوع راهبرد 

راهبرد احتمال انتخاب  ،افزایش اعتبار نشان تجاری بابه عبارت دیگر د. ندهگروه پایه افزایش می

های تجاری نشان یابد.نسبت به گروه پایه افزایش می "توسعه بازار"و  "تنوع بخشی و توسعه کالا"

را  خریدارانکنند تا در مرحله معرفی، محصولاتی را عرضه کنند که دامنه انتخاب معتبر تلاش می

  . دهند افزایشبیشتر کرده و خدمات مرتبط با کالاها را 
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 له معرفی( نتایج برآورد مدل لاجیت چندگانه در مرح8جدول) 

نسبت احتمال  یبمقدار ضر نام متغیر گروه

 نسبی

انحراف 

 استاندارد

 سطح احتمال (Zآماره )

وع
تن

 
ی

جار
ن ت

شا
ن

 
ید

جد
ل 

صو
مح

ی 
رف

مع
و 

 

 14/1 21/4 13/1   13/1 12/1 سن
 12/1 13/4 23/3 83/3 14/4 نوع محصول
 11/1 34/4 32/1 92/4 58/1 نشان تجاری

 15/1 31/1 55/18 45/11 88/4 رقابت
      تحصیلات:

 19/1 -52/1 14/1 11/1 -41/4   کارشناسیدیپلم تا 
 38/1 44/1 58/1 13/1 13/1 و بالاتر کارشناسی

      سهم بازار
 14/1 82/4 29/33 25/23 32/8 متوسط

 13/1 33/1 54/11 33/3 13/4 زیاد
 11/1 -18/8 1111111/1 1111114/1 -34/13 جزء ثابت

خ
ت

یم
ش ق

اه
 ک

ت و
دما

 

 48/1 41/1 13/1 13/1 13/1 سن
 11/1 51/4 91/32 15/21 11/2 نوع محصول
 14/1 85/4 28/1 13/4 38/1 نشان تجاری

 18/1 48/4 81/28 95/83 29/8 رقابت
      تحصیلات:

 11/1 -25/4 19/1 12/1 -49/8 کارشناسیدیپلم تا 
 14/1 -85/4 11/1 14/1 -19/4 و بالاتر کارشناسی

      سهم بازار:
 14/1 48/4 91/21 43/43 82/8 متوسط

 88/1 53/1 11/8 14/8 11/1 زیاد
 11/1 -43/8 1111111/1 1111118/1 -45/13 جزء ثابت
 تبلیغات و افزایش ترفیع  گروه پایه

 های تحقیق: یافتهنبعم

یری کالا در بازار احتمال انتخاب پذقابتربا افزایش دهد، نیز نشان می 3یج جدول شماره نتا دیگر

یابد. افزایش می نفوذ در بازارراهبرد نسبت به  "توسعه بازار"و  "تنوع بخشی و توسعه کالا"راهبرد 

تنوع بخشی نداشته راهبرد معناداری روی احتمال انتخاب  ها تأثیرهمچنین تحصیلات مدیر شرکت

نفوذ در مقایسه با گروه پایه یعنی  بازارتوسعه راهبرد ب است اما با افزایش تحصیلات، احتمال انتخا
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راهبرد کاهش یافته است. به عبارت دیگر مدیران با تحصیلات بالاتر با احتمال کمتری  در بازار

نشان  3ج جدول نتای در نهایتاند.  انتخاب کرده نفوذ در بازارراهبرد را در مقایسه با  بازارتوسعه 

تنوع بخشی و " ها متوسط بوده است، احتمال انتخاب ی که سهم بازار آنهایدهد که در شرکتمی

 بیشتر بوده است.   نفوذ در بازارنسبت به گروه پایه یعنی  "توسعه بازار"و  "توسعه کالا

 شده ارائه 5شماره ی رشد محصول در جدول در مرحله یاچندجملهنتایج برآورد مدل لاجیت  

با افزایش یک واحد میانگین سنی مدیران، احتمال انتخاب  ،5شماره  نتایج جدول مبنابر  است.

