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 چکیده
، در این مطالعه از چارچوب P 11ایران در قالب آمیخته بازاریابیها و تهدیدها در بازار زعفران ضعف، فرصت قوت، نقاط شناسایی منظوربه

اطلاعات موردنیاز از طریق مصاحبه حضوری و تکمیل پرسشنامه تخصصی  جامع راهبردی رویکرد تحلیل عوامل استراتژیک استفاده شد.

-1394ی زمانی حیدریه طی دورهمشهد و تربتهای تولیدکننده و صادرکننده زعفران در شهرهای نفر از مدیران و کارشناسان شرکت 11با 

ی، موقعیت، دولت و نهادهای بندبستههای شواهد فیزیکی، آوری گردید. نتایج ماتریس عوامل داخلی نشان داد که در آمیختهجمع1393

آمیخته مکان و قیمت غلبه عمومی، محصول، افراد، حفاظت، ترویج و ارتقاء فروش، فرآوری، قیمت و مکان غلبه نقاط قوت برضعف و در دو 

ی بازاریابی دولت، محصول، مکان، افراد، موقعیت، هاختهیآمنقاط ضعف بر قوت قرار دارند. بر طبق نتایج ماتریس عوامل خارجی نیز در 

شان داد دو نتایج نی غلبه نقاط فرصت بر تهدید قرار دارند. بندبستهحفاظت، فرآوری، قیمت، شواهد فیزیکی، ترویج و ارتقاء فروش و 

هستند که بیانگر غلبه نقاط ضعف بر قوت است. در  10/2و  34/2آمیخته قیمت و مکان در ماتریس عوامل داخلی به ترتیب دارای امتیاز 

باشند که بیانگر غلبه فرصتها بر تهدیدها است. می 91/2و  71/2ماتریس عوامل خارجی نیز دو آمیخته مذکور به ترتیب دارای امتیاز 

ها( مورد توجه قرار آسیب رفع نهایتاً و تهدیدهای بیرونی و درونی ضعف نقاط بر ریزی راهبردهای تدافعی )تأکیدبرنامه منظوراین، بهبنابر

 منظورهای بازاریابی غلبه نقاط قوت بر ضعف و غلبه فرصتها بر تهدیدها وجود دارد، این بدین معنی است که بهگیرد. در سایر آمیخته

بندی کلی درنهایت، اولویتتهدیدهای بیرونی( مورد توجه قرار گیرد.  و درونی قوت نقاط بر ریزی راهبردهای تنوع و رقابتی )تأکیدبرنامه

 ایران، ارتقای کیفیت تولید و محصولات مشتقه، ایجاد برند ثبت برای لازم شرایط دهد که، راهبرد ایجادراهبردهای پیشنهادی نشان می

زعفران و ایجاد نوآوری متناسب با ذائقه مشتریان در صنعت زعفران در اولویت راهبردهای  بازار حوزه در تجربه و دانش زا اطلاعاتی بانک

المللی، فرآوری و ی برندسازی تجاری ایران، برندهای موفق ایرانی و بینباشند. لذا، انجام مطالعاتی در زمینهبا بیشترین قابلیت اجرا می

 شود.ایران پیشنهاد میبندی زعفران بسته

 : آمیخته بازاریابی، تحلیل عوامل راهبردی، زعفران، مدیریت راهبردیهای کلیدیواژه
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 مقدمه

درصد تولید جهانی زعفران  90ایران با داشتن حدود 

ترین تولیدکننده این محصول در سطح جهان است بزرگ

(UNIDO, 2016 همچنین در زمینه تولید داخلی زعفران .)

هزار هکتار سطح زیر  3/57استان خراسان رضوی با داشتن 

تن زعفران مقام اول تولید زعفران در کشور 196کشت و تولید 

درصد تولید زعفران در  75را دارا است. ضمن اینکه حدود 

 .شده است این استان متمرکز

عنوان یک محصول استراتژیک نیازمند یک زعفران به

تژیک است و هر برنامه ریزی مدیریت و برنامه ریزی استرا

استراتژیک با شناخت و بررسی نواقص و مشکلات و تدوین 

در بازار داخلی، سهم اندک  شودراهبرد برای حل آن آغاز می

کشاورزان و تولیدکنندگان از ارزش افزوده ایجاد شده در 

مسیر بازاررسانی و اینکه عمده منفعت آن نصیب دلالان و 

 د، از مشکلات بارز است.شوهای بازار میواسطه

های در زمینه میزان و ارزش صادرات نیز در طی سال

گذشته صادرات زعفران ایران چه به لحاظ کمی و چه به لحاظ 

کیفی رشد داشته است. با بررسی کشورهای اصلی تقاضا 

کننده زعفران ایران )اسپانیا و امارات( و کشورهای اصلی تقاضا 

توان ژاپن وامریکا( می، نی )فرانسهکننده زعفران در بازار جها

به این موضوع پی برد که عمده صادرات زعفران ایران به 

ای را در بازار دارا گیرد که نقش واسطهکشورهایی صورت می

باشند و پس از واردات زعفران ایران که اغلب به صورت می

باشد آن را دوباره بسته بندی کرده و با نام و نشان ای میفله

 & Hossaini) رسانندی خود به فروش میتجار

Ahoghalandari, 2006 .) 

یند آفر ،در محیط بسیار رقابتی امروز اینکهبا توجه به 

انتخاب یک بازار پرسود برای موفقیت واحد یا سازمان تجاری 

ها و نقاط قوت، ضعف، فرصتبسیار مهم است شناخت 

و انعکاس راهبردهای متناسب با موقعیت بازار تهدیدهای 

ریزی جهت تولید به انتخاب مشتریان بالقوه و برنامهکنونی، 

کند و باعث یک محصول خاص برای مشتریان خاص کمک می

 برنامه هایتکنیک از یکی شود.افزایش درآمد در درازمدت می

 و تجزیه روشاین است.  SWOT تکنیک راهبردی ریزی

 امکان یافته، نظام شکل به که است تحلیلی مدل تحلیل،

 تهدیدها و هافرصت ضعف، قوت، عوامل از یک هر شناسایی

 کنونی موقعیت با متناسب هایاستراتژی و سازدمی فراهم را

 روش، این در. سازدمی منعکس را بررسی مورد فعالیت

 وضعیت و بیرونی شرایط تحلیل، و تجزیه برای تلاشهایی

 برای مناسب استراتژی آن، اساس بر و آمده عمل به درونی

شده، با بررسی مطالعات انجام. شودمی طراحی شرکت بقای

نبود نظام بازاریابی  زعفران ن مشکل در ارتباط بایترمهم

شده است، در ارتباط با زعفران مطالعاتی انجام. مناسب است

 های بازاریابی اندک است که دراما مطالعات مرتبط با امیخته

کهنسال و توحیدی شود. ها اشاره میادامه به آن

(Kohansal & Tohidi, 2017 ) عملکرد مدل هیبرید شبکه

در  رک راخودتوضیح جمعی میانگین متح -عصبی مصنوعی 

تایج مطالعه بکار بردند. ن بینی صادرات زعفران ایرانپیش

در مقایسه با   ARIMA-ANN نشان داد که مدل هیبرید

بینی از عملکرد بهتری در پیش ANN و ARIMA هایمدل

صادرات زعفران ایران برخوردار است. لذا، با توجه به کارایی 

، استفاده از این  ARIMA-ANNشایان توجه مدل هیبرید

های مربوط به صادرات در بازارهای مدل در تنظیم استراتژی

بینی متغیرهای جهانی زعفران و همچنین در پیش

 Alizadehعلیزاده و همکاران ) .گرددزمانی توصیه می سری

et al., 2017 )اجتماعی و سود کشت و کار -آثار اقتصادی

را بررسی نمودند.  زعفران در منطقه بناب شهرستان مرند

های پرسشنامه بیانگر رضایتمندی نتایج حاصل از داده

(. اما متاسفانه %57زعفرانکاران منطقه از تولید محصول بود )

ل به دلیل عدم وجود مدیریت صحیح و فروش این محصو

شناخته شدن محصول منطقه، عدم رضایت زعفرانکاران را به 

دنبال داشت. با توجه به گسترش روزافزون کشت محصول 

توجه به نحوه کشت و کار و زعفران در منطقه مورد مطالعه 

تواند برداشت محصول و افزایش دانش زعفرانکاران منطقه می

 .خانوارهای روستایی منطقه گردد موجب بهبود معیشت

عوامل ( Yavari & Zarafshani, 2017یاوری و زرافشانی )

های سنقر و صحنه ثر بر پذیرش کشت زعفران در شهرستانؤم

راساس را مورد بررسی قرار دادند. ب در استان کرمانشاه

های های تحقیق، پیش قدم بودن، توجه به جنبهیافته

نیاز  توانایی تهیه امکانات مورد زعفران،ای و سودآوری سرمایه

های مناسب ارتباطی برای کاشت زعفران، استفاده از کانال

کسب آگاهی، سنجش شرایط مورد نیاز برای پذیرش و کاشت 

محصول و پذیرفتن این شرایط و عملیات بازاریابی و فروش 

ثر بر پذیرش کشت زعفران به ؤترین عوامل ممحصول از مهم

ند. بنابراین، آموزش زودپذیران بالقوه، آیشمار می

بندی زعفران، گذاری در تبدیل و فرآوری و بستهسرمایه

 .گرددتوسعه دانش و تقویت مهارت زعفران کاران توصیه می
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( Masoomzadeh et al., 2013زاوه و همکاران ) زادهمعصوم

