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 چکیده
پژوهش  نیصورت گرفته است. ا داریپا یابیبازار جهت نیتام رهیزنج یبیمدل ترک یمطالعه با هدف طراح نیا
 يگردآور ياند. برا داده لیرا خبرگان شرکت تشک يفارس انجام شده است و جامعه آمار-شرکت لبنیات میهندر 

ها،  داده يو گردآور یاصل يارهایمع ی. پس از شناسائسترسشنامه استفاده شده اپژوهش از مصاحبه و پ يها داده
استفاده  ارهایرمعیو ز ارهایمع تیاولو نییجهت تع يفاز یمراتب سلسله لیتحل ندیو فرا یزوج سهیمقا کیاز تکن

است. در  پرداخته شده نیتام رهیزنج يها کیتکن يبند به رتبه يعملکرد يها شده است. براساس وزن شاخص
 شده است. یبررس PLS کیها با تکن شاخص انیو تاثرات م ریو تاث یروابط عل يگوال زین تینها

برخوردار است. عملکرد  تیاولو نیشتریبا از ب هاي لبنی فراورده عیتوز یاتینشان داده است عملکرد عمل جینتا
عوامل  تیسوم است و در نها تیدر اولو یطیدوم است. عملکرد مح تیدر اولو هاي لبنی فراورده عیتوز ياقتصاد

 بازاریابی پایدارچابک بودن در  کور،یقرار دارند. براساس محاسبات و هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار ینسب تیمز
 يها افتهیدر رده اول و دوم قرار دارند.  هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  يریو انعطاف پذ هاي لبنی فراورده
در  يداریو پا يرینشان داده است ناب بودن، چابک بودن، انعطاف پذ یحداقل مجذورات جزئ کردیاز رو حاصل

 دارند. یینقش بسزا عملکرد بازاریابی پایداردر  نیتام رهیزنج
 

 يداریپا ،يریناب بودن، سبز بودن، چابک بودن، انعطاف پذ ،بازاریابی پایدار، زنجیره تامینواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
ن شرکت کنندگان در یو حمل و نقل ب یابیمکان ي، موجود، دیدر تول یهماهنگ بازاریابیره ینجت زیریمد

زنجیره  ت در بازار.یموفق يبرا ییو کارا ییب پاسخ گوین ترکیبه بهتر یابیدست ياست برا تامینره یک زنجی
ستخراج ) تا تحویل به مصرف الاها از مرحله ماده خام (اکهاي مرتبط با جریان و تبدیل  بر تمام فعالیت تامین

اي  زنجیره تامینلی، زنجیره کشود. به طور  هاي اطلاعاتی مرتبط با آنها مشتمل می ننده نهایی و نیز جریانک
الاي کالا و تبدیل مواد، از مرحله تهیه ماده اولیه تا مرحله تحویل کهاي مرتبط با جریان  ه همه فعالیتکاست 

در  زنجیره تامین بازاریابی تیریمد دهیا). 2019(گلگچی و کاولاینن،  شود می ننده را شاملکنهایی به مصرف 
شکل گرفته و  سبونیل دیدانشگاه جد فناوريدانشکده علوم و  عیو صنا کیمکان یمهندس یقاتیواحد تحق

 شناخته نهیزم نیدر ا یبه عنوان مرجع اصل یقاتیواحد تحق نیتوسعه داده شده است. در حال حاضر ا
 تیریمد يو سبز را در فضا داریپا، چابک، ناب يکردهایتلاش دارد رو زنجیره تامین بازاریابی تیریمد .شود می
آنها را بپوشاند. در هاي  یتک تک آنها بهرمند شده و همزمان کاست يایکناره هم بنشاند تا از مزا تامین رهیزنج
 تامین رهیزنج تیریانبار به صفر برسد و مد يح موجوداست تا سط نیناب تلاش بر ا تامین رهیزنج تیریمد

اثیر ت داریپا بر بازاریابی تامین رهیزنج تیریگذارد. مد می و بازار يبه مشتر يچابک هدف خود را بر پاسخ فور
و  میمستق عاتیدر مقابل ضا ستیط زیمحو  عتیسبز به دنبال حفاظت از طب کردیرو تیدر نها دارد.

 .)2018 ،لینت و همکارانف( باشد می میرمستقیغ
، کشور را به خود اختصاص داده است دیاز تول یمهم که سهم قابل توجه یبه عنوان صنعت لبنیات صنعت

ز مصرف مصرف و پس ا، دیتول، ساخت، یعیاز منابع طب يخود از بهره بردار اتیح چرخههاي  بخش هیدر کل
ی، عوامل اجتماع، مصرف کننده ها، کننده ها تامینرامون خود (یپ طیبا مح میرمستقیو غ میدر تعامل مستق

بازار  يرو بر دیبا یگان داخلدکنن دیتول، یطیمح طیبه شرا جهبا تو نیقرار دارد. همچن و ... ) یطیمح ستیز
 شیافزا، یبه سازمان تجارت جهان وستنیند پمان ییمتمرکز شوند. با توجه به ضرورت ها یو جهاناي  منطقه

، شتریب یس دهیسرو، نه کمتریهز، ت بالایفیک با بر استفاده از محصولات انیمشتر دیو تأک یالملل نیب نیقوان
 عیمحصولات و خدمات در صنا در ارائه داریره ارزش پایزنج تیریمد جادیا، ستیز طیسبز سازگار با محو 

، نه بالایهزی، طیست محیضمن مسائل ز یاز مشکلات اساس یکی یول است. ریاپذو اجتناب ن يکشور ضرور
به سازد  می يد را ضروریجدهاي  کیند هاست که استفاده از روش ها و تکنیو زمان بر بودن فرآ، نییت پایفیک

کبرال و (کند  رسد مدیریت زنجیره تامین رکنی اساسی در موفقیت عملکرد بازاریابی پایدار ایفا می نظر می
 لبنیاتدر شرکت و  بیزنجیره تامین بازاریا تیریو اجراي مد ییشناسا بیترت نیا به ).2018 ،دیل و همکارانا

رقابتی هاي  یکی از مزیتهمچنین مؤثر باشد.  یصنعت توسعه یمنف امدهايیتواند بر کنترل و کاهش پ می
هاي  است. یکی از بخش تامین زنجیرههاي  کاراتر و اثربخش تر کردن فعالیت، پایدار براي کشورها و شرکت ها

باشد  می یکیلجستهاي  فعالیت، تواند موجب صرفه جویی بسیار در هزینه ها شود می عمده این فعالیت ها که
  .)2018 ،ستولز و همکارانا(

