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Abstract 
Market share is a part of the total market that a company allocates to itself and 
prepares, adjusts and implements its marketing plans in order to meet its needs. This 
study was conducted to develop a local model of increasing market share in Iranian 
dairy industries with a qualitative approach. The current research is considered to be 
applicable in terms of its purpose, and exploratory qualitative in terms of code 
collection method. The target population includes 12 experts, including professors of 
Islamic Azad University in marketing fields, including marketing managers in dairy 
companies who are familiar with market share issues. Sampling was done with the 
purposeful method until theoretical saturation was reached in the interviews. The main 
tool of data collection in the field section includes semi-structured interviews. Data-
based theory approach by means of MAXQDA.20 software was used to analyze 
qualitative data and provide a paradigm model. Based on the results of the qualitative 
analysis, 22 categories and 78 indicators were identified in the form of six main 
categories including causal conditions (internal marketing, product life cycle 
management, market attractiveness, marketing mix, competitive strategy and planning 
and targeting), background factors (characteristics of customers, competitive 
environment and market turbulence), central phenomenon (market share development 
strategy), strategies and measures (market share management, sales promotion, 
advertising, competition, special brand value and market segmentation), intervening 
factors (management risk and sustainable competitive advantage) and consequences 
(stabilization of brand position, profitability, bargaining power and increase in market 
share). As a result, the paradigmatic model of the native pattern of increasing the 
market share in Iran's dairy industries has been fully drawn with a qualitative approach 
according to six conditions (contextual, causal, intervening, central phenomenon, 
strategies and actions, and consequences). 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, the food industry is one of the most important and broadest active industries in the 
global economy. The growing population, the diversification of consumer tastes, the 
increasing importance of the health of food products, healthy nutrition as a factor in 
preventing the occurrence of many diseases, the prominence of the role of food from the 
economic, health, etc. aspects all show the significant role of nutrition and food industry in 
today human life (Khakbeez, Rezaei & Azizi, 2021).  Milk and its products are of special 
importance in human life due to their extraordinary nutritional value, and they always provide 
part of the body's needs in the human food pyramid, including protein and some vitamins and 
especially calcium, but they do not have substitute products; therefore, in terms of examining 
alternative goods, the circle of investigation should be limited to all types of dairy products 
(Mousavinejad & Khoramnia, 2021). In recent years, an increasing number of experts and 
business theorists assume that one of the ways to increase the efficiency of a company is to 
increase the market share, but not paying attention to the factors of increasing the market 
share can sometimes cause trouble as well as less profit for a company and also will 
undoubtedly follow more risks (Rajani et al, 2023). The importance of this issue is not only in 
maintaining the company's current market share; after all, as the industry grows, a company's 
market share must also increase to remain competitive and profitable. An increase in market 
share requires obtaining a larger share than before, and this indicates that the company's 
growth is more than average and that they have performed better than their competitors. 
Market share and brand influence are important to understand as part of the larger puzzle of 
brand growth and diversification. The more you know about the current market position – 
strengths and weaknesses, competitors and potential opportunities, the more clearly you can 
prioritize brand growth strategies and reduce the inherent risk of new investments (Mohsen et 
al, 2021). The issue of market share and the factors affecting it is a very broad category that 
cannot be created by presenting a simple model and including a limited number of variables. 
Therefore, it is necessary to use exploratory methods to identify the maximum number of 
factors involved in the market share; in fact, the main innovation of the present research is 
also in this matter, which presents a comprehensive model of factors affecting the increase of 
market share with a qualitative approach. On the other hand, by reviewing the literature, it is 
clear that not much research has been done on the market share in the dairy industry, which 
indicates a major research gap. In fact, by reviewing the available literature, it is clear that so 
far, not much research has been done to provide a model for increasing market share, both 
inside and outside the country. Therefore, using a qualitative approach, a completely new 
model can be achieved in this field. In fact, this research can be considered as a complement 
to previous researches and an attempt to solve some research gaps. Based on the mentioned 
material, the researcher is looking for the question: what is the local model of increasing the 
market share in the country's dairy industry? 
 