و  ماتریس تحلیل وضعیت راهبردها از استفاده در پژوهشی با

برندسازی محصول زعفران را  جهت را عملیاتی یهابرنامه

 صنعت دهدیم نشان تحقیق . نتایجانددادهی قرار موردبررس

 و ضعف نقاط دارای و ندارد مناسبی برندسازی وضعیت ازنظر

 اصلی دسته چهار منظور، همین به است. فراوانی تهدیدهای

 که شده ارائه صنعت این در توسعه برندسازی منظوربه راهبرد

 وضعیت بهبود کنندهنیتضم تواندیم هاآن یریکارگبه

 ,.Farahmand et alفرهمند و همکاران ) .باشد صنعت

ی، نام تجاری و بندبسته( در پژوهشی تأثیر سه عامل 2012

ی از ریگبهرهی بازار زعفران با توسعهتجارت الکترونیک را بر 

 هاآنی هاافته. یانددادهی قرار بررس موردروش دلفی فازی 

 در موجود مشکلات و هایکاست خصوص نشان داد که در

 بالا، یگذارهیسرما به عامل نیاز نیترمهم زعفران یبندبسته

 و مناسب تبلیغات نبود عامل نیترمهم تجاری نام ینهیدرزم

 نبود عامل نیترمهم زعفران تجارت الکترونیک ینهیزم در

 .است اقتصادی خسارت بروز در مدنی مسئولیت دکترین

 و ملی تسهیلات از استفاده فرصت کالا، حفاظت از نیهمچن

به  اطلاعات تبادل قدرتمند و جدید بازار بستر ایجاد و جهانی

 یبندبسته عامل در موجود یهایبرتر نیترمهم بیترت

زعفران  الکترونیک تجارت سرانجام و تجاری نام عامل زعفران،

( در Pezeshki Rad & Feyli, 2010) پزشکی راد است.

ها و راهکارهای فرآوری، ای تحت عنوان چالشمطالعه

بازاریابی و صادرات زعفران: کاربرد و فن دلفی به بررسی 

ها و راهکارهای فرآوری، بازاریابی و صادرات زعفران چالش

ایران با استفاده از نظرهای کارشناسان بازار زعفران ایران 

های پیش چالش نیترمهمی خود مقالهپرداخته است. وی در 

روی زعفران ایران را ضعف در تجارت الکترونیک و بازاریابی 

الکترونیک، نبود نشان تجاری )برند ملی( برای زعفران ایران 

های زیاد در بازار در بازارهای جهانی و حضور دلالان و واسطه

 برشمرده است. 

-ای کارایی کانال( در مطالعهGhorbani, 2008) قربانی

ابی زعفران ایران را بررسی کردند. نتایج نشان داد های بازاری

دریافتی  کهطوریکه حاشیه بازاریابی زعفران بالاست به

درصد قیمت نهایی پرداختی توسط  65تولیدکننده کمتر از 

ویژه این محصول،  یهاتیبا توجه به مزکننده است. مصرف

 ،در کنار بازار ارز یابازاریابی منطقه رهیمدئتیه ایجاد
                                                           

1- Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats  
2- Internal Factor Evaluation 

حفظ سهم بازار هماهنگی تولید، بازاریابی و صادرات و 

 .شودیپیشنهاد م

 مفاهیم جدیدترین اساس بر پژوهش این در منظور بدین

 ترینمهم مندنظام بررسی یک در و بازاریابی هایآمیخته و

 زعفران بازار بر محیطی برون و محیطی درون تأثیرگذار عوامل

 از ذکرشده استراتژی تدوین هایمدل از استفاده با ایران

 هایآمیخته شامل صادرات از پس تا تولید از پیش مرحله

 فروش، ارتقای و ترویج مکان، قیمت، محصول، بازاریابی

 فرآوری، افراد، موقعیت، فیزیکی، شواهد بندی،¬بسته

 استراتژیک عوامل تحلیل رویکرد از استفاده با دولت و حفاظت

 است. قرارگرفته موردبررسی

 

 مبانی نظری و روش تحقیق

 راهبردی ریزیبرنامه هایتکنیک از یکی 1SWOT تکنیک

 1980 دهه از آن سودمندی شدن شناخته با لیکن است،

 کاربردهای دامنه تا شدند موفق پردازان نظریه میلادی

 به خصوصی سساتؤم ریزی برنامه قلمرو از را یادشده تکنیک

 و عمومی عرصه در شهری مدیریت و ریزیبرنامه قلمرو

 آن الزامات با و داده گسترش و هماهنگی و دولتی ریزیبرنامه

(. Khaledi and Rahimzadeh, 2009) سازند منطبق

توان در یک چارچوب را می راهبردهای مهم تدوین روش

 گنجانید. یامرحلهسه  یریگمیتصم

: در مرحله اول این (Input Stage)ورودی  مرحله

برای تدوین راهبردها  ازیموردنچارچوب، اطلاعات اصلی 

شود. این مرحله شامل ماتریس ارزیابی عوامل مشخص می

 (.Arabi, 2006است ) داخلی، ماتریس ارزیابی عوامل خارجی

 عوامل (IFE) 2 داخلیماتریس ارزیابی عوامل  طریق از

 ارزیابی صنعت بر و ضعف( قوت )نقاط تأثیرگذار داخلی

. نقاط قوت و ضعف با مقایسه عملکرد گذشته و حال گردندمی

 د.شویو یا مقایسه با متوسط صنعت و مقایسه رقبا تعیین م

 و باتجربه خبرگان )مدیران ازنظر این ماتریس تهیه برای

ماتریس ارزیابی  طریق از .است شده کرده( استفادهتحصیل

 تأثیرگذار خارجی عواملماتریس  (EFE) 3عوامل خارجی

 گردند.می ارزیابی سازمان یا صنعت بر و تهدیدها( ها)فرصت

مالی،  یهااز رقبا، واسطه اندشده لیعوامل خارجی تشک

سهامداران، ، کارگری یهاهینهادهای دولتی، اتحاد

3- External Factor Evaluation  



 1398های زعفران، جلد هفتم، شماره دوم، پاییز و زمستان نشریه پژوهش 328

 

 برای ه.تجاری و غیر یهاهی، مشتریان، اتحادکنندگاننیتأم

 و باتجربه خبرگان )مدیران ازنظر این ماتریس نیز تهیه

 ارزیابی ماتریس تهیه .است شده کرده( استفادهتحصیل

 :پذیردانجام می زیر مرحله پنج در داخلی )خارجی( عوامل

 ناسایی عوامل داخلی و خارجی، نقاط قوتشپس از  -1

 شود.یممشخص صنعت )تهدید(  )فرصت( و ضعف

)تهدید(  نقاط قوت )فرصت( و سپس نقاط ضعف نخست

یس بر اساس نظر خبرگان به در این ماتر -2شود. یمنگاشته 

ت، نمره وزنی بین صفر اهمیّ برحسبهر یک از عوامل 

شود. یماهمیت( تا یک )بسیار مهم( اختصاص داده یب)

توان از استاندارد کردن جهت وزن دهی استفاده نمود. در یم

ید مساوی با شده دادهاین صورت جمع ضرایب وزنی اختصاص 

 4تا  1ر عامل را با امتیازی بین وضع موجود ه -3یک شود. 

را  2یا  1شود. نقاط ضعف )تهدید( فقط امتیاز یممشخص 

 4و  3نمایند. نقاط قوت )فرصت( نیز فقط نمرات یمدریافت 

توانند به خود اختصاص دهند. به این صورت که خیلی یمرا 

 -4است.  1و خیلی ضعیف= 2، ضعیف=3، قوی= 4قوی= 

ز شود. بدین منظور امتیادار هر عامل محاسبه میامتیاز وزن

ه هر ردیف از عوامل درون سازمانی را در وزن استاندارد شد

جمع  -5گردد. آن ضرب و در یک ستون جدید درج می

 4و حداکثر  1شود که حداقل یمامتیازات وزن دار محاسبه 

تر از است. اگر امتیاز وزنی سازمان کم 5/2 هاآنو میانگین 

عوامل داخلی )خارجی(  نظر زصنعت اباشد یعنی  5/2

 5/2دچار ضعف )تهدید( و اگر نمره نهایی بیشتر از  درمجموع

نی( عوامل درونی )بیرو ازنظر صنعتباشد، بیانگر این است که 

 دارای قوت )فرصت( است.    درمجموع

: در مرحله (Matching Stage)مرحله تطبیق یا مقایسه 

دوم، با توجه به اطلاعات حاصل از مرحله اول، با در نظر 

، مأموریت و اهداف سازمان، عوامل اصلی اندازچشمداشتن، 

های کلیدی و راهبردی( و عوامل اصلی ها و ضعفداخلی )قوت

تطبیق داده  باهمهای راهبردی( ها و تهدیدخارجی )فرصت

شود. از نوعی توازن ایجاد می هاآنبین  واقع درشوند و می

های تطبیق عوامل داخلی و خارجی با استفاده از ابزار

های مختلف دستیابی به اهداف و تحقق گوناگون، راهبرد

شوند تا در مرحله بعد مأموریت سازمان شناسایی می

جهت اجرا انتخاب شوند.  هانهیگزو بهترین  شدهیابیارز

گرفته است  قرار استفاده موردمرحله دوم هایی که در ابزار

                                                           
1 - Internal-External Matrix 

فرصت،  و ماتریس )IE( 1ماتریس داخلی و خارجی شامل

در این مطالعه،  .استSWOT) ) تهدید، قوت، ضعف

جهت بررسی و انتخاب راهبردها  IEو   SWOTماتریس

های یکی از ابزار SWOTشوند. ماتریس توضیح داده می

مهمی است که مدیران بدان وسیله اطلاعات مربوط به عوامل 

توانند با استفاده از کنند و میداخلی و خارجی را مقایسه می

های راهبرد ،SOهای آن چهار نوع راهبرد ارائه نمایند: راهبرد

WOهای ، راهبردSTهای ، راهبردWT مقایسه کردن عوامل .