ي، جارهاي  نهیخود علاوه بر هز ماتیدر تصم دیبا لبنیات میهنشرکت  تامین رهیزنج رانیمد که ییاز آنجا
 يشنهادیمدل پ بیترت نیا به .رندیخود را در نظر بگ ماتیتصم یاجتماعهاي  نهیو هز یطیمح ستیابعاد ز

، ندهایفرآ یفیضمن ارتقا کتواند  می شرکت لبنیات میهندر  داریپا زنجیره تامین بازاریابی تیریمد
این مطالعه به  .مؤثر باشدهم  یصنعت توسعه یمنف يامدهایبر کنترل و کاهش پ، انیتر مشترشیب يتمندیرضا
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 تامیندر تحقق مزیت رقابتی زنجیره  تامینچه الگویی از مدیریت زنجیره  دهد هاي زیر پاسخ می پرسش
ندیهاي نیازمشده اند: يدسته بند ریز یگروه کل چهارر د قیتحق یفرعهاي  پرسش ؟شرکت موثرتر است

 رهیزنجچه عوامل/پارامترهایی براي تحقق  ی، چیست؟رقابت تیمز ایجاد با تامین رهیزنجاساسی در تحقق 
ی، چه رقابت تیبا مز تامین رهیزنجکلیدي براي تحقق هاي  شاخص ی، موثر هستند؟رقابت تیبا مز تامین

از  داریپا زنجیره تامین بازاریابی يپارامترها ی، کدام یک ازرقابت تیبا مز تامین رهیزنجبراي تحقق  هستند؟
عملکرد  بر زنجیره تامین ه بررسی تاثیربپژوهش حاضر  در به همین دلیل اهمیت بیشتري برخوردارند؟

 .ز منظر پایداري پرداخته شده استا بازاریابی

  پژوهشدبیات ا
بازار معترف  زمیکند و به ضرورت دگرگونى مقررات در مکان هاى بازار را قبول مى تیمحدود داریپا ابىیبازار

 ماتیتعهد جمعى و متحدانه نسبت به دگرگونى لازم در تنظ ،به جاى دورى از مقررات داریپا ابىیاست. بازار
مفهوم  کی داریپا ابىیبازار ،دگاهید نیدهد. از ا می پرورش داریرا به نفع توسعه پا متىینهادى و نشانه هاى ق

افراد شامل  در رفتار واقعى همه رییتغ ازمندیرا در بر دارد که ن داریکلان است که تفکر توسعه پا ابىیبازار
بوم  بر سه مسئله داریپا ابىیبازار ،کلان ابىیکنندگان و مصرف کنندگان است. علاوه بر تفکر بازار دیتول

و کاهش  طىیمح ستیسبز که بر مشکلات ز ابىی؛ بر خلاف بازارکند می دیو اقتصادى تأک اجتماعى ،شناختى
 رپاید ایتواند در معناى بادوام  می داریصفت پا .)2018 ،ساروانان و همکاران( تمرکز دارد طىیمح ستیز نهیهز

طولانى مدت مؤثر با  شود که رابطه ریتفس ابىیتواند نوعى از بازار می داریپا ابىیبازار نیاستفاده شود. بنابرا
در آن  دارىیدر نظر گرفتن مسائل پا ای داریارجاع خاصى به توسعه پا چیه نکهیکند بدون ا می جادیا انیمشتر

رفتار مصرف  لیتحل ارتباط دارد. داریتوسعه پا به طور واضح ترى به برنامه دارىیپا ابىیبازار وجود داشته باشد.
رفتار مصرف کننده  هر سه مرحله دارىیشود. در بحث پا می دیاستفاده و رفتار پس از خر ،دیکننده شامل خر

 ستیاجتماعى و ز تیفیتوانند به ک می از کمک هاى مهمى که مصرف کنندگان ارىیمهم هستند : بس
 اجتناب از آن جمع ای دیدر خر ریتأخ ای ،بردن نینگهدارى و از ب ،بکنند در استفاده از محصول طىیمح
ظر را در ن دیاستفاده و رفتار پس از خر ،دیبوم شناختى و اجتماعى در خر ارهاىیمع داریشود. مصرف پا می

 ابىیرا براى بازار نهیزم کنندگان مصرف هاى خواسته و شناختى بوم –دارد. اشترام مشکلات اجتماعى 
پاگربواف ( اوردیبراى شرکت هاى نوآور را به وجود ب دیفرصت هاى مهم جد اندتو می کند و می فراهم دارىیپا

 .)2017 ،و همکاران
محصولات و خدمات را در  ،انیمشتر ،بازار آن ،ارزش ها و چشم انداز شرکت ،دارىیپا ابىیبازار تیمأمور

عنصر ضمنى در ارزش هاى  کیتواند  می دارىیپا ابىیبازار تیکند. مأمور می مطرح دارىیحضور چالش پا
شرکت و  دارىیپا هیانیباشد. ب مدهارزش ها آ هیانیب ایشرکت  تیدر اسناد شرکت مانند مأمور ایشرکت باشد 

هدف گذارى و توسعه و اجراو  ندیبا فرا نکهیاستفاده اى نخواهند داشت مگر ا نینامه ها کوچک تر نییآ
 لیاجتماعى و اقتصادى تکم ،. گاهى اوقات اهداف بوم شناختى)2017 ،ریلاس( شده باشند کپارچهیراهکارها 

آن ها در کوتاه مدت و بلند مدت انجام  نیمبادلاتى ب دیاز موارد با ارىیهستند. هر چند در بس گریکدی کننده
 کیچالش طاقت فرسا و  کیاجتماعى و اقتصادى  ،اهداف بوم شناختى نیتوازن درست و معتبر ب افتنیود. ش

 تیریمد خواهد بود. کمیو  ستیدر قرن ب ابىیدر حال گسترش براى بازار مشخصه کیادامه دار است و  ندیفرا
 تیریدر سازمان است. مد ریشخص مد دگاهیاز د ابىیکردن بازار ریخرد براى تصو شیگرا کیمعمولأ  ابىیبازار
و خواسته هاى  ازهایو برآوردن ن ابىیاجرا و کنترل منابع بازار ،سازماندهى ،زىیبه معناى برنامه ر ابىیبازار
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کل سازمان  ،موفق شود ابىیبازار تیریمد نکهیا ىبه اهداف سازمان است. برا دنیمصرف کنندگان براى رس
 ابىیبازار تیریتوان گفت مد می فیتعر نی. با ا)2017 ،گافریک( کند تیبازار و مشترى را حما شیگرا دیبا
و  ازهایبه ن ىیبراى پاسخگو ابىیاجرا و کنترل منابع بازار ،سازمان دهى ،زىیبرنامه ر ل شام دارىیپا

