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  چکیده
مختلـف از   محصـولات  دکننـدگان یتول. است فروش عیراهبرد ترفیی، استفاده جهت بهبود فروش محصولات غذا مورد راهبردهاي نیتر از مهم یکی

 یمنظور بررس مطالعه به نیدر ا. رندیگ یمبهره  هاي متنوع به شکل راهبرد نیدر مراحل مختلف چرخه عمر محصول از ا رانیدر ا ییغذا جمله محصولات
اسـت و   شـده   اسـتفاده  یب ـیترت تیلاج الگوياز  رانیا ییغذا عیچرخه عمر محصولات صنا مختلف راهبرد در مراحل نیب اعوامل مؤثر بر احتمال انتخا

هاي عملیاتی شرکت، نوسانات بازار و تنوع محصولات روي احتمال انتخاب استراتژي ترفیع فروش  ثیر متغیرهایی چون تحصیلات و تجربه مدیر، هزینهأت
در  1394یی در سـال  غذا عیشرکت صنا 56 به پرسشنامه مربوط قیمطالعه از طر نیاستفاده در ا مورد يها داده. عمر بررسی شد در مراحل مختلف چرخه

هاي عملیاتی، احتمال انتخاب راهبرد ترفیع فروش در مرحله معرفی و رشد محصول  ینههزکه با افزایش  دنتایج این مطالعه نشان دا. دیگرد لیتکم مشهد
و  5481/0 انـدازه  بـه و در مراحل بلوغ و افول محصول  افتهی  شیافزاواحد  0/ 5698و  208/0که سایر عوامل ثابت بماند، به ترتیب به میزان  در شرایطی

امـل  همچنین با افزایش نوسانات بازار، احتمال انتخاب راهبرد ترفیع فروش در مرحله معرفی و رشد محصول زمانی که سایر عو. ابدی یمکاهش  0425/0
بـه عبـارت دیگـر    . یابد کاهش می 0329/0و  4249/0 اندازه  بهواحد افزایش و در مرحله بلوغ و افول به ترتیب  4418/0و  0161/0 ثابت باشند به ترتیب

د ترفیـع فـروش بـا    ي عملیاتی و یا افزایش نوسانات بازار، در مراحل معرفی و رشد محصول از راهبـر ها نهیهزتولیدکنندگان محصولات غذایی با افزایش 
دهند زیرا انتخاب راهبرد ترفیع در بازاري بـا نوسـان    احتمال بیشتري استفاده کرده ولی در مراحل بلوغ یا افول احتمال استفاده از این راهبرد را کاهش می

در ضـمن هـر چـه تنـوع     . نخواهـد بـود   صـرفه   به دکنندهیتولي عملیاتی بالاتر براي کالایی که در مرحله بلوغ و افول قرار دارد براي ها نهیهزبیشتر و یا 
ي ترفیع فروش در مراحل ابتدایی چرخه عمر محصول یعنی معرفی و رشد بیشـتر خواهـد   راهبردهابیشتر باشد، احتمال استفاده از  دکنندهیتولمحصولات 

ي مناسـب  راهبردهـا حل اولیه چرخه عمر محصول بیشـتر از  گردد چنانچه تنوع محصولات تولیدکننده در ابتدا زیاد است، در مرا پیشنهاد می رو نیا از. شد
. و سودآوري در مراحل اولیه تولید افزایش یابد شده  ییشناساترفیع استفاده گردد تا ضمن شناسایی بازار مناسب، محصولات متناسب با هر بخش بازار نیز 

ها در انتخاب راهبردهـاي مناسـب    در نهایت شرکت. ضوع تخصیص دهندي مناسب را براي این موها بودجهي تولیدکننده، ها شرکتدر این خصوص باید 
اي داشته باشند و از راهبردهایی استفاده کنند که حـداقل هزینـه و یـا حـداکثر سـودآوري را       ترفیع فروش، باید به مرحله چرخه عمر محصول توجه ویژه

  . متناسب با آن مرحله از چرخه عمر محصول ایجاد نماید
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 ارزبري و گذاري یهسرما ارزان، کار نیروي کشاورزي، وجود محصولات
 ـ صنایع ایجاد این .باشد می محصولات این یازن مورد کم  در توانـد  یم

و  داشـته  اي یـژه و تأثیر کشاورزي ي محصولات افزوده  ارزش افزایش
 يگذار یهسرما افزایش با. دهد افزایش نیز را بخش این صادرات ارزش

 حـذف  و کشـاورزي  محصـولات  ضـمن خریـد   غـذایی،  صـنایع  در
 ـ تولیـد،  مازاد کاهش و فصلی يها نوسان  ایـن  از ضـایعات  تـوان  یم

 دائمـی  ي عرضـه  به را فصلی ي عرضه و کرده جلوگیري محصولات
 افزوده  ارزشدرصد  9غذایی حدود  صنایع ایران در). 18(نمود  تبدیل
غال صـنعت را بـه خـود    درصـد از کـل اشـت    12صنعت و حدود  بخش

  صاد و توسعه کشاورزي نشریه اقت
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کشور در تولید و صادرات  هاي نسبی یتمزاختصاص داده و با توجه به 
 مـورد یرگـذار همـواره   تأثیکی از صنایع مهـم و   عنوان به مواد غذایی،

بـا   توان یمرو  ینا ؛ ازبوده است کنندگان مصرفگذاران و  یهسرما توجه
زاریابی داخلـی و  هاي مناسب آمیخته با ياستراتژیزي و اجراي ر برنامه

خارجی منطبق با نیازها و سلایق مشتریان مختلف، ضمن پاسخگویی 
سازي محصول به عملکـرد بـالایی    ، از طریق منطبقها آنبه نیازهاي 

 ـبازارها با ظهور محصـولات جد . یافت  دستدر تولید و صادرات   در دی
هـا   از شـرکت  ياریو بس ابندی یم يریچشمگ راتییزمان کوتاه تغ مدت

 ـ طور مداوم  هب محصـولات   يبنـد  بسـته  ادر شکل، کیفیت، محتـوا و ی
کـه بـه نقطـه     یو محصـولات  دهند یانجام مرا  یموجود خود اصلاحات

 ـ ارسرعت کن به رسند یم اتیخود در چرخه ح انیپا  شـوند؛  یگذاشته م
هـاي   حـوزه فعال در  يها شرکت يبرا دیتوسعه محصول جد ن،یبنابرا

 ـ يدیکل یتیفعال ،ییغذا عیصنامختلف از جمله  ). 5( شـود  یمحسوب م
و  کننـدگان  مصـرف ي روي رگـذار یتأثتلاش جهـت  یک بازار پویا  در

خریداران به منظور ایجاد تقاضاي جدید از اهمیت بـالاتري برخـوردار   
 ـمحصـول جد  کاست؛ لذا زمانی که ی  ،شـود  مـی بـه بـازار عرضـه     دی

 ـیترف يابزارهـا و با استفاده از  شدهوارد عمل  یابیبازار راهبردهاي ی ع
کننـده را   مصـرف  هـا،  مثل تبلیغات بیشتر و اعطاي تخفیفات و جـایزه 

