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 آبیکشرکت سیمان  ، مورد مطالعه:بازاریابی هایآرمانی در فعالیت ریزیبرنامهکاربرد 

 

 چکیده

 کهاینبا توجه به  .ها استعملی از آنایجاد روابط با مشتریان یک چالش واقعی است که مستلزم دانش و درک مفاهیم بازاریابی و همچنین استفاده 

صحیح  ریزیبرنامه هاجهت جلب رضایت مشتریان و پاسخگویی به نیازهای آن بایستمیمین نیازهای مشتریان است، مدیران أهدف اصلی هر سازمانی ت

 کارگیریبههدف از انجام این پژوهش بنابراین  د.تا در راستای مشتری مداری به اهداف کلی شرکت نیز دست یابن آورندعملو جامعی را در سازمان به 

مصاحبه با کارشناسان و خبرگان شرکت  و اطلاعات لازم از طریق مطالعه .می باشد آبیکبازاریابی شرکت سیمان  هایآرمانی در فعالیت ریزیبرنامه

در مرحله بعد با استفاده  انجام گرفت. AHP افزارنرماز پرسشنامه از طریق  آمدهدستبهعوامل  بندیاولویت و تهیه پرسشنامه به دست آمد. آبیکسیمان 

 حل گردید Lingo 8 افزارنرمشد و از طریق  سازیمدلآرمانی  ریزیبرنامهبا استفاده از ابزار  موردنظرمسئله  AHPو نتایج حاصل از  هااز محدودیت

 ریزیبرنامهجنبه نوآوری این پژوهش،  ترینمهم .آمد به دستدر راستای پیشبرد اهداف بازاریابی شرکت  موردنظرترکیب مناسبی از عوامل  و سرانجام

 اتپیشنهاددر پایان نیز انجام نگرفته است.  سایر مطالعاتدر بود که تاکنون  کمی صورتبه آبیکبازاریابی شرکت سیمان  هایفعالیت سازیمدلو 

   مطرح گردید.و همچنین جهت استفاده مدیران اجرایی سایر شرکت ها، کاربردی جهت عملکرد بهتر این شرکت 

 سازیمدل، آرمانی ریزیبرنامهمشتری، بازاریابی،  هایفعالیتکلیدی :  کلمات
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 مقدمه

مداوم توسط دانشگاهیان و متخصصان مورد  طوربهبه عوامل متعدد داخلی و خارجی مرتبط با یکدیگر بستگی دارد که  هاو موفقیت شرکت هافعالیت

تحلیل است. عملکرد بازاریابی نقش  ترخاص های، ماهیت بسیار پیچیده موضوع مستلزم تفکیک موضوع به جنبهحالبااین. گیردقرار می وتحلیلتجزیه

بازاریابی نسبتاً گسترده است و نقش انواع  های، دامنه فعالیتحالبااین. کندحفظ ارتباطات بین یک شرکت و بازارهای آن ایفا میاصلی را در ایجاد و 

تابعی از ادراکات  نوعیبه هایک شرکت و استراتژی آن بستگی دارد. از طرفی اهمیت و نقش آن هایبه ویژگی شدتبهبازاریابی  هایمختلف فعالیت

 هایجداگانه توسط فعالیت طوربهیک کل، و همچنین  عنوانبهارزیابی اهمیت عملکرد بازاریابی  رسدیتی در مورد بازاریابی است. به نظر میمدیر

 هاشرکت های( کلی فعالیتهایبا نتایج )خروجی هامدیریتی و ارتباط آن هایکلیشه ترینمعمولیمحدودتر آن، روشی مناسب برای درک  شدهتعریف

ایجاد روابط با مشتریان یک چالش واقعی است که مستلزم دانش و درک مفاهیم بازاریابی و همچنین استفاده (. 2008، 1)اوربوناویوس و دیکیوسباشد

  (.2014، 2)کروسرو و مویزاست هاعملی از آن

 تحولات به توجه با صنعت این مداوم بررسی لذا دارد، جهان و ایران اقتصاد در مهمی نقش و هستسیمان یک کالای استراتژیک  کهاینبا توجه به 

است و تحقیق و توسعه پیرامون آن  صنعت این نمودن کارا ضروریات از ارتباطات و زیستمحیط و تجارت و تولید مختلف هایبخش در جهانی سریع

از استانداردهای یکسان دولتی پیروی  هایک بازار انحصاری در نظر گرفت زیرا همه شرکت عنوانبه توانمیصنعت سیمان را  امری لازم و حیاتی است.

-استفاده می وسازساختتقریباً در هر  و هستتقریباً مشابه و تمایز کم یا بدون تفاوت در محصول  هاتوسط شرکت شدهارائهبنابراین، سیمان . کنندمی

سیمان مربوطه  هایبرندبه  کنندگانمصرف، درک چگونگی جذب هابرندافزایش است و با افزایش تعداد در صنعت سیمان رو به  هابرندتعداد . شود

  (.2019، 3میشرا)ضروری است

 کآبیشرکت سیمان  کهاینبا توجه به  تدوین مدلی در این زمینه است.و  بازاریابی هایثر بر فعالیتؤهدف از انجام این پژوهش بررسی عوامل م

برای . مطالعه موردی پژوهش انتخاب شد عنوانبهسیمان در ایران است و نقش استراتژیک در بازار سیمان ایران دارد؛  تولیدکنندهشرکت  ترینبزرگ

 هاعالیتتا چه حد این ف و پذیرداست و چگونه انجام می هاییدر چه زمینه آبیکبازاریابی شرکت سیمان  هایفعالیت باید مشخص شود اجرای این امر،

و کت شر موردنظر هایو اولویت هامحدودیت ، هابا توجه به آرمانهمچنین . گذاردمیاثر  هادر بهبود موقعیت رقابتی این شرکت نسبت به سایر شرکت

اف شرکت بتواند به پیشبرد اهد شدهارائهبا این امید که مدل  ؛شودپیشنهاد  ، مدل مناسبوریبهرهو  ، فروشبالا بردن ظرفیت و توان تولید منظوربه

 ازپیشبیشن آ ازاربارتقاء سهم  ازجمله شرکت هایو سبب شود تا خواسته نمایدکمک نموده و وضعیت موجود را به وضعیت مطلوب و آرمانی تبدیل 

چه  آبیکرکت سیمان بازاریابی ش هایفعالیتآرمانی در  ریزیبرنامه است: الؤس این به علمی پاسخگویی درصدد پژوهش این لذا محقق گردد.