های تهیه ماتریس ترین بخشخارجی از مشکل اصلی داخلی و

ها، نقاط ضعف و نقاط قوت است و به تهدیدات، فرصت

های خوبی نیاز دارد و نیز چیزی به نام بهترین قضاوت

وجود ندارد. در این ماتریس در  سهیمقا قابلمجموعه عوامل 

شوند و هدف این نیست هر مرحله دو عامل با هم مقایسه می

ها را مشخص نمود، بلکه هدف تعیین ن راهبردکه بهتری

هایی که در . بنابراین، همه راهبرداست اجراقابلهای راهبرد

ها، نقاط قوت و نقاط ضعف ارائه ماتریس تهدیدات، فرصت

 گردند، انتخاب و اجرا نخواهد شد.می

: در مرحله (Decision Stage)ی ریگمیتصم مرحله

ی زیربرنامهماتریس  فردمنحصربهسوم، با استفاده از روش 

های ی مختلف راهبردهانهیگز، )QSPM( 2کمی یراهبرد

، با استفاده از اندشدهییشناساقابل اجرایی که در مرحله دوم 

شوند. این ماتریس جذابیت نظرات نمونه آماری امتیازدهی می

گونه برای نماید و بدیننسبی انواع راهبردها را مشخص می

نماید. های خاص یک مبنای عینی ارائه میانتخاب راهبرد

مشخصه بارز این ماتریس ترکیب قضاوت شهودی و 

 استهای مناسب کمی برای انتخاب راهبرد لیوتحلهیتجز

(Arabi, 2006.) 

 ضعف، قوت، نقاط شناسایی منظورمطالعه، به این در

ابتدا  در زعفران،محصول  تهدیدهای بازاریابی و هافرصت

ز ا پس گردید. باز طراحی سؤالات صورتبه ایپرسشنامه

دوم،  امگ در اولیه، پرسشنامه از نیاز مورد اطلاعات آوریجمع

 أخذ نظرات از بسته سؤالات حاوی تخصصی ایپرسشنامه

 ایبخانهاول و مطالعات کتا مرحله در دهندگاناز پاسخ شده

 گرفت قرار شدهتعیین هاینمونهاختیار  در مجدداً و طراحی

نمایند، این  را بیان عوامل از یک هر اهمیت یدرجه تا

نقطه  83نقطه قوت،  55معیار شامل ) 285پرسشنامه حاوی 

 تهدید( بود.  73فرصت و  74ضعف، 

2 - Quantitive  Strategic Planning Matrix 
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 با سازگاری شامل؛ ضعف و قوت نقاط محصول آمیخته در

 دارویی مصارف مختلف، کشورهای در کنندگانمصرف ذائقه

 محصول، بالای کیفیت فنّاوری، و صنعتی مصارف غذایی، و

 به توجهیبی محصول، در تقلب وجود ایران زعفران شهرت

 و پشتیبانی عدم پایین، عملکرد میزان محصول، هایویژگی

 زعفران عرضه و تولید برای رقابت نبود محصول، تضمین

 بهداشتی استانداردهای اساس بر محصول ارائه مرغوب

 تقاضا وجود کیفیت، تضمین هایگواهینامه ارائه المللی،بین

 و کیفیت از مثبت ذهنی تصویر ایجاد خارجی، بازارهای در

 تولید امکان کننده،مصرف در محصول هایویژگی

 در پایین کیفیت با محصول وجود جانبی، هایوردهآفر

 خارجی رقبای وجود افغانستان، زعفران مناسب بازارکیفیت

 تغییر) کنندگانمصرف تغییر حال در تقاضا افغانستان، ویژهبه

 محلی و بومی صرفاً هاینهاده به اتکا ،(کنندگانمصرف ذائقه

 رنگ بازار، در تقلبی هایزعفران وجود نهاده، کم هایفناوری و

 .زعفران شیمیایی

 به کمک شامل؛ ضعف و قوت نقاط بندیبسته آمیخته در

 افزایش از ترآسان فروش مشتری گیریتصمیم و انتخاب

 پایین مناسب، طراحی نبود بالا، گذاریسرمایه به سودآوری

 بندی،بسته در استاندارد وجود عدم بندی،بسته کیفیت بودن

 نوین فناوری کمبود کافی، تسهیلات به دسترسی عدم

 بندیبسته برای مشتریان ترجیحات به توجهیبی بندی،بسته

 افزایش صادرات، افزایش شامل؛ تهدیدها و هافرصت مناسب،

 بندی،بسته در تنوع هدف، بازارهای در( افزودهارزش)سود 

 در بندیبسته شده،فرآوری محصولات بندیبسته امکان

 خصوصیات و سلیقه اساس بر بندیبسته امکان پایین هایوزن

 عرضه، قابل محصولات تنوع هدف، بازارهای در مشتریان

 و ابزار وجود بندی،بسته حوزه در توانمند رقبای وجود

 نبود رقیب، کشورهای در بندیبسته مناسب آلاتماشین

 نهایی، شدهبندیبسته محصولات صادرات برای لازم شرایط

 گیرانه،سخت المللیبین بندیبسته استانداردهای وجود

 تحت بندیبسته)بندی بسته از خاصی نوع کردن دیکته

 در توانمند رقبای وجود خارجی، خریداران توسط( لیسانس

 بندیبسته مناسب آلاتماشین و ابزار وجود بندی،بسته حوزه

  رقیب. کشورهای در

 قیمت شامل؛ ضعف و قوت نقاط قیمت آمیخته در

 صادرات، ارزش فرآوری، از ناشی افزودهارزش پایین، شدهتمام

 و تبلیغات ونقلحمل سازی، برند در بالا هایهزینه وجود

 ایجاد داخلی، بازار در قیمت نوسان الکترونیک، تجارت

 راهبرد نبود دلالان، توسط نامناسب و کاذب هایقیمت

 قیمت ، بازار مدیریت و کنترل جهت مناسب گذاریقیمت

 از خرید پایین قیمت داخلی، بازار در محصول بالای

. رقبا قیمت از آگاهی عدم تضمینی، قیمت نبود کشاورزان،

 قیمت ارائه و توافقی خرید شامل؛ تهدیدها و هافرصت

 برندسازی، برای تبلیغاتی هایتخفیف محصول، برای تضمینی

 مالی توانایی اساس بر مختلف هایباکیفیت محصول صادرات

 رقابتی محیط اساس بر قیمت تعیین هدف، بازارهای مشتریان

 بازارها، در بالا قیمت صادرات در بالا هزینه وجود اقتصادی، و

 حساسیت به توجه عدم صادراتی، بازار در قیمت نوسان

 زعفران بالای بسیار قیمت قیمت، به نسبت خارجی مشتریان

 قیمت تعیین در ایران تأثیرگذاری عدم جهانی، بازارهای در

  ارز. نرخ ثبات عدم جهانی،

 وجود شامل؛ ضعف و قوت نقاط مکان آمیخته در

 وجود فروشی،عمده و فروشیخرده توزیع هایکانال

 در روستایی هایتعاونی وجود تولیدکننده، هایاتحادیه

 الکترونیکی و اینترنتی فروش گسترش کاری، زعفران مناطق

 نامنسجم، و زیاد توزیع هایکانال غیرمستقیم، بازاریابی

 ارتباطات وجود عدم کنندگان،توزیع امکانات محدودیت

 ضعف کنندگان،توزیع مالی ساختار ضعف چه،یکپار بازاریابی

 هایکانال نبود داخلی، کنندگانتوزیع برند و تجاری پیشینه

 فرهنگ ضعف کاران، کشت از محصول آوریجمع صحیح

 در هاآن انفرادی شرکت و تولیدکنندگان بین در تعاون

 بین در بازاریابی هایتشکل وجود عدم فروش، عملیات

 توانایی و امکانات توزیع در هانابرابری تولیدکنندگان،

 توزیع در هاصادرکننده، نابرابری و فرآوری واحدهای

 کارآمدی عدم بزرگ، بازار اقامتی، اماکن فرودگاه، زیرساخت

 توزیع راهبردهای از آگاهی عدم کشاورزی، کالاهای بورس

 بازار بودن کنترل تحت و غیررقابتی فروش بازار رقبا، محصول

 شامل؛ تهدیدها و هافرصت. هاکارخانه از اندکی تعداد توسط

 هایاتحادیه وجود خرید، محلی هایاتحادیه تشکیل و تقویت

 هایکانال انتخاب بازاریابی، هایسیستم توسعه صادرکننده،

 عدم ارتباطی، هایکانال گسترش امکان مناسب، صادراتی

 مناسب امکانات رقبا، محصول توزیع راهبردهای به توجه

 برای صادرات در گریواسطه وجود خارجی، کنندگانتوزیع

 و بازار در دلالان و هاواسطه ضابطهبی رشد خارجی، تجار

 استاندارد، قالب در کنندگانعرضه اندک تعداد آنان، فعالیت

 هایپایانه نبود جهانی، بازارهای در زعفران انحصاری خرید

  .تولید مناطق در صادراتی
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 نیاز شامل؛ ضعف و قوت نقاط فیزیکی شواهد آمیخته در