 یدر تمــام. )14 و 6( دیــنما یمــ دیــمحصــول جد دیــبــه خر بیــترغ
ــبازار نــدهايیآفر ــانیبازار ،یابی ــفیدر القــاي ک یســع اب در ذهــن  تی

 شـده  جـاد یارزش ا نیا. ها دارند ارزش براي آن جادیجهت ا انیمشتر
فـروش   شیسبب افزا تینها و در دیمنجر به تکرار خر انیبراي مشتر

مناسب جهت ارضـاء   يها وهیبه دنبال ش یابیبازار قتیدر حق. گردد می
موفق  يها شرکت تینها که در ستا ها وهیش نیبوده و ا انیمشتر نیاز

  .)4(کند  یم زیو ناموفق را از هم متما
جموعـه اقـداماتی   بوده و میکی از عناصر آمیخته بازاریابی  ترفیع 

دهد تا کالاي مورد نظر خود را به نحـو   است که یک شرکت انجام می
تري به بازارها و مشتریان هدف رسانده و در ضـمن مشـتریان    مناسب

جدید را جذب بازار کند و از این طریق جایگاه بهتري در بـازار بدسـت   
ي و راهبردهـا  هـا  استینقش مهمی در پیشبرد سلذا این راهبرد . آورد

بازاریابی شرکت، نظیر ارتباط با مشتریان، معرفـی محصـولات جدیـد،    
اصلاح و تغییر ذهنیت مشتریان و مخاطبان نسبت بـه شـرکت و نـام    

  .)11(کند  یتجاري آن، ایفا م
هـاي لازم   کاربرد راهبردهاي مناسب ترفیع یکـی از پـیش شـرط   

. براي جـذب مشـتریان جدیـد و مطـرح سـاختن نـام تجـاري اسـت        
ي متعددي براي ترویج و ترفیع یک محصول یا خدمت وجـود  ها روش

هـا از چنـد روش ترفیـع بـراي اهـداف متعـدد        دارد که برخی شـرکت 
کـاربرد مناسـب و کارآمـد    . اسـتفاده کنـد  بازاریابی خود ممکن اسـت  

ثیر به سزایی در جذب مشتریان جدیـد و  راهبردهاي ترویج می تواند تأ
هـاي متنـوع    برخی از روش. باشد وفادار کردن مشتریان قدیمی داشته

  .باشند ترفیع شامل موارد زیر می

برخی اوقات هدف اصلی از ایـن  : استفاده از مسابقه و جایزه) الف 
راهبرد، افزایش فروش نیست بلکه مطرح ساختن نام تجاري و اعتبـار  

توانـد توجیـه کننـده ایـن      بخشیدن به آن نسبت بـه سـایر رقبـا، مـی    
ت آن است که بسیاري از مردم علاقه بـه بـردن   واقعی. مسابقات باشد

جایزه و یا شرك در مسابقات دارند و برگزاري مناسب ایـن مسـابقات   
  .تواند جایگاه نام تجاري را نزد مشتریان افزایش دهد می

هاي اجتماعی مثـل   ها و شبکه وب سایت: هاي اجتماعی رسانه) ب
توانند  احتی میها به ر کنند که شرکت فیس بوك محیطی را فراهم می

کالاها و یا خدمات خود را در آنجا بـه معـرض دیـد علاقمنـدان قـرار      
هاي اجتماعی شرکت را با مشتریان بالقوه زیـادي مواجـه    شبکه. دهند

تواننـد محصـولات و خـدمات     هاي مختلـف مـی   سازند که از جنبه می
ها کارکردشان بیشتر از  این شبکه. ها را مورد بررسی قرار دهند شرکت

فروش آن است که با مشـتریان در سـطوحی بـالاتر از لحـاظ فنـی و      
تواننـد بـه ایجـاد تصـویري بهتـر از       احساسی در ارتباط هستند و مـی 

  .شرکت نزد مشتران بالقوه و فعلی کمک کنند
اعطـاي رایگـان   : اعطاي کالا یا خـدمت بـه صـورت رایگـان    ) ج
ثر بـراي  ؤی م ـهایی از کالاها یا خدمت به مشتریان بـالقوه روش ـ  نمونه

معرفی محصولات جدید مخصوصا در حوزه صنایع غذایی به خانوارهـا  
  . باشد می

در : جانمــایی مناســب محصــولات و ترفیــع در نقطــه فــروش ) د
ها جانمایی مناسب محصولات و یا قرار دادن آنها در مناطقی  فروشگاه

گر که مصرف کننده بیشترین بازدید یا رفت و آمد به آنجا را دارد از دی
  .باشد راهبردهاي ترویج فروش می

هـا   برخـی شـرکت  : هاي مربوط به مراجعه مجدد مشتري برنامه) ه
هاي خوبی براي خرید مجدد مشتري و یا معرفی مشتري جدید   انگیزه

تواند نقش به سـزایی در افـزایش فـروش داشـته      کنند که می ارائه می
هـاي نقـدي و    کالاها و خدمات رایگان، تخفیفـات زیـاد، جـایزه   . باشد

تواند مـورد اشـاره    غیرنقدي و نظایر آن از جمله مواردي هستند که می
 . قرار گیرد

ترفیع یک محصول با کمک راهبرد : انجام اقدامات خیرخواهانه) و
تواند یک راهکار پیشـبرد فـروش    می) دلایل خاص براي خرید( سببی

بـا  با ایجاد ایـن احسـاس در مصـرف کننـده کـه      . مناسب تلقی گردد
تواند راهبـرد   خریدش از کالا در یک کار بزرگ و خیر سهیم است، می

مثلا اختصـاص درصـدي از   . مناسبی براي جذب برخی مشتریان باشد
سود محصولات یک شرکت براي کمک به یک نهاد خیریـه ملـی یـا    

تواند علتی باشد که برخی مشتریان را ترغیب به خریـد   بین المللی می
هکار ضمن ایجاد تصویري مثبت بـراي شـرکت   کند و از این مسیر را

نزد مصرف کنندگان و جامعه، به افزایش فـروش نیـز کمـک خواهـد     
  .کرد

: شـرکت ) نـام تجـاري  ( هاي ترویجی داراي برنـد  اعطاي هدیه) ز
هاي داراي نام تجاري شرکت مثل دسته کلید، خودنـویس،   دادن هدیه
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مدي در آبسیار کارهاي مناسب کودکان و نظایر آن راهکار  اسباب بازي
ترویج کالاهاي یک شرکت است که اثر آن به مراتب بیشـتر از یـک   

  . باشد کارت ساده می
تبریـک بـه مشـتریان و    : یادآوري وقایع خاص براي مشتریان) ح

هایی مثل روز تولد، روز ازدواج  هایی به آنان براي مناسب اعطاي هدیه
  . مشتریان داردثیر به سزایی در جذب و وفاداري أو نظایر آن ت