 بازارتوسعه هبرد را( و نیز و توسعه کالا ) تنوع بخشیو معرفی محصولنشان تجاری تنوع راهبرد 

ت که مدیران پیرتر که طبیعی اسکند. کاهش پیدا می نفوذ در بازارنسبت به گروه پایه یعنی 

تنوع بخشی "نیاز چندانی به  ،دانند که در مرحله رشد محصولپیشینه کاری بیشتری نیز دارند می

 نفوذ در بازارخود را بر  تلاش همهوجود ندارد و به همین دلیل   "توسعه بازار"و یا  "و توسعه کالا

 های چند محصولی،برای شرکت 5شماره با توجه به اطلاعات جدول کنند. همچنین متمرکز می

کند. در کاهش پیدا می نفوذ در بازاره یعنی پایراهبرد نسبت به  بازارتوسعه راهبرد احتمال انتخاب 

در مقایسه  بازارتوسعه اهبرد رمعتبر باعث شده است که احتمال انتخاب  نشان تجاریضمن وجود 

افزایش با  یگرد عبارت بهدر مرحله رشد محصول کاهش پیدا کند.  نفوذ در بازاربا گروه پایه یعنی 

خدمات توسعه راهبرد تبلیغات و افزایش ترفیع نسبت به راهبرد احتمال انتخاب اعتبار نشان تجاری 

  .یابدافزایش می و کاهش قیمت از سوی مدیرا 

 نتایج برآورد مدل لاجیت چندگانه در مرحله رشد (9)جدول   

نسبت احتمال  یبمقدار ضر نام متغیر گروه

 نسبی

انحراف 

 تاندارداس

 سطح احتمال (Zآماره )

ع 
نو

ت
 

جار
ن ت

شا
ن

 ی
ی 

رف
مع

و  ید
جد

ل 
صو

مح
 

 14/1 -81/4 18/1 54/1 -13/1 سن

 92/1 -21/1 28/1 23/1 -85/1 نوع محصول

 49/1 12/1 11/3 13/9 28/1 نشان تجاری

 34/1 -82/1 23/1 31/1 -89/1 رقابت

      تحصیلات:

 19/1 -11/4 13/1 82/1 -11/1   دیپلم تا کارشناسی
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  ( نتایج برآورد مدل لاجیت چندگانه در مرحله رشد9ادامه جدول)                

 59/1 31/1 32/1 12/1 19/1 و بالاتر کارشناسی 

      سهم بازار

 35/1 34/1 42/1 81/1 42/1 متوسط

 53/1 -21/1 33/1 53/1 18/1 زیاد

 93/1 99/1 13/3 92/8 42/1 جزء ثابت

ت
یم

ش ق
اه

 ک
ت و

دما
خ

 

 12/1 -14/4 14/1 52/1 -12/1 سن

 15/1 -25/1 44/1 82/1 -13/1 نوع محصول

 13/1 -38/1 14/1 11/1 -84/4 نشان تجاری

 13/1 -82/1 42/1 42/1 -88/1 رقابت

      تحصیلات:

دیپلم تا 

 کارشناسی

42/1 43/1 21/1 91/1 21/1 

 45/1 12/1 28/1 13/4 38/1 و بالاتر کارشناسی

      زار:سهم با

 23/1 -24/1 95/1 31/1 -82/1 متوسط

 41/1 -43/1 45/1 83/1 -55/1 زیاد

 11/1 38/4 51/382 25/859 53/9 جزء ثابت

 تبلیغات و افزایش ترفیع  گروه پایه

 های تحقیق: یافتهنبعم

 ارائه 11مربوط به معیارهای خوبی برازش الگو برای دو مرحله معرفی و رشد در جدول  هایداده

و  82/38برای مراحل معرفی و رشد به ترتیب  LR، آماره 11جدول  هایدادهاست. با توجه به  شده

معناداری کل رگرسیون  یکه گویا استبوده و در سطح احتمال یک درصد معنادار  31/28

2R و  McFadden’s 2R ،Snell)-ML (Cox 2R ،Uhler-Cragg 2Rچنین مقدار باشد، هممی

Count و برای  23/1و  91/1، 28/1، 43/1ای الگو برآورد شده در مرحله معرفی به ترتیب بر

بوده و بیانگر  شایان پذیرشیباشند که مقادیر می 93/1و  49/1، 48/1، 18/1مرحله رشد به ترتیب 

 باشند. معتبر بودن الگوها می
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 ی و رشدمعرف مراحلدر  یاچندجملهمعیارهای خوبی برازش مدل لاجیت  (11)جدول 

  ی معرفیمرحله ی رشدمرحله

 مقدار آماره مقدار آماره آماره

92/134- 22/181- Log-Like Intercept only 

22/191- 33/58- Log-Like Full Model 

31/28 82/38 LR (18) 

11/1 11/1 LR (p-value) 

18/1 43/1 R2 McFadden’s 

48/1 28/1 R2 ML (Cox-Snell) 

49/1 91/1 R2 Cragg-Uhler 

93/1 23/1 R2 Count 

- 92/133 Deviance (111) 