به اهداف  ابىیو دست عىیطب ستیز طیاجتماعى و مح ارهاىیمع تیرعا اب ندهیهاى نسل امروز و آ خواسته
سازمان را در نظر  ازهاىیو برآورده کردن ن طىیمح ستیاجتماعى و ز ارهاىیدر حالى که مع .سازمان است

 طیمح ،ابا مشترى ه داریو نگهدارى روابط پا جادیتواند به معناى ا می دارىیپا ابىیبازار ،دارد. به عبارت کلى تر
 شیارتباطات در گرا ابىیو بازار دارىیپا ابىیمعمول بازار ژگىیو کیباشد.  عىیطب ستیز طیاجتماعى و مح

تراکنشى که کوتاه مدت  ابىی؛ بر خلاف بازازبلند مدت و رابطه مدار هستنددراز مدت آن هاست. هر در مفهوم 
 .)2016 ،کاترانجف( و فروش محور است

زنجیره تامین بر  مدیریت دهد شان مینشود که تحقیقات گذشته  می ملاحظه با توجه به مراتب فوق
. این در حالیست که تحقیقی با عمق و گستردگی فعلی انجام نشده است. در عملکرد بازاریابی پایدار تاثیر دارد

مختلفی در هاي  است که مطالعات و پژوهشمطلب بعمل آمده و نتایج حاصل، گویاي این هاي  سیربرهر حال 
پژوهش فعلی است و  این زمینه انجام شده است که بر حسب مورد بطور مستقیم یا غیر مستقیم شبیه به

ست که در انجام این پژوهش با استفاده از کارهاي انجام شده توسط دیگران، از تجارب ا بر این وششک مسلماً
با  شود. یم این طرح با این اهداف براي اولین بار ارائهپر واضح است که  آنها در اجراي این طرح استفاده گردد.

 کارهايخصوص  نیدر ا دیمشخص گرد تامین رهیوع زنجبا موض نیشیپ قاتیسوابق تحق یتوجه به بررس
 تامینزنجیره  -سبز تامینزنجیره  -چابک تامینزنجیره  -ناب تامینزنجیره  -تامینی منفکی (زنجیره قاتیتحق

ع وموض نیرسد پرداختن به ا یبه نظر م نیانجام شده است. بنابرا )زنجیره تامین بازاریابیپایدار و اخیرا 
نوآوري  رندهیو دربرگ یدانشگاه یصنعت یقاتیتحقهاي  تیفعال اتیجزء ضرورمه موارد فوق) (ترکیبی از ه

موجود در زمینه هاي  مدل مفهومی تحقیق حاضر، حاصل مطالعه مبانی نظري تحقیق و شناسایی مدل باشد.
پس با دو مدل، استخراج و سهاي  است که پس از آن ابعاد و شاخص بازاریابی پایدارو زنجیره تامین  مدیریت

هاي  موجود، نکات قابل توجه مورد توجه محقق قرارگرفت، سپس شاخصهاي  بررسی، نقد و اصلاح شاخص
انتخاب شده به وسیله خبرگان مورد بررسی قرار گرفتند و ابعاد و هاي  مدل انتخاب شدند. ابعاد و شاخص

 شدند.  مدل انتخابهاي  با اهمیت از دید خبرگان به عنوان ابعاد و شاخصهاي  شاخص

 روش تحقیق
ره یزنج یر تکاملیسف یبه توصابتدا  .است یدانیم -یفیق از نوع توصیپژوهش حاضر بر اساس اهداف تحق

 يآورگردسپس با  پردازد. می شرکت لبنیات میهندر  آن يایمزاو تامین، ره یمختلف زنج يکردهایروتامین، 
 شود. یم يریجه گیل و نتیسلسله مراتبی فازي و ویکور تحل يبه کمک متدها شرکت لبنیات میهنها از  داده

 خواهد بود. يکاربرد، و از نظر هدف يمطالعه مورد، قیاز نظر نوع تحق مطالعهن یا
 و یبررس شاملاي  کتابخانه روششوند:  می داده ها و اطلاعات لازم به دو روش جمع آوري، در این تحقیق

به  یابیجهت دست، پژوهش موضوع مربوط ادبیات با رابطه در انگلیسی و فارسی مقالات و متون انواع مطالعه
از  لبنیاتدر صنعت  لازم اطلاعات آوري جمع منظور به باشد. می یت رقابتیکرد مزیبا رو تامین رهیزنج تیریمد
 شود.  می ادهاستف تامین رهیزنج تیریمد نهیکارشناسان و خبرگان در زم نیپرسشنامه ب عیتوز قیطر
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 رهیزنج تیریبه مد یابیجهت دستتعیین کننده در عوامل  تیاهم زانیم نییبندي و تع تیجهت اولو
که امکان  نیرسد. با توجه به ا می ضروري به نظر ريیگ میتصمهاي  ، استفاده از مدلبا مزیت رقابتی تامین

 ییبندي اقدامات اجرا تیجهت اولو یجبرانهاي  از مدل دیشده است، با نییعوامل تع نیاز مهم تر یکیمبادله 
 جدیداز  ،ویکورروش براي تعیین وزن و نرخ ناسازگاري و براي تعیین درجه اهمیت از  AHPاز استفاده کرد. 

  شود. می ی استفادهمتد جبران نیتر
تواند  می روش نیاست. ا افتهیتوسعه یک و زنگ کوویاست که توسط آپر یتوافق MADMروش  کی کوریو

 نی. ادیمخالفت را فراهم نما يبرا ير انفرادیتاث نهیکم کیو  تیاکثر يبرا یگروه تیمطلوب نهیشیمقدار ب کی
 يمتضاد کاربرد دارد بطور يارهایله با معأمس کی يبرا یچند راهکار سازش ای کیبه  یابیروش جهت دست 
 یسازش رراهکا نجایدهد. در ا ياری یینها میتصم کیبه  یابی دست يرا برا رندهیگ میکه قادر است تصم

هاي  تمخالف زانیو م یگروه تیمطلوب نیتوافق متقابل ب کیآل است که  دهیجواب موجه به ا نیتر کینزد
 ورد.آ می بوجود يانفراد

. لذا سازد یرا مشکل م یقطع ماتیاخذ تصم، یطیمح طیاز شرا نانیو عدم اطم یدگیچیبه علت پ یاز طرف
اس، اکسل، اس پی همچنین از نرم افزارهاي اس استفاده شود. يریگ میدر تصم ياست از روش فاز ستهیشا

 گردد. می اکسپرت چویس استفاده
 را در بر 1392تا پایان آذر ماه  1392قلمرو زمانی این تحقیق یک محدوده زمانی چند ماهه از اول خرداد 

صاحب  قیتحق نیآماري در ا جامعه فارس است.-کت لبنیات میهنشرقلمرو مکانی این تحقیق  گیرد. می
 ییشناآ یطیمح ستیز لئو مسا تامین رهیزنج تیریهستند که با مد لبنیاتاز صنعت  ینظران و کارشناسان

 دارند.