تماس با مشتریان از طریق تلفن یـا  : هاي پس از خرید بررسی) ط
ایمیل بعد از فروش محصـول و دریافـت نظـرات آنـان راهکـار مفیـد       

تواند موجب رضـایت خـاطر مشـتري شـده و در      دیگري است که می
اي  این بررسی ها کاربرد دوگانه. مدتر سازدآضمن ترویج فروش را کار

رونـد و   عنوان یک راهبرد پیشبرد فروش آتی به کار مـی  هم به. دارند
آوري نظرات مصرف کنندگان، اطلاعـاتی بـراي بازاریـابی     هم با جمع

 . کنند بهتر محصولات فراهم می
در  نسـبت بـه راهبردهـاي ترفیـع    کنندگان  واکنش مصرف درك 

 گـر یفروش بلکه براي د شیتنها براي افزا  راهبردهاي مؤثر نه نیتدو
عوامل به هـم   نیچراکه ا ؛مهم است اریبس زین یابیبازار ختهیآم اجزاي
محـرك قـوي بـراي     توانند یم عیترف ختهیواقع اجزاء آم در .اند وابسته

 گـر ید  عبـارت  بـه ). 1(باشند  براي خرید کالا کنندگان مصرف کیتحر
 ـهـا   با افـراد، گـروه   میرمستقیغ ای میبرقراري ارتباط مستقترفیع، به   ای

محصولات و  دیها به خر آن بیو ترغ یرسان منظور اطلاع به ،اه سازمان
 ـبه ترف ازیندلایلی که  ازجمله). 10(شود  تعریف میخدمات بنگاه  را  عی

 دکننـده یتول نیب یکیزیفاصله ف شیافزابه  توان یم دنساز یمشخص م
 صـنعت  کیمرتبط به  يها شرکت نیب دیرقابت شدو  کننده و مصرف

  :اند از عبارت عیترف آمیخته عوامل مؤثر درهمچنین . اشاره نمود
عوامـل  یکـی از   عنـوان  بـه ایـن عامـل   : پول در دسـترس  زانیم

  .گردد یممحسوب  عیترفمیزان و نوع راهبرد  کننده نییتع
 ـحـوزه جغراف  رندهیبرگ عامل در نیا: بازار تیو ماه یچگونگ  ییای

  .است انیتمرکز بازار و نوع مشتر زانیبازار و م
ي افزایش فروش برا یاز چه روش کند یکمک م: ولمحص تیماه
  . شوداستفاده  تمحصولا و ترفیع

اسـت   یعمر خاص چرخه يهر محصول دارا: چرخه عمر محصول
 ـدل نیبه هم ـ  ـمربـوط بـه روش ترک   هـاي  میتصـم  لی و  ترفیعـات  بی

که محصول در آن قـرار دارد   يا با توجه به مرحله یعیترف يها تیفعال
 .شود یانتخاب م
ه عمر محصول از مفاهیم مهم بازاریابی است و در بازاریـابی  چرخ

اي قائـل   شود یـک چرخـه   براي هر محصول جدیدي که وارد بازار می
هستند کـه محصـول در طـول عمـرش مراحـل مختلـف آن را طـی        

هاي خاصی دارند و نیازمند اقدامات  مراحلی که هرکدام ویژگی. کند می
سـازند کـه بـه بهتـرین شـکل ازآن      اي هستند تا سازمان را قادر  ویژه

این مراحل عبارتند از دوره معرفـی، رشـد، بلـوغ و    . محصول سود ببرد
طبیعتا هر کدام از این دوره ها نیازمنـد اسـتراتژي بازاریـابی بـه     . افول

اي از آمیخته بازاریابی و مـدیریتی ویـژه همـان     خصوص، ترکیب ویژه
مراحل مختلـف چرخـه    دوره است؛ بنابراین باید پذیرفت که شناسایی

عمر محصول و استفاده از راهبردهاي مناسب بازاریابی در هـر مرحلـه   
  .اي دارد جهت کاهش هزینه ها و افزایش سودآوري اهمیت ویژه

 يا وهیشامل هر ش عیکه ترف کنند یمبیان ) 9(لو و همکاران  فنگ
 ـو متقاعدسـازي و بـه    یرسـان  از اطلاع  ختـه یدرآم انیمشـتر  ادآوريی

 ـمعتقدند ترف) 8(اوهو و وان . خدمت است ایمحصول، کالا  یابیبازار  عی
 يتجـار نشان به امتحان  لیفروش و سود شده و تما شیمنجر به افزا

 دیخر شیمنجر به افزا جهینت و در دهد میشده را گسترش   داده عیترف
 ـتأک زین) 2(بلچ . کند یم تیتقو زیشده و فروش را ن  ختـه یآم بـر  دشی

 .و ارتباطات است غاتیخصوصاً تبلمو  عیمرسوم ترف
 ییغذا عیبا تمرکز بر صنا یدر پژوهش) 17( سیو اسپ سوواناپورن 

در صنعت غذا بازار محـور   دیکردند که توسعه محصول جد انیب لند،یتا
 ـم قـوي ارتباط  دیبا ،یطیشرا نیبا چنبوده و   ـبازار انی  نـد یآبـا فر  یابی

 ـو مهـر ن  یرضـوان . ردآودر حوزه غذا به وجود  دیتوسعه محصول جد  ای
 ـدر خلـق ارزش و  عیترف ختهینقش عناصر آم) 13(  يبرنـد مشـتر   ژهی

 در تهران را مـورد  یلبن عیفعال صنا يها محور در شش برند از شرکت
برند  ژهیمثبت ابعاد ارزش و راتیاز تأث یحاک جینتا .اند قرار داده یبررس
 ـترف ختهیعناصر آم يقو راتیبرند و تأث ژهیو زشار يبر رو جـز   بـه ( عی

در میان ابعاد ارزش ویـژه برنـد   . ابعاد بوده است نیبر ا) فروش شبردیپ
مثبت و در میـان عناصـر آمیختـه     ریبیشترین تأث "برند یذهن ریتصو"

  . داشته است رامثبت  ریبیشترین تأث "بازاریابی مستقیم"ترفیع 
 ـکه انتخاب راهبرد ترفنشان دادند ) 7(و همکاران  يشاگرد   بـه  عی

و  یارتباط يابزارها نیبر شدت رابطه ب کننده، لیتعد ریمتغ کیعنوان 
 ـبرند از د ژهیو زشار  ـ  ریتـأث  ،يمشـتر  دگاهی . دارد يدار یمثبـت و معن

 ـترت هبنشان داد که در بین ابزارهاي مختلف بازاریابی، ) 5( یکنعان  بی
  .هستند تیاهم يدارا عیو توز عیترف محصول، مت،یق

 شـبرد یپ ،يفروش حضور نشان دادند که )4(و همکاران  ینیحس 
فـروش رنـگ    شیعوامل در افزا نیمؤثرتر بیبه ترت غاتیفروش و تبل
 نی ـش فـروش ا یبرافزا يمعنادار ریتأث ممیمستق یابیبازار یمو بوده، ول