43/811 - Deviance (129) 

های تحقیق: یافتهنبعم  

 11که نتایج آن در جدول  شدهمحاسبهتوضیحی به سه حالت  یرهایمتغنهایی  اثرهایدر ادامه، 

 بازار یریپذرقابتمیزان مثال  عنوانبهکند که اگر بیان میچنین  درواقعاست. اثر نهایی  شدهارائه

 هایراهبردمیانگین خود تغییر یابد، در مرحله معرفی  انتخاب یک واحد از  در مرحله معرفی و رشد

درصد  54/3و  92/32به ترتیب  "و کاهش قیمت خدمات"و  "و محصول جدید تنوع نشان تجاری"

در  کهیدرحالیابد. کاهش می درصد 23/54تبلیغات و افزایش ترفیع راهبرد افزایش و انتخاب 

تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  "و محصول جدیدتنوع نشان تجاری  "های مرحله رشد انتخاب راهبرد

 درصد 44/48 و کاهش قیمت خدماتراهبرد درصد افزایش و انتخاب  25/41و  98/1به ترتیب  "

در مرحله  نگین خود تغییر کندیک انحراف معیار از میا اندازهبهکاهش خواهد یافت. در صورتی که 

و  82/1به ترتیب  "فزایش ترفیعتبلیغات و ا "و  "و کاهش خدمات "های راهبردمعرفی انتخاب 

درصد  21/12 و محصول جدید نشان تجاریقیمت تنوع راهبرد و انتخاب  کاهش درصد 49/41

و محصول  نشان تجاریتنوع "های راهبرد. در حالی که در مرحله رشد انتخاب خواهد یافت افزایش

راهبرد درصد افزایش و انتخاب  41/9و  82/1به ترتیب  "تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  "جدید

 بیشترینبه  کمتریندرصد کاهش خواهد یافت. در صورتی که از  99/9و کاهش قیمت  خدمات
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و  خدمات" و "و محصول جدیدنشان تجاری تنوع "های راهبردتغییر کند در مرحله معرفی انتخاب 

تبلیغات و افزایش ترفیع راهبرد درصد افزایش و انتخاب  14/12و  52/25به ترتیب  "کاهش قیمت

نشان تنوع "های راهبرددرصد کاهش خواهد یافت. در حالی که در مرحله رشد انتخاب  59/38

یش و درصد افزا 85/41و  42/4به ترتیب  "تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  "و محصول جدیدتجاری 

جدول  هایداده یمبنابر  .درصد کاهش خواهد یافت 28/44و کاهش قیمت  خدماتراهبرد انتخاب 

هایی که میزان ، مدیران شرکتشودیم، اثر نهایی برای متغیر سهم بازار به این صورت بیان 14

 "های راهبرداست، در مرحله معرفی احتمال انتخاب  ها به سهم بازار متوسط بودهاهمیت آن

درصد کاهش و  84/81و  44/1به ترتیب  "تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  " قیمت و کاهش خدمات

درصد افزایش خواهد یافت. در حالی که  92/81و محصول جدید نشان تجاری تنوع  راهبردانتخاب 

تبلیغات و افزایش  "و  "و محصول جدید نشان تجاریتنوع "های راهبرددر مرحله رشد انتخاب 

 15/3و کاهش قیمت  خدماتراهبرد درصد افزایش و انتخاب  31/2و  24/2به ترتیب  "ترفیع 

ها به سهم بازار زیاد باشد، در مرحله اگر میزان اهمیت مدیران شرکت درصد کاهش خواهد یافت.

به ترتیب  "تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  "و کاهش  خدمات "های راهبردمعرفی احتمال انتخاب 

درصد  54/89و محصول جدید نشان تجاری تنوع راهبرد کاهش و انتخاب درصد  21/42و  81/5

و محصول نشان تجاری تنوع "های راهبردافزایش خواهد یافت. در حالی که در مرحله رشد انتخاب 

راهبرد درصد افزایش و انتخاب  31/81و  31/2به ترتیب  "تبلیغات و افزایش ترفیع  "و  "جدید

  درصد کاهش خواهد یافت.   91/13ت و کاهش قیم خدمات

 نهایی متغیرهای توضیحی در مراحل معرفی و رشد اثرهای (11)جدول  

 های بازاریابی  در مرحله رشدراهبرد های بازاریابی  در مرحله معرفیراهبرد  
نشان تنوع  تغییر توضیحی متغیرهای