 هاي پژوهش وتحلیل داده تجزیه
نکنیک و  AHP يکرد فازیوبا ر بازاریابی پایدار بازاریابی پایدار یبیمدل ترک یطراحهدف این مطالعه 

VIKOR هاي زنجیره تامین با متغیرهاي  است. براساس الگوریتم پژوهش، نخست ارتباط میان تکنیک
بررسی شده است. سپس به تعیین اولویت معیارها  (PLS)عملکردي سازمان با رویکرد حداقل مجذورات جزئی 

با رویکرد  AHPهاي عملکردي از تکنیک  خصبندي شا شود. براي اولویت هاي عملکردي پرداخته می و شاخص
هاي  گردید براساس وزن شاخص هاي عملکردي تعیین اولویت فازي استفاده شده است. پس از آنکه شاخص

ها از تکنیک  هاي زنجیره تامین پرداخته خواهد شد. براي تعیین اولویت تکنیک بندي تکنیک عملکردي به رتبه
  ویکور استفاده شده است.

 حداقل مربعات جزئیتکنیک 
بازاریابی پایدار  عملکردبا زنجیره تامین دیریت م ابعاد مختلف در گام نخست از پژوهش حاضر رابطه

بررسی شده است. هر یک از روابط در قالب یک فرضیه پژوهشی مطرح شده است. مدل پژوهش و هریک از 
 PLSاند. در تکنیک  وتحلیل قرار گرفته مورد تجزیه (PLS) یحداقل مربعات جزئ یکنکتها با استفاده از  فرضیه

باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته  3/0بار عاملی استاندارد قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) اگر کمتر از 
باشد خیلی  6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بارعاملی بین  نظر می شده و از آن صرف

هاي خودگردان سازي (بوت  هاي مشاهده شده از روش براي بررسی معناداري همبستگی مطلوب است.
شود. در این مطالعه از روش خودگردان سازي استفاده شده  استراپ) و یا برش متقاطع جک نایف استفاده می
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بزرگتر از  t-value% اگر مقدار آماره بوت استراپینگ 5دهد. در سطح اطمینان  را به دست می tاست که آماره 
 هاي مشاهده شده معنادار است.  باشد همبستگی 96/1

دارد که نشان  3/0گیري بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداري بزرگتر  براساس نتایج مدل اندازه
دهد همبستگی مناسبی بین متغیرهاي قابل مشاهده با متغیرهاي پنهان مربوط به خود وجود دارد.  می

دهد  بزرگتر است که نشان می 96/1) در تمامی موارد از مقدار بحرانی tاستراپینگ (آماره  همچنین مقدار بوت
توان  همبستگی بین متغیرهاي قابل مشاهده با متغیرهاي پنهان مربوط به خود معنادار است. بنابراین می

هاي حاصل از این  نتیجه گرفت هر متغیر اصلی به درستی مورد سنجش قرار گرفته است و با عنایت به یافته
 پرداخت. پژوهش يها هیآزمون فرضتوان به  مقیاس می

محاسبه  230/0برابر  عملکرد بازاریابی پایدارر یبا متغناب بودن در زنجیره تامین ر یان متغیقدرت رابطه م
ه بزرگتر از کبدست آمده است  266/3ز ین آماره آزمون. شود مقدار قابل قبولی محسوب میه کشده است 

است.  معنادار مشاده شده یدهد همبستگ یبوده و نشان م 96/1% یعنی 5در سطح خطاي  tمقدار بحرانی 
  .دارد عملکرد بازاریابی پایدار يرو یو مثبت میمستق ریتأثناب بودن در زنجیره تامین ن یبنابرا

 369/0 برابر عملکرد بازاریابی پایدارر یبا متغ چابک بودن در زنجیره تامینر یان متغیقدرت رابطه م
% 5در سطح خطاي  tمقدار بحرانی ه بزرگتر از کبدست آمده است  326/2 آماره آزمونمحاسبه شده است. 

 چابک بودن در زنجیره تامینن یاست. بنابرا معنادار مشاده شده یدهد همبستگ یبوده و نشان م 96/1یعنی 
  .دارد عملکرد بازاریابی پایدار يرو یو مثبت میمستق ریتأث

 383/0 برابر عملکرد بازاریابی پایدارر یبا متغجیره تامین انعطاف پذیري در زنر یان متغیقدرت رابطه م
ه کبدست آمده است  870/3ز ین آماره آزمون. شود مقدار قابل قبولی محسوب میه کمحاسبه شده است 

 مشاهده شده یدهد همبستگ یبوده و نشان م 96/1% یعنی 5در سطح خطاي  tمقدار بحرانی از  بزرگتر
فراهم  عملکرد بازاریابی پایدار بستري مناسبی براي تامین رهیدر زنج يریانعطاف پذن ی. بنابرااست معنادار

  .کند می
ه کمحاسبه شده است  259/0 برابر عملکرد بازاریابی پایدارر یبا متغ سبز بودنر یان متغیقدرت رابطه م

در سطح  tمقدار بحرانی از  کوچکتره کبدست آمده است  582/2ز ین آماره آزمون. مقدار قابل قبولی است
سبز بودن ن ی. بنابرااست معنادار اندك مشاهده شده یدهد همبستگ یبوده و نشان م 96/1% یعنی 5خطاي 

 .ددار نقش محوري عملکرد بازاریابی پایداردر 
محاسبه  308/0 برابر عملکرد بازاریابی پایدارر یبا متغ پایداري در زنجیره تامینر یان متغیقدرت رابطه م 

از  بزرگتره کبدست آمده است  518/2 زین آماره آزمون. شود مقدار قابل قبولی محسوب میه کشده است 
. است معنادار مشاهده شده یدهد همبستگ یبوده و نشان م 96/1% یعنی 5در سطح خطاي  tمقدار بحرانی 

 .ددار یینقش بسزا عملکرد بازاریابی پایداردر  پایداري در زنجیره تامینن یبنابرا
ن در زنجیره تامین، انعطاف پذیري در این مطالعه تاثیر پنج متغیر ناب بودن در زنجیره تامین، چابک بود

مورد بررسی قرار  عملکرد بازاریابی پایداربر متغیر  در زنجیره تامین، سبز بودن و پایداري در زنجیره تامین
گرفت. به عبارت دیگر با استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی اثر هریک از این متغیرهاي مربوط به این 

یري اثرات همزان سایر بررسی شده است. مدل ساختاري خروجی ها به صورت تفکیک شده با در نظر گ سازه
 نمایش داده شده است.  2شکل در  Smart PLSنرم افزار 
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 تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل تفکیک شده  -1شکل 
 