و  عیترف ختهیعناصر آم یبررس به) 14( يصمد. شته استمحصول ندا
نگرش مثبـت   جادین در اآ ریاز جنبه تأث عیعناصر ترف نیمؤثرتر نییتع

 ـ    AHPبـا اسـتفاده از روش    یدر مخاطبان نسبت بـه محصـولات لبن
جهت  عیروش ترف نیاز آن است که مؤثرتر یحاک جینتا. پرداخته است

نسـبت بـه    نیو نگرش مثبت در مخـاطب  لیماعلاقه و ت ،یآگاه جادیا
 ـروش ترف نیو مـؤثرتر  یونیزیتلو غاتیتبل ،یمحصولات لبن جهـت   عی

 ـ  دیکنندگان بالقوه به خر دن مصرفسوق دا فـروش   ،یمحصـولات لبن
  .استبوده  يحضور

 رگـذار یتأث عوامـل بررسی بر ي مبنی ا مطالعهدر تحقیقات گذشته، 
  انجـام بر انتخاب فعالیت ترفیع در مراحل مختلف چرخه عمر محصول 

 اثرگـذار یک متغیر مسـتقل و   عنوان بهاست و همچنین از ترفیع  نشده
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شده است؛ لذا با توجه به اهمیت ترفیع در فعالیـت   برده نامدر مطالعات 
بـا توجـه    تواند یمبازاریابی و با عنایت به این مسئله که فعالیت ترفیع 

) معرفی، رشد، بلوغ و افـول (دارد ي که محصول در آن قرار ا مرحلهبه 
 مـورد در این پژوهش  ریرپذیتأثفعالیتی عنوان  بهقرار گیرد،  ریتأثتحت 
در این پژوهش بـه بررسـی عوامـل     رو نیا از. است گرفته قرار یبررس
بر انتخاب راهبرد ترفیع در مراحل مختلف چرخـه عمـر کـالا در     مؤثر

  . است شده  پرداختهمحصولات صنایع غذایی در شهر مشهد 
استان خراسان رضوي و به طور خاص شهرستان مشـهد یکـی از   

یع غـذایی در ایـران   هاي اصلی تولید و صادرات محصولات صنا قطب
شرکت فعال در حوزه صنایع غذایی در این استان  887حدود . باشد می

ارزش صـادرات محصـولات صـنایع     1394فعال هستند که در سـال  
از این . میلیون دلار برآورد شده است 400غذایی در این استان بالغ بر 

رو با توجه به اهمیت و مزیت نسبی این اسـتان در تولیـد محصـولات    
ــد   ــوان قطــب اصــلی تولی صــنایع غــذایی، شهرســتان مشــهد بــه عن

پرسشـنامه بـه    56محصولات صنایع غـذایی انتخـاب شـده و تعـداد     
با تعداد ( صورت تصادفی ساده از مدیران شرکت هاي متوسط و بزرگ

ها با توجه به  انتخاب شرکت. تکمیل شده است) نفر کارکن به بالا 10
یعنـی صـنایع غـذایی و     10خـش  نسخه چهارم در ب ISICبندي  طبقه
تولیـد و  ( 103، )هـا  تولید و فراوري گوشت و فراورده(  101هاي  گروه

  . ، بوده است)تولید لبنیات(105و ) ها و سبزیجات وري میوهآفر
  

  ها روشمواد و  
 ـراهبـرد ترف انتخـاب  عوامل مؤثر بر  تعیینهدف  مطالعه با نیا  عی

ر مراحل مختلف چرخـه  د ،یی مشهدغذا عیصنا يها فروش در شرکت
 يرهـا یمتغ ریتأث نییمنظور تع بهلذا . عمر محصول صورت گرفته است

در چهار مرحله چرخـه عمـر    عیراهبرد ترفبر احتمال انتخاب  یحیتوض
از الگوي لاجیت ترتیبی ) افول محصولو بلوغ ، رشد ی،معرف(محصول 

 ـ یبیترت تیلاج يالگو. استفاده گردید  ـبـر   یمبتن  ـمتغ کی  پنهـان  ری
 ـبـر متغ  یحیتوض ـ يرهایمتغ ریتأث نییمنظور تع  است که به وستهیپ  ری

بر احتمال قرار گـرفتن در هـر    ریهر متغ رینحوه تأث نیوابسته و همچن
لاجیت ترتیبی  الگوي. ردیگ یاستفاده قرار م وابسته مورد ریطبقه از متغ

  .است فیتعر  قابل) 1(رابطه  صورت به
 )1             (  

تعریـف  مشاهده  رقابلیغمتغیر وابسته و  عنوان به که در آن  
 ـتوزی بـا  تصـادف  يجمله خطـا  ضرایب الگو و  بردار ؛شود یم  عی

ــمتغ . اســت کیلجســت ــا مشــاهده ســطح گسســته و قابــل ری  يه
 ریدمقا نیارتباط ب .شود یمتعریف شده در چرخه عمر محصول  انتخاب

  .است) 2( صورت به و  

*y 1 if y τ i 1,..., n1i i
*y 2 if τ y τ i 1,..., n1 2i i
*y 3 if τ y τ i 1,..., n2 3i i
*y 4 if τ y τ i 1,..., n3 4i i

,....

    

   

   

   

      )2(  
هایی هستند کـه بایـد    ها آستانهاندازه نمونه و  n، )2(در رابطه 

 رندیگ یدر مقابل پرسشی قرار م انیگو در این حالت پاسخ. برآورد شوند
 قابـل  يدنظر خود را بسته به فاکتورهـا م شده  هها خواست که از آن

 ـ ، يریگ اندازه  رقابلیو غ  يریگ اندازه   داده يهـا  نـه یگز نیاز ب
 نرمـال توجه به تعداد مشاهدات و فرض توزیـع  با . ندیشده انتخاب نما 

 ییراسـت نمـا   با استفاده از روش حداکثرلاجیت ترتیبی  مدل، ها داده
ه شـکل رابطـه   بباشد  که  نیاحتمال ا). 16( گردد میبرآورد 

  . نشان داده شده است) 3(

J 1J

Pr(y J) Pr(ε τ X β X ) Pr(ε τ X β X )J J 1i i i i i i i
F(τ X β X ) F(τ X β X )i i i i

       
  

)3(  
بـردار   و  براي ) CDF(تابع توزیع تجمعی  Fدر این رابطه، 

یکـی از  . باشـد  بردار متغیرهـاي مسـتقل مـی    iXو  ستونی پارامترها
هاي مهم در الگوي لاجیت ترتیبـی، فـرض رگرسـیون مـوازي      آزمون

بـراي هـر طبقـه از متغیـر      شود ضرایب  است که در آن فرض می
آزمـون  ( به عبارت دیگر آزمون رگرسیون موازي. وابسته یکسان است

، صحت فرضـیه برابـراي پارامترهـا در هـر     )برنت و نسبت درستنمایی
 کـه  یصـورت  در. دهـد  گروه از متغیر وابسته را مورد بررسـی قـرار مـی   