 زعفران، مزارع خاک مناسب کیفیت رطوبت، و آبیاری به کم

 بالا مقاومت کم، وزن ساله، چندین برداشت و کشت سال یک

 با مطابقت بالا، رنگ و طعم عطر، آفات، و سرما برابر در

 به بودن حساس طبیعت، با همسو و محیطیزیست معیارهای

 حساس و زعفران گل ظرافت خاص، نگهداری شرایط رطوبت،

 هایزمین از استفاده شامل؛ تهدیدها و هافرصت. آن بودن

 در زعفران کشت کیفیت، بردن بالا برای رسی لومی و رسی

 از استفاده گسترش عملکرد، افزایش برای شیرین آب و زمین

 تحت هایمحیط در زعفران تولید شده،اصلاح پیازهای

 و ژنتیکی پیازهای از رقبا استفاده جوی، تغییرات کنترل،

 مانند تولیدکننده کشورهای دیگر مطلوب کیفیت شده،اصلاح

 . درپیپی هایسالیخشک افغانستان،

 تولید امکان شامل؛ ضعف و قوت نقاط موقعیت آمیخته در

 اقلیمی، تغییرات به توجه با کشور مناطق اکثر در محصول

 تولید عمده تمرکز وجود محصول، تولید در بالا نسبی مزیت

 نزولی روند مناسب اقلیمی و هوایی و آب شرایط خراسان، در

 و بازار به ورود برای علاقه و انگیزه نبود هکتار، در عملکرد

 بالقوه، خریداران با مستقیم تماس نداشتن بازاریابی، چرخه

 و هافرصت بالا، زنیچانه قدرت با بازار قدرتمند شبکه نبود

 دسترسی و ایران مناسب جغرافیایی موقعیت شامل؛ تهدیدها

 سایر در رقبا کشت زیر سطح محدودیت خارجی، بازارهای به

 فناوری همچون بازاریابی نوین ابزارهای از استفاده کشورها،

 ای،اتحادیه بین تجارت الکترونیکی، تجارت قالب در اطلاعات

 مشتقات صادرات و تولید طریق از بازار در سهم افزایش

 در تولیدشده هایزعفران صادرات مدیریت امکان زعفران،

 دارویی گیاهان مصرف که بازارهایی به صادرات منطقه،

 بالای هکتار در عملکرد آسیا، شرق جنوب مانند دارد اهمیت

 زنیچانه قدرت کاهش افغانستان، در کشت فضایی انتشار رقبا،

 رقبا، توسط ایران زعفران مجدد برندگذاری صادرکنندگان،

 رقبای ورود ایران، زعفران مورد در رقبا از برخی منفی تبلیغات

 براثر پیشرفته هاییژتکنولو ورود موانع بازار، به جدید

 از المللیبین هایحمایت سیاسی، -اقتصادی هایتحریم

 .صادرکنندگان بین ناسالم رقابت افغانستان، زعفران

 نیروی وجود شامل ضعف و قوت نقاط افراد آمیخته در

 در باتجربه افراد وجود خصوصی، بخش در کردهتحصیل کار

 کشور، در فروش نمایندگی مراکز صادرات، و تولید زمینه

 با مستقیم تماس نداشتن کشاورزان با سریع ارتباط

 به مربوط اطلاعات آوریجمع عدم داخلی، کنندگانمصرف

 کنندگان،مصرف به صحیح رسانیاطلاع عدم کنندگان،مصرف

 برای پایین انتخاب قدرت ناکارآمد، کنندگانتوزیع

 با ارتباط و آموزشی هایبرنامه تداوم عدم کننده،مصرف

 و آموزش شامل؛ تهدیدها و هافرصت ها،شرکت در مشتری

 انتخاب رقبا، و شرکا دانش و هامهارت شناسایی کردن، روزبه

 کنندگان،مصرف موردقبول و اعتمادقابل کنندگانتأمین

 رفتار ابعاد مطالعه رقبا، برند و تجاری موقعیت از آگاهی

 درآمد سطح و شناختی جمعیت عوامل به توجه کننده،مصرف

 زعفران، از مورداستفاده در آگاهی بردن بالا کننده،مصرف

 سریع پیشرفت ها،خانواده به زعفران جدید محصولات معرفی

 تماس نداشتن ها،انسان زندگی شدن صنعتی و فناّوری

 منفی دیدگاه خارجی، کنندگانمصرف با مستقیم

 پیشرفت ایران، زعفران به نسبت خارجی کنندگانمصرف

 نبود ها،شرکت محصولات در خلاقیت نبود تکنولوژی، سریع

 بازارهای در بازاریاب نبود هدف، بازارهای در فروش نمایندگی

 بازار برای ایران خارجی هاینمایندگی بودن فعال عدم هدف،

 (.بازرگانی هایرایزن) زعفران

 مراکز وجود شامل ضعف و قوت نقاط فرآوری آمیخته در

 وجود ملی، استانداردهای قوانین داشتن کشور، در فراوری

 مجهز، هایآزمایشگاه وجود کشور، در کیفیت هایگواهینامه

 آوریجمع و برداشت استانداردها، و بهداشت رعایت عدم

 فناوری نامناسب، و سنتی روش به گل جداسازی نامناسب،

 مخلوط آزمایشگاهی، بالای هایهزینه نامناسب، کردنخشک

 جایبه کمیت بر تأکید قدیمی، و تازه هایزعفران کردن

 اساس بر زعفران بندیدرجه به توجهیبی کیفیت،

 اصول رعایت عدم تولید، عرصه در مشتری هایخواسته

 فرآوری اصولی واحدهای نبود دلیل به نگهداری بهداشتی

 فرآوری به توجه عدم زعفران، کشت عمده مناطق در زعفران

 فاصله کاهش شامل؛ تهدیدها و هافرصت زعفران، مشتقات

 جایگزین هاینهاده از استفاده توزیع، تا تولید زنجیره میان

 با تطبیق ارگانیک، تولید و اکولوژیک هایروش بیولوژیکی،

 امکان المللی،بین و ملی بهداشتی و ایمنی استانداردهای

 محصول، وریآفر یندآفر در مدرن هایدستگاه از استفاده

 متمرکز، صورتبه و بهداشتی مراکز در جداسازی عمل انجام

 به گرایش بندی،درجه اصولی تخصصی واحدهای ایجاد

 سنتزی و شیمیایی انواع جایبه طبیعی، هایافزودنی مصرف

 و جداسازی یندآفر در محصول کیفی افت غذایی، مواد در

 گل چیدن بین فاصله بودن طولانی بندی،بسته و کردنخشک

 مدرن، هایدستگاه به دسترسی بالا هزینه کردن،خشک و
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 المللی،بین و ایمنطقه مختلف هایگواهینامه استانداردها