هاي مختلف مورد  زئی اثر کلی تکنیکدر نهایت در این قسمت با استفاده از تکنیک حداقل مربعات ج
نمایش  2در شکل بررسی بر عملکرد در قالب یک مدل کلی بررسی شده است. مدل ساختاري نهائی تحقیق 

 است.  محاسبه شدهبراي سنجش معناداري روابط نیز  tداده شده است. آماره 
بدست  715/0ابی پایدار با عملکرد هاي زنجیره تامین بازاری قدرت رابطه (بارعاملی استاندارد) میان تکنیک

محاسبه گردیده  96/1و بزرگتر از  440/16نیز  tدهد. مقدار آماره  آمده است که همبستگی بالائی را نشان می
هاي زنجیره تامین بازاریابی پایدار بر  توان نتیجه گرفت تکنیک است. بنابراین براساس نتایج مدل کلی می

 ه دارند.نقش تعیین کنند عملکرد بازاریابی پایدار
هاي زنجیره تامین بازاریابی پایدار با کسب مزیت رقابتی  قدرت رابطه (بارعاملی استاندارد) میان تکنیک -
 96/1و بزرگتر از  232/2نیز  tدهد. مقدار آماره  بدست آمده است که همبستگی متوسطی را نشان می 243/0

هاي زنجیره تامین  ان نتیجه گرفت تکنیکتو محاسبه گردیده است. بنابراین براساس نتایج مدل کلی می
 بازاریابی پایدار بر کسب مزیت رقابتی نقش دارند.

بدست آمده است که  976/0قدرت رابطه (بارعاملی استاندارد) میان ابعاد عملکرد با کسب مزیت رقابتی  -
ه گردیده است. محاسب 96/1و بزرگتر از  063/13نیز  tدهد. مقدار آماره  همبستگی متوسطی را نشان می

 توان نتیجه گرفت ابعاد عملکرد بر کسب مزیت رقابتی نقش دارند. بنابراین براساس نتایج مدل کلی می

 خلاصه نتایج تکنیک حداقل مجذورات جزئی -1جدول 
 رتبه اهمیت tمقدار  بارعاملی استاندارد ابعاد موثر بر عملکرد

 5 266/3 230/0 هاي لبنی فراورده پایداربازاریابی ناب بودن در 
 2 326/2 369/0 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداربودن در  چابک

 1 870/3 383/0 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  يریپذ انعطاف
 4 582/2 259/0  هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداربودن در  سبز

 3 518/2 308/0 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار در يداریپا
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 FAHPهاي عملکردي با تکنیک  تعیین اولویت شاخص
در گام نخست از پژوهش حاضر روابط میان متغیرهاي مدل بررسی شد. پس از آنکه الگوي روابط علی 

ز تعیین گردید به تعیین اولویت معیارها و زیرمعیارهاي عملکردي پرداخته شده است. براي این منظور ا
ها در  اي مبتنی بر مقایسه زوجی عناصر و با مقیاس نه درجه ساعتی استفاده شده است. پرسشنامه پرسشنامه

نفر از خبرگان بهره گرفته شده است.  15میان خبرگان توزیع شده است. در این مرحله نیز از دیدگاه 
 عملکرد، هاي لبنی فراورده عیتوز یاتیعملکرد عملعبارتند از:  مطالعه حاضراصلی  عملکردي معیارهاي

هایی در نظر گرفته  براي هریک از این معیارها شاخص ی.طیمح عملکردو  هاي لبنی فراورده عیتوز ياقتصاد
نتایج محاسبه انجام شده و اوزان مربوط به زیرمعیار انتخاب شده است.  8شده است بطوریکه در مجموع 

 آمده است: 2جدول هاي در  شاخص

 FAHPها با تکنیک  تعیین اولویت نهائی شاخص -2جدول 
 رتبه وزن نهایی وزن اولیه نماد شاخص وزن اریمع

عملکرد عملیاتی 
هاي  فراوردهتوزیع 

 لبنی
0.313 

 P11 0.439 0.137 3 هاي لبنی فراوردهکاهش زمان توزیع 
 P12 0.310 0.097 4 نیهاي لب فراوردهرضایمندي مشتري 

 P13 0.157 0.049 7 هاي لبنی فراوردهکیفیت 
 P14 0.095 0.030 10 هاي لبنی فراوردهسطح موجودي 

عملکرد اقتصادي 
هاي  فراوردهتوزیع 

 لبنی
0.366 

 P21 0.487 0.178 1 هاي لبنی فراوردهچرخه نقدینگی توزیع 
 P22 0.346 0.127 5 زیست محیطی هاي  هزینه
 P23 0.167 0.061 9  هاي لبنی فراوردهتوزیع  عمومیهاي  هزینه

 P31 1.000 0.322 2 هاي لبنی فراوردهاتلاف کسب و کار توزیع  0.322 محیطی عملکرد
 )هاي پژوهش یافته :منبع(

 

 

 FAHPها، برونداد تکنیک   اولویت نهائی شاخص -2شکل 
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 VIKORها با تکنیک  کبندي تکنی رتبه
هاي موجود موجود با استفاده  بندي تکنیک هاي شناسائی شده، به اولویت در این گام برمبناي وزن شاخص

هاي  هاي انتخاب گزینه برتر مبتنی بر تکنیک از تکنیک ویکور پرداخته شده است. مانند سایر روش
اتریس تصمیم یا همان ماتریس گیري چندمعیاره نخست ماتریس تصمیم تشکیل شده است. م تصمیم

 AHPارائه شده است که وزن هر شاخص آن با تکنیک  3جدول ها براساس معیارها در  امتیازدهی گزینه
 نشان داده شده است. ijdو هر درایه آن با  Dتعیین گردیده است. ماتریس تصمیم با 

 بازاریابی پایداردر  چابک بودن)، T1( هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدارن در ناب بوددر این جدول 
موارد  تیسبز بودن (رعا)، T3(هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدارنعطاف پذیري در )، اT2( هاي لبنی فراورده

) T5( هاي لبنی فراورده داربازاریابی پای پایداري در)، T4( هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار) در یطیمح ستیز
 نشان داده شده است.