هـا   گـروه  يبـرا  بیبـودن ضـرا   کسانیها که  آزمون نیصفر ا هیفرض
 شـود  یم ـشرط برآورد مدل لاجیت ترتیبـی تـأمین   . است، تأیید گردد

 ـ) 3(مدل  ).15( اسـتفاده از روش حـداکثر درسـتنمایی     بـا تـوان   یرا م
برآورد کرد و اثرات نهایی هر متغیر نیز که معمـولا در میـانگین سـایر    

  . قابل محاسبه است) 4(آید به شکل رابطه  متغیرها بدست می

   )4(   
که ارزشی بـین صـفر و یـک     در این الگو مقدار 

ــی و  ــا  معمــولی دارد، تفســیر طبیع ــدارد و در تفســیر آن تنه را ن
گفت که با افزایش قـدرت بـرازش الگـو مقـدار آن افـزایش       توان یم
مجموع احتمـالات،   نکهیبا توجه به الازم به ذکر است که . )3( ابدی یم

 ـهـر متغ  يبرا ییمجموع اثرات نها نیاست، بنابرا کیهمواره برابر   ری
 يبرا ییزم به ذکر است که محاسبه اثرات نهالا. برابر صفر خواهد بود

مـورد اثـر    نیدر ا. شود یانجام نم میصورت مستق به ییدوتا يرهایمتغ
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دو حالت ممکـن محاسـبه    راحتمالات د انیصورت اختلاف م به یینها
  ).15( شود یم

از آنجا که متغیر وابسته تحقیق انتخاب استراتژي ترفیع فروش در 
ر محصول است و این مراحـل چهارگانـه از   مراحل چهارگانه چرخه عم

یک نظم و ترتیب برخوردار هستند، به همین دلیل از الگـوي لاجیـت   
ثر بر انتخاب استراتژي ترفیع فروش ؤسازي عوامل م ترتیبی براي مدل

 1جـدول  . در مراحل چهارگانه چرخه عمر محصول استفاده شده است
با توجه بـه  . دهد یمي الگوي لاجیت ترتیبی را نشان رهایمتغتوصیف 

ي رهایمتغبر راهبرد ترفیع شامل دو گروه  اثرگذاري رهایمتغاین جدول 
هزینـه  ( شـده   يبنـد  طبقهي رهایمتغو ) سابقه فعالیت شرکت( هپیوست

  . باشد می) عملیاتی، تنوع محصولات، تحصیلات و نوسانات بازار

  

  دهبرآورد ش ياستفاده در الگو مورد يرهایمتغ فیتوص - 1جدول 
Table 1- Descriptive statistics of variables used in the model   

  متغیر
Variable  

  شرح
Description  

  راهبرد افزایش ترفیع 
Promotion Strategy 

  :چرخه عمر بر اساس
According to life cycle: 

  1= معرفی
Introduction=1  

  2=رشد
Growth =2  

  3= بلوغ
Maturity =3  

  4=افول
Decline=4  

  تحصیلات
Education   

 صورت کیفی به
Qualitative  

  0= دیپلم و کمتر
Diploma or less=0    1=بالاتر از دیپلم  

Diploma and higher=1 
  هاي عملیاتی ینههز

Operating costs  
 :درجه اهمیت برحسب

In terms of degree of importance  
  0=کم

Low = 0   1=زیاد  
High = 1  

  تنوع محصولات
Diversity  

 :برحسب درجه اهمیت
In terms of degree of importance  

  0=زیاد
High = 0   1=کم  

Low= 1  
  نوسانات بازار

Market fluctuations  
 :برحسب درجه اهمیت

In terms of degree of importance  
 0=کم

Low = 0    1=زیاد  
High = 1  

  سابقه فعالیت شرکت
Company Experience  

  پیوسته
Continuous  

  Source: Research findings                                                                                                       هاي تحقیق یافته: مأخذ
 

و ( هاي منتخب صنایع غـذایی  ها از مدیران شرکت این پرسشنامه
خواسته شده است کـه  تکمیل شده است و از آنها ) یا مدیران بازاریابی

ضمن مشخص کردن متغیرهاي توضیحی مطالعه، ترجیح خود را براي 
انتخاب استراتژي ترفیع فروش در هـر یکـی از مراحـل چرخـه عمـر      

به عنوان نمونـه مـدیري کـه تحصـیلاتش     . محصول مشخص نمایند
هـاي عملیـاتی را در انتخـاب     ، نقش هزینه)1کد ( بالاتر از دیپلم است

داند ولی نقش نوسانات بـازار را انـدك    می) 1کد ( یع زیاداستراتژي ترف
کـد  ( این مدیر تنوع محصولاتش زیاد است). 0کد ( ارزیابی کرده است

کـد  ( و ترجیح داده است که راهبرد ترفیع فروش را در مرحله رشـد ) 0
بـه همـین ترتیـب سـایر     . از چرخه عمر محصـول انتخـاب نمایـد   ) 2

 ـ  اطلاعات جمع هـاي رگرسـیونی مـورد     رآورد مـدل آوري شـده و در ب
  . استفاده قرار گرفته است

  
  و بحث نتایج

اسـت کـه    ییغـذا  عیصـنا  يها شرکت ق،یتحق نیا يجامعه آمار
و بـا   شرکت در سطح شهر مشهد 56 مدیران مربوط به آن از يها داده

بدست آمده  1394تکمیل پرسشنامه به صورت تصادفی ساده در سال 
هـاي منتخـب، از نـرم افـزار      و تخمین مـدل براي تحلیل نتایج . است

STATA13 يآمـار  اتیخصوص 2جدول شماره  .شده است  استفاده 

در این جدول مقادیر حـداقل  . دهد یمرا نشان مطالعه  مورد يرهایمتغ
 ذکـر متغیرها با توجه به نوع پاسخ در پرسشـنامه   از کدام هرو حداکثر 

تحصـیلات،  لازم بـه ذکـر اسـت کـه متغیرهـاي سـطح       . اسـت  شده
هاي عملیاتی، تنوع محصولات و نوسانات بازار به صورت کیفـی   هزینه

اند، در حـالی کـه متغیـر     بندي شده بوده و در طبقات صفر و یک طبقه
هاي فعالیت  سابقه فعالیت شرکت یک متغیر کمی است که تعداد سال

متغیـر راهبـرد ترفیـع    . دهد شرکت در حوزه صنایع غذایی را نشان می
معرفی، رشد، ( یز در چهار طبقه مربوط به چرخه عمر محصولفروش ن

  . ي شده استگذار نامدر پرسشنامه  4تا  1با اعداد ) بلوغ، افول
 ـ عیحاصل از توز جینتا 3جدول   ـراهبـرد ترف  یفراوان را فـروش   عی

دریافت که بیشترین تعداد  توان یمبا توجه به این جدول . دهد یم ارائه
ایی در مشهد در مرحله رشد و کمترین تعـداد  تولیدکنندگان صنایع غذ

تولیدکنندگان در مرحله معرفـی محصـول از راهبـرد ترفیـع اسـتفاده      
  .اند کرده

جدول  صورت به شده انیبنتایج الگوي لاجیت ترتیبی با متغیرهاي 
بیـان نمـود کـه متغیـر      تـوان  یمبر اساس این جدول . به دست آمد 4

