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 چکیده

المللی برای کسب مزیت های زعفران ایرانی در بازارهای داخلی و بینفقدان استراتژی مشخ  رقابتی یکی از مشکلات مهم شرکت

هدف اصککلی این مطالعه  رانیزعفران ا یالمللنیو ب یداخل یدر بازارهابندی عوامل مؤثر بر کسککب مزیت رقابتی رقابتی اسککت. لذا، رتبه

یهمی با در نظر گرفتن نظر گاه منبعباشکککد. برای این منظور،  ید بازار و د یت  یابی و -ی موقع بازار نابع  یت م عه اهم طال محور، در این م

ستراتژی شرکتا ضههای رقابتی برای یکی از  سی قرار گرفت. در این مطالعه، برای کنندههای مهم تولیدکننده و عر ی زعفران مورد برر

آوری نظرات خبرگان شرکت از پرسشنامه مقایسه زوجی استفاده شد. با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی، نتایج مطالعه نشان داد جمع

سب مزیت رقا شترین تأثیر را در ک ستراتژی تمایز بی ستراتژی تمایز، باید به بتی دارد. همچنین، که ا ست که در اجرای ا نتایج نمایانگر آن ا

ای داشککت. بر این اسککاس، بهبود شککرایط مالی و درک صککحیح نیازها و های ارتباط با مشککتری توجه ویژههای مدیریتی و قابلیتقابلیت

سته شتریان از جمله راهخوا سعههای م ست که منجر به تو سب مزیت رقابتی در بازار زعفران ابلیتی قکارهایی ا شرکت و ک های کلیدی 

 شود.می

 

 .های سازمانی، مدیریت استراتژیکمحور، قابلیت-: دیدگاه منبعکلمات کلیدی

  

                                                                                                                                                                                                 
 کشاورزی، دانشکده کشاورزی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایراندانشجوی دکتری اقتصاد   - 1
 ایران مشهد، مشهد، فردوسی دانشگاه کشاورزی، دانشکده کشاورزی، اقتصاد استاد گروه - 2
 ایران. مشهد، مشهد، فردوسی دانشگاه کشاورزی، دانشکده کشاورزی، اقتصاد استاد گروه - 3
 ایران. مشهد، مشهد، فردوسی دانشگاه انسانی، علوم و ادبیات دانشکده شناسی، جامعه استادیار گروه - 4
 استرالیا. موناش دانشگاه ،کیاستراتژ لیواحد تحل ریمد - 5
 (ghorbani@um.ac.irنویسنده مسئول:  -)*

DOI: 10.22048/JSAT.2020.211678.1373 

 

 زراعت و فناوری زعفران نشریه

 461-477 .ص 1399 پاییز،3، شماره 8جلد 

 

Saffron Agronomy & Technology 

Vol. 8, No. 3, Fall 2020, P. 461-477 

 

mailto:ghorbani@um.ac.ir


 1399، پاییز 3، شماره8جلد نشریه زراعت و فناوری زعفران،       464

 

 مقدمه

ها، حاوی ویتامینشککوند و جات از مواد گیاهی تولید میادویه

باشککند. به همین دلیل، ی غنی میهادانیاکسککیآنتمواد معدنی و 

شورها، برای  سیاری از ک ی به دهطعمداری و ی، نگهدهرنگدر ب

سترده طور بهجات مواد غذایی از ادویه ستفاده میای گ گردد. در ا

یه یان انواع مختلف ادو یهم یک ادو با جات، زعفران  نادر و  ی 

ست که متعلق به خانواده  شد می 1انیزنبقارزش ا  Khilare et)با

al., 2019)ترین محصکککوجت راهبردی . زعفران یکی از مهم

کشاورزی ایران است. این محصول به علت داشتن ترکیبات آلی 

و عطر جذاب آن، دارای کاربردهای وسککیعی متفاوت، رنگ، طعم 

کشککور ایران با تولید متوسککط در صککنایع دارویی و غذایی بوده و 

ی اول تولید این محصککول را در تن زعفران در سککال، رتبه 300

 ,.Dourandish et al)جهان به خود اختصکککاص داده اسکککت 

2017; Ghorbani et al., 2019) بر این اسککاس، زعفران در .

صاد ستراتژیک و مهم تلقی می اقت صول ا شود که ایران یک مح

سب درآمدهای ارزی دارد توجهقابلنقش  شتغال و ک ی در ایجاد ا

(Zare Mehrjerdi & Tohidi, 2014) اما بخش کشککاورزی .

ایران در مراحل پس از تولید با مشکککلات متعددی مواجه بوده و 

ابتی های مناسککب رقعلت اصککلی این مشکککلات، نبود اسککتراتژی

ست  سعه(Mohammadi et al., 2017)ا ستراتژی . تو ی یک ا

ستراتژی، به  سایی منابع مهم مرتبط با آن ا شنا سب و  رقابتی منا

مالی در بازارهای  لحاظ ازنماید تا های زعفران کمک میشرکت

المللی عملکرد بهتری داشکککته باشکککند و در نتیجه، داخلی و بین

 بتوانند به مزیت رقابتی در این بازارها دست یابند. 

شود که یک شرکت مزیتی تعریف می عنوان بهمزیت رقابتی 

دهد که فروش یا نسککبت به رقبا دارد و به آن شککرکت اجازه می

                                                                                                                                                                                                 
1- Iridaceae 

2 -Resource-Based View (RBV) 

تواند ی سود بیشتری در بازار داشته باشد و نسبت به رقبا بحاشیه

 در. (Gek & Lok, 2019)مشککتریان بیشککتری را جذب نماید 

، مزیت رقابتی نمایانگر برتری استراتژیک یک شرکت نسبت واقع

ست  صنعت ا  به. مزیت رقابتی، (Anwar, 2018)به رقبا در یک 

های ی مهم موفقیت یک شککرکت، طی سککالکنندهتعیین عنوان

سیار  ست. زی موردتوجهاخیر ب را این اعتقاد وجود دارد قرار گرفته ا

سب عملکردی باجتر از  سی برای ک سا صلی ا که مزیت رقابتی ا

شد جمعیت و متعاقب آن افزایش متوسط در بلندمدت می شد. ر با

تقاضا برای محصوجت کشاورزی و مواد غذایی موجب شده است 

های کشککاورزی به سککمت دسککتیابی به مزیت رقابتی که شککرکت

 .(Minja & Mutunga, 2014)پایدار حرکت نمایند 

ی مزیت رقابتی در بازار دو رویکرد کلی برای حفظ و توسککعه

ساس رهیافت موقعیت بازار و  ست. رویکرد اول بر ا شده ا مطرح 

اسکککت. این دو رویکرد  2محور-رهیافت دوم مبتنی بر دیدگاه منبع

باشکککند. برای موقعیت فعلی و رقابت آتی در بازار ضکککروری می

و وضککعیت  وکارکسککبی به موقعیت فعلی کل طور بهرویکرد اول 

جه می حال بت تو قا تدوین ر بازار،  یت  ید. در رویکرد موقع ما ن

شود که این امر استراتژی رقابتی موجب ارتباط شرکت با بازار می

نماید. رویکرد دوم نقش مهمی در موفقیت آن شکککرکت ایفا می

تمرکز بر توسعه محور است که اساس آن، -مبتنی بر دیدگاه منبع

های سکککازمان برای رقابت اسکککت. در بلندمدت منابع و قابلیت

شرکت -رویکرد منبع سته عنوان بهمحور،  ای از منابع خاص در ب

شکککود که از آن منابع برای ایجاد موقعیتی مطلوب نظر گرفته می

ستفاده می ها یا قابلیت واقع درشود. این منابع در محیط رقابتی ا

صلی هستند که منجر به حفظ و کسب مزیت رقابتی های ادارایی

 . (Anwar, 2016)شوند می
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شارهی، دو رویکرد طورکلبه سب مزیت رقابتی  شدها برای ک