 هاییژلو تکنو مصنوعی، و طبیعی افزودنی هایرنگ گسترش

 ذائقه به توجه عدم رقیب، کشورهای در وریآفر مناسب

 .  زعفران فرآوری محصولات برای کنندگانمصرف

 انگیزه وجود شامل؛ ضعف و قوت نقاط حفاظت آمیخته در

 ذخایر حفظ برای عزم وجود تجاری، برندسازی برای لازم

 برند در بودجه نبود محصول، فروشی خام زعفران ژنتیکی

 تولید شامل؛ تهدیدها و هافرصت. ملی برند نبود سازی،

 ایجاد تقاضاها، و هاسلیقه انواع با متناسب و باکیفیت محصول

 بر جغرافیایی رهگیری کد ایجاد زعفران، ایمنطقه برندهای

 ثبت زعفران، محصول سازی برند ضرورت ها،بندیبسته روی

 بدون ایران زعفران صادرات جهانی، بازارهای در ایرانی برند

 .نشان و نام

 بخش وجود شامل ضعف و قوت نقاط دولت آمیخته در

 و هااتحادیه هاتشکل از حمایت فعال، و باانگیزه خصوصی

 تمامی بین هماهنگی زنجیره ایجاد زعفران، ملی شورای

 زعفران، کیفی ارتقای طرح اجرای زعفران، صنعت فعالان

 و کشاورزان به مالی تسهیلات ارائه و وام پرداخت

 جوایز و مالی تسهیلات ارائه و وام پرداخت تولیدکنندگان،

 و تولیدکنندگان از تقدیر و معرفی صادرکنندگان، به صادراتی

 وجود تخصصی، هایهمایش برگزاری نمونه، صادرکنندگان

 زعفران، ملی شورای و صادرکننده و تولیدکننده هایاتحادیه

 نشریات زعفران، هایپژوهشکده و پژوهشی هایگروه تأسیس

 شامل تهدیدها و هافرصت. زعفران تخصصی

 در زعفران فرآوری واحدهای زیربنایی هایگذاریسرمایه

 میان اصولی و ارتباطی پل ایجاد کاری، زعفران مناطق

 صدور از جلوگیری زعفران، نهایی خریداران و کشاورزان

 صنایع به دولتی تسهیلات و هاکمک زعفران، فله و غیرقانونی

 تأمین و تولید زنجیره ایجاد صادراتی، هایمزیت و هاقابلیت با

 تولیدکنندگان تشویق و مالی حمایت آب، فاقد اراضی در آب

 ورود تسهیل محصول، سازیآماده و بندیبسته وریآفر به

 و بازار فعالان کردن دارشناسنامه کالا، بورس به کشاورزان

 تشکیل و تقویت ها،باواسطه برخورد برای قوانین ایجاد

 امنیت و هازیرساخت ساختن فراهم خرید، محلی هایاتحادیه

 از حمایت صندوق اندازیراه خارجی، گذاریسرمایه برای لازم

 وجود عدم و گیریتصمیم مراجع تعدد کاران،زعفران

 در ثبات وجود عدم اتخاذشده، هایسیاست بین در هماهنگی

 جامع طرح نشدن عملیاتی دولت، هایسیاست و هابرنامه

 و نامناسب تعیین ای،تعرفه غیر و ایتعرفه موانع زعفران،

 دیگر، کشورهای توسط استاندارد تعیین ارز، نرخ غیرواقعی

 از حمایت تولیدکنندگان، از خارجی هایدولت حمایت

 فرآوری از حمایت خارجی، بازارهای در صادرکنندگان

 و مناسب ارتباطی توانایی عدم دیگر، کشورهای در کنندگان

 وجه دریافت برای خارجی و ایرانی هایبانک بین سریع

 .صادرکنندگان

 در تبلیغات شامل ضعف و قوت نقاط ترویج آمیخته در

 آموزشی سمینارهای و هاکارگاه برگزاری داخلی، بازارهای

 آموزشی سمینارهای و هاکارگاه برگزاری تولیدکنندگان، برای

 برگزاری اطلاعاتی، بروشورهای تهیه صادرکنندگان، برای

 توجه سال، طی در محصول عرضه هایفروشگاه و هانمایشگاه

 به توجه عدم علمی، بازاریابی و بازار تحقیقات به ناکافی

 عدم زعفران، هایوردهآفر معرفی عدم اجتماعی، بازاریابی

 مراکز کمبود زعفران، حوزه در دانشگاه با صنعت ارتباط

 و هافرصت. زعفران مطالعات کمبود زعفران، تحقیقاتی

 انتقال عدم روز، دانش و فناوری ترسریع انتقال شامل تهدیدها

 برگزاری صادرکنندگان، و تولیدکنندگان به جهانی انتظارات

 ایمشاوره خدمات ارائه و کشاورزان برای آموزشی هایدوره

 هاینمایشگاه در مؤثر حضور امکان آنان، به مستقیم

 در اطلاعات فناوری هایزیرساخت سریع رشد المللی،بین

 مزارع مدیریت در زنان آموزش به توجه اخیر، هایسال

 تحقیقاتی و علمی هایروش ارائه بهداشتی، فرآوری و زعفران

 المللیبین هایآژانس از استفاده برداشت، و داشت کاشت،

 فناوری هایزیرساخت سریع رشد تبلیغات، و رشد خلق، برای

 ناکافی و صحیح شناخت عدم اخیر، هایسال در اطلاعات

 زعفران علیه خارجی جمعی رسانه پوشش هدف، بازارهای

 هایبانک نبود مختلف، هایزبان به سایتوب نبود ایران،

 استفاده و کافی آشنایی عدم هدف، بازارهای در اطلاعاتی

 .الکترونیک تجارت از مطلوب

 از هاداده استخراج و اطلاعات آوریجمع از پس

ذیل، وزن هر عامل  در شدهارائه فرمول اساس ها، برنامهپرسش

 وزن اساس بر عوامل بندیاولویت سپس و محاسبه

اهمیت  دارای بالا، وزن با عامل) عامل هر برای آمدهدستبه

 گردید تعیین( بالاتر
(1)  𝑅𝑖𝑗 = ∑𝑆𝑖𝐹𝑖 

j iR  عامل امتیاز j  گروه  ازi ،iS و بندیطیف امتیاز iF 

 دهد.را نشان می هاانتخاب فراوانی

های نمونه آماری مورد مطالعه کارشناسان و مدیران شرکت

تولیدکننده و صادرکننده عضو اتحادیه صادرکننده زعفران در 
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 1393-1394شهرهای مشهد و تربت حیدریه در سال 

شرکت توزیع شد. نتایج  20در ها اند. پرسشنامهبوده

آمیخته بازاریابی تدوین  11پرسشنامه این مرحله در قالب 

گیری کمی( را نیز شد. پرسشنامه مرحله سوم )ماتریس اندازه

 .اندپنج نفر از نمونه مورد مطالعه تکمیل نموده

 

 نتایج و بحث

ها، ها از پرسشنامهآوری اطلاعات و استخراج دادهپس از جمع

محاسبات مربوط به نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهدید هر 

شد و وزن هر آمیخته بازاریابی طور جداگانه انجاممتغیر به

دلیل حجم بسیار زیاد جداول، نتایج محاسبه شد، که به

شده واز آوردن سایر عنوان نمونه آوردهآمیخته حفاطت به

 جداول خودداری و نتایج کلی ذکر شده است. 

 تجاری سازی برند برای لازم انگیزه وجود ،1 لجدو مطابق

 وزنی امتیاز با زعفران ژنتیکی ذخایر حفظ برای عزم وجود و

 به محصول فروشی خام و توجهقابل قوت نقاط 10/1 و 16/1

 هایضعف 15/0 و 19/0 وزنی امتیاز با ملی برند نبود همراه

 برند ساخت. باشندمی زعفران حفاظت بازاریابی آمیخته جدی

 جهانی بازارهای در ماندگاری عوامل ترینمهم از تجاری نام یا

 مشهور تجاری نام شدهبندیبسته محصول یک کهوقتی. است

 رایزنی قدرت و بسیار خریداران باشد، داشته ایشدهشناخته و

 .کندمی پیدا هابانک از تسهیلات گرفتن در نیز بالایی

 

 حفاظت -نتایج ماتریس ارزیابی عوامل داخلی آمیخته بازاریابی  .1جدول 

Protection Marketing Mix Table 1. Results of IFE Matrix 

 امتیاز موزون
Weighted 

Rating 

 وزن نسبی
Relative Weight 

 متوسط رتبه
Average Rank 

 امتیاز
Score 

 عوامل درونی
Internal Factors 

 
 

 قوتنقاط     
Strenghts 

 

0.33 1.16 39 3.54 
 وجود انگیزه لازم برای برند سازی تجاری
There incentive for commerical 

branding 

S1 

0.32 1.1 38 3.45 
 وجود عزم برای حفظ ذخایر ژنتیکی زعفران

 There determination to preserve the 

genetic resources saffron 

S2 

    
 نقاط ضعف
Weakness 

  

0.13 0.19 16 1.45 
 خام فروشی محصول
Selling raw saffron 

W1 

0.1 0.11 12 1.09 
 نبود سرمایه در برند سازی
Lack of funds in branding 

W2 

0.12 0.15 14 1.27 
 نبود برند ملی
Lack of national brand 

W3 

1.00 2.72 119  
 کل 

Total 

 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  

 

 وزنی امتیاز با ایمنطقه برندهای ایجاد ،2 جدول طبق

 و هاسلیقه انواع با متناسب و باکیفیت محصول تولید ،61/0

 بر جغرافیایی رهگیری کد ایجاد 58/0 وزنی امتیاز با تقاضاها

 که هستند هاییفرصت 37/0 وزنی امتیاز با هابندیبسته روی

 برند ثبت و سازی برند ضرورت. کرد استفاده هاآن از توانمی

 نام بدون ایران زعفران صادرات و 51/0 وزنی امتیاز با ایرانی

 در باید که اندجدی تهدیدهای 22/0 وزنی امتیاز با نشان و

 . گیرند قرار توجه مورد زعفران از حفاظت زمینه

نتایج ارزیابی عوامل داخلی و خارجی دیگر بدین ترتیب، 

ترتیب فوق محاسبه و نتایج سطر آخر یعنی کل ها بهآمیخته

ها و امتیاز نقاط قوت و ضعف در بخش عوامل درونی و فرصت

نشان داده  4و 3تهدیدها در بخش عوامل بیرونی در جدول 

شده است. چنانچه در نتایج ماتریس عوامل داخلی مشاهده 

 15/3آمیخته بازاریابی شواهد فیزیکی با امتیاز ، شودیم

بندی با بیشترین امتیاز نسبی را دارد. آمیخته بازاریابی بسته

با اولویت زیاد در رتبه دوم و آمیخته بازاریابی  01/3امتیاز 
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با اولویت متوسط در رتبه سوم قرار  92/2موقعیت با امتیاز 