 اثرگـذار انتخـاب راهبـرد ترفیـع     لبر احتماتحصیلات و سابقه فعالیت 
ي عملیـاتی،  هـا  نـه یهزي رهایمتغنبوده و انتخاب این راهبرد تابعی از 

افزایش متغیرهـاي   که يطور به. نوسانات بازار و تنوع محصولات است
ي عملیاتی و نوسـانات بـازار در جهـت منفـی و متغیـر تنـوع       ها نهیهز
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  . اثرگذار استژي ترفیع فـروش  محصولات در جهت مثبت بر احتمال انتخاب استرات
 

  مطالعه موردخصوصیات آماري متغیرهاي  - 2جدول 
Table 2- The statistical properties of the variables under study  

 متغیر
Variable   

  میانگین
Average 

  انحراف معیار
Standard Deviation 

  حداقل
Minimum 

  حداکثر
Maximum 

 راهبرد ترفیع فروش
 Promotion Strategy   2.5 0.953 1 4 

 تحصیلات
 Education  0.73 0.23 0 1 

 سابقه فعالیت شرکت
Company Experience  17.5 15.9 1 51 

 هاي عملیاتی ینههز
Operating Costs  0.67 0.17 0 1 

  تنوع محصولات
Diversity  0.25 0.26 0 1 

 نوسانات بازار
Market Fluctuations  

  
0.86 0.14 0 1 

                                                                         Source: Research findings هاي تحقیق یافته: مأخذ                         
  نتایج توزیع فراوانی راهبرد افزایش ترفیع فروش - 3جدول 

Table 3- Distribution frequency of promotion strategy 
  ي راهبرد ترفیعندب طبقه

Classification of promotion strategy  
  فراوانی

Frequency  
  )درصد(فراوانی نسبی

Relative Frequency (%) 
 )درصد(فراوانی تجمعی 

Cumulative Frequency (%)  
 مرحله معرفی

Introduction stage 7 12.5 12.5 

 مرحله رشد
Growth stage 25 44.64 57.14 

 مرحله بلوغ
Maturity stage 13 23.21 80.36 

 مرحله افول
Decline stage 11 19.64 100 

 مجموع
Total 56 100 - 

  Source: Research findings                                                                                              هاي تحقیق یافته: مأخذ        
 

ي عملیاتی احتمال ها نهیهزیان کرد که با افزایش توان چنین ب می
استفاده از راهبرد ترفیع در مراحل بعدي مختلف چرخه عمر محصـول  

به عبارت دیگر هر چه به مراحل انتهایی چرخه عمـر  . کاهش پیدا کند
هـاي عملیـاتی احتمـال     شویم، با افزایش هزینـه  محصول نزدیک می

بسـیاري از  . کنـد  پیـدا مـی  استفاده از راهبرد ترفیـع فـروش کـاهش    
هـا مخصوصـا در مراحـل     تولیدکنندگان در تلاش براي کاهش هزینه

هـایی از جملـه    کننـد هزینـه   انتهایی چرخه عمر محصول، سـعی مـی  
تبلیغات و ترفیع را تا حد امکان کاهش دهند و از این رو نتیجه حاضـر  

ي هـا  نـه یهزهر چه . هاي مورد بررسی طبیعی بوده است براي شرکت
ملیاتی بیشتر شود، احتمال استفاده از راهبرد ترفیع در مراحل بـالاتر  ع

 ـز  احتمـال  بـه و تولیدکنندگان  افتهی کاهشچرخه عمر محصول  در  ادی
قـرار خواهنـد    استفاده موردهمان مراحل اولیه راهبرد ترفیع فروش را 

ي عملیـاتی خیلـی مطلـوب    هـا  نـه یهزطبیعی است که افـزایش  . داد
در همان مراحل اولیـه چرخـه    دهد یمت و وي ترجیح نیس دکنندهیتول

عمر محصول از راهبرد ترفیع استفاده کرده تا فروش را افزایش داده و 
  .ي بیشتر به واحد تولیدي اجتناب کندها نهیهزاز تحمیل 

رسـد   افزایش نوسانات در بازار محصولات، به نظر مـی  باهمچنین 
ل انتهایی چرخه عمر محصول احتمال استفاده از راهبرد ترفیع در مراح

، کاهش پیـدا کنـد؛ زیـرا در صـورت وجـود      )معرفی، رشد، بلوغ، افول(
ــاربرد     ــولات، ک ــت محص ــان از قیم ــدم اطمین ــازار و ع ــان در ب نوس

ي ترفیع در مراحل پایانی چرخه عمر محصولات، ضـررهاي  ها استیس
 .احتمالی تولیدکنندگان را در پی خواهد داشت
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  جیت ترتیبیلاصل از برآورد الگوي نتایج حا - 4جدول 

Table 4- Results of the ordered logit model 
 متغیر

Variable  
 ضریب

Coefficient  
 استاندارد انحراف

Standard Deviation  
 zآماره 

Z-Stat. 
 سطح احتمال

Prob.  
 تحصیلات

Education  -0.101 0.523 -0.19 0.84 

 سابقه فعالیت
Company Experience 

-0.002 0.028 -0.08 0.93 

 هزینه عملیاتی
Operating costs  -2.373 0.922  -2.57 0.01 * 

 تنوع محصولات
Diversity  3.512 0.796 4.41 0.00 * 

 نوسانات بازار
Market fluctuations  -1.840 1.033 -1.78 0.05** 

 آستانه اول
First threshold  -5.673 1.99   

 آستانه دوم
Second threshold  -1.871 0.881   

 آستانه سوم
Third threshold  3.031 1.02   

   Significane Level at 1% and 5%, respectively * * , * درصد 5 و1 داري در سطح یمعنبه ترتیب ** و * 
ــه: مأخــذ                                    Source: Research findings                                          هــاي تحقیــق یافت

 
متغیر تنوع محصولات نیز داراي اثر مثبت و معناداري بر احتمـال  

ي ترفیع در مراحل مختلف چرخه عمر کالا است، بـه  راهبردهاانتخاب 
یک مـارك خـاص و یـا    ( این معنا که هر چه تنوع کالاي تولیدکننده

 ـ کمتر باشد، احتمال استفاده از ) یک محصول خاص ع در راهبـرد ترفی
مراحــل پایــانی چرخــه عمــر محصــول بیشــتر اســت، زیــرا تولیــدات 

ي راهبـرد  ریکـارگ  بـه ا ب کند یمتولیدکننده تنوع زیادي ندارد و تلاش 
در . ي خود را از محصول بیشتر نمایدسودآورترفیع در مراحل انتهایی، 

ضمن اثر متغیرهاي تحصیلات و سابقه فعالیت شرکت نیز بر احتمـال  
فروش در مراحل مختلف چرخه عمر کالا بی معنا بوده  انتخاب راهبرد