ارائه محصوجت و خدمات به  باشند؛ زیرا برایمکمل یکدیگر می

گردد. این دو رویکرد، موقعیت بازارها، از منابع شرکت استفاده می

گاه  ید مل بیرونی و درونی را -عمنببازار و د عا محور، هر دو 

ها برای تدوین یک استراتژی دهند و باید از آنقرار می موردتوجه

فاده نمود  قابتی مؤثر اسکککت ، برای واقع در. (Anwar, 2016)ر

ها و منابع شرکت دستیابی به عملکرد برتر، جزم است که قابلیت

شند. عملکرمطابق با الزامات  ستراتژی رقابتی با شرکتا ها د برتر 

هایی اسکککت که ی آن دسکککته از منابع و قابلیتجهینت درهمواره 

ستراتژی رقابتی می شند سازگار با ا . بر (Wu et al., 2010a)با

ستفاده از روش ساس، با ا صمیماین ا ، در 1گیری چندمعیارههای ت

، لین و (Mohaghar et al., 2012)مطالعات محقر و همکاران 

 (Wu et al., 2010a)، وو و همکاران (Lin & Wu, 2008)وو 

از رویکردهای موقعیت  (Lin et al., 2009)و لین و همکاران 

بنککدی برای اولویککت زمککانهممحور بککه طور -بککازار و منبع

ستراتژی ستا شده ا ستفاده  . اما، های رقابتی و منابع بازاریابی ا

های صنعت، خدمات و گردشگری اغلب این مطالعات برای بخش

گیری رقابتی اند و از این رویکردها برای تعیین جهتانجام شککده

اهمیت  وجود باکارهای کشاورزی استفاده نشده است. ودر کسب

گیری استراتژیک بازاریابی در اقتصاد کشاورزی، در ارتباط تصمیم

 ,.Wu et al)با این موضکککوع شکککواهد تجربی اندکی وجود دارد 

2010a)ترین اسککتراتژی رقابتی و شککناسککایی . لذا، تعیین مناسککب

و  دیتولهای مهم منابع بازاریابی برای یکی از شکککرکت نیترمهم

باشد. انتخاب هدف اصلی این مطالعه می یرانیزعفران ا یعرضه

ها و منابع شرکت بستگی ترین استراتژی رقابتی به قابلیتمناسب

قابتی، ،دارد خاب اسکککتراتژی ر یابی و انت نابراین در ارز مل  ب عوا

با توجه به پیچیده بودن  ی بسکیاری را باید در نظر گرفت.پیچیده

مسککائل مرتبط با سککیسککتم بازاریابی اسککتراتژیک، اسککتفاده از 

                                                                                                                                                                                                 
1-Multiple-Criteria Decision-Making (MCDM) 

ستورالعملمجموعه شخ  از د شکل ای م صمیم م ها یا مدل ت

شد. با ارائهمی سبی )با ستبهی یک مقیاس ن ضاوت آمدهد ها از ق

سله مراتبیها(، فرآیند تگیریو اندازه سل  یبرا دیمف یابزار 2حلیل 

باشکککد، لذا در این مطالعه از این می دهیچیپ ماتیاتخار تصکککم

های رقابتی و منابع بازاریابی بندی استراتژیرهیافت برای اولویت

 گردد. استفاده می

رای بی دو رویکرد کل طور بهدر ادبیات مدیریت اسککتراتژیک، 

ی این ست. در ادامهاپیشنهاد شده ی مزیت رقابتی حفظ و توسعه

تباط بخش از مطالعه، مباحث نظری و مطالعات انجام شککده در ار

 شوند. با این دو رویکرد شرح داده می

بازار، اسکککتراتژی رقابتی  منبع  عنوان بهدر رویکرد موقعیت 

شککود. با ها در نظر گرفته میرقابتی و سککودآوری شککرکتمزیت 

تواند اتژی رقابتی، یک شکککرکت میی اسکککترریکارگبهتدوین و 

موقعیتی را در صنعت به دست آورد که خود را در برابر تهدیدها و 

، یک شکککرکت از واقع درهای محیطی مصکککون نگه دارد. چالش

تواند در برابر نیروهای رقابتی ریزی اسککتراتژیک میطریق برنامه

 ,.Ferrer-Lorenzo et al)ها را تضعیف نماید مقاومت یا اثر آن

کند که با . رویکرد مبتنی بر استراتژی رقابتی استدجل می(2017

های مختلف ای از محصککوجت/خدمات با ویژگیی مجموعهارائه

یا با تولید محصککوجت/خدمات با هزینه کم و یا از طریق عرضککه 

محصکککوجت/خدمات به بخش مشکککخصکککی از بازار، یک بنگاه 

نابراین مزیت رقابتی در این ب ،تواند به مزیت رقابتی دست یابدمی

رویکرد، بیشکککتر به عوامل خارجی بسکککتگی دارد تا منابع داخلی 

. استراتژی رقابتی اثربخش یک تناسب (Anwar, 2016)شرکت 

پیرامون و اهداف اسککتراتژیک ایجاد  خوب میان شککرکت، محیط

اقدامات  عنوانبهتوان ، اسککتراتژی رقابتی را میواقع درنماید. می

ها برای نه یا تدافعی در نظر گرفت که توسککط سککازمانپیشککگیرا

ی دفاع در یک صکککنعت برای مواجهه ایجاد یک موقعیت قابل

2- Analytic Hierarchy Process (AHP) 
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های محیطی، کسب بازدهی باجتر و پیشی گرفتن موفق با چالش

ها سکککعی دارند شکککود. اغلب سکککازماناز رقبا طراحی و اجرا می

ند، تا بتوانند خود را متفاوت و برتر از رقبا انجام دههای فعالیت

های محصکککوجت و خدمات خود را با توجه به نیازها و خواسکککته

شتریان متمایز  شرکت(Kowo et al., 2018)سازند م ها برای . 

ستراتژی رقابتی  ست که ا ستمر و موفق در بازار جزم ا ضور م ح

خود را مشککخ  نموده و بر اسککاس آن تصککمیم بگیرند که چه 

ها، ، ارزشواقع درعرضککه نمایند.  محصککوجتی را در کدام بازارها

ی موقعیت بازاری و دهنده، شکلوکارکسباندازها و رسالت چشم

 ,.Ferrer-Lorenzo et al)باشککد اسککتراتژی یک شککرکت می

2017) . 

ستراتژی  ست  واقع درا صمیمات مهمی ا یک نمای کلی از ت

( روابط میان 2( بر عملکرد یک شککرکت تأثیرگذار اسککت، )1که )

سب ( بر فرآیندهای 3کند و )و محیط را حفظ و هدایت می وکارک

. (Anwar, 2016)داخلی و سککاختار کل شککرکت اثرگذار اسککت 

شرکت ستراتژی رقابتی،  توانند به یک ها نمیبدون تعریف یک ا

ست یابند  شخ  در بازار د  Dombrowski et)مزیت رقابتی م

al., 2018)ست شتن یک ا سوی دیگر، بدون دا راتژی رقابتی . از 

 بههای موجود در بازار تواند از فرصکککتمناسکککب، یک بنگاه نمی

ی اسکتفاده نموده و این امر در نهایت منجر به ورشککسکتگی خوب

. به طور کلی (Sabbena & James, 2018)شککود آن بنگاه می

های عمومی پورتر در ادبیات مدیریت اسکککتراتژیک، اسکککتراتژی

(Porter, 1980) هایی اسکککت که بسکککیار مورد وبیکی از چارچ

بندی پورتر، سککه توجه محققین قرار گرفته اسککت. مطابق با طبقه

اسککتراتژی عمومی برای کسککب مزیت رقابتی عبارتند از: رهبری 

. استراتژی رهبری (Larsen et al., 2018)هزینه، تمایز و تمرکز 

ای از اقدامات اتخار شده برای تولید کاجها هزینه شامل مجموعه

سه با و خدمات با ویژگی ست که با کمترین هزینه در مقای هایی ا

ئه می گردد. اسکککتراتژی تمایز شکککامل رقبا برای مشکککتریان ارا

شده برای تولید کاجها و خدمات با  اقداماتای از مجموعه انجام 

های متمایز در سککطح قابل قبولی از قیمت اسککت که این ویژگی

صرف نظر ازها ویژگی سایر کنندگان مهم م و متفاوت از تولیدات 

ستراتژی (Kowo et al., 2018)شوند رقبا در نظر گرفته می . ا

تمرکز یک استراتژی رقابتی است که بر اساس آن، یک سازمان 

نماید. این منابع خود را برای ورود به یک بازار محدود متمرکز می

شرکت سط  ستراتژی تو گردد که از بخش بازاری هایی اجرا میا

صوجت یا خدماتی را مطابق با نیازهای  خود شناخت دارند و مح

بازار عرضکککه می ندآن بخش از  مای  ,Sabbena & James)ن

2018) . 