 ؟کاربردی دارد

 . مبانی نظری و پیشینه تحقیق1

تا ارزش ایجاد کند، ارتباط برقرار کند و به مشتریان خود ارزش ارائه دهد. با  سازدمیاز فرآیندهایی است که سازمان را قادر  ایمجموعهبازاریابی 

کامل توسعه یابد، به  طوربه کههنگامی. علاوه بر این، شودمیبرای ارائه پیشنهادهای ارزشمندتر، یک منبع سازمانی تشکیل  هاسازمانتوانمند ساختن 

                                                           
1 . Urbonavieius and Dikeius 
2 . Cruceru and Moise 
3 . Mishra 
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 در دستیابی هاحفظ کنند که به آن ایگونهبهها را توانند داراییدهند، میهایی که شایستگی بازاریابی را توسعه می. سازمانشودمییک شایستگی تبدیل 

مشتریان  به ارزش ارائه و ایجاد برای شرکت کلیدی هایقابلیت ترینشناخته از یکی بازاریابی، هایقابلیت(. 2016، 4انیهمد)به اهدافشان کمک کند

عسگر )است برتر عملکرد و رقابتی مزیت به دستیابی برای تلاش یک شرکت، بازاریابی در هایقابلیت کلیدی نقش .هست خارجی ذینفعان سایر و

اطلاعات در مورد بازارها و استفاده از آن اطلاعات برای یادگیری  آوریجمعدر  ایدیرینه هایسنت ،حوزه بازاریابی(. 1399نوری و همکاران،  نژاد

مرتبط )مانند رفتارهای اساس بازاریابی در توانایی تشخیص رویدادهای . دستیابی به عملکرد برتر دارد درنهایتبهتر به آن بازارها و  رسانیخدمتنحوه 

بهتر بر اساس باورهای جدید  گیریتصمیمدر باورهای خود در پرتو شواهد جدید و توانایی  تجدیدنظرخرید مشتریان، اقدامات رقبا(، توانایی 

تحت تأثیر  شدتبه هاشرکتهمچنین . گذارندمیتأثیر  مورداستفادهبازاریابی  هایشیوهبازار و صنعت بر  هایویژگی (.2022، 5یتررو  نسپدر)است

 هاآنگیری استراتژی های فرآیند شکلهای بازاریابی حیاتی در تمام زمینههایی که ورودیشرکت(. 2022، 6بدیو  کوتتس)ماهیت خود صنعت هستند

 ازنظرتری توجهندارد، به سود قابل هاآنگیری استراتژی سهم معناداری در شکل چنانآنهایی که بازاریابی شود، در مقایسه با شرکتگرفته می به کار

بازاریابی در یک شرکت  هایفعالیتکه مدیریت به اهمیت و نقش  شودمی، نتایج یک شرکت زمانی بهتر دیگرعبارتبهیابند. عملکرد تجاری دست می

های مطالعات متعددی وجود دارد که فعالیت. ری دارددر حال تغییر است، اهمیت بیشت سرعتبهپی برد. در شرایط تغییرات، زمانی که نقش بازاریابی 

در مورد رابطه بین بازاریابی  هاکنند. بسیاری از آنهای خاصی از عملکردهای دیگر درون یک شرکت تحلیل میها را با جنبهبازاریابی خاص و رابطه آن

. در موارد دیگر، عملکرد بازاریابی با برخی از کنندمی سازیمدلرا  بازاریابی خاص هاییا نتایج مالی برخی از فعالیت کنندمیو امور مالی بحث 

عملکردهای دیگر در یک شرکت مرتبط است مانند فروش، روابط عمومی، توسعه محصول جدید یا عملکرد عملیات و خرید. یک گروه دیگر از 

همکاری در  و درآمد، گذاریقیمتمانند  کنندمی وتحلیلتجزیه محققان ارتباط بین یک فعالیت بازاریابی خاص و برخی عوامل داخلی یا خارجی را

، دهندمیبازاریابی را پوشش  هایفعالیتاستراتژیک و مدیریتی  هایجنبهنوآوری محصول، جنبه منابع انسانی در بازاریابی و غیره. برخی از مطالعات 

 بازاریابی هایفعالیت اثربخشی عنوانبه بازاریابی عملکرد(. 2008)اوربوناویوس و دیکیوس،  کنندمیبنابراین دیدگاه مدیریتی را در یک تصویر ادغام 

 جذب نرخ عواملی چون و بازار با ارتباط در سازمان موفقیت میزان با است که عملکرد از سطحی بازاریابی عملکرد است. شدهتعریف سازمان

  (.1397)ملک اخلاق و همکاران، هست مرتبط مشتریان وفاداری و موجود، رضایت مشتریان حفظ و جدید مشتریان

دانست که یک بازاریاب با یک  هامزیتاز  ایمجموعهمحصول را  توانمیتوسط سازمان اشاره دارد. بنابراین  شدهارائهبه کالاها و خدمات محصول: 

که محصول اولین و یکی از عناصر کلیدی بازاریابی  کندمی( تأکید 2015) 8دانگ(. 2018، 7رئوفو  تیثاب)کندمیقیمت مشخص به مشتری ارائه 

آمیخته محصول  .کندمیی سیمانی مختلف صدق هاشرکتصنعت سیمان ترکیب محصول زیادی ندارد و همین امر در مورد  (.2016، 9ایزورایت)است

تولید بالا به دلیل نیاز به  هایهزینهاز  اندعبارتمحصول وجود دارد  درآمیختهمشکلاتی که  .کرد بندیطبقهبر اساس انواع سیمان موجود  توانمیرا 