Theoretical framework  
Economy and industrial organization is one of the trends of economics that examines the 
mutual behavior of producers with each other, producers with consumers and consumers with 
each other, and the study of the elements of the structure, behavior and performance of 
markets is the most important subject of industrial economics, and the quality of relationship 
of these elements to each other, the direction of their cause, and the factors affecting each of 
these elements have been the subject of numerous studies in this branch of economics. Market 
share is one of the structural variables to measure the intensity of competition between 
producers, which is affected by functional and behavioral factors in the literature of industrial 
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economics. How these factors affect market share in the form of structure, behavior and 
performance patterns has always been a subject of disagreement among industrial economists, 
so that the economists of the school of structuralism consider the direction of causality from 
structure to function; while behaviorists and economists of the Chicago school consider the 
direction of causality from performance to behavior and structure (Abzari, Safari Shad, Abedi 
Sharbiani & Porveshi Murad, 2019). Usually, popular metrics for measuring marketing 
success, such as market share, are not well understood and used inappropriately. Market share 
is a very popular metric. In a survey of senior marketing managers, 67% consider market 
share based on net dollars a very useful measure, and 91% consider market share evaluation 
based on units sold useful. The explanation of why managers consider market share as a 
valuable criterion is rooted in an old research that was conducted in the 1970s and it points to 
the existence of a significant relationship between market share and return on investment. 
However, this relationship may not be as clear as customers' expectations (Lee, 2019). Studies 
indicate that this relationship is often correlative rather than causal (Yousefi, Mehralian, 
Rasekh & Tayeba, 2019). 
 
Research methodology 
This research is fundamental in terms of its purpose, and descriptive exploratory in terms of 
nature. Because the database method and the paradigm model of Strauss & Corbin (1998) are 
of high comprehensiveness to include various components involved in a phenomenon; in this 
research, this approach has been used to provide a model for increasing market share in the 
dairy industry. The tool for collecting codes, indicators and components includes a semi-
structured interview. The target population of this research includes professors of Islamic 
Azad University and several university units in marketing fields, including marketing 
managers in dairy companies who are familiar with market share issues. To determine the 
samples of this research and to determine this group of experts, the purposeful sampling 
method was used. After conducting 12 interviews, theoretical saturation was achieved. The 
implementation process of the current research was such that after studying the research 
literature and getting familiar with the subject, questions were formulated in the form of a 
semi-structured interview and given to the experts (participants in this research). Based on the 
answers given by the experts, coding was done in three consecutive stages, including open, 
central and selective coding, and thus the research paradigm model based on the database 
theory was obtained. 
 
Research findings  
Data integration is very important in grounded theory. In the research process, after collecting 
data, analyzing and interpreting them; it is time to present the model, conclusion and 
summary of the research. In the first step, by examining the current situation, the obtained 
data are classified into 6 main categories. Based on the opinion of professors and experts, 22 
categories and 78 indicators from all the indicators obtained from the qualitative analysis of 
the interview database have been used to present the local model of increasing the market 
share in Iran's dairy industry. 
 
Conclusion  
Based on the results of the secondary coding of the research, internal marketing indicators, 
product life cycle management, market attractiveness, marketing mix, competitive strategy 
and planning and targeting were selected as the categories of causal conditions in compiling 
the market share increase in Iranian dairy industries. The result obtained in relation to causal 
conditions implies the fact that internal marketing is used to improve performance and 
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increase the quality of products and services, improve the behavior and performance of 
personnel, develop organizational culture, and ultimately improve customer satisfaction. 
Every product has a specific life cycle that includes different stages such as design, 
development, production, marketing and sales. The indicators of product analysis, market 
analysis, competition analysis and environmental analysis were selected as the central 
categories in compiling the market share increase in Iran's dairy industries. The indicators of 
market share management, sales promotion, advertising, competition, special brand value and 
market division were selected as strategic categories in compiling the market share increase in 
Iran's dairy industry. The indicators of customer characteristics, competitive environment and 
market turbulence were selected as the categories of background conditions in compiling the 
increase of market share in Iranian dairy industry. The indicators of risk management and 
sustainable competitive advantage were chosen as the categories of intervening conditions in 
the formulation of increasing the market share in the dairy industry of Iran. The indicators of 
brand positioning, profitability, bargaining power, and market share increase were selected as 
outcomes in compiling the market share increase in Iran's dairy industry. 
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  ها:كليد واژه
 سهم بازار، 

 تبليغات،

 پيشبرد فروش،

 ارزش ويژه برند، 

   صنايع لبني ايران 

  چكيده
اين مطالعه با هدف ارائه الگوي بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران با رويكرد كيفي انجام شده 

آوري كدها روش است. تحقيق حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقيقات كاربردي و از لحاظ روش