  (Parnell & Brady, 2019)یبرد و پارلنتجربی،  لحاظ از

های رقابتی بر عملکرد ها و اسکککتراتژیای اثر قابلیتدر مطالعه

آوری دادند. با جمعهای انگلیسککی را مورد بررسککی قرار شککرکت

، نتایج آزمون 2017دهنده در سال پاس  215اطلاعات مربوط به 

ضیه ستراتژیفر شان داد که ا های رقابتی بر عملکرد مالی و ها ن

باشکککند. دانسکککو و همکاران ها تأثیرگذار میغیرمالی شکککرکت

(Danso et al., 2019) های رقابتی ای اثر اسککتراتژیدر مطالعه

شور غنا را مورد ارزیابی قرار دادند.  269بر عملکرد  شرکت در ک

نتایج تحلیل رگرسککیونی نشککان داد که اسککتراتژی رقابتی موجب 

 Asena) آسکککنا موگانداشکککود. ها میرشکککد عملکرد شکککرکت

Muganda, 2019) های رقابتی بر ای، اثر اسککتراتژیدر مطالعه

شرکت سی عملکرد  سیار در کنیا را مورد برر قرار های ارتباطات 

نفر از مدیران چهار  117داد. وی با استفاده از اطلاعات مربوط به 

سال  سیون ریکارگبهو با  2018شرکت ارتباطاتی در  ی مدل رگر

های چندمتغیره، به این نتیجه دسککت یافت که اتخار اسککتراتژی

بازار می به افزایش فروش و سکککهم  شکککود. فیروز رقابتی منجر 

کاران  مان و هم در  (Firoz Suleman et al., 2019)سکککلی

های رقابتی بر عملکرد سکککه ای کاربرد و اثر اسکککتراتژیمطالعه

ی را مورد بررسکککی قرار دادند. با کیالکترون وکارکسکککبشکککرکت 
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، نتایج 2012-2016ی های سکککاجنه طی دورهاسکککتفاده از داده

ستراتژی رقابتی تأثیر مثبتی بر مطالعه آن شان داد که اتخار ا ها ن

ها دارد. گوروندتسکککه و هیلمن رقابتی و عملکرد شکککرکتمزیت 

(Gorondutse & Hilman, 2019) ستراتژی در مطالعه ای اثر ا

سب شور نیجریه را مورد  وکارک صنعت هتلداری در ک بر عملکرد 

دهنده با اسکتفاده پاسک  58آزمون قرار دادند. اطلاعات مربوط به 

اسککتراتژی رقابتی  از رهیافت حداقل مربعات جزئی نشککان داد که

برای دسکککتیابی به مزیت رقابتی و اطمینان از بقا در بازار رقابتی 

 باشد.برای عملکرد بهتر، ضروری می

هککای یککک حور(، داراییم-در رویکرد دوم )رویکرد منبع

ی عملکرد و مزیت رقابتی آن شککرکت دهندهشککرکت، توضککیح

ابی یک زاریبرداری از منابع باباشکککند. مزایای توسکککعه و بهرهمی

یر، های اخباشککد. طی دههموضککوع مهم در ادبیات بازاریابی می

کند که مزیت رقابتی یک شکککرکت بیان می محور-دیدگاه منبع

ی برتر از منابع نوع بهه ی منابعی است کناشی از تصرف و توسعه

 باشند.رقبا می

عه  نابع مجمو یتای از داراییم قابل های ها،  ند ها و فرآی

شرکت، اطلاعات و دانش میویژگیسازمانی،  شد. های   نیا بابا

، منابع مختلف در ایجاد مزیت رقابتی اهمیت یکسانی ندارند. حال

ی ارزش، منابعی هسکککتند که دارای ترکیبی از منابع ایجادکننده

ها )توانایی ارائه ارزش برتر رقابتی به مشکککتریان، پایداری ویژگی

شند. بر ش آندر برابر تقلید رقبا و تعیین ارز سازمان( با سط  ها تو

اساس ادبیات مربوط به بازاریابی و مدیریت استراتژیک، اصطلاح 

گردد که در بازار ایجادکننده منابع بازاریابی شکککامل منابعی می

 عنوان بهتوان ، منابع بازاریابی را میگریدانیب بهباشند. ارزش می

سکککانی، فکری یا هر ویژگی، ملموس یا غیرملموس، فیزیکی یا ان

ستیابی به مزیت  شرکت برای د سط  ارتباطی تعریف نمود که تو

ستفاده قرار می ست که رقابتی در بازار مورد ا گیرند. جزم به رکر ا

                                                                                                                                                                                                 
1- Market-Based Resources 

2- Marketing Support Resources 

تفاوت وجود  2و منابع پشکککتیبان بازاریابی 1محور-میان منابع بازار

توانند بلافاصککله در محور منابعی هسککتند که می-دارد. منابع بازار

ستفاده قرار  ستقیم مزیت رقابتی مورد ا بازار برای حفظ یا ایجاد م

گیرند. از سوی دیگر، منابع پشتیبان بازاریابی عمدتاً برای حمایت 

 طور بهگردند و در نتیجه، های بازاریابی اسکککتفاده میاز فعالیت

شارکت دارند  ستقیم در ایجاد مزیت رقابتی م  Hooley et)غیرم

al., 2005) .تجربی، ارشکککاد و ارشکککاد  اظلح از(Arshad & 

Arshad, 2019) عه طال نابع داخلی و در م یان م طه م ای راب

های پاکسکککتانی را مورد بررسکککی قرار دادند. با عملکرد شکککرکت

شککرکت نسککاجی، نتایج مدل  377های مربوط به آوری دادهجمع

نابع داخلی اثر مثبتی بر  عات جزئی نشکککان داد که م قل مرب حدا

 Baia et)های مورد بررسی دارد. بایا و همکاران رکتعملکرد ش

al., 2019) عه طال یتدر م قابل تأثیر  با ای  یاب و  نابع کم ها و م

ستیابی به عملکرد برتر را مورد  سب مزیت رقابتی و د ارزش در ک

 107آوری شکککده از های جمعارزیابی قرار دادند. بر اسکککاس داده

پرتغال، نتایج مدل  در کشککور انیبندانششککرکت خدمات شککغلی 

رگرسککیون حداقل مربعات معمولی نشککان داد که ترکیب منابع و 

ضروری قابلیت سازمانی و مزیت رقابتی  سب موفقیت  ها برای ک

ند. می کاران  گاتویپباشککک در  (Pigatto et al., 2019)و هم

های برزیلی در کسکککب ای، اهمیت منابع داخلی شکککرکتمطالعه

فاده از ی قرار دادند. آنمزیت رقابتی را مورد بررسککک با اسکککت ها 

و با  2016شککرکت مواد غذایی در سککال  24اطلاعات مربوط به 

یل رابطهریکارگبه به این نتیجه  3ی خاکسکککتریی رهیافت تحل

ها در کسککب مزیت دسککت یافتند که منابع سککازمانی به شککرکت

ای در مطالعه (Aziz, 2019)نمایند. عزیز رقابتی پایدار کمک می

شکککرکت مواد غذایی در  330اسکککتفاده از اطلاعات مربوط به با 

های سککازمانی بر مزیت رقابتی را مورد کشککور مالزی، اثر قابلیت

ارزیابی قرار داد. نتایج روش معادجت سکککاختاری نشکککان داد که 

3- Grey Relational Analysis (GRA) 
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سازمانی و مزیت رقابتی ی میان قابلیترابطه آماری  ازلحاظهای 