ضعف تعریف کنیم،  دارد. اگر فرضیه صفر را غلبه نقاط قوت بر

ی، موقعیت، دولت و بندبستههای شواهد فیزیکی، آمیخته

نهادهای عمومی، محصول، افراد، حفاظت، ترویج و ارتقای 

ها غلبه نقاط قوت بر ضعف وحود دارد فروش و فرآوری در آن

ی اول تا نهم قرار دارند. دو آمیخته هارتبهو به ترتیب در 

با اولویت متوسط  10/2و  34/2قیمت و مکان با امتیاز نسبی 

ترتیب فرضیه صفر را در رتبه دهم و یازدهم قرار دارند. بدین

شود. رد نموده و غلبه نقاط ضعف بر نقاط قوت مشاهده می

ی مکان و قیمت ضروری به هاختهیآمبنابراین توجه بیشتر به 

 .رسدیمنظر 

 

 حفاظت - ارزیابی عوامل خارجی آمیخته بازاریابی نتایج ماتریس .2جدول 

Table 2. Results of EFE Matrix Protection Marketing Mix 
 امتیاز موزون

Weighted Rating 
 وزن نسبی

Relative Weight 
 متوسط رتبه

Average Rank 
 امتیاز
Score 

 عوامل بیرونی
External Factors 

 
 

    
 هافرصت

Opportunities 

 

0.19 0.58 34 3.09 

تولید محصول باکیفیت و متناسب با انواع 

 ها و تقاضاهاسلیقه
Product quality and tailored to a 

variety of tastes 

O1 

0.19 0.61 35 3.18 
 ای زعفرانایجاد برندهای منطقه

Create regional brands 

O2 

0.15 0.37 27 2.45 

 ایجاد کد رهگیری جغرافیایی بر روی

 هابندیبسته
Create geographical tracking code on 

packaging 

O3 

    
 تهدیدها
Threats 

  

0.18 0.51 32 2.91 
 ضرورت برند سازی محصول زعفران
The necessity of branding saffron 

T1 

0.18 0.51 32 2.91 

 ثبت برند ایرانی در بازارهای جهانی
Iranian brand registration in global 

markets 

T2 

0.12 0.22 21 1.91 
 صادرات زعفران ایران بدون نام و نشان
Export anonymous 

T3 

1.00 2.81 181  
 کل 

Total 

 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  

 

دهنده ماتریس عوامل خارجی نشان، که 2بر طبق جدول 

، شودیمها و تهدیدها( است. چنانچه در نتایج مشاهده )فرصت

و با وزن نسبی  98/2آمیخته بازاریابی دولت با امتیاز نسبی 

بالاترین امتیاز نسبی را با اولویت متوسط دارند. آمیخته  16/0

 09/0و با وزن نسبی  98/2بازاریابی محصول با امتیاز نسبی 

با اولویت متوسط در رتبه دوم و آمیخته بازاریابی مکان با 

با اولویت متوسط در رتبه سوم قرار دارند. با فرض  91/2امتیاز 

ی بازاریابی هاختهیآمبر تهدیدهای محیطی، در  هافرصتغلبه 

دولت، محصول، مکان، افراد، موقعیت، حفاظت، فرآوری، 

ی بندبستهوش و قیمت، شواهد فیزیکی، ترویج و ارتقای فر

ی هارتبهها بر تهدیدها وجود دارد و به ترتیب در غلبه فرصت

هایی که اول تا یازدهم قرار دارند. بنابراین باتوجه به فرصت

توان بر تهدیدها غلبه نمود و شرایط مساعدی وجود دارد می

صادرات فراهم  -توزیع -را رونق صنعت زعفران در بخش تولید

 نمود.

بعد، با توجه به اطلاعات حاصل از مراحل قبل، در مرحله 

شوند تا با عوامل داخلی و خارجی با یکدیگر تطبیق داده می

راهبردهایی شناسایی شوند که  SWOTاستفاده از ماتریس 

، نتایج 1و شکل  3متناسب با این عوامل باشند. در جدول 

حاصل از ارزیابی عوامل راهبردی و موقعیت راهبردی هر کدام 
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های بازاریابی ارائه شده است. چنانچه مشاهده از آمیخته

شود، دو آمیخته قیمت و مکان در ماتریس عوامل داخلی می

هستند که بیانگر غلبه  10/2و  34/2به ترتیب دارای امتیاز 

نقاط ضعف بر قوت است. در ماتریس عوامل خارجی نیز دو 

باشند می 91/2و  71/2آمیخته مذکور به ترتیب دارای امتیاز 

 منظورها بر تهدیدها است. بنابراین، بهکه بیانگر غلبه فرصت

 درونی ضعف نقاط بر ریزی راهبردهای تدافعی )تأکیدبرنامه

ها( مورد توجه قرار آسیب رفع نهایتاً و تهدیدهای بیرونی و

های بازاریابی غلبه نقاط قوت بر ضعف گیرد. در سایر آمیخته

دها وجود دارد، این بدین معنی است ها بر تهدیو غلبه فرصت

 بر ریزی راهبردهای تنوع و رقابتی )تأکیدبرنامه منظورکه به

تهدیدهای بیرونی( مورد توجه قرار گیرد.  و درونی قوت نقاط

، در منطقه راهبردی 3در شکل نیز اعداد حاصل از جدول 

 است.دست آمده ترسیم شدهبه

های بازاریابی بر ختهدر ادامه راهبردهای هر کدام از آمی

 SWOTاساس موقعیت راهبردی حاصل از محاسبات مدل 

تدوین شده است که در هر آمیخته ابتدا هدف کلان و سپس 

راهبردهای حصول به هدف کلان بیان شده است. بر این 

 با پذیریرقابت افزایش اساس در آمیخته محصول، هدف

 تحقق ممکن راهبردهای بنابراین. است خارجی محصولات

 نوآوری از ایجاد عبارتند تحقیق نتایج اساس بر هدف این

 و تولید کیفیت ارتقای و صنعت در مشتریان ذائقه با متناسب

 مشتقه.  محصولات

در آمیخته مکان، هدف توجه به نظام بازاری متمرکز و 

های ای با راهبردهای ایجاد سیستمرقابتی ملی و منطقه

های نسجم با توجه به سیستمای، ممدیریتی بازاریابی حرفه

بازاریابی سنتی و غیریکنواخت، ایجاد تسهیلات مالی و 

های کوچک زعفران و ارتقای ارتباط بین امکانات برای بنگاه

 .  فعالان صنعت زعفران و رایزنان تجاری.

 

 

 نتایج ماتریس عوامل داخلی .3جدول 

Table 3. Results of IFE Matrix 

 رتبه
Rank 

 امتیاز موزون
Weighted Rating 

 وزن نسبی
Relative Weight 

 امتیاز
Score 

 عوامل درونی
Internal Factors 

2 3.01 0.09 359 
بندیبسته  

Package 

5 2.79 0.09 286 
 محصول
Production 

10 2.34 0.07 231 
 قیمت
Price 

11 2.1 0.08 354 
 مکان
Place 

1 3.15 0.05 368 
 شواهد فیزیکی
Physical Evidence 

3 2.92 0.11 225 
 موقعیت
Positioning 

6 2.73 0.12 313 
 افراد
People 

9 2.5 0.11 303 
 فرآوری
Processing 

7 2.72 0.04 119 
 حفاظت
Protect 

4 2.84 0.16 575 
 دولت
Government 

8 2.61 0.09 270 
 ترویج
Promotion 

 2.73 1 3403 
 کل

Total 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  
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 . موقعیت راهبردی آمیخته بازاریابی1شکل 
 های تحقیقمأخذ: یافته

Fig 1.  Strategic position of marketing mixed 
                                                            Source: Results of Study            
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 آمیخته بازاریابی. موقعیت راهبردی 1شکل ادامه 
 های تحقیقمأخذ: یافته

Fig 1.  Strategic position of marketing mixed 
                                                            Source: Results of Study            

 

 . نتایج ماتریس عوامل خارجی4جدول 

Table 4. Results of EFE Matrix 

 رتبه
Rank 

 امتیاز موزون
Weighted Rating 

 وزن نسبی
Relative Weight 

 امتیاز
Score 

 عوامل بیرونی
External Factors 

11 2.54 0.09 382 
بندیبسته  

Packaging 

2 2.98 0.09 415 
 محصول
Product 

8 2.71 0.07 292 
 قیمت
Price 

3 2.91 0.08 373 
 مکان
Place 

9 2.66 0.05 227 
 شواهد فیزیکی
Physical Evidence 

5 2.87 0.11 491 
 موقعیت
Positioning 

4 2.87 0.12 528 
 افراد
People 

7 2.79 0.11 475 
 فرآوری
Processing 

6 2.81 0.04 181 
 حفاظت
Protect 

1 2.98 0.16 696 
 دولت
Public 

10 2.63 0.09 417 
 ترویج
Promotion 

 2.81 1 4477 
 کل
Total 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  
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 بازاریابی. نتایج ماتریس ارزیابی ترکیبی عوامل داخلی و خارجی آمیخته 5جدول 