  . است
به همراه سطح احتمال آن  4در جدول  مقدار آماره همچنین 

دهد که مدل به طـور کلـی از سـطح مناسـبی از معنـاداري       می  نشان
و مقدار ضریب تعیین مدل نیز حاکی از قـدرت بـرازش    ستبرخوردار ا

 . است خوب مدل رگرسیون بوده
 شـده   ارائـه  5همچنین معیارهاي نیکویی بـرازش نیـز در جـدول    

اسـت کـه در سـطح     71,593 برابـر بـا   LRدر این جدول آماره . است
داري کل رگرسیون  یمعندار بوده و حکایت از  یمعناحتمال یک درصد 

. باشند یماعتبار مدل  دهنده نشان ضریب تعیین،  همچنین مقادیر. دارد
  .است 1,56در این مدل برابر با  کیآکائهمچنین مقدار 

در مرحله بعد جهت بررسی یکسـان بـودن اثـر پارامترهـاي مـدل در      
تمامی مراحل چرخه عمر محصول از آزمون رگرسیون موازي اسـتفاده  

بـر اسـاس ایـن    . آورده شـده اسـت   6نتایج این آزمون در جدول . شد
سطح احتمـال  جدول فرضیه صفر مبنی بر برابري پارامترهاي مدل با 

لذا تابع فعلی داراي ارتباط صحیح و ترتیب درسـت  . تأیید گردید 0,99
  .ي متغیر وابسته استها گروه

شـود و فقـط    ینم ـبا توجه به اینکه مقدار عددي ضـرایب تفسـیر   
گیرد، از این رو بـراي   ي ضرایب معنادار مورد تفسیر قرار میها علامت

رات نهایی بـراي هـر طبقـه از    استنتاج بیشتر از الگوي برآورد شده، اث
 از یـک  هـر  نهـایی  اثـر . است گرفته قرار محاسبه موردمتغیر وابسته 

 به ازاي وابسته، متغیر شده  بینی یشپ احتمالات تغییر در مقدار متغیرها،
 ثابـت باشـند را   عوامل بقیه که حالتی در عامل آن در تغییر واحد یک

 سطوح متغیر براي هر یینها اثرات مجموع که يطور به. دهد یم نشان
 میـزان  مفهـوم کـه   این به است، صفر برابر) سطرها مجموع( مختلف
 دیگـر  طبقـه  در کـاهش آن  معنی به طبقه یک در احتمالات افزایش

 .است شده  گزارش 7نتایج اثرات نهایی در جدول . است
بینـی   یشپ احتمالات تغییر در مقدار متغیرها، از یک هر نهایی اثر

 کـه  حالتی در عامل آن در تغییر واحد یک به ازاي وابسته، متغیر شده 
) 7(با توجه به نتـایج جـدول   . دهد یم نشان ثابت باشند را عوامل بقیه

هاي عملیـاتی، احتمـال انتخـاب     ینههزدریافت که با افزایش  توان یم
راهبرد ترفیع فروش در مرحله معرفی و رشد در حالتی که بقیه عوامل 

و در مراحل بلـوغ   افتهی  شیافزا 5698/0و  208/0 دازهان بهثابت باشند 
 .ابدی یمکاهش  0425/0و  5481/0 اندازه بهو افول محصول 
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 معیارهاي خوبی برازش مدل لاجیت ترتیبی - 5 جدول
Table 5- Goodness of fit measures in OLM 

 آماره
Test 

 مقدار آماره
Value 

 آماره
Test 

 مقدار آماره
Value  

Log- like full model -35.8 Log-like intercept only -71.6  
LR(5) 71.6 D(48) 71.6  
LR Significance level 0  Mcfaddens R2 0.5  
AIC 1.6 R2 Count 0.83  
BIC -121.6 R2 Cragg- uhler 0.7  

 Source: Research findings                                                       هاي تحقیق یافته: مأخذ
 

 )آزمون برنت(هاي موازي  یونرگرسنتایج حاصل از آزمون  - 6جدول 
Table 6- The results of parallel regression test or Brant test 

 متغیر
Variable  

  کاي دو  آماره

  
 سطح احتمال

P-value  
 درجه آزادي

Degrees of freedom  
 کل

Total  2.42 0.99 10 

 تحصیلات
Education  -0.14 -0.999 2 

  سابقه فعالیت شرکت
Company Experience  0.12 0.94 2 

  هاي عملیاتی ینههز
Operating costs  0.08 0.96 2 

  تنوع محصول
Diversity  0.12 0.94 2 

  نوسانات بازار
Market fluctuations  0.17 0.91 2 

  Source: Research findings                                               هاي تحقیق یافته: مأخذ        
 

  براي طبقات مختلف راهبرد ترفیع فروش شده محاسبهاثرات نهایی  - 7جدول 
Table 7- Marginal effects for different class’s of promotion strategy   

  متغیر
Variable  

  1اثر نهایی طبقه 
  )معرفی(

  2ه اثر نهایی طبق
  )رشد(

  3اثر نهایی طبقه 
  )بلوغ(

  4اثر نهایی طبقه 
  )افول(

  تحصیلات
education  0.0018 0.0243 0.0243 -  0.0018 -  
  سابقه فعالیت

Company Experience  0.00004 0.00051 0.00051 - 0.00004 - 

  هاي عملیاتی ینههز
Operating costs  0.0208 0.5698 -0.5481 -0.0425 

  تنوع محصول
Diversity  0.0307 - 0.8431 - 0.811 0.0628 

  نوسانات بازار
Market fluctuations  0.0161 0.4418 0.4249 -  -0.0329 

  Source: Research findings                                                                                      هاي تحقیق یافته: مأخذ                             
 

 ـهمچنین با افزایش تنوع محصـولات، احتمـال     ـیب شیپ  شـده   ین
انتخاب راهبرد ترفیع در مراحـل معرفـی و رشـد در حـالتی کـه بقیـه       

کاهش و در مرحله بلوغ  843/0و  307/0 عوامل ثابت باشند به ترتیب
با افـزایش   گرید  عبارت به. ابدی یمافزایش  0628/0و  8110/0و افول 

احتمال استفاده از راهبرد ترفیـع در مراحـل بلـوغ و     تنوع محصولات،

 دهـد  یمنتایج مربوط به نوسانات بازار نیز نشان . ابدی یمافول افزایش 
که با افزایش نوسانات بازار در مرحله معرفی و رشد محصول، احتمـال  
 انتخاب راهبرد ترفیع در حالتی که بقیه عوامل ثابت باشند بـه ترتیـب  

 اندازه بهفزایش و در مرحله بلوغ و افول به ترتیب ا 4418/0و  0161/0
لازم بــه یــادآوري اســت کــه . یابــد کــاهش مــی 0329/0و  4249/0
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هـاي عملیـاتی، تنـوع محصـولات و نوسـانات بـازار        متغیرهاي هزینه
متغیرهاي کیفی با مقادیر صفر و یک هستند و به جز تنوع محصولات 