 ماتریس تصمیم (ارزیابی) -3جدول 
M CA1 CA2 CA3 CA4 
T1 2.73 2.93 3.00 3.13 
T2 2.80 2.73 2.67 2.53 
T3 2.80 3.00 2.87 2.67 
T4 3.33 3.00 3.20 2.73 
T5 2.80 3.00 2.80 3.20 

 
ماتریس  .گیرد میصورت نرمال سازي خطی  ي بروشریگ میس تصمیماتر ياس سازیمق یبدر گام دوم 

با تقسیم درایه متناظر در ماتریس  ijnنشان داده شده است. هر  ijnو هر درایه آن با  Nمقیاس شده با  بی
 شود: می صورت زیر محاسبه اولیه بر مجموع عناصر ستون متناظر و به

∑
= m

ij

ij
ij

d

d
n

1

 

𝑓𝑗ب یکرده و به ترت نییتعها  نهیهمه گز انیک را در مینِ هرین و بدتریبهتر ار،یهر مع يبرا
𝑓𝑗و  ∗

− 
𝑓𝑗اگر معیار مثبت باشد  م.ینام یم

𝑓𝑗حداکثر مقدار ستون و  ∗
𝑓𝑗یاگر تمامحداقل مقدار ستون است.  −

به را ها  ∗
𝑓𝑗 آل مثبت) و در مورد دهیاز خواهد داد (نقطه ایامت نیشترینه با بیب بهیک ترکیم یوند بزنیهم پ

ز ین −
خواهد بود. در این ماتریس تمامی معیارها از نوع مثبت است. بنابراین  )یآل منف دهیاز (نقطه این امتیبدتر

 خواهیم داشت:
𝑓𝑗

∗ = 0.230, 0.205, 0.220, 0.224 

𝑓𝑗
− = 0.189, 0.186, 0.183, 0.178 

مقدار ب) و ین ترکیده آل مثبت (بهتریام از راه حل اiنه یگز یانگر فاصله نسبیب )S(يمقدار سودمند
 باشد. می ده آل مثبتیاز راه حل ا يام از دورiنه یگز یانگر حداکثر ناراحتیب) Rتأسف(

𝑆𝑗 = � 𝑊𝑖

𝑛

𝑖=1

.
𝑓𝑖

∗ − 𝑓𝑖𝑗

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

− 
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𝑅𝑗 = 𝑚𝑎𝑥 �𝑤𝑖 .
𝑓𝑖

∗ − 𝑓𝑖𝑗

𝑓𝑖
∗ − 𝑓𝑖

−� 

 بنابراین خواهیم داشت:

 مقدار سودمندي و تاسف هر تکنیک - 4جدول 
 Rمقدار تاسف  Sمقدار سودمندي  تکنیک ها 

 0.038 0.053 یهاي لبن فراورده بازاریابی پایدارناب بودن در 
 0.034 0.088 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  بودن چابک

 0.034 0.054 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  يریپذ انعطاف
 0.006 0.006  هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار) در یطیمح ستیموارد ز تیبودن (رعا سبز

 0.034 0.050 هاي لبنی اوردهفر بازاریابی پایدار در يداریپا

 
 :است نهیهرگز ي) براQ(کوریشاخص و محاسبهبنابراین گام بعدي 

𝑄𝑖 = 𝑣 �
𝑆𝑖 − 𝑆∗

𝑆− − 𝑆∗� + (1 − 𝑣) �
𝑅𝑖 − 𝑅∗

𝑅− − 𝑅∗� 

S- = maxSi, S* = minSi  

R- = maxRi, R* = minRi  

S* = 0.015; S- =0.054; R*= 0.008, R- = 0.038 

 بنابراین داریم:
𝑄1 = 0.5 �

0.053 − 0.015
0.054 − 0.015

� + (1 − 0.5) �
0.038 − 0.008
0.038 − 0.008

� = 0.850  

𝑄2 = 0.544  

𝑄3 = 0.000  

𝑄4 = 0.762  

𝑄5 = 0.039  

شوند. بهترین گزینه  مرتب می کوچک به بزرگدر سه گروه از  Q, R, Sها براساس مقادیر  در نهایت گزینه
 را داشته باشد به شرط آنکه دو شرط زیر برقرار باشد: Qست که کوچکترین آن ا

گزینه رتبه اول و دوم را داشته باشند، باید رابطه زیر برقرار  mدر میان  A2و  A1شرط یک: اگر گزینه 
 باشد:

𝑄(𝐴2) − 𝑄(𝐴1) ≥
1

𝑚 − 1
 

 
 عنوان رتبه برتر شناخته شود. به  Sو  Rهاي  باید حداقل در یکی از گروه A1شرط دو: گزینه 
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 اگر شرط نخست برقرار نباشد هر دو گزینه بهترین گزینه خواهند بود.
 شوند. هر دو به عنوان گزینه برتر انتخاب می A2و  A1 نهیگزاگر شرط دوم برقرار نباشد 

 محاسبه شاخص ویکور -5جدول 

  
S R Q 

 رتبه دارمق رتبه مقدار رتبه مقدار
 5 0.850 5 0.038 4 0.042 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدارناب بودن در 

 3 0.544 3 0.021 3 0.041 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  بودن چابک
 1 0.000 1 0.008 2 0.015 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدارپذیري در  انعطاف

 4 0.762 4 0.024 5 0.054  هاي لبنی فراورده ربازاریابی پایدابودن در  سبز
 2 0.039 2 0.012 1 0.012 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار در پایداري

 
در  يریانعطاف پذو  هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار در يداریپابنابراین براساس محاسبات ویکور، 

 ول و دوم قرار دارند. اکنون باید شرط نخست بررسی شود:در رده ا هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار

0.039 − 0.000 ≥
1

5 − 1
 ; →  0.039 ≤ 0.25 

بنابراین شرط نخست برقرار نیست. اگرچه شرط دوم مبنی بر اینکه گزینه برتر باید حداقل در یکی از 
در  پایداريو  پذیري عطافانبه عنوان رتبه برتر شناخته شود، برقرار است. بنابراین تکنیک  Sو  Rهاي  گروه

 شوند. هردو به عنوان گزینه برتر انتخاب می هاي لبنی فراورده بازاریابی پایدار
و دستیابی به مزیت  عملکرد بازاریابی پایدارابتدا براساس ابعاد زنجیره تامین بازاریابی پایدار و نقش آن بر 

مجذورات جزئی مورد سنجش قرار  پایدار رقابتی مدل مفهومی تحقیق ارائه شد. این مدل با رویکرد حداقل
هاي عملکردي پرداخته شد و با  فازي به تعیین اولویت شاخص AHPگرفت. سپس با استفاده از رویکرد 

ها مدل تحقیق با تکنیک ویکور مورد برازش مجدد قرار گرفت. خلاصه نتایج  مشخض شدن اوزان این شاخص
نتایج حاکی از انطباق این دو تکنیک دارد. تنها در در جدول ارائه شده است.  PLSتکنیک ویکور و تکنیک 