محور در کسکب مزیت -منبع دار و مثبت اسکت و لذا دیدگاهمعنی

 باشد.رقابتی معتبر می

 

 هامواد و روش

 تحلیل سلسله مراتبی تمیالگور

 (Saaty, 1980)سلسله مراتبی در ابتدا توسط ساعتی تحلیل 

ای در بسکککیاری از گسکککترده طور بهمعرفی گردید و پس از آن، 

گیری در مسکککائل کاربردی و علوم، از این مدل برای تصکککمیم

های سککتفاده شککده اسککت. با در نظر گرفتن قضککاوتپژوهشککی ا

ی گیرندگان، تحلیل سککلسککله مراتبی نتیجهای تصککمیممقایسککه

ها یا ترجیحات را بر اسکککاس اهمیت نسکککبی بندی گزینهاولویت

 مسککئلهدهی ، سککازمانواقع درکند. معیارهای مختلف گزارش می

تصمیم،  مسئلهدر قالب ساختار سلسله مراتبی منجر به فهم بهتر 

شکود. پس های مورد ارزیابی میگیری و گزینهمعیارهای تصکمیم

ساختاردهی  سات زوجی مرحله ، ایجاد ماتریسمسئلهاز  های مقای

ی معیارها، مقایسککات دهوزناسککت. برای  حل مسککئله یبرابعد 

زوجی میان عناصککر نسککبت به یک ویژگی یا خصککوصککیت انجام 

سهمی معیارها، نمایانگر وزن  ی زوجی ازشود. یک ماتریس مقای

اختصککاص داده شککده به هر عنصککر با توجه به نظر خبرگان یا 

صمیم ست. این وزنت کنند که کدام معیار ها تعیین میگیرندگان ا

گیری از اهمیت یا اولویت بیشتری برای دستیابی به هدف تصمیم

صمیمبرخوردار می سله مراتبی، ت سل شد. در تحلیل  گیرندگان از با

ها صککطلاحات زبانی برای اختصککاص مقادیر به قضککاوتبرخی ا

فاده می ند اسکککت مای ، گرید انیب به. (Benítez et al., 2020)ن

توانند عقاید خود را از طریق اصککطلاحات گیرندگان میتصککمیم

صطلاحات با اعداد حقیقی ارتباط  سپس این ا زبانی بیان نموده و 

قایسککک1شکککوند )جدول داده می جام م ات زوجی، از (. پس از ان

سئلهالگوریتم زیر برای حل  ستفاده می م  Dourandish)گردد ا

et al., 2017) : 

سات ست  الف( به هنجار کردن ماتریس مقای زوجی؛ ب( به د

آوردن میانگین حسابی هر سطر ماتریس به هنجار شده مقایسات 

شکککود(؛ ج( ضکککرب های نسکککبی گفته میزوجی )که به آن وزن

نههای نسکککبی وزن یانگین حسکککابی گزی ها در م یار ها و د( مع

 ها.بندی گزینهرتبه

تواند سازگار یا ناسازگار باشد. در ماتریس مقایسات زوجی می

صورت سازگار بودن، محاسبه وزن ساده است و از نرمالیزه کردن 

ماتریس  کهیدرصککورتشککود. اما عناصککر هر سککتون حاصککل می

ناسازگار باشد، باید نرخ ناسازگاری محاسبه شود، معیار پذیرش و 

سازگاری  شدن نرخ نا صل  سله مراتبی، حا سل تأیید نتایج تحلیل 

ی نرخ ناسازگاری جزم است باشد. برای محاسبهمی 1/0تر از کم

 :(Dourandish et al., 2017)مراحل زیر انجام شوند 

وزنی: ماتریس مقایسات زوجی ی بردار مجموع الف( محاسبه

(Dدر بردار وزن )( های نسبیWضرب می ) شود. بردار حاصل را

 :نامندمی "بردار مجموع وزنی"

(1) WSV D W   

ب( محاسبه بردار سازگاری: بردار سازگاری از تقسیم عناصر 

 آید. های نسبی به دست میبردار مجموع وزنی بر بردار وزن

ی ماتریس مقایسککات ترین مقدار ویژهی بزرگحاسککبهج( م

زوجی. برای محاسبه آن، میانگین عناصر بردار سازگاری محاسبه 

 شود.می

سازگاری از رابطه  شاخ  نا سازگاری:  شاخ  نا سبه  د( محا

 شود:حاصل می 2

(2) 
1n

n
II max






 

بعد ماتریس و  nشککاخ  ناسککازگاری،  IIکه در رابطه فوق، 

maxλ ی ماتریس مقایسات زوجی است.ترین مقدار ویژهبزرگ 

 3ه( محاسبه نرخ ناسازگاری: نرخ ناسازگاری بر اساس رابطه 

 شود:محاسبه می
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(3) 
IRI

II
IR 

 

شاخ  ناسازگاری  IIنرخ ناسازگاری،  IRرابطه فوق، که در 

 نمایانگر شاخ  ناسازگاری تصادفی است. این شاخ  بر IRIو 

های مقایسککه زوجی سککازی تعداد زیادی از ماتریسی شککبیهپایه

n×n شودمحاسبه می (Dourandish et al., 2017) . 

 
 

 مقیاس اساسی ارقام مطلق -1جدول 
Table 1- The fundamental scale of absolute numbers 

 توضیح
Explanation 

 تعریف
Definition 

 شدت اهمیت
Intensity of 

importance 
 در تحقق هدف، دو معیار اهمیت مساوی دارند.

Two activities contribute equally to the objective. 

 اهمیت یکسان

Equal importance 
1 

 تجربه و قضاوت به میزان کمی به نفع یک فعالیت نسبت به فعالیت دیگر است.

Experience and judgment slightly favor one activity over another. 
 متوسط برتری

Moderate importance 
3 

 تجربه و قضاوت به میزان زیادی به نفع یک فعالیت نسبت به فعالیت دیگر است.

Experience and judgment strongly favor one activity over another. 

 برتری زیاد

Strong importance 
5 

 شود.زیادی نسبت به فعالیت دیگر ترجیح داده می شدتبهیک فعالیت 

An activity is favored very strongly over another. 

 برتری بسیار زیاد

Very strong 

importance 
7 

 در باجترین مرتبه ممکن از تأکید، شواهد به نفع یک فعالیت نسبت به فعالیت دیگر است.
The evidence favoring one activity over another is of the highest possible order of 

affirmation. 

 برتری مطلق

Extreme importance 
9 

 هاموارد بینابین در قضاوت

Borderline cases in judgments. 
 های بینابینارزش

Intermediate values 
2, 4, 6, 8 

 .(Saaty, 2008)مأخذ: ساعتی 
References: (Saaty, 2008). 