و  تجاری

معرفی 

 محصول جدید

خدمات و 

 کاهش قیمت

تبلیغات و 

 افزایش ترفیع

نشان  تنوع 

و تجاری 

معرفی 

 محصول جدید

خدمات و 

 کاهش قیمت

تبلیغات و 

 افزایش ترفیع

 1192/1 -1183/1 -1113/1 -1132/1 -1132/1 1421/1 1∆ سن
∆σ 8184/1 1533/1- 4199/1- 1859/1- 1243/1- 1341/1 

 ∆Range 3992/1 4813/1- 9423/1- 2415/1- 1232/1- 9358/1 
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 اثرهای نهایی متغیرهای توضیحی در مراحل معرفی و رشد (11)جدول ادامه 

 پیشنهادها گیری ونتیجه

منابع و توان  بیشترینهای موفق با شتاب گیری رقابت در عرصه تولید و مصرف، امروزه شرکت

دهند. با تر قرار میازاریابی مناسب برای کسب سود بیشهای براهبردانتخاب  اهر دررقابتی خود را 

های بازاریابی بردراهمؤثر بر انتخاب  هایعاملبه دنبال ارزیابی  پژوهشتوجه به این مهم، این 

. در این پژوهش از الگوی لاجیت استصنایع غذایی ایران در مراحل معرفی و رشد محصول 

، توسعه کالا بازاریابی)تنوع بخشی وراهبرد ثر بر انتخاب های مؤعاملبرای تحلیل  یاچندجمله

معرفی محصول، با شان داد که در مرحله نتایج ن استفاده شده است.( نفوذ در بازارو  توسعه بازار

، رقابت پذیری و سهم معتبر نشان تجاریمحصولات تولیدی شرکت،  شمارافزایش سن مدیران، 

نفوذ در تنوع بخشی نسبت به گروه پایه یعنی راهبرد بازاری متوسط برای شرکت، احتمال انتخاب 

تنوع بخشی نسبت راهبرد افزایش پیدا کرده است. البته با افزایش تحصیلات، احتمال انتخاب  بازار

 به گروه پایه کاهش یافته است. 

 1135/1 -2585/1 8321/1 -8913/1 4551/1 1943/1 1∆ نشان تجاری
∆σ 1134/1 1225/1 1321/1- 1358/1 1194/1- 1495/1 

∆Range 1812/1 4252/1 8355/1- 4922/1 9491/1- 4232/1 

 4125/1 -4844/1 1198/1 -5423/1 1354/1 3292/1 1∆ رقابت
∆σ 1221/1 1182/1- 4149/1- 1182/1 1999/1- 1941/1 

∆Range 2552/1 1214/1 3859/1- 1442/1 4428/1- 4185/1 

 1523/1 -4129/1 1153/1 -2282/1 4313/1 1543/1 1→1 محصول)مجازی(نوع

 تحصیلات:

 دیپلم تا کارشناسی

 کارشناسی و بالاتر

        

1→1 4955/1- 4153/1- 2253/1 1322/1- 1553/1 1323/1 

1→4 8845/1 8351/1- 1928/1 1834/1- 1914/1 1121/1- 

 سهم بازار:

 متوسط

 زیاد

       

1→1 8192/1 1144/1- 8184/1- 1224/1 1315/1- 1231/1 

1→4 8954/1 1581/1- 4221/1- 1231/1 1391/1- 1831/1 

  های تحقیق: یافتهنبعم
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منفی بر احتمال  تأثیرمتغیر سن آن است که  گویایدر مرحله رشد محصول نیز  پژوهشنتایج 

در مرحله رشد دارد که  نفوذ در بازاردر مقایسه با  "تنوع بخشی و توسعه کالا"راهبرد انتخاب 

 ه ویژهبها ها است، مدیران شرکتودآوری شرکتس ای طبیعی است زیرا در این مرحله که اوجنتیجه

به  راهو از این  نفوذ بیشتری در بازار داشتهکنند تلاش می ،جربه و سن بالاتری دارندکه ت نیاآن

 بازارتوسعه راهبرد نیز بر احتمال انتخاب  نشان تجاریسودآوری بیشتری دست یابند. تاثیر متغیر 

ثیر متغیر تحصیلات روی احتمال منفی است و در نهایت تأ ارنفوذ در بازراهبرد در مقایسه با 

منفی بوده  نفوذ در بازاردر مقایسه با گروه پایه یعنی  "و توسعه کالاتنوع بخشی "راهبرد انتخاب 

 است.