Table 5. Results of IE Matrix 

 راهبرد
Strategy 

 نمره ماتریس خارجی
EFE Matrix 

 نمره ماتریس داخلی

IFE Matrix 

 آمیخته بازاریابی
Maketing Mix 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

2.98 2.97 
 محصول
Product 

 تدافعی
Defensive 

2.71 2.34 
 قیمت
Price 

 تدافعی
Defensive 

2.91 2.10 
 مکان
Place 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

 ترویج 2.61 2.63
Promotion 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

2.67 3.15 
 شواهد فیزیکی
Physical evidence 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

2.87 2.73 
 افراد
People 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

2.79 2.50 
 فرآوری
Processing 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

 بندیبسته 3.01 2.54
Packaging 

 تنوع و رقابتی

Diversity 
2.81 2.72 

 حفاظت
Protect 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

2.98 2.84 
 دولت
public 

 تنوع و رقابتی
diversity 

2.87 2.92 
 موقعیت
Positioning 

 تنوع و رقابتی
Diversity 

 کل 2.73 2.81
Total 

Source: Results of Study                های تحقیقمأخذ: یافته  
 

 و گذاریقیمت نظامبه توجه در آمیخته قیمت، هدف

 داخلی ایمنطقه بورس نظام ایجاد راهبردهایبا  خرید عادلانه

 بازارهای در قیمت دارمدت کنترل و در بازار خارجی با

  شود.صادراتی پیشنهاد می

 گسترش و حفظ در آمیخته ترویج و ارتقای فروش، هدف

 جذاب نو، محصولات راهبردهای معرفی بازار جهانی با در سهم

 هایکارگاه و سمینارها سطح ارتقای پسند ومشتری و

 در فعال حضور و هاآن تداوم و مدتکوتاه در آموزشی،

 شود.المللی پیشنهاد میبین ویژه هایاجلاس

 و کمیت از حفاظت در آمیخته شواهد فیزیکی، هدف

 با راهبردهای ارتقای زمین و آب منابع و محصول کیفیت

 از ایدوره و استفاده شدهاصلاح بذرهای از استفاده سطح

 شود. کاری پیشنهاد می زعفران اراضی

 و انسانی نیروی وریبهره ارتقای در آمیخته افراد، هدف

 بازار حوزه در تجربه و دانش از اطلاعاتی بانک ایجاد با منابع

بازاریابی پیشنهاد  متخصص و کارآمد نیروهای تربیت و

 شود. می

 تولید فرآیند بهبود پیشنهادی در آمیخته فرآوری، هدف

 زعفران تکمیلی و تبدیلی صنایع راهبردهای ایجاد با فرآوری و

المللی بین و ملی استانداردهای و سازگاری عمده مناطق در

 شود.پیشنهاد می

 مشتریان میان رقابت ایجاد بندی، هدفدر آمیخته بسته

 پوشش ارتقای راهبردهای با .است بلندمدت و مدتمیان در

 بازارهای با متناسب و زمان هر در زعفران بندیبسته اطلاعاتی

 کیفیت در یکنواختی و مدار مشتری رویکرد از استفاده و هدف

 شود. زعفران پیشنهاد می

 ایران زعفران شهرت از حفاظت در آمیخته حفاظت، هدف

 دو مطالعه، نتایج طبق هدف این تحقق برای که بلندمدت در

 از استفاده و ایران برند ثبت برای لازم شرایط ایجاد راهبرد

 شود.المللی پیشنهاد میبین تبلیغات ابزار
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 -تولید زنجیره از حمایت و در آمیخته دولت، هدف تقویت

 انسجام شرایط راهبردهای تسهیل با زعفران صادرات -فرآوری

 و مطالعاتی و تحقیقاتی ساختار گیر و تقویتتصمیم نهادهای

توانمند  و بزرگ هایشرکت ایجاد به تشویق اجرایی و نهادهای

 شود. پیشنهاد می

 در ایران زعفران جایگاه تثبیت در آمیخته موقعیت، هدف

 و ایجاد مزارع وریبهره بر تأکید با تولید با گسترش جهان

 قدرت افزایش برای صادرکنندگان ملی انسجام و سالم رقابت

 شود.بازاری پیشنهاد می

تشکیل گیری است، با در بخش سوم که مرحله تصمیم

ریزی کمی راهبردی، راهبردهای حاصل از ماتریس برنامه

شوند تا راهبرد برتر ماتریس تحلیل وضعیت اولویت بندی می

های بازاریابی مشخص شود. بدین برای هر کدام از آمیخته

ترتیب حاصلضرب وزن نسبی هر عامل راهبردی در نمره 

 جذابیت بیانگر جذابیت نسبی هر راهبرد است. هر قدر

بحث  ( بیشتر باشد، راهبرد مورد8-0های جذابیت )بین نمره

 از آمده بدست نمره براساس دارای جذابیت بیشتری است.

 نمره کمترین تا نمره بیشترین از هر راهبرد، کل جذابیت

-، نتایج آمیخته حفاظت به5شوند. در جدول می بندیاولویت

برای این  عنوان نمونه آورده شده است. همانطور که گفته شد

 المللی و ایجادبین تبلیغات ابزار از استفاده آمیخته دو راهبرد

چه پیشنهاد شد که چنان ایران برند ثبت برای لازم شرایط

شود راهبرد ایجاد شرایط لازم برای ثبت برند مشاهده می

-ریزی کمی آمیختهایرانی در اولویت اول است. ماتریس برنامه

شده است که در جدول یب محاسبههمین ترتهای دیگر نیز به

 شده است. بیان 6

های بازاریابی ریزی کمی سایر آمیختهنتایج ماتریس برنامه

شده، دهد که از بین راهبردهای تدوین، نشان می6در جدول 

ایران، ارتقای کیفیت  برند ثبت برای لازم شرایط راهبرد ایجاد

 و دانش از اطلاعاتی بانک تولید و محصولات مشتقه، ایجاد

زعفران و ایجاد نوآوری متناسب با ذائقه  بازار حوزه در تجربه

مشتریان در صنعت زعفران در اولویت اول تا سوم قرار دارد. 

دهنده پایداری بیشتر نسبت به سایر امتیاز بیشتر نشان

راهبردها است. بنابراین راهبردهای مذکور در اولویت 

 ساختار باشند. تقویتمیراهبردهای با بیشترین قابلیت اجرا 

 ایجاد به اجرایی تشویق نهادهای و مطالعاتی و تحقیقاتی

توانمند با کمترین امتیاز جذابیت  مقیاس و بزرگ هایشرکت

اند های آخر راهبردهای قابل اجرا قرار گرفتهنسبی در اولویت

که پایداری کمتری دارند. بنابراین راهبردهای بازاریابی 

 افراد در اولویت اجرایی قرار دارند. حفاظت، فرآوری و 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 -این مطالعه با هدف بررسی وضعیت کنونی زنجیره تولید

های بازاریابی صادرات زعفران ایران با بررسی آمیخته -فرآوری

های تدوین استراتژی انجام شد. در مقدمه به و کاربرد مدل

ها عدم عمده ضعفبرخی مشکلات بازار داخلی اشاره شد، 

برخورداری تولیدکنندگان از سهم واقعی خود در چرخه 

های تحمیلی و اغلب بازاریابی و فروش محصول با قیمت

گذاری مناسب جهت کنترل و ناعادلانه و نبود راهبرد قیمت

گردد، که همین عامل نیز باعث تضعیف مدیریت بازار برمی

محصول نیز خرده پا شود. در توزیع موقعیت آنان در بازار می

بودن کشاورزان و شرکت انفرادی آنان در عملیات فروش، 

نابرابری در توزیع امکانات، ناکارآمدی بورس، تعدد دلالان و 

عدم وجود تعاون در بین تولیدکنندگان که قدرت چانه زنی 

شود تسلیم آنان را به شدت کاهش داده و در نهایت باعث می

لالان بازار شوند. نتایج ماتریس ها و دخواست و قدرت واسطه

عوامل داخلی نیز نشان داد که در بخش بازار داخلی قیمت و 

توزیع زعفران دچار ضعف بوده و موقعیت تدافعی وجود دارد. 