تمایز  ،باشندمیو گچ  کرکلینکه شامل آهک،  مورداستفادهبه دلیل عمده مواد اولیه  .موردنیازکالاهایی برای تولید و همچنین مصرف بالای سوخت 

در  توجهیقابلبا توجه به مواد اولیه مشابه و فرآیندهای تولید، تفاوت ، درواقع(. 2013، 10سالو بان کومار)محصول بین دو برند تقریباً غیرممکن است

در درجه  هاآنفنی سیمان هستند، بنابراین  هایجنبهاکثر مشتریان فاقد درک اولیه در مورد  کهازآنجاییوجود ندارد.  هاشرکتدر بین  تولیدشدهسیمان 

                                                           
4 . Madhani 
5 . Pedersen and Ritter 
6 . Setkute and Dibb 
7 . Thabit and Raewf 
8 . Dang 
9 . Isoraite 
1 0 . Kumar and Bansal 
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 هایگروهاز منابع خارجی وابسته هستند. بنابراین نیاز به درک تأثیر منابع اطلاعاتی تأثیرگذار خارجی در فرآیند خرید  شدهآوریجمعاول به اطلاعات 

 (. 2014، 11)میتیمختلف مشتریان در خرید سیمان وجود دارد

ت که خریدار برای خرید یک کالای خاص . هزینه ارزشی اسشودمیهزینه بخشی از مخارجی است که در تولید یا هر کارکرد دیگری اعمال هزینه: 

مداوم در پی مدیریت و کنترل  طوربه هاشرکتیک محصول از زمان تولید آن تا رسیدن به مرحله بازاریابی است.  هایارزشیا مجموع کل  پذیردمی

 ندسازیربهزینه بازاریابی بسیار بالا است زیرا  (.2016، 12سسنتوو  ومل)عامل اولیه در رقابت و موقعیت استراتژیک در بازار است یکاینهزینه هستند. 

و افزایش درآمد از طریق کاهش  ندسازیرببهبود شهرت و (. 2021و همکاران،  13یی)مهم است کنندگانمصرفیک عامل کلیدی خرید برای  عنوانبه

تجاری یک واحد  هایاستراتژیها با ها و همسویی آناز اهداف استراتژیک اولیه هر واحد تجاری است. آگاهی از اهمیت مدیریت هزینه هاهزینه

وکارها با آن مواجه هستند، حیاتی است. مدیریت هزینه بخش مهمی از اقتصادی که امروزه کسب برانگیزچالشویژه در بحبوحه دوران تجاری، به

کننده هزینه را مشاهده، شناسایی و مدیریت هزینه استراتژیک باید عوامل تعیین (.2021و همکاران،  14)رونقیدر صنعت تولید است وکارکسبمدیریت 

شوند، مشاهده کند و شکلی را ارائه دهد که های هزینه نامیده میشوند، که محرکها میباعث ایجاد هزینه درواقعکند، عواملی را که  وتحلیلتجزیه

بازاریابان باید بدانند که در هنگام تعیین قیمت، عوامل بسیاری مانند نیاز به یک  (.2016، سسنتوو  ومل)ترین واقعیت وضعیت را منعکس کنددقیق

 ...و  کنندمیاعمال  مقایسهقابلکه رقبا برای محصولات  هاییقیمتدولتی،  هایمحدودیت، کنندهمصرفخرید قدرت ، مشمولمحصول، هزینه 

نیست.  مستثنابر عملکرد یک صنعت تأثیر بسزایی دارند و سیمان نیز از این قاعده  هاهزینه (.2018، 15رئوفو  تیثاب)ند این فرآیند را کنترل کنندتوانمی

کلی نیز  هایهزینهبه دلیل تقاضای بیشتر خنثی شود.  هاقیمتنهاده با افزایش  هایهزینهافزایش  رودمیادامه دارد، اگرچه انتظار  هاهزینهروند صعودی 

 . خریداران بزرگ سیمان با تولیدکنندگان سیمان برای یک رابطه عرضه بلندمدت هماهنگ خواهند شد.شودمیدر مقیاس تعیین  جوییباصرفه

سیمان یک محصول کالایی است، تولیدکنندگان  کهازآنجایی .شودمیبر اساس بازار و برداشت مورد انتظار در یک دوره معین تعیین  گذاریتقیم

ایی ه. کاراییشودمیمحصول نهایی محدود  ونقلحملبالای در مقیاس تولید مهم است، اما با هزینه  جوییصرفه. کنندمیعمدتاً بر اساس قیمت رقابت 

بر( به دست آورد، منبع اصلی رقابت هستند. تولیدکنندگان کوچک ممکن است )اما سرمایه مصرفکم« 16خشک»توان با فناوری جدید تولید که می

ضرر های رقابتی مترا در هزینه هاآنگذاری در کارآمدترین فناوری را نداشته باشند و این امر منابع مالی یا حجم تولید برای توجیه سرمایه

  (.2010و همکاران، 17کارشان)کندمی

)حاتمی گیرند قرار برد موقعیت در دو هر فروشنده و که خریدار درجایی است متقابل مزایای مشترک گذاریسرمایه نوعی فروش عملفروش: 

فروش  واحدراه مؤثری برای دستیابی به اهداف بازاریابی است، زیرا  دهندهنشانفروش و بازاریابی  هایفعالیتبه سمت  گیریجهت(. 1399نسب، 

برای ایجاد روابط با  بازاریابی یک روش مستقیم، تعاملی و شخصی را هایفعالیتهمیشه نقش کلیدی در توسعه روابط بلندمدت با مشتری داشته است و 

جدید از طریق  کنندگانمصرفد به اهداف خاصی مانند جذب توانمیوش بازاریابی، واحد فر هایفعالیت. از طریق دهندمیارائه  مشتریان

بسته به  کندمی، تعامل با مشتریان واقعی سازمان و شناخت مشخصات این مشتریان دست یابد. نقشی که واحد فروش بازی شدهتبلیغمحصولات/خدمات 

 ایرابطه خلق به دنبال هاشرکت امروزی، وکارهایکسب در(. 2014ز، )کروسرو و مویمرحله خاص توسعه و اجرای مفهوم در سازمان، متفاوت است