 

 کیاستراتژ یریگمیدر تصم تحلیل سلسله مراتبی کاربرد

اسکتراتژی مشکخ  رقابتی یکی از مشککلات نداشکتن یک 

شرکت صلی  المللی های زعفران ایرانی در بازارهای داخلی و بینا

. بر این اساس، هدف اصلی این (Aghdaie et al., 2012)است 

عه  ترین اسکککتراتژی رقابتی برای یکی از انتخاب مناسکککبمطال

ی اسککت. با رانیزعفران ا کنندهو عرضککه کنندهدیتولهای شککرکت

گاه ید جام شکککده و د عات ان طال بانی نظری، م به م جه  های تو

سان، در این مطالعه از نظریه پورتر و دیدگاه منبع شنا محور -کار

ینککه گز ین  ی ع ت برای  تیککب  تر تژیککک و بککه  ترا هککای اسککک

ست. دادهمعی شده ا ستفاده  های مورد ارها/زیرمعیارهای تحقیق ا

اسککتفاده در این مطالعه به صککورت مقطع زمانی بوده و با روش 

از مدیران، متخصککصککین و  1397پیمایشککی در سککال -توصککیفی

آوری گردیدند. جزم به رکر کارشککناسککان شککرکت موردنظر جمع

وجی ی این مطالعه بر اسککاس مقایسککات زاسککت که پرسککشککنامه

دهندگان توزیع گردید. به منظور تجمیع طراحی و میان پاسککک 

دهندگان، از روش میانگین هندسی استفاده شد. زیرا نظرات پاس 

گیری هککای تصکککمیمترین رویکرد در روشاین روش متککداول

ها اسکککت. همچنین، برای چندمعیاره به منظور ترکیب قضکککاوت

ی ناسککازگاری برای هر هاها، نرخاطمینان یافتن از اعتبار پاسکک 

ند. پس از  یابی قرار گرفت قایسککککه زوجی مورد ارز ماتریس م

یل   Expert Choiceافزارها، از نرمآوری دادهجمع هت تحل ج

سبهداده شد. در ادامهی اولویتها و محا ستفاده  ی این بخش ها ا

ها، معیارها و زیرمعیارهای از مطالعه، توضکککیحاتی در مورد گزینه

 گردد.توجه به ادبیات مدیریت استراتژیک ارائه میتحقیق با 

ترین های عمومی رقابتی پورتر یکی از رایجمدل اسکککتراتژی

 طوربههای علمی و کاربردی هایی اسکککت که در پژوهشمدل

تواند با شرایط وسیعی مورد استفاده قرار گرفته است. این مدل می

صورت نیاز از آ شد و در  سازگار با شرکتی  ستفاده خاص هر  ن ا
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 به. لذا در این مطالعه، (Dombrowski et al., 2018)شکککود 

های های اسککتراتژیک، از چارچوب اسککتراتژیتعیین گزینه منظور

 .گرددعمومی پورتر استفاده می

، مرحله بعد شککناسککایی کهای اسککتراتژیپس از تعیین گزینه

ی هابندی اسکککتراتژیمعیارها و زیرمعیارهای اثرگذار بر اولویت

های یک شرکت اثرگذاری منابع و قابلیترقابتی است. با توجه به 

گیری اسکککتراتژیک و رویکرد تولیدی شکککرکت، در این در جهت

محور برای تعیین معیارها و زیرمعیارهای -مطالعه از دیدگاه منبع

فاده می عه اسکککت طال یت م حاظ دارای اهم گردد. این امر از این ل

که دو رویکرد می ند -محور و منبع-بازارباشکککد  محور در فرآی

صمیم ستراتژیک ت سب مزیت رقابتی در نظر  منظور بهگیری ا ک

محور، منابع بازاریابی -دیدگاه منبعشکککوند. مطابق با گرفته می

توانند در بازار )منابع مبتنی بر بازار و منابع پشککتیبان بازاریابی( می

های ین اسککتراتژیمعیار برای تعی نیترمهمایجاد ارزش نمایند و 

شمار می ستند که رقابتی به  روند. منابع مبتنی بر بازار، منابعی ه

صله در بازار برای ایجاد یا حفظ مزیت رقابتی بتوان از آن ها بلافا

های ارتباط با اسککتفاده نمود. منابع مبتنی بر بازار، شککامل قابلیت

شتری، قابلیت سانی و های منابع اهای نوآوری در بازار، داراییم ن

باشککند. از سککوی دیگر، منابع پشککتیبان های اعتباری میدارایی

های مدیریتی است که اصوجً برای حمایت بازاریابی شامل قابلیت

روند و تأثیر غیرمسکککتقیمی بر های بازاریابی به کار میاز فعالیت

ند  قابتی دار با در کل طور به. (Wu et al., 2010b)مزیت ر ی، 

ات انجام شکککده و ملاحظات کاربردی، در این نظر گرفتن مطالع

های ارتباط با مشکککتری، های مدیریتی، قابلیتمطالعه از قابلیت

یت بازار، داراییقابل نابع انسککککانی و های نوآوری در  های م

ندی معیارهای اولویت عنوان بههای اعتباری شکککرکت دارایی ب

ستراتژی ستفاده میا ن معیارها گردد که هر یک از ایهای رقابتی ا

 باشد. دارای چند زیرمعیار می

سانی، مال طیشرا ، تکنولوژی مدیریت عملیات مؤثر یمنابع ان

های و مدیریت خدمات، چهار زیرمعیار اصکککلی برای معیار قابلیت

شند. مدیریتی می شتربا شتری، سطح خدمت به م  انیارتباط با م

ارتباط با  جادیا، انیمشککتر یهاو خواسککته ازهایدرک نی، اصککل

، پنج زیرمعیار مربوط انیروابط با مشتر یحفظ و ارتقاو  انیمشتر

 یارائه ییتواناباشککند. های ارتباط با مشککتری میبه معیار قابلیت

 یتوسکککعه ندیفرآ یاثربخشکککو  دیمحصکککوجت و خدمات جد

های نوآوری در ، زیرمعیارهای قابلیتدیت جداو خدم تمحصکوج

ستند. دارایی شامل دو زیرمعیار هابازار ه سانی  سطوح ی منابع ان

 کارکنان یسککازمان یسککطوح ماندگارو  کارکنان یشککغل تیرضککا

( نیز مشتمل بر دو شرکت یاعتبار یهاییدارااست. معیار پنجم )

 Lin)زیرمعیار شهرت شرکت و اعتبار شرکت نزد مشتریان است 

et al., 2009) . 

های رقابتی با بندی اسکککتراتژیدر این مطالعه، برای اولویت

ستفاده گردید.  سله مراتبی ا سل شرکت از تحلیل  توجه به منابع 

ترین زیرا با توجه به تعدد معیارها و زیرمعیارها، انتخاب مناسکککب

گیری سکاده یا اسکتراتژی رقابتی با اسکتفاده از یک مدل تصکمیم

ستورالعملمجموعه ست. به طور کلی، ای از د شکل ا سیار م ها، ب

گیری است که با مراتبی یک ابزار قدرتمند تصمیمتحلیل سلسله 

سککاختاردهی سککلسککله مراتبی از سککطح باج )که هدف تصککمیم 

باشککد( به سککطوح میانی )معیارها و زیرمعیارها( و سککپس به می

گیری های تصکککمیمای از گزینهترین سکککطح )که مجموعهپایین

اسککت(، مسککئله تصککمیم را به طور روشککن و سککیسککتماتیک 

سئله به ی میدهسازمان نماید. به بیان دیگر، در این روش یک م

شود و سپس برای محاسبه های جزئی کوچکتر شکسته میبخش

ضاوتاولویت سطح، از ق سهها در هر  ستفاده های مقای ای زوجی ا

گردد. با توجه به هدف مطالعه و مطالب مطرح شکککده در این می

شکل بخش از مط سله مراتبی در  سل ساختار  شان داده  1العه،  ن

شکل  ست. در  سب مزیت رقابتی( در باجترین  1شده ا هدف )ک

سطح، معیارها )منابع بازاریابی( در سطح دوم و زیرمعیارها )عناصر 
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بازاریابی( در سطح سوم ساختار سلسله مراتبی  مرتبط با هر منبع

اند. سککطح پایین سککاختار سککلسککله مراتبی شککامل قرار گرفته

 باشد.های رقابتی( میتژیهای تصمیم )استراگزینه

  

 
 ساختار سلسله مراتبی در مدل پیشنهادی -1شکل 

Figure 1- Hierarchical structure in the proposed model. 
 