نتایج ماتریس عوامل خارجی نیز نشان داد که در تمامی 

ها بر های مورد بررسی وضعیت برتری فرصتآمیخته

-ها میرد که با استفاده از فرصتتهدیدهای محیطی وجود دا

توان بر تهدیدها غلبه کرد. در بخش تدوین راهبرد، ابتدا هدف 

و سپس راهبردهای رسیدن به هدف آمیخته موردنظر با توجه 

به موقعیت راهبردی حاصل بیان شد و سپس این راهبردها با 

شده ریزی کمی مانند نمونه بیاناستفاده از ماتریس برنامه

 ندی شد. باولویت

های حفاظت، بندی، آمیختهبا توجه به نتایج اولویت

اند. بنابراین، حفاظت از فرآوری و دولت در اولویت قرار گرفته

نام شهرت زعفران ایران با برندهای ایرانی و صادرات آن به

های صادراتی و ارزآوری بیشتر ایران باعث حذف واسطه

وری محصول از خواهد شد. مشکلات قابل توجه مراحل فرآ

زمین کشاورزی تا مرکز فرآوری کننده نیازمند ایجاد صنایع 

 تبدیلی و تکمیلی زعفران در مناطق عمده تولید است. 

در بازار صادراتی یکی از مشکلات فروش زعفران به 

ی خود تشدیدکننده بازار گردد که به نوبهتبادلات بانکی برمی

د. با تقویت روابط شوواسطه میدلالان صادراتی و فروش با
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توان سیاسی، ایجاد بازارهای جدید و حل مشکلات بانکی می

 تاحدودی این مسئله را برطرف نمود.
 

 ریزی کمی آمیخته بازاریابی حفاظتنتایج ماتریس برنامه .6جدول 
Table 6. Results of QSPM Matrix Protection Marketing Mix 

 2جذابیت راهبرد 
)St2(A.S 

 جذابیت
A.S 

 1جذابیت راهبرد 
)St1(A.S 

 جذابیت
A.S 

 ضریب
Cofficient 

 عوامل درونی و بیرونی
Internal and External Factors 

 نقاط قوت     
Strenghts 

 وجود انگیزه لازم برای برند سازی تجاری 1.32 4 1.32 4 0.33
There incentive for commerical 

branding 
 وجود عزم برای حفظ ذخایر ژنتیکی زعفران 0 0 0.32 1 0.32

 There determination to preserve the 

genetic resources saffron 
 نقاط ضعف     

Weakness 
 خام فروشی محصول 0 0 0.13 1 0.13

Selling raw saffron 
 نبود سرمایه در برند سازی 0.4 4 0.4 4 0.1

Lack of funds in branding 
 نبود برند ملی 0.48 4 0.48 4 0.12

Lack of national brand 
 کل    2.2  2.75

Total 

 ها فرصت     
Opportunities 

تولید محصول باکیفیت و متناسب با انواع  0 0 0 0 0.19

 ها و تقاضاهاسلیقه
Product quality and tailored to a variety 

of tastes 
 ای زعفرانایجاد برندهای منطقه 0.76 4 0.76 4 0.19

Create regional brands 
 هابندیایجاد کد رهگیری جغرافیایی بر روی بسته 0 0 0.3 2 0.15

Create geographical tracking code on 

packaging 
 تهدیدها     

Threats 
 ضرورت برند سازی محصول زعفران 0.71 4 0.71 4 0.18

The necessity of branding saffron 
 ثبت برند ایرانی در بازارهای جهانی 0.71 4 0.71 4 0.18

Iranian brand  registration in global 

markets 
 صادرات زعفران ایران بدون نام و نشان 0.48 4 0.48 4 0.12

Export anonymous 
 کل    2.66  2.96

Total 
 جمع کل   4.86  5.71

Total all 
 اولویت راهبرد   2  1

Strategy priority 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  
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 بندی راهبردهای قابل اجراریزی کمی، اولویتارزیابی ماتریس برنامه .7جدول 

Table 7. Results of QSPM Matrix, Prioritize strategies applicable 

 علامت
Sign 

 راهبردها
Strategies 

 جذابیت کل
TAS 

 رتبه
Rank 

St1 ایران برند ثبت برای لازم شرایط ایجاد  

Creating the necessary conditions  for registration of Iranian brans 

5.71 1 

St2 محصولات مشتقه ارتقای کیفیت تولید و  

Improve production quality and derivatives 

5.25 2 

St3 زعفران بازار حوزه در تجربه و دانش از اطلاعاتی بانک ایجاد  

Create a database of knowledge and experience in the field of saffron market 

5.25 2 

St4 صنعت زعفران ایجاد نوآوری  متناسب با ذائقه مشتریان در  

Create innovation proportionate to the customers taste in the saffron industry  

5.18 3 

St5 زعفران کیفیت در یکنواختی پسندی و مشتری رویکرد از استفاده   

Use customer-friendly approach and uniformity in the quality of packaging 

5.12 4 

St6  ای، تخصصی، منسجم و عمودیسیستمهای مدیریتی بازاریابی حرفهایجاد  

Create professional marketing management systems, specialized, integrated, vertical 

4.94 5 

St7 المللیبین تبلیغات ابزار از استفاده  

Using of international advertising tool 

4.86 6 

8St تولید عمده مناطق در زعفران تکمیلی و تبدیلی صنایع ایجاد  

Create processing and Supplementary industries saffron in major areas production 

4.80 7 

9St مزارع وریبهره بر تأکید با تولید گسترش  

Expand production with an emphasis on farm productivity 

4.64 8 

10St بازاریابی متخصص و کارآمد نیروهای تربیت  

Education efficient forces and marketing specialist 

4.54 9 

 
11St 

گیرتصمیم نهادهای انسجام شرایط تسهیل  

Facilitate integration Solidarity of  decision-making 

 10 

 
12St 

زعفرانکاری اراضی از ایدوره استفاده  

The period of land use saffron 

4.27 11 

 
13St 

شدهاصلاح بذرهای از استفاده سطح ارتقای  

Promoting the use of improved seeds 

4.05 12 

 
14St 

های کوچک زعفرانایجاد تسهیلات مالی و امکانات برای بنگاه  

Create financial facilities, facilities for saffron small firms  

3.59 13 

 
15St 

 ارتقای ارتباط بین فعالان صنعت زعفران و رایزنان تجاری
Improve connections between the activists of saffron industry and business advisors 

3.59 13 

 
16St 

زعفران بندیبسته اطلاعاتی پوشش ارتقای  

Improve data coverage saffron packaging 

3.77 14 

 
17St 

بازاری قدرت افزایش برای صادرکنندگان ملی انسجام و سالم رقابت ایجاد  

Healthy competition and national cohesion exporters to increase market power 

3.37 15 

 
18St 

روز هایفناوری از گیریبهره با پسندمشتری و جذاب نو، محصولات معرفی  

Introduction of new products, attractive and customer-friendly using technology 

3.16 16 

 
19St 

زعفران داخلی ایمنطقه بورس نظام ایجاد  

Create of regional exchange of saffron 

3.16 16 

  
20St 

المللیبین و ملی سازگاری با استانداردهای  

Compliance with national and international standards 

3.07 17 

21St صادراتی بازارهای در قیمت دارمدت کنترل  

Term control price in export markets 

2.97 18 

 
22St 

آموزشی هایکارگاه و سمینارها سطح ارتقای  

Promoting seminars and workshops 

2.97 19 

23St اجرایی نهادهای و مطالعاتی و تحقیقاتی ساختار تقویت  

Reinforcement of research and operational structure 

2.52 19 

 
24St 

توانمند مقیاس و بزرگ هایشرکت ایجاد به تشویق  

To encourage the creation of large-scale and powerful firm 

1.62 20 

Source: Results of Study            های تحقیقمأخذ: یافته  
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Abstract 
For Identify strengths, weaknesses, threats and apportunities in saffron market by 7Ps marketing mix, in 

this study, using of factors analytical strategic. Requirement data was gathered via interviews and 

questionnaires from 11managers and experts exporters Mashhad and torbat-e-heydarieh province over the 

period 2014-2015. Results of external Factor Evaluation Matrix (IFE) show that, Physical evidence, 

Packaging, Position, Public, Product, People, Protection, Promotion and Procces marketing mix, strengths 

dominanced on weaknesses and Price and Place marketing mix, weaknesses dominanced. Results External 

Factor Evaluation (EFE) Matrix show that, Physical evidence, Packaging, Position, Public, Product, People, 

Protection, Promotion and Procces Price and Place marketing mix, opportunities dominance has on 

Threats. Results of SWOT representative Price and Place mix strategies defensive and Product, Promotion, 

Physical evidence, People, Procces, Packaging, Protection, Public, Position and Total mix strategies 

diversity. The results showed that the price / location mix in the internal factors matrix had a score of 2.34 

and a score of 2.10, respectively, indicating strengths and weaknesses. In the external factors matrix, these 

two blends score 2.71 and 2.91, respectively, which indicate opportunities overcoming threats. Therefore, 

consideration should be given to planning defensive strategies (emphasizing internal weaknesses and 

external threats and ultimately resolving injuries). Other marketing mixes emphasize the strengths of the 

weaknesses and the opportunities overcoming the threats, which means that planning for diversity and 

competitive strategies (emphasis on internal strengths and external threats) is taken into consideration. So, 

qspm matrix total ranking show that, create necessary conditions for registration Iranian brans, production 

production quality and diversified products, create information banks by integration science and experience 

in saffron market and Create innovation proportionate whit taste consumers is 1-3 ranks, respectively. 

Thus, proffer researchs in bases brands and protectiom, procces, product and packaging marketing mix. 

 

Keywords: Marketing Mix, Analysis of strategic factors, Saffron, SWOT. 

 

 
 