 بودن و پایداري رتبه اهمیت اختلاف اندکی دارد. زمینه چابک

 PLSخلاصه نتایج تکنیک ویکور و تکنیک  -6جدول 

 بارعاملی  ابعاد موثر بر عملکرد
رتبه 
 اهمیت

رتبه  آماره ویکور
 اهمیت

 5 0.850 5 230/0 هاي لبنی فراورده بی پایداربازاریاناب بودن در 
 3 0.544 2 369/0 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداربودن در  چابک

 1 0.000 1 383/0 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  يریپذ انعطاف
 4 0.762 4 259/0  هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداربودن در  سبز

 2 0.039 3 308/0 هاي لبنی فراورده یابی پایداربازار در يداریپا
 

و  ند انتخابک یفا میرا ا یو اساس ینقش اصل پروژه سازمانیدر هر  مدیریت زنجیره تامینه کنیبا توجه به ا
 رود.  می رندگان بشماریم گیران و تصمیمد يدیلکمات یجزء تصم ارزیابی مدیریت زنجیره تامین
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 بازاریابی پایدارموثر بر  مدیریت زنجیره تامین مهمترین معیارهاي -1-5شکل 
 

مدیریت زنجیره باعث حذف  مدیریت زنجیره تامینانتخاب  يارهایاز مع يرس یک یابیو ارز ییلذا شناسا
و  مدیریت زنجیره تامینرد کنه شدن سطوح عملیشیخواهد شد. جهت ب سازمانیند یارامد از فرآکنا تامین

 ي مشخصیارهایاز است معیسازمان، ن ياز و استانداردهایردن نکردن قصور و خطاها در بر آورده کنه یمک
مدیریت ت متفاوت در یمتعدد با درجات اهم یفکیو  یمک هاي شاخصه کاست  یهیپردازش گردد. بد و معین

بنابراین در نخستین گام از این پژوهش چهار معیار به عنوان معیارهاي اصلی گردد.  یمطرح م زنجیره تامین
هاي  فراورده عیتوز یاتیعمل عملکرد  عبارتند از:معیارها  نیاموثر بر مدیریت زنجیره تامین شناسائی گردید. 

 بازاریابی پایدار ینسب تیو عوامل مز یطیعملکرد مح ،هاي لبنی فراورده عیتوز يعملکرد اقتصاد ،لبنی

 لبنیهاي فراورده به موقع عیتوز
هاي فراورده عیتامین کنندگان توز ارتباط
 لبنی

 لبنیهاي فراورده عیزمان سیکل توز کاهش

 ناب بودن

خدمات  يسرعت در پاسخگویی به مشتر
 لبنیاي هفراورده یعیتوز

هاي مختلف فراورده ریمقاد عیدر توز انعطاف
 لبنی

 لبنیهاي فراورده عیتغییر در زمان توز توانایی

 چابک بودن

 عملکرد اقتصادي
 عملکرد عملیاتی
 عملکرد محیطی

 عملکرد سازمانی

با توجه به  بنیلهاي فراورده عیانعطاف در توز
 موجودي و شرایط عرضه 

 لبنیهاي فراورده عیتوززمان انتظار در  کاهش
 بر حسب تقاضا لبنیهاي فراورده عیتوز

 انعطاف پذیري
اقتصادي (کاهش هزینه،  کردیرو

 سودآوري بالا، مدیریت موجودي) 
محیطی (کاهش سوخت،  عوامل

 گازهاي گلخانه اي، ضایعات) 
اجتماعی (سلامتی و ایمنی،  عوامل

 قانون و مقررات) 

 پایداري

 عیاستفاده شده در توزکاهش تنوع مواد 
 لبنیهاي فراورده

تامین کنندگان براي کاهش اثرات  همکاري
 لبنیهاي فراورده عیزیست محیطی در توز

 سبز بودن

 بازاریابی پایدار
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شرکت  بازاریابی پایدار در مدیریت زنجیره تامین . از این معیارها جهت ارائه مدلی برايهاي لبنی فراورده
ارائه شده  1-5هاي هر سطح در شکل  مهمترین شاخص .استشده استفاده توان  می فارس-لبنیات میهن

 است.

 ها، بحث و پیشنهادات کاربردي  محدودیت
هایی بوده است. براي نمونه سازه اصلی این مطالعه یعنی مدیریت زنجیره  این مطالعه داراي محدودیت

سازي و ایجاد مقیاسی جهت  تامین بازاریابی پایدار تاکنون کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است. بنابراین مفهوم
و هر منطقه  هر سازمانهمچنین  .هائی را این مطالعه به همراه داشته استها و محدودیتسنجش آن کاستی

-شرکت لبنیات میهنمنحصر به  وهشن پژیاهاي  افتهیباشد، لذا  ي میفرهنگ و جو منحصر به فرد يدارا
ستفاده از ابزار در نهایت ا باشد. ینم يگرید مجموعه و هر منطقههر  يم برایقابل تعم یبه سادگ فارس بوده و

عدم کنترل دقت و موجود مانند  یها به علت مشکلات عموم داده يگرد آور یپرسشنامه به عنوان ابزار اصل
 ج را کاهش دهد.یتواند دقت نتایدست م نیاز ا یو خطاهائ صدافت پاسخگویان

شنهادات ین پژوهش، پیصورت گرفته در ا یدانیک و میبدست آمده از مطالعات تئور يهاافتهیبر اساس 
ان کاز ار یکی مدیریت زنجیره تامین سازمان، يها پروژه يه در اجراکنیبا توجه به اباشد. یقابل ارائه م يمتعدد

 فارس به طور اخص و همچنین به صورت عام به-شرکت لبنیات میهن ، بهنی، بنابرااستت یموفق یاصل
ت یخود نها مدیریت زنجیره تامینه در انتخاب کشود  می شنهادیپ یردولتیو غ یدولت يها ها و سازمان تکشر

ن یه در اک یو روشها  دام از آنکت هریارها، اهمیند. معیاستفاده نما یعلم يها دقت را داشته و از روش
معیارهاي فردي، سازمانی و محیطی  نه سودمند باشد.ین زمیتواند در ا می ار گرفته شده است،کهش به پژو

در فارس از اهمیت زیادي برخوردار هستند. -شرکت لبنیات میهنهمراه باهم براي مدیریت زنجیره تامین 
جهت بهبود  است.برخوردار  تیاولو نیشتریباز  هاي لبنی فراورده عیتوز یاتیعملکرد عملمختلف،  عوامل انیم

چگونگی ورود و نحوه گسترش و تعمیق حضور در یک بازار از اهمیت بسزائی برخوردار است، عملکرد، 
تواند  می شود، می بازاریابی و توزیع که معمولا به واسطه قوانین، سنن و ضرورت ها تعیین و تحمیلهاي  روش