شکل  سله مراتبی در  سل ساختار  های ماتریس 1با توجه به 

زوجی در هر سطح نسبت به عنصر سطح باجتر توسط مقایسات 

ستفاده از روش میانگین پاس  دهندگان تکمیل شدند و سپس با ا

دهندگان تجمیع گردید. با محاسککبه تمام هندسککی نظرات پاسکک 

های مقایسات زوجی های ناسازگاری برای هر یک از ماتریسنرخ

، لذا ندباشکککمی 1/0ها کمتر از مشکککاهده گردید که مقادیر آن

دهندگان معتبر های پاس توان چنین استنباط نمود که قضاوتمی

شد و از آنمی سبی معیارها، ها میبا سبه اهمیت ن توان برای محا

 های استراتژیک استفاده نمود.بندی گزینهزیرمعیارها و رتبه

 

 نتایج و بحث

نتایج  1سککلسککله مراتبی شکککل با در نظر گرفتن سککاختار 

 3و  2های نسککبی معیارها و زیرمعیارها به ترتیب در جداول وزن

گزارش شده است.

 های نسبی معیارها در تحلیل سلسله مراتبینتایج وزن -2جدول 

Table 2- Results of relative weights of criteria in analytic hierarchy process 

 وزن نسبی معیارها
Relative weights of criteria 

 معیارها
Criteria 

0.370 
 های مدیریتیقابلیت

Managerial capabilities 

0.271 
 های ارتباط با مشتریقابلیت

Customer relationship capabilities 

0.124 
 های نوآوری در بازارقابلیت

Market innovation capabilities 

0.118 
های منابع انسانیدارایی  

Human resources 

0.117 
های اعتباریدارایی  

Reputational assets 

 مأخذ: نتایج تحقیق.

References: Research findings. 
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 های نسبی زیرمعیارها در تحلیل سلسله مراتبینتایج وزن -3جدول 

Table 3- Results of relative weights of sub-criteria in analytic hierarchy process 

 وزن نسبی زیرمعیارها
Relative weights of sub-criteria 

 معیارهازیر
Sub-criteria 

0.370 
 

 شرایط مالی

Financial condition  

0.247 
 منابع انسانی مؤثر

 Effective human resource  

0.239 
 تکنولوژی مدیریت عملیات

Operation management technology  

0.144 
 مدیریت خدمات 

Service management 

0.121 
 سطح خدمت به مشتری

Customer service 

0.293 
 ارتباط با مشتریان اصلی

Relationship with key target customers  

0.310 
 های مشتریاندرک نیازها و خواسته

Knowing the needs and requirements of consumers  

0.179 
 ایجاد ارتباط با مشتریان

Creating relationships with customers  

0.097 
 حفظ و ارتقاء روابط با مشتریان

Maintaining and promoting relationships with customers 

0.569 
 توانایی ارائه محصوجت و خدمات جدید 

The ability to launch new products and services 

0.431 
 محصوجت و خدمات جدیداثربخشی فرآیند توسعه 

Efficiency of the development process of new products and services 

0.478 
 سطوح رضایت شغلی کارکنان

 Levels of employee job satisfaction 

0.522 
 سطوح ماندگاری سازمانی کارکنان 

Levels of employee organizational retention 

0.541 
 شهرت شرکت

 Company reputation  

0.459 
 اعتبار شرکت نزد مشتریان

Credibility of the company from the customer's point of view 
 مأخذ: نتایج تحقیق.

References: Research findings. 
 

تایج جدول مطابق با  )به عنوان  "مدیریتیهای قابلیت" 2ن

 "های ارتباط با مشککتریقابلیت"پشککتیبان بازاریابی( و یک منبع 

)به عنوان یک منبع مبتنی بر بازار( نسکککبت به سکککایر معیارها یا 

منابع بازاریابی از اهمیت بیشککتری در انتخاب اسککتراتژی رقابتی 

یتبرخوردار می قابل ند.  یت از باشککک ما مدیریتی برای ح های 

غیرمسککتقیم، در  طور بههای بازاریابی اسککتفاده گردیده و فعالیت

یت قابل ند.  قابتی نقش دار جاد مزیت ر مدیریتی مبتنی بر ای های 

های درون سکککازمانی بوده و دانش ضکککمنی و تجربه و از قابلیت

باشکککد ها توسکککط رقبا مشککککل میبرداری از آنتقلید و نسکککخه

(Hooley et al., 2005)یت قابل مدیریتی در . در واقع،  های 

های یک شرکت شکل دادن به منابع و شایستگیایجاد، ادغام و 

فا می یتنقش مهمی را ای قابل ید. این  ما مک ن مدیران ک به  ها 

شند تا می شته با صحیحی از محیط کسب و کار دا کند که درک 

بتوانند عملکرد سککازمانی را بهبود و مزیت رقابتی را حفظ نمایند. 

ک به  با  مدیران  یتافزون بر این،  قابل ند ا میهارگیری این  توان

ستراتژی شد  های رقابتی را طراحی نمایند که اینا امر منجر به ر
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شککود. برخی مطالعات به این نتیجه دسککت بیشککتر سککازمان می

های مدیریتی با تخصکککی  و توزیع صکککحیح اند که قابلیتیافته

ها در شککرکت ی سککایر توانمندیمنابع شککرکت منجر به توسککعه

دهد ه مدیران این توانایی را میهای مدیریتی بشکککود. قابلیتمی

که شکککرکت را به عنوان یک مجموعه در نظر بگیرند و میزان 

تأثیرپذیری عملکردهای مختلف سککازمانی نسککبت به یکدیگر را 

یت قابل ند. در مجموع،  یابی قرار ده به مورد ارز مدیریتی  های 

دهد را تحلیل، گرایشککات کند تا آنچه روی میمدیران کمک می

های احتمالی ها و تهدیدبینی و فرصککتغییرات را پیشرا درک، ت

-Ruiz-Jiménez & del Mar Fuentes)را شککناسککایی نمایند

Fuentes, 2016) دهد که در شکرکت نشکان می 2. نتایج جدول

سی، قابلیت شتری، دومین معیار یا منبع مورد برر های ارتباط با م

های ارتباط با باشککند. قابلیتمهم در تعیین اسککتراتژی رقابتی می

سته سایی نیازها و خوا شنا شامل  های مشتریان همراه با مشتری 

باشکککد. بسکککیاری از ها میتوانایی ایجاد ارتباطات مناسکککب با آن

ی مزیت رقابتی پایدار در قابلیت ارتباط با خصوصیات ایجادکننده

های ارتباط با مشککتری امری زمانبر، مشککتری وجود دارد. قابلیت

فردی و دانش ضککمنی اسککت و تقلید -های میانرتمبتنی بر مها

باشکککد. در واقع، این آن توسکککط رقبا به طور راتی مشککککل می

روند ها از ارزشککمندترین منابع هر سککازمان به شککمار میقابلیت

(Hooley et al., 2005) در گذشککته، تمرکز مشککاغل مرتبط با .

ایجاد بخش کشکککاورزی بر انجام مبادله بدون توجه به کیفیت یا 

یک رابطه متقابل سکککودمند میان فروشکککنده و خریدار بود. اما، 

ی محصوجت امروزه در کسب و کارهای کشاورزی تنها به عرضه

شتریان در نظر گرفته میتوجه نمی ضای م شود و شود، بلکه تقا

صوجتی تولید می شند. مح ضای خریداران با گردد که مطابق تقا

، انیدر مشککتر یوفادار جادیای های ارتباط با مشککتری براقابلیت

ضایت شرکتافزایش ر سودآوری  شاورزی، مندی و بهبود  های ک

های ارتباط با مشککتری، ی قابلیتباشککد. با توسککعهضککروری می

توانند خدمات خود را های کشکککاورزی و مواد غذایی میشکککرکت

بهتر و مؤثرتر از سککایر رقبا به مشککتریان ارائه نمایند. این اعتقاد 

سعهوجود د شتری تأثیر مثبتی ی قابلیتارد که تو های ارتباط با م

بر موفقیت و اثربخشککی اسککتراتژی رقابتی شککرکت دارد. در واقع، 

های ارتباط با مشکککتری این امکان را به یک بنگاه بهبود قابلیت

شاورزی می ستی درک نموده ک شتریان را به در دهد تا نیازهای م

سبی به نیازهای آن شد ها و واکنش منا شته با  Dentoni et)دا

al., 2014) . 