ي عملیـاتی و نوسـانات   هـا  که جهتی معکوس دارد، افزایش در هزینه
در . گـردد  بازار به معناي تغییر این متغیرها از صفر به یک تفسـیر مـی  
در نظـر   1مورد تنوع محصولات، عمدا تنوع زیـاد صـفر و تنـوع کـم     

هاي اخذ شده از پاسـخگویان همبسـتگی بـا     گرفته شده است تا پاسخ
  . یکدیگر نداشته باشد

  
  و پیشنهادها يریگ جهینت

یـک ابـزار بازاریـابی مهـم جهـت       عنـوان  بهفروش  راهبرد ترفیع
تولیدکننـدگان محصـولات    توجـه  موردافزایش فروش و سود همواره 

و  بلندمـدت افزایش سود در  هدف باغذایی بوده است و تولیدکنندگان 
بسته به موقعیت خود در چرخه تولید محصول از ایـن ابـزار بازاریـابی    

عوامل مؤثر بر انتخـاب  بررسی  فهد بااین مطالعه . ندینما یماستفاده 
. صورت گرفت فروش در مراحل مختلف چرخه عمر کالا عیراهبرد ترف

ي رهـا یمتغبدین منظور با استفاده از یک مـدل لاجیـت ترتیبـی اثـر     
هـاي عملیـاتی، تنـوع محصـولات و      تحصیلات، سابقه فعالیت، هزینه

. د گردیـد نوسانات بازار بر احتمال انتخاب راهبرد ترفیع فـروش بـرآور  
نتایج نشان داد که دو متغیر تحصیلات مدیر و سابقه فعالیـت شـرکت   

ی اثـر  بررس ـ مـورد بوده و سایر متغیرهاي  اثر یببر انتخاب این راهبرد 
ي صـنایع  ها شرکتي بر احتمال پذیرش این راهبرد از طرف دار یمعن

دریافـت   تـوان  یم ـهمچنین با توجه به نتایج این مطالعه . غذایی دارند
ی در بررس ـ مـورد ي رهـا یمتغدر برخورد بـا   ها شرکت العمل عکسه ک

با تغییر  که يطور بهمراحل مختلف چرخه عمر محصول متفاوت است؛ 
در شرایط، تولیدکنندگان بسته به موقعیـت محصـول خـود در چرخـه     

  . ابدی یمعمر، احتمال انتخاب این راهبرد افزایش یا کاهش 
ولیدکنندگان محصولات غذایی با که ت دنتایج این مطالعه نشان دا

ي عملیاتی و یا نوسانات بازار اگر در مرحلـه بلـوغ یـا    ها نهیهزافزایش 
ایـن  . افول محصول باشند، از ایـن ابـزار بهـره کمتـري خواهنـد بـرد      

از محصـول بـوده و    کننده مصرفموضوع شاید به دلیل شناخت کامل 
در بازاري با نوسان اینکه افزایش درآمد از طریق انتخاب راهبرد ترفیع 

ي عملیاتی بالاتر براي کالایی که در مرحله بلوغ و ها نهیهزبیشتر و یا 
این موضوع در مراحل . نباشد صرفه به دکنندهیتولافول قرار دارد براي 

بـا افـزایش    دکنندهیتول که يطور بهبرعکس بوده؛  قاًیدقمعرفی و رشد 
و فـروش بیشـتر    ي خـود سـعی در معرفـی   هـا  نهیهزنوسانات بازار و 

محصول را دارد و احتمال استفاده از این آمیخته بازاریـابی را افـزایش   

متغیر تنوع محصولات ولـی داراي الگـویی متفـاوت از سـایر     . دهد یم
هر چه تنوع محصولات کمتـر باشـد،   . باشد یمی بررس موردمتغیرهاي 

 ي ترفیع در مراحـل انتهـایی چرخـه عمـر    راهبردهااحتمال استفاده از 
محصول یعنی بلوغ و افول بیشتر خواهد شد و برعکس هر چـه تنـوع   

ي ترفیـع در مراحـل   راهبردهـا از  دکننـده یتولمحصولات بیشتر باشد، 
دلیل موضوع نیـز آن اسـت کـه    . معرفی و رشد بیشتر بهره خواهد برد

تولیدکننده در مراحل اولیه تولید کالا و زمانی که تنوع کالا زیاد است، 
ال آن است کـه بهتـرین کـالا و بهتـرین بـازار را بـراي       بیشتر به دنب

محصولات متنوع خود پیدا کند و به همین دلیل از راهبـرد ترفیـع در   
 آنکـه  از بعـد مراحل اولیه چرخه عمر بیشتر استفاده خواهد کـرد ولـی   

مشـخص شـد و محصـول     قـاً یدق نظـر  مـورد و بازار  نظر موردکالاي 
ادامـه و در مراحـل بلـوغ و افـول      مشتریان خاص خود را پیدا کرد، در

محصول استفاده از راهبرد ترفیع ممکـن اسـت صـرفه خاصـی بـراي      
نداشته باشد و به همین دلیل احتمال استفاده از این راهبرد  دکنندهیتول

نشـان داد کـه   ) 11( نتایج مطالعه رضـوانی و حسـینی  . ابدی یمکاهش 
راي مـاهیتی  ناصر تشکیل دهنـده اجـزاي آمیختـه ترفیـع عمـدتاً دا     ع

گیري  ها نیازمند بهره تصادفی، پویا، کیفی و یا نامشهود بوده و فهم آن
از رویکردهایی است که با ماهیت ذاتی این نـوع متغیرهـا سـنخیت و    

علاوه برا این بکارگیري این آمیختـه بازاریـابی   . همخوانی داشته باشد
 ثیر متغیرهاي متفـاوت أدر مراحل مختلف چرخه عمر محصول تحت ت

  . گیرد قرار می
نقش  تواند یماستفاده مناسب از آمیخته بازاریابی ترفیع  که آنجا از
ي مختلـف  ها حوزهي فعال در ها شرکتي در سودآوري ا ملاحظه  قابل

صنایع غذایی داشته باشد، پیشنهادات زیـر در راسـتاي نتـایج     جمله از
  .گردد یمتحقیق ارائه 

احل مختلـف چرخـه   تولیدکنندگان ضمن مشخص کردن مر) الف
ي ترفیـع اسـتفاده   راهبردهاي از کارآمدعمر محصولات خود، به شیوه 

کنند یعنی در هر مرحله از راهبرد مناسب مربوط به خود بهره گیرند و 
  . قرار دهند مدنظربر انتخاب راهبرد ترفیع را نیز  مؤثرعوامل مختلف 

لازم  چنانچه تنوع محصولات تولیدکننده در ابتدا زیـاد اسـت،  ) ب
ي مناسب راهبردهااست در مراحل اولیه چرخه عمر محصول بیشتر از 

ترفیع استفاده گـردد تـا ضـمن شناسـایی بـازار مناسـب، محصـولات        
و سـودآوري در مراحـل    شـده  ییشناسـا متناسب با هر بخش بازار نیز 

ي تولیدکننـده،  ها شرکتدر این خصوص باید . اولیه تولید افزایش یابد
  . را براي این موضوع تخصیص دهند ي مناسبها بودجه
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