با  شرکت لبنیات میهنبرخوردار باشد. در این راستا  زیاديهاي  حتی در دو کشور همسایه نیز از تفاوت
رقابتی، منابع کافی اعم از نیروي هاي  بکارگیري مدیران و کارشناسان مجرب، متعهد و مصمم، مزیت

ي حضور تواند میمتخصص، امکانات فنی، مخازن ذخیره سازي، امکانات حمل و نقل کار آمد و منابع مالی 
 .داشته باشدي مختلف در بازارهاي کشورهاقدرتمند 

 گیري خلاصه و نتیجه
 .شرکت وابسته است دیریت زنجیره تامینمبه  داریپا ابىیبازار ملکردع دهد این مطالعه نشان مینتایج 
نهادها  رییبراى تغ اسىیهاى دولتى و س ندیها در فرا حضور فعال شرکت درباره داریپا ابىیهاى بازار دگرگونى
ولى محدود است.  ریامکان پذ داریموفق کالاهاى پا ابىی، بازاربا چارچوب نهادى کنونى .است دارىیبه نفع پا

 جادیکننده و چه مصرف کننده ا دی، چه براى تولداریبراى رفتار پا بتمحرك هاى مث ستینهادى قادر ن شیآرا
است  لیدل نیمى کند. به هم قیرا مى دهد و گاهى اوقات هم آن را تشو داریرفتار ناپا ، اجازهکند. در مقابل

 تىیضعو جادیا براى و مصرف و شناختى بوم-مشکلات اجتماعى نیدر نهادها براى گسترش تعامل ب رییکه تغ
مى توانند  دارىیو رهبران پا شگامانی، لازم است. پاز بازار ىیها در گوشه داریموفق محصولات پا ابىیبراى بازار

 ادیرا ازد داریتوسعه پا نیند و بنابراده رییرا تغ اسىینفع شخصى شان را مهار کنند و نهادهاى دولتى و س
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ها هم راحت تر  ، شرکتکنند تیحما داریپا مصرفاز  شترىیب اسىیبخشند. هر چه نهادهاى اجتماعى و س
 کنند.  ابىیبازار داریتوانند براى راه حل هاى پا مى

شرکت لبنیات  در طراحی مدل ترکیبی زنجیره تامین بازاریابی پایدار ییشناساو  یبررسدر این مطالعه به 
اي  تا با دیدگاهی تحلیلی و مقایسه پرداخته شده است VIKORمتد  و AHPيکرد فازیبا روفارس -میهن

همچنین الگوي روابط علی میان متغیرهاي پژوهش نیز  نتایجی با دقت و قابلیت اتکاي بیشتري بدست آید.
 ویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است.مورد بررسی و مداقه قرار گرفته است. براي این منظور نیز از ر

موثر بر مدیریت زنجیره تامین بازاریابی پایدار  ینسب تیعوامل مزاست مهمترین  نتایج اولیه نشان داده
 کاهش، هاي لبنی فراورده عیتوز سطح شیافزا، هاي لبنی فراورده عیتوز تیفیک سطح شیافزا عبارتست از:

. مهمترین عوامل عملیاتی نیز عبارتند از: هاي لبنی فراورده عیتوز نهیهز کاهشو  بنیهاي ل فراورده عیزمان توز
 سطحو  هاي لبنی فراورده تیفیک، هاي لبنی فراورده يمشتر يمندیرضا، هاي لبنی فراورده عیکاهش زمان توز

، هاي لبنی فراورده عیتوز ینگیچرخه نقد. عملکرد اقتصادي نیز در سه محور هاي لبنی فراورده يموجود
بررسی شده  هاي لبنی فراورده عیتوز یهاي عموم نهیهز، هاي لبنی فراورده عیدر توز یطیمح ستیهاي ز نهیهز

 نیز مهمترین عامل محیطی است. هاي لبنی فراورده عیاتلاف کسب و کار توزاست. 
، میزان اهمیت ابی پایداربازاری هاي موثر بر مدیریت زنجیره تامین در این مطالعه علاوه بر شناسایی شاخص

با در تصمیم گیري گروهی تعیین شده است.  FAHP هاي مزبور با استفاده از مدل بندي شاخص و اولویت
اند. نتیجه حاصل از مقایسه زوجی  توجه به هدف پژوهش این معیارهاي اصلی با یکدیگر مقایسه شده

 نیشتریاز ب 356/0با وزن نرمال  هاي لبنی ردهفراو عیتوز یاتیعملکرد عملمعیارهاي اصلی نشان داده است: 
دوم است.  تیدر اولو 351/0با وزن نرمال  هاي لبنی فراورده عیتوز يعملکرد اقتصاد برخوردار است. تیاولو

 بازاریابی پایدار ینسب تیعوامل مز تیوم است. در نهاس تیدر اولو 202/0با وزن نرمال  یطیعملکرد مح
 دارند.قرار  هاي لبنی فراورده

شده، به  یشناسائ يها وزن شاخص يبرمبنا ،شد يبند رتبه يعملکرد يها و شاخص ارهایمع پس از آنکه
شده است. براساس محاسبات  اختهپرد کوریو کیموجود موجود با استفاده از تکن يها کیتکن يبند تیاولو

 هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  يریو انعطاف پذ هاي لبنی فراورده بازاریابی پایداردر  چابک بودن کور،یو
 یکیحداقل در  دیبرتر با نهیگز نکهیبر ا یشرط دوم مبن نیهمچن ودر رده اول و دوم قرار دارند. شرط نخست 

بازاریابی در  يریانعطاف پذ کیتکن نیبه عنوان رتبه برتر شناخته شود، برقرار است. بنابرا Sو  R يها از گروه
 .شوند یبرتر انتخاب م نهیبه عنوان گز ي لبنیها فراورده پایدار

مورد  یحداقل مربعات جزئ یکنکتهاي تحقیق به تفکیک با استفاده از  در نهایت هریک از فرضیه
 جیبراساس نتااند. مدل کلی تحقیق نیز با استفاده از همین تکنیک آزمون شده است.  وتحلیل قرار گرفته تجزیه

 یهمبستگ دهد یدارد که نشان م 3/0بزرگتر  يموارد مقدار یاهده در تماممش یبار عامل يریگ مدل اندازه
براساس مقدار  نیهمچنپنهان مربوط به خود وجود دارد.  يرهایقابل مشاهده با متغ يرهایمتغ نیب یمناسب

 نیب یهمبستگ دهد یبزرگتر است که نشان م 96/1 یموارد از مقدار بحران ی) در تمامt(آماره  نگیبوت استراپ
 پنهان مربوط به خود معنادار است.  يرهایقابل مشاهده با متغ يرهایمتغ
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