                                                           
1 1 . Maity 
1 2 . Mello and Santos 
1 3 . Yi 
1 4 . Rounaghi 
1 5 . Thabit and Raewf 
1 6 . Dry 
1 7 . Shankar 
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 خدمات دهندگانارائه و کالا کند. فروشندگان بلندمدت مهیا سودآوری برای را زمینه دتوانمی رویکرد این .هستند خود مشتریان با بلندمدت

های عملکرد بازاریابی و فروش بر مدل(. 1398برسانند)عباسی و همکاران،  فروش به مختلف راهبردهای با را خود محصولات که کوشندمی همواره

بازاریابی بر مشتری، بازار و  هایفعالیتهای مختلف دارد. های عملکرد سازمانکه اقدامات یک شرکت تأثیری متوالی بر شاخص دارند تأکیداین نکته 

بندی مشتری است که بر های سازمانی مانند ساختار، توسعه فناوری و اولویتتأثیر محرکمالی تأثیرات متوالی دارند. فرآیند فروش تحت  هایفعالیت

ادعا کرد که قابلیت  توانمیدهد. بر اساس این مبانی نظری گذارد و به عملکرد شرکت، مانند سهم بازار و درآمد، ارجحیت میعملکرد مشتری تأثیر می

، مدیریت مشتری و قابلیت فروش ویژهبه. گذاردمیمستقیم یا غیرمستقیم بر عملکرد سازمان تأثیر  طورهبمدیریت فروش و توانایی فروش فردی سازمان 

 سازیخصوصی به توجه با امروزه، (.2021و همکاران،  یی)شودمیکه منجر به عملکرد بازار  بخشدمیشخصی، توانایی فروش فروشندگان را بهبود 

بازاریابی  و بازار ریزیبرنامه فرآیند در همه از بیش آنچه بازار، سهم اندازه و فروش افزایش زمینه در روزافزون رقابتی در شرایط و هاسازمان

بازاریابی، مانند  هایتلاشد بر اساس توانمیفروش سیمان (. 1397است)احد مطلقی و سیفی اصلی،  رقابتی هایاستراتژی کارگیریبه دارد، اهمیت

سیمان عامل کلیدی برای تأثیرگذاری بر  مقاومتعلاوه بر این،  .و حسن نیت شرکت متفاوت باشد ایرسانهمات، تبلیغات قیمت، ساخت برند، خد

شرکت سیمان استراتژی بازاریابی خود را برای به حداکثر رساندن فروش خود و ایجاد تصویر برند در بین  تعدادی. است کنندگانمصرف

. اندکردهمشخص  باکیفیتی دولتی در صنعت سیمان، استراتژی پایداری تصویر برند خود را با ارائه محصول هاشرکت. کنندمیتعیین  کنندگانمصرف

همراه با تبلیغات، ابزارهای ترفیعی و کارآمدی قیمت،  باکیفیتیک محصول  عنوانبهی سیمان در بخش خصوصی، برند خود را هاشرکتسایر 

. شودمیاز سایر محصولات متمایز  افزودهارزشدلیل داشتن  به زیراتا محصول  شودمینام تجاری در نظر گرفته  عنوانبهسیمان بیشتر  .کنندمیبازاریابی 

نهایی است. بنابراین، استراتژی  کنندگانمصرفو به  فروشانخردهبه فروشنده و فروشنده به  تولیدکنندهاز  دستگاهیفروش سیمان توسط زنجیره توزیع 

 هایدسته در مشتریان عمدتاً صنعت سیمان در (.2019، یشرام)شودمیمختلف برای به حداکثر رساندن حجم فروش اعمال  هایطرفبازاریابی توسط 

 وضعیت سنجش معیارهای اصلی تا سازدمی قادر را هاسازمان مشتریان وجه .گیرندمی قرار نهایی مشتریان و عمرانی سیمان، صنایع فروش عاملین

 منظر مشتری دهند. قرار بهبود و توجه ،سنجش مورد را و غیره جدید مشتریان آوردن دست به نگهداری، و وفاداری، حفظ رضایت، شامل مشتریان

 ندتوانمی مدیران صورت، این در است. نمودهراضی  نیازهایشان رفع در را خود مشتریان سازمان شوند آیا آگاه باید که کندمی یادآوری مدیران به

 . امورشد ظاهر برابر مشتریان در باید چگونه سازمان، هایانآرم به دستیابی و برای داشته جایگاهی چه رقبا به نسبت مشتریان نزد که سازمان دریابند

 بازارهای هدف داخلی، توزیع هایحوزه در بازاریابی به اقدام ایدوره مستمر و صورتبه سیمان تولیدکننده یهاشرکت در فروش و بازاریابی

 اقدام خود و خدمات محصولات توزیع بهبود جهت در آن تحلیل و کنندگانمصرف و مشتریان نظرات نقطه آوریجمع با و نمایدمی

ها به صنایع سیمان در آوریمنابع است. فن سازیبهینهفناوری در صنایع سیمان امروزی ابزاری ضروری برای (. 1393، یهگلشا)حبیبی آزاد و نمایدمی

 (.2015، 18یدالبا)کندارتباطات، بازاریابی و مدیریت اطلاعات مشتریان جهت راهنمایی نیازها و ارتقای خدمات در زمان مناسب کمک می

 چارچوب نظری پژوهش .1. 1

و  بر سه محور محصول، هزینه بیکآبازاریابی شرکت سیمان  هایفعالیت، اشاره گردید هاآنبه  در بخش ادبیات پژوهشکه  شدهانجامبر طبق مطالعات 

ظری این پژوهش را چارچوب ن 1شکل شماره  .شد، بر اساس اهداف پژوهش، مدل بازاریابی بر اساس این سه عامل تدوین درنهایت. فروش قرار گرفت

 . دهدمینشان 

                                                           
1 8 . Al Badi 
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 چارچوب نظری پژوهش -(1)شکل 