در میان  "شکککرایط مالی"دهد که نشکککان می 3نتایج جدول 

یت قابل یار  به مع های مربوط  یار مدیریتی بیشکککترین زیرمع های 

سی  شرکت مورد برر شرایط مالی  اهمیت را دارد. به بیان دیگر، 

نماید. این های مدیریتی نقش مهمی را ایفا میدر توسککعه قابلیت

های کشاورزی در صورتی به موفقیت تقاد وجود دارد که شرکتاع

ست می شته د شرایط مالی دا ستی از  یابند که تحلیل و درک در

باشند و بتوانند تصمیمات درستی برای دستیابی به اهداف شرکت 

 . (Barnard et al., 2016)و حفظ مزیت رقابتی اتخار نمایند 

درک نیازها "بررسی در شرکت مورد  3مطابق با نتایج جدول 

سته شتریانو خوا سایر زیرمعیارهای مرتبط با  "های م سبت به  ن

ست. قابلیت شتری برخوردار ا شتری از اهمیت بی های ارتباط با م

های شککناسککایی نیازها و خواسککته این اسککتدجل وجود دارد که

یت عال مام ف یداران در ت یابی خر بازار یت  مدیر با  های مرتبط 

ظیر فروش، تبلیغات، ترفیع، تحقیقات محصککوجت کشککاورزی؛ ن

دهی به مشکککتری و بازار، توسکککعه محصکککوجت جدید، خدمات

فا می گذاری نقش مهمی را ای ید. در قیمت ما گام اول در ن واقع، 

های طراحی هر اسککتراتژی رقابتی، شککناسککایی نیازها و خواسککته

شتریان و برآورده کردن نیازهای آن شد ها میم  Barnard et)با

al., 2016) . 

های در میان زیرمعیارهای قابلیت 3بر اسکککاس نتایج جدول 

شخ  گردید که  صوجت  یتوانایی ارائه"نوآوری در بازار، م مح

به  "و خدمات جدید ند توسکککعه"نسکککبت  ی اثربخشکککی فرآی

اهمیت بیشکککتری دارد. این یافته  "محصکککوجت و خدمات جدید
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شان می شرکت برای ایجاد نن وآوری، بهبود دهد که توانایی یک 

و یادگیری، به طور مسککتقیم منجر به افزایش ارزش آن شککرکت 

ی محصوجت و خدمات جدید به شود. در واقع، شرکت با ارائهمی

های داخلی و بین ند ارزش بیشکککتری میالمللی زعفران بازار توا

یاتی،  با افزایش مداوم کارایی عمل برای خریداران ایجاد نموده و 

به دسککت آورد و از این طریق، درآمد و سککود  بازارهای جدیدی را

یک،  یت اسکککتراتژ مدیر یات  با ادب طابق  هد. م خود را افزایش د

ها به پذیری شککرکتنوآوری یک عامل مهم در موفقیت و رقابت

شرکت به توانایی آن شمار می ساس، موفقیت یک  رود. بر این ا

سعه و ایجاد محصوجت و خدمات جدید  شرکت برای تحقیق، تو

 . (Kaličanin & Knežević, 2013)بازار بستگی دارد  به

تایج جدول  با ن های منابع ی داراییبرای توسکککعه 3مطابق 

در مقایسککه با  "سککطوح ماندگاری سککازمانی کارکنان"انسککانی، 

شغلی کارکنان" ضایت  شتری برخوردار  "سطوح ر از اهمیت بی

سمی شرکت مورد برر ست که در  شد. این یافته مؤید آن ا ی، با

سعه صورت میتو سانی از طریق حفظ کارمندان  پذیرد ی منابع ان

که این امر منجر به بهبود ارتباط میان کارمندان و افزاش تعهد 

همواره  ،در ادبیات مدیریتشود. ها در برابر اهداف سازمانی میآن

ها باید کارمندان ماهر خود را حفظ شکککرکت شکککود کهتأکید می

ند؛ زیرا از دسکککت دا مای نای اتلاف ن به مع ندانی  کارم دن چنین 

های مرتبط با گذاری روی منابع انسکانی و افزایش هزینهسکرمایه

 . (Kyndt et al., 2009)استخدام و آموزش کارکنان جدید است 

نسبت به  "شهرت شرکت"دهد که نشان می 3نتایج جدول 

ی اهمیت بیشککتری در توسککعه "اعتبار شککرکت نزد مشککتریان"

اعتباری دارد. این یافته مؤید آن اسکککت که شکککهرت های دارایی

سی با ایجاد مزایای قابل توجه مالی و غیرمالی،  شرکت مورد برر

بازار زعفران دارد. این  بل توجهی بر موفقیت شکککرکت در  قا اثر 

اعتقاد وجود دارد که شهرت شرکت به طور مستقیم، بر الگوهای 

گذارد. از ر میرفتاری اسککتراتژیک و چگونگی عملکرد سککازمان اث

شهرت را می شمند در سوی دیگر،  توان به عنوان یک دارایی ارز

به  بت  یداران نسککک ظارات خر عث افزایش انت با که  فت  نظر گر

شود و میزان اثرگذاری محصوجت عرضه شده توسط شرکت می

 .(Adeosun & Ganiyu, 2013)دهد تبلیغات را افزایش می

ی زیرمعیارها، در مرحلههای معیارها و پس از محاسکککبه وزن

که  گرددهای اسکککتراتژیک تعیین میآخر، اولویت نسکککبی گزینه

 آمده است.  4نتایج آن در جدول 
 

 های رقابتی در تحلیل سلسله مراتبیهای نسبی استراتژینتایج اولویت -4جدول 

Table 4- Results of relative priorities of competitive strategies in analytic hierarchy process 

های نسبی اولویت

های استراتژی

 رقابتی
Relative 

priorities of 

competitive 

strategies 

  یرقابت یهایاستراتژ یبندتیدر اولو ارهایمع ریتأث
The impact of criteria on prioritizing competitive strategies های استراتژی

 رقابتی
Competitive 

strategies 

های دارایی

 اعتباری
Reputational 

assets 

های دارایی

 منابع انسانی

Human 

resources 

های قابلیت

 نوآوری در بازار
Market 

innovation 

capabilities 

های ارتباط قابلیت

 با مشتری
Customer 

relationship 

capabilities 

های قابلیت

 مدیریتی

Managerial 

capabilities 

0.29 

 0.031 0.037 0.039 0.072 0.111 

استراتژی رهبری 
 هزینه

Cost leadership 

strategy 

0.398 0.049 0.042 0.048 0.113 0.146 
 استراتژی تمایز

 Differentiation 

strategy 

0.312 0.037 0.039 0.038 0.085 0.113 
 استراتژی تمرکز

Focus strategy 
 مأخذ: نتایج تحقیق.