مختلف عمر محصول در سودآوری ها در مراحل راهبردهای انتخابی شرکتبا توجه به اهمیت 

گیرد. در گردد که در این حوزه نیز تحقیقات بیشتری صورت پیشنهاد می های مختلف، شرکت

انتخابی در مراحل مختلف عمر محصول، از متغیرهای راهبرد گونه که نتایج نشان داد  ضمن همان

های فعال در این حوزه قرار که این مهم باید مورد توجه شرکت مختلف تاثیرهای متفاوتی می پذیرد

شرایط بازار و  که در مرحله معرفی محصول هستند به یهایکت، شرضرورت دارد در ادامهگیرد. 

 بازاریابیراهبرد مناسب اهمیت دهند؛ زیرا که انتخاب چنین تعیین نشان تجاری پذیری و همرقابت

در مرحله رشد  لازم است ینچنهم ای دارد.ها تأثیر شایان ملاحظهمناسب روی عملکرد شرکت

 چراکهداشته باشند؛  بیشتریعیین نشان تجاری مناسب توجه ها به نوع محصول و تمدیران شرکت

 دهد. را تحت تأثیر قرار میدر بازار ها آن و بقایراهبرد انتخاب 

 ابعمن

عمر محصول  یچرخهدر  گذارییمتق هاییاستراتژجانمایی  (1833) ع. طالب نژاد، .ح ،رضوانی

گروه  ،، تهرانمدیریت المللیینبانس هفتمین کنفر .نقاط مرجع استراتژیک بازاریابی بر اساس

 .پژوهشی آریانا

 یکردبا استفاده از رو یدتوسعه محصولات جد یهایاستراتژ (1854)مالی، م. اصلانی، ع. ج یوسف

کنفرانس  یندوم. : ارائه چارچوبهاآن سازییتجار یتموفق منظوربه عمر محصولچرخه 
 .دانشگاه تهران یعلم و فناورپارک ، تهران ،یفناور سازییتجار المللیینب
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سازمان مطالعه و نشار کتاب علاوم یابی. بازار یریتمد (1832یمی ع. )ابراه و .ونوس، د ا. روستا، 
 .تهران نهم،چااپ  ،دانشگاهیو  یانساان

 یچرخه عمر محصول و استراتژ ینرابطه تناسب ب یبررس (1858س. ) ی،محمد .م ،یراندوستا 

موسسه  ،یریتو مد یحسابدار یکنفرانس مل ینسوم .محصول با عملکرد گذارییمتق

 .تهران ،یشنارک یرساناطلاع

 ، جلد اول، تهران: مهرجرد.مدیر فردا( اصول بازاریابی. 1835زارع، م. )

  .. فصلنامه مدیربازاریابی در چرخه عمر محصول هاییاستراتژ( 1839، م. )مؤمنی

، چاپ آتروپات، اجرا و کنترل. یزیربرنامه، وتحلیلیهتجز( مدیریت بازاریابی: 1834فروزنده، ب. )

 .اول، تهران

مشتریان  یرپذیریتأثبر  مؤثراجتماعی  –اقتصادی  عوامل( عنوان 1854کهنسال، م. فیروززارع، ع. )

تحقیقات در مشهد.  یاچندجملهتبلیغات بازاریابی کاربرد الگوی لاجیت  هاییاستساز 
 .13-1ص (: 1)، 25 ش، اقتصادی

بر بهبود وصول  مؤثرشناسایی عوامل ( 1854. )راحلی ح و .ا ،پیش بهار م. ،قهرمان زاده .ر ،فردوسی

، شماره اقتصادی هایسیاست و هاپژوهش فصلنامه. مطالبات بانک کشاورزی شهرستان مراغه

41( ،23 :)23-.23 

مربوط  یرفتار یالگوها یبررس( 1852، م. )کلکناری، هانی. قربانی، م. شاهنوشی، ن. و وریدیحمزه

 خراسان استان ییغذا یعدر صنا یدر نقاط کنترل بحران خطر یلتحل یهتجز یستمس یرشپذ

 .82-19(: 8، )5، جلد اقتصاد کشاورزیی. رضو

 یهاشرکت یمشخطبر انتخاب  مؤثر یهاعامل( 1852و کواکبی، ویدا. )محمدی، ح. محمدی، م. 

(: 4، )5، جلد اقتصاد کشاورزیی. رقابت یتکسب مز یراستا در یرانا غذایی یعفعال در صنا

39-35 

های مؤثر بر ( بررسی عامل1852حیدرزاده ریزی، س. محمدی، ح. شاهنوشی، ن. و کرباسی، ع. )

 .185-149: (8، )5، جلد اقتصاد کشاورزی(. نعنابازارپسندی گیاهان دارویی)مطالعه موردی 
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