 پژوهش شناسیروش. 2

با  سازیمدل؛ بنابراین ابتدا گردیداستفاده  عملیات در تحقیق فنون از پژوهش اصلی تحقق هدف برای و شد انجام سازیمدل بر اساس پژوهش این

 هدفِسازی چند ریزی آرمانی یک رویکرد بهینهبرنامه انجام گرفت و سپس نسبت به حل آن اقدام گردید. 19آرمانی ریزیبرنامهاستفاده از رویکرد 

آرمانی برای مسائلی که  ریزیبرنامه. کندمیهای خود را حفظ شایستگی درنتیجهگیرد و های قبلی قرار میاولویت بابیانهایی است که تحت روش

. هدف از شودمیدارای توابع هدف متضاد هستند سودمندتر است. به تمام پارامترهای توابع هدف، یک هدف یا یک مقدار هدف اختصاص داده 

دشوار  هامحدودیتآوردن تمام در مواردی که بر ویژهبهآرمانی  ریزیبرنامهاست.  شدهتعیینآرمانی، به حداقل رساندن انحرافات از اهداف  ریزیبرنامه

تابع هدف یا با تعریف اولویت برای هر  20با تخصیص وزن به پارامترهای انحراف فردی توانمیآرمانی را  ریزیبرنامهاست سودمندتر است. مسائل 

 (. 2020، 21)حسین و کیمانحراف حل کرد

 ،باشندمی کرکلینو  ایفلهسیمان پاکتی، سیمان  کهآن عمده محصول 3 و آبیکتولیدکننده سیمان  شرکت نیز مدل پارامترهای گردآوری جهت 

 و گردید آوریجمعشد  طراحی منظور بدین که ایپرسشنامه و ایکتابخانه مطالعات طریق از محصولات بندیاولویت بر مؤثر عوامل گردید. انتخاب

عوامل  بهینه سپس ترکیب .انجام گرفت AHP افزارنرمطریق  از )عوامل( معیارها بندیاولویت و معیار )عامل( هر به نسبت محصولات بندیاولویت

 قرار گرفت. وتحلیلزیهتجحاصل مورد  نتایج و سرانجام شد حاصل Lingo 8 افزارنرم با استفاده از مدل حل طریق از مؤثر بر بازاریابی شرکت

 .هست هاآنکه این مطالعه درصدد پاسخگویی به  شوندمیسؤالات فرعی دیگر مطرح سؤال اصلی پژوهش، اهداف و به  با توجه

 ه افزایش تولید خواهد شد؟آرمانی منجر ب ریزیبرنامهآیا تدوین و کاربرد مدل   -1

 تولید خواهد شد؟ هایهزینهه کاهش آرمانی منجر ب ریزیبرنامهآیا تدوین و کاربرد مدل   -2

                                                           
1 9 . Goal Programming 
2 0 . Individual deviation parameters 
2 1 . Hussain and Kim 
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 ش خواهد شد؟آرمانی منجر به افزایش فرو ریزیبرنامهد مدل آیا تدوین و کاربر  -3

 و تحلیل هایافته. 3

سپس با  د.دنتعیین گردی هامحدودیتو  هاانآرم عنوانبهابتدا از طریق مطالعات اسنادی و مصاحبه با مدیران و خبرگان تعدادی از عوامل در این پژوهش 

سناد و امختلف نیز با استفاده از  موردنیاز هایداده نهایی انتخاب گردیدند. هایمحدودیتو  هاانآرمروش دلفی(  کارگیریبهاستفاده از پرسشنامه )

 مدارک شرکت با نظر مسئولین مربوطه گردآوری گردید.

 هااولویتتعیین . 1. 3

حاصل استفاده از این فرآیند  1شماره که نمودار  استفاده گردید( AHP)22ثر از روش فرایند تحلیل سلسله مراتبیؤعوامل م بندیاولویتجهت تعیین و 

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 2 . Analytical Hierarchy process 

 عوامل مؤثر در بازاریابی

محدودیت های مربوط به 

 تولید 

(2، رتبه= 35245/0)مقدار=   

محدودیت های مربوط به 

 فروش

(1، رتبه= 37152/0)مقدار=   

محدودیت های مربوط به 

 منابع انسانی

 (3، رتبه= 27603/0)مقدار= 

 

محدودیت های مربوط به 

 تولید 

، 47193677/0)مقدار= 

 (1رتبه= 

محدودیت های مربوط به 

 فروش

،  20216094/0)مقدار= 

 (3رتبه= 

محدودیت های مربوط به 

 منابع انسانی

،  32590229/0)مقدار= 

 (2رتبه= 

 

محدودیت های مربوط به 

 تولید 

(1، رتبه= 522/0)مقدار=   

به  محدودیت های مربوط

 فروش

(3، رتبه= 224/0)مقدار=   

محدودیت های مربوط به 

 منابع انسانی

(2،  رتبه= 253/0)مقدار=   

 
 

افزایش تولید 

(34142/0)  

(2)  

کاهش هزینه 

(24426/0)  

(3)  

 افزایش فروش

 (41433/0)  

(1)  



8 
 

 

 عوامل مؤثر در بازاریابی -(2) نمودار

 دستگاهی هایمحدودیتتعیین . 2. 3

 ازجمله .کنندمی محدود را اهداف به دستیابی که هستند قیودی درواقعو  دهندمی تشکیل هامحدودیت آرمانی را ریزیبرنامه مدل از قسمتی

 از نیز هاآن به مربوط . پارامترهایباشندمیی تولید، فروش و منابع انسانی هامحدودیت شامل ،اندشدهگرفته در نظر پژوهش این در که ییهامحدودیت