References: Research findings. 
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ستراتژی 4جدول در  های رقابتی از اولویت نسبی هر یک از ا

شککود. همچنین، جمع های معیارها محاسککبه میجمع افقی وزن

یار عمودی وزن یت نسکککبی آن مع یانگر اهم ما ها ن یار های مع

دهد که نشکککان می 4. بر این اسکککاس، نتایج جدول باشکککدمی

های ارتباط با مشککتری، نسککبت به های مدیریتی و قابلیتقابلیت

ستراتژیسایر منابع بازاریابی تأثیر بیشتری در اولویت های بندی ا

سوی دیگر، نتایج جدول  ست که  4رقابتی دارند. از  نمایانگر آن ا

های مقایسه با استراتژی در شرکت مورد نظر، استراتژی تمایز در

تمرکز و رهبری هزینه، از اهمیت بیشکککتری برای دسکککتیابی به 

ست که  ست. در مجموع نتایج مؤید آن ا مزیت رقابتی برخوردار ا

های مدیریتی و ارتباط با مشککتری در انتخاب اسککتراتژی قابلیت

تایج  با ن ته مطابق  یاف ند که این  مایز بیشکککترین اهمیت را دار ت

ست. Altuntas & Yilmaz, 2016) لمازیینتاس و التمطالعه  ( ا

های ها در مطالعه خود به این نتیجه دست یافتند که در شرکتآن

های مدیریتی و ارتباط با مشتری کشاورزی و مواد غذایی، قابلیت

فا می با نقش مهمی در انتخاب اسکککتراتژی تمایز ای ند، زیرا  مای ن

ان درک بهتری از نقاط ایجاد ارتباط مطلوب با مشکککتریان، مدیر

ضککعف و قوت شککرکت خواهند داشککت که این امر در تدوین و 

به آن مایز  مک میاجرای اسکککتراتژی ت ید. همچنین، ها ک ما ن

( نیز نشککان Ho et al., 2019های مطالعه هو و همکاران )یافته

شاورزی، مدیران  سب و کارهای ک داد که به دلیل رقابتی بودن ک

ی را نسبت به رقبا تولید نماید که جزمهباید محصوجت متمایزی 

سعه شتری میی قابلیتآن تو شکری و های ارتباط با م شد. ل با

کاران ) به این Lashkary et al., 2014هم عه خود  طال ( در م

های مواد غذایی استان خراسان نتیجه دست یافتند که در شرکت

ملکرد داری میان استراتژی تمایز و عرضوی، ارتباط مثبت و معنی

سککازمانی وجود دارد. همچنین، نتایج مطالعه کاشککفی و همکاران 

(Kashefi et al., 2019 مؤید آن اسککت که اتخار اسککتراتژی )

مایز موجب بهبود عملکرد صکککادراتی شکککرکت های زعفرانی ت

توان با فناوری شود؛ زیرا با اتخار این استراتژی، زعفران را میمی

ها ثیرگذار، کیفیتی باجتر و ویژگیهای تجاری تأجدید تولید، نام

و کاربردهای جدیدتر به بازار عرضککه نمود که این امر تأثیر مثبت 

و قابل توجهی بر توسعه بازارهای صادراتی این محصول دارد. بر 

ی محصوجت اساس ادبیات نظری، استراتژی تمایز باید به توسعه

ردی های منحصکککر به فو خدماتی منجر شکککود که دارای ویژگی

ها از نظر خریداران ارزشککمند تلقی گردد. به باشککند و این ویژگی

ستراتژی تمایز با موفقیت اجرا می شود که بیان دیگر، درصورتی ا

از نظر خریداران، محصککوجت و خدمات یک شککرکت متفاوت و 

ها باشند. بر این اساس، محصوجت و خدمات سایر شرکتبرتر از 

شده از طارزش افزوده صوجت و خدمات ریق ارائهی ایجاد ی مح

جازه می کت ا به شکککر مایز  باجتر را برای مت که قیمتی  هد  د

 .(Sabbena & James, 2018)محصوجت خود مطالبه نمایند 

 

 گیری نتیجه

ها و همچنین با توجه به تعداد زیاد منابع بازاریابی و اجزای آن

گاه ید نابع و اولویتوجود د یت م به اهم بت  فاوت نسککک  های مت

های های رقابتی، در این مطالعه برای یکی از شککرکتاسککتراتژی

سله مراتبی برای رتبه سل بندی منابع بازاریابی زعفرانی، از تحلیل 

های رقابتی استفاده گردید. نتایج مطالعه نشان داد که و استراتژی

ترین اسککتراتژی در جهت کسککب مزیت اسککتراتژی تمایز مناسککب

ست و برای انتخاب ستراتژی، قابلیت رقابتی ا های مدیریتی این ا

های و ارتباط با مشککتری بیشککترین اهمیت را دارند. زعفران با نام

شککود، اما اغلب ای در بازار عرضککه میتجاری متعدد و گسککترده

باشند. لذا، ها فاقد یک استراتژی مشخ  کسب و کار میشرکت

تواند محصککوجت جدید با اجرای اسککتراتژی تمایز، شککرکت می

یاز گروهزعفرانی و فرآورده با ن طابق  جانبی آن را م های های 

کنندگان با کیفیتی برتر از رقبا به بازار عرضکککه مختلف مصکککرف

آفرینی برای مشککتریان، منجر به نماید که این امر ضککمن ارزش
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صت سود ایجاد فر سب  سهم بازار، ک های جدید بازاری، افزایش 

شود. در اجرای بازار می باجی متوسط و تثبیت جایگاه شرکت در

های مدیریتی با توزیع و تخصککی  بهتر اسککتراتژی تمایز، قابلیت

های گیریمنابع بازاریابی موجب بهبود عملکرد سازمانی و تصمیم

سعه قابلیتمدیریتی می سوی دیگر، با تو های ارتباط با شود. از 

کنندگان برای خرید مشتری، مدیران شرکت از ترجیحات مصرف

توانند ان درک بهتری خواهند داشکککت و بر اسکککاس آن میزعفر

محصوجتی را به بازار عرضه نمایند که منجر به افزایش وفاداری 

ها شود. نتایج مطالعه نشان داد که برای ارتقاء مندی آنو رضایت

های مدیریتی، شککرایط مالی بیشککترین اهمیت را دارد، زیرا قابلیت

نع اصلی برای تولید محصوجت محدودیت منابع مالی یکی از موا

باشککد و از سککوی دیگر، انتخاب های متمایز میزعفرانی با ویژگی

مالی  یت  مدیر نابع برای  درسکککت و تخصکککی  مطلوب این م

ضروری می شان داد که اثربخش  شد. نتایج مطالعه همچنین ن با

یت قابل عه  ها و برای توسککک یاز با مشکککتری، درک ن باط  های ارت

باشکککد. با درک نیازها و ضکککروری میهای مشکککتریان خواسکککته

توانند محصوجت زعفرانی را با های مشتریان، مدیران میخواسته

هکای متمکایزی تولیکد نمکاینکد ککه از نظر هکا و ویژگیجنبکه

کنندگان باارزش باشککند. با توجه به مزایای روش تحلیل مصککرف

سککلسککله مراتبی در حل مسککائل پیچیده سککازمانی، به مدیران 

گردد که از این روش برای زعفرانی پیشکککنهاد میهای شکککرکت

یاری از حوزهتصکککمیم یت گیری در بسککک مدیر با  های مرتبط 

استراتژیک استفاده نمایند تا تصمیمات سازمانی به درستی اتخار 

 گردند.
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Abstract 

The lack of a clear competitive strategy is one of the major problems of Iranian saffron companies to gain 

a competitive advantage in domestic and international markets. Therefore, the Picocrocin main purpose of this 

study is to rank the factors affecting competitive advantage in the domestic and international markets of 

Iranian saffron. Therefore, the importance of marketing resources and competitive strategies for one of the 

major producers and suppliers of saffron is investigated in this study considering market position theory and 

resource-based view. A pairwise comparison-based questionnaire is used to collect opinions of experts in the 

company. Using the analytic hierarchy process method, the results of the study showed that the differentiation 

strategy has the most effect in gaining competitive advantage. The results also indicate that particular 

attention must be paid to managerial and customer relationship capabilities in executing the differentiation 

strategy. Accordingly, improving financial conditions and understanding customers' needs and requirements 

are among the approaches that lead to development of key company capabilities and gaining competitive 

advantage in saffron markets.  
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