 است. شدهحاصلمشورت با خبرگان و کارشناسان شرکت  و مجلات و هاکتاببررسی  طریق

  هاانآرمتعریف . 3. 3

 تن در سال :                            3720000آرمان افزایش تولید سیمان تا  – 1

 منفی سمت چپ نامعادله از سمت راست مینیمم گردد. هایانحرافکه مایلیم  ترتیباینبه 

 ثابت :  باقیمت 1401نسبت به سال  1405درصدی هزینه تولید در سال  20آرمان تقلیل  – 2

 مثبت سمت چپ نامعادله از سمت راست مینیمم گردد. هایانحرافکه مایلیم  ترتیباینبه

 آرمان افزایش فروش با توجه به نیاز بازار :  – 3

 منفی سمت چپ نامعادله از سمت راست مینیمم گردد. هایانحرافکه مایلیم  ترتیباینبه

 مدل. 4. 3

 آرمانی ریزیبرنامهمدل کلی . 1. 4. 3

 ( :1385)اصغر پور، شودمیزیر فرموله  صورتبهآرمانی  ریزیبرنامهمدل کلی 

 

f₁ (x) ,f₂ (X) ,…,fᴋ (x) }=F(x) }بهینه کنید: 

s.t : gᵢ(x) [≤ =≥] 0 ;   i=1,2,…,m                         

x ϵ Eᴺ            

 صورتبهکامل  طوربه سازیمدل...     و معیارها هایبندیاولویت ،هامحدودیت شامل تخصیص پارامترها برای لازم اطلاعات آوریجمع به توجه با

 .هستزیر 

 :  متغیرهای تصمیم. 2. 4. 3



9 
 

1X مقدار تولید محصول سیمان پاکتی : 

2X  ایفله: مقدار تولید محصول سیمان 

3X  کرکلین: مقدار تولید محصول  

 : دستگاهی هایمحدودیت. 3. 4. 3

 مربوط به تولید : هایمحدودیت

 : 2و  1خط  هایانسیمو آسیاب  2و 1 هایکورهمربوط به ساعت توقف  هایمحدودیت

                                                                                                                                                 1X 0.00006  ≥ 126.72 : 1کوره   -1

   2X 0.00015 ≥  205.92 : 1کوره  -2

     3X 0.0051  ≥  1235.52 : 1کوره  -3

  1X 0.00008 ≥ 142.56  :2کوره  -4

    2X 0.0002 ≥ 221.76 : 2کوره  - 5

    3X 0.0066 ≥ 1283.04  :2کوره  -6

    1X 0.0003 ≥ 508.32  :1آسیاب سیمان خط  - 7

    2X 0.0006 ≥ 734.24  :1آسیاب سیمان خط   -8

    3X 0.008 ≥ 1581.44  :1آسیاب سیمان خط  - 9

   1X 0.0001  ≥174.96 : 2آسیاب سیمان خط- 01

 2X 0.0002 ≥ 252.72   :2 آسیاب سیمان خط -11

   3X 0.007 ≥ 1555.2  :2 آسیاب سیمان خط- 12

  X 2+ X 1X(  1.197 +3  (≤ 21 : بر اساس کل تولید  وریبهره هایشاخص - 13

  1X 33.87≥ 56334500  :(وتزما) هاکورهمصرف سوخت  - 41 

  2X 49.92 ≥ 56334500  :(وتزما) هاکورهمصرف سوخت - 15 

  3X 285.2 ≥ 56334500  :(وتزما) هاکورهمصرف سوخت  - 16 

  1X 151.7 ≥ 357010500  :)گاز مصرفی( هاکورهمصرف سوخت - 17 

  2X 223.61 ≥ 357010500  :)گاز مصرفی( هاکورهمصرف سوخت  -18 

  3X 1277.41 ≥ 357010500  :)گاز مصرفی( هاکورهمصرف سوخت  -91 

   1X 201.8 ≥ 441120260  :مصرف برق خطوط تولید -02 

  2X 297.45 ≥ 441120260  :مصرف برق خطوط تولید - 21 
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  3X 1699.26 ≥ 441120260  :مصرف برق خطوط تولید- 22 

   3X 11936+ 2X 12786+  1X 12786 ≥ 223150  :شدهمصرفمواد اولیه  -23 

  1X 350000 ≥  1262117000000  :هزینه سربار تولید -42

  2X 350000 ≥ 1262117000000 :هزینه سربار تولید  -25 

  3X 290000 ≥ 1262117000000 :هزینه سربار تولید -26

 :مربوط به منابع انسانی هایمحدودیت

 :نیروی انسانی در بخش تولید و خدمات تولید 

27-  1180 ≤)  3+X 2+ X 1X( 0.0003 

 : توزیعنیروی انسانی قسمت فروش و 

28- 24 ≤)  3+X 2+ X 1X( 0.000004  

 :مربوط به فروش هایمحدودیت

  : کالای فروش رفته شدهتمامقیمت  -29 

   0000001512479 ≤ 3X 560000+ 2X 727608+ 1X 885108  

    X 2+ X 1X +3 ≥ 73455000000: توزیع و فروش  هایهزینه -03 

 0  ≥ 3,x 2, x 1x  3≤   0    و, d 2, d 1d  

 آرمانی : هایمحدودیت. 4. 4. 3

 تن در سال 3720000تا  سیمان افزایش تولیدمحدودیت آرمانی  -31

X1 + X2 + X3 + d1
-- d1⁺ = 3720000 

 ثابت باقیمت 1401نسبت به سال  1405درصدی هزینه تولید در سال  20تقلیل محدودیت آرمانی  -32

460000 X1 + 430000 X2 + 400000 X3 + d2
-- d2⁺  = 874959200000 20 کاهش هزینه در کل هزینههای متغیر% 

 افزایش فروش با توجه به نیاز بازارمحدودیت آرمانی  -33

X1 + X2 + X3 + d3
-- d3⁺= 4000000  2 پیشبینی افزایش فروش در کل فروش% 
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 تابع هدف : . 5. 4. 3

Min Z = 0/41433 d1¯+ 0/34142 d2¯ + 0/24426 d3⁺  

 حل مدل. 6. 4. 3

 .دهدمینتایج حاصل را نشان  1شماره برای تعیین کمیت هر یک از متغیرها حل گردید که جدول  شدهطراحیمدل  Lingo 8 افزارنرماز طریق 

 نتایج حاصل از حل مدل -(1)جدول 

 از حل مدل آمدهدستبهمقادیر  در مدل شدهگرفته عوامل در نظر

Z 29849790000 
1X 16.17234 
2X 0 
3X 1.371517 
1D 3719982 
2D 0 
3D 87420980000 
4D 0 
5D 3999982 
6D 0 

 

 در این جدول :

Z مقدار تابع هدف : 

1X مقدار تولید سیمان پاکتی : 

2X  ایفله: مقدار تولید سیمان 

3X  کرکلین: مقدار تولید  

1D مقدار انحراف نامطلوب مربوط به آرمان اول : 

2D مقدار انحراف مطلوب مربوط به آرمان اول : 

3D مقدار انحراف مطلوب مربوط به آرمان دوم : 

4D مقدار انحراف نامطلوب مربوط به آرمان دوم : 
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5D مقدار انحراف نامطلوب مربوط به آرمان سوم : 

6D مقدار انحراف مطلوب مربوط به آرمان سوم : 

 بحث. 4

، میزان انحرافات اندآمدهدستبه 1.3715173X:و  02X:و  16.172341X:و  :29849790000Zبر طبق نتایج حاصل از حل مدل که مقادیر 

 هاانآرممقادیر انحراف این  .اندیافته تحققبا میزان انحراف نامطلوب کم  هاانآرمدر دو آرمان اول و سوم بسیار کم بوده و این  شدهمشاهدهنامطلوب 

به معنی دستیابی کامل به آرمان دوم  که میزان انحراف نامطلوب مربوط به آرمان دوم صفر شده است است. آمدهدستبه شدهتعیینکمتر از مقدار آرمان 

 است.

حرافات نامطلوب هر سه نیز مجموع وزنی ان اینجادر ، که مجموع وزنی انحرافات نامطلوب را حداقل کند کندمیآرمانی تلاش  ریزیبرنامه ازآنجاکه

 است. بهبودیافتهنیز  دهدمیمقدار تابع هدف حاصل از حل مدل که مقدار سود را نشان  حداقل شده است. باهم زمانهمآرمان 

سب در مدل منا صورتبهقرار گرفت و  موردتوجه دقتبهموجود و... نیز  هایهزینه، میزان هادستگاهاطلاعات داخلی شرکت مانند میزان ساعات توقف 

 ، رسید.هستلحاظ گردید و بدین ترتیب مدل به بهترین جواب که همان حداقل نمودن مجموع وزنی انحرافات 

اگر  را تولید کند. 2Xیعنی بر اساس نتایج حاصل از حل مدل شرکت نباید محصول  در این مدل صفر شده است. 2X لازم به ذکر است که مقدار متغیر

از طرفی دیگر شرکت این  .رودمیو بدین ترتیب سود شرکت بالا  شودمی)پاکتی(  1Xتولید نشود این محصول تبدیل به محصول  2Xمحصول 

 عظیم عمرانی باشد. هایپروژهبه دلیل آن است که بتواند سهم بازار خود را حفظ کند و پاسخگوی تقاضا برای  امر این .کندمیمحصول را تولید 

 و پیشنهادها گیرینتیجه. 5

بازاریابی آن شرکت قرار دارد. همچنین مطالعات  هایفعالیتکه عملکرد یک شرکت تحت تأثیر میزان اهمیت و نقش  دهندمیمطالعات مختلف نشان 

است  شدهدادهنشان  کنند. در بیشتر مطالعاتهای خاصی از عملکردهای درون یک شرکت تحلیل میهای بازاریابی را با جنبهمختلف، رابطه بین فعالیت

که  دهندمیبازاریابی نشان  هایمدلاز طرفی، . گیردمیبازاریابی در سه عملکرد اساسی شرکت یعنی محصول، هزینه و فروش انجام  هایفعالیتکه 

بازاریابی  هایشیوهبر  نیز بازار و صنعت هایویژگیی مختلف تأثیرات متفاوتی دارند. هاشرکتهای عملکرد یک شرکت بر شاخص هایفعالیت

شیوه کاربردی  پژوهشیک  عنوانبه مطالعهاین تحت تأثیر ماهیت خود صنعت هستند.  شدتبه هاشرکت ،درواقع. گذارندمیتأثیر  مورداستفاده

در  شدهگرفتهبه تدوین مدلی جهت بهینه نمودن عوامل در نظر  ریزیبرنامهدر این نوع  .کردارائه  آبیکجدیدی را در شرکت سیمان  ریزیبرنامه

با توجه  استفاده کردیم. AHPآرمانی و رویکرد  ریزیبرنامهدر تدوین این مدل از ابزار  پرداختیم. آبیکراستای پیشبرد اهداف بازاریابی شرکت سیمان 

در  آبیکد به شرکت سیمان توانمیارائه داد که  شدهمطرحالات ؤرا به س بخشیرضایتجواب مطلوب و  شدهتدوینبه نتایج حاصل از پژوهش، مدل 

 ریزیبرنامهاز طریق بدین معنا که  و افزایش فروش کمک نماید. هاهزینهافزایش تولید، کاهش  هایزمینه درخود  جهت تحقق اهداف مطلوب و آرمانی

و این  یابندمیاهداف بازاریابی تحقق  وسیلهبدینو  گردندمیرفع  شده تعریف هایانآرمدر موجود تولید، فروش و منابع انسانی  هایمحدودیتصحیح، 

بازاریابی شرکت  هایفعالیت سازیمدلو  ریزیبرنامهجنبه نوآوری این پژوهش،  ترینمهمبنابراین  شرکت به رشد و سودآوری مطلوب خواهد رسید.
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کاربردی جهت  هاییپیشنهادو نتایج پژوهش،  هامحدودیتکمی بود که تاکنون در هیچ پژوهشی انجام نگرفته است. با توجه به  صورتبه آبیکسیمان 

 .گرددمیعملکرد بهتر این شرکت مطرح 

 های کاربردیپیشنهاد. 1. 5

 توزیع و فروش هایهزینهگرفتن بودجه بابت در نظر  -

 .ترفیعی دیدگاه دولتی به سمت دیدگاه خصوصی برود هایفعالیتدر رابطه با  -

 تحقیقات بازار هایبازاریابی و علمی کردن روشتحقیقات بازار و کمیته  گروه تشکیل -

 متناسب با نیازهای آموزشی هر واحد  منابع انسانی هایآموزش کردنکاربردی  -

 ا شرح وظایف شغلیمتناسب ب هاآنو توزیع مناسب  مجرب و متخصص نیروی انسانی استخدام -

 جهت افزایش کارایی کارکنان شغل سازیغنیانجام گردش شغلی و  -

تأمین  موقعبه موردنیازمنظم انجام گیرد و قطعات  ایدورهتعمیرات ، باید 2و  1خطوط  هایانسیمو آسیاب  2 و 1 هایکورهتوقف در رابطه با مشکل  -

 گردند.

 مثالعنوانبهرا افزایش داد.  وریبهرهبه دلیل حذف یارانه سوخت باید مصرف را بهینه کرد و از این طریق  هاکورهمصرف سوخت در رابطه با مشکل  -

پاک)خورشیدی و بادی( استفاده کرد.  هایاز انرژی رودمیبه شمار  زیستمحیطکه یک تهدید جدی برای تخریب  وتزمااستفاده از  جایبه توانمی

 مصرف تأسیس کرد. اندازهبهیک نیروگاه حرارتی  توانمیهمچنین 

با قطع برق سایر واحدهایی که نیاز ضروری به آن  توانمی مثالعنوانبهبا مدیریت صحیح مصرف حل نمود.  توانمیرا  مصرف برق خطوط تولیدمشکل  -

 خطوط تولید را تأمین نمود. موردنیازندارند، برق 

، امکان تأمین توسط هاآندر نظر گرفته شوند که در صورت عدم تأمین توسط یکی از  کنندهتأمینباید تعداد زیادی  اولیهمواد تهیه  هایهزینهدر رابطه با  -

موقعیت مکانی نزدیک به شرکت  ازنظرانتخاب شوند که  کنندگانیتأمینباید  ونقلحملبالای  هایهزینهدیگری وجود داشته باشد. همچنین به دلیل 

 باشند.

باعث  درنهایتموجود که منابع و امکانات و تولید در حجم بیشتر با استفاده از  غیرضروری هایهزینهحذف از طریق  سربار تولید هایهزینهکاهش  -

 .شودمیکنونی بر تعداد بیشتری محصول  هایهزینه سرشکن شدن

 منابع . 6

ی کوچک و بزرگ فعال صادراتی، فصلنامه هاشرکت(. شناسایی عوامل مؤثر بر توسعه صادرات در 1397احد مطلقی، احسان و سیفی اصلی، سیامک) -

  264-250، 1397، تابستان 2، شماره 4مطالعات مدیریت و حسابداری، دوره 

 تهران دانشگاه چاپ و انتشارات مؤسسه ،همعیار چند هایگیریتصمیم (.1385)محمدجواد ،اصغر پور -

 ، 8 فرآیندها، دوره مهندسی پارادایمی در بازاریابی، مجله هایدیدگاه بازاریابی؛ تحلیل تئوری در علم فلسفی (. رویکرد1399حاتمی نسب، سید حسن) -

  28-1، 1399، زمستان 11 شماره
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(. جایگاه ویژه مشتری در استراتژی کنونی صنعت سیمان)مطالعه موردی: هلدینگ سیمان فارس و 1393، حمیدرضا)یهگلشاحبیبی آزاد، آرش و  -

  30-19، 79سیمان، شماره  آوریفنتخصصی -ی زیرمجموعه آن(، ماهنامه علمیهاشرکتخوزستان و 

نتایج  و مندرابطه فروش رفتار بر مؤثر عوامل ارزیابی الگوی طراحی(. 1398، نادر)نوازغریب، الهام و چهر فریدعباسی، مرجان و روستا، احمد و  -

  97-75، 1398بهار  ،70پیاپی ،37 شماره هجدهم، مدیریت بازرگانی، سال اندازچشمحاصل، 

 و بازاریابی هایقابلیت تأثیر (. بررسی1399نوری، باقر و زارعی، قاسم و بشیر خداپرستی، رامین و صائب نیا، سمیه و ناظر اصل، امین) عسگر نژاد -

 دانشکده المللیبین وکارکسب ، مدیریت)تبریز شهر در شکلات صنعت :موردمطالعه(صادراتی  یهاشرکت تجاری عملکرد بازاریابی بر هایاستراتژی

   87-65، 99پاییز  ،3شماره  سوم، تبریز، سال دانشگاه مدیریت و اقتصاد

ی صنایع هاشرکتبازاریابی بر عملکرد بازاریابی  هایاستراتژی(. بررسی تأثیر 1397رضا و امین، محدثه)ملک اخلاق، اسماعیل و میر عسکری، سید  -

  64-49، 12پوشاک و ساختمانی در شرایط رکود اقتصادی، دو فصلنامه راهبردهای بازرگانی، دانشگاه شاهد، سال بیست و پنجم، دوره جدید، شماره 
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Application of goal programming in marketing activities, Case study: Abyek Cement 

Company  

 

 

 

Building customer relationships is a real challenge that requires knowledge and understanding of 

marketing concepts as well as their practical application. Considering that the main goal of any organization 

is to meet the needs of customers, managers must in order to satisfy customers and meet their needs to make 

proper and comprehensive planning in the organization to achieve the overall goals of the company in the 

direction of customer orientation. The purpose of this study is application of goal programming in marketing 

activities of Abyek cement company. Necessary information was obtained through study and interviews with 

experts of Abyek cement company and preparation of a questionnaire. Prioritization of factors obtained from 

the questionnaire was done through AHP software. In the next step, using the limitations and results of AHP, 

the desired problem was modeled using the goal programming tool and solved through Lingo 8 software, and 

finally a suitable combination of desired factors was achieved in order to advance the company's marketing 

goals. The most important aspect of this research was the planning and modeling of marketing activities of 

Abyek cement company in a quantitative manner that has not been done in other studies. In the end, practical 

suggestions for better performance of this company and also for the use of executive managers of other 

companies were presented. 
Key Words: Marketing Activities, Customer, Goal Programming, Modeling  

 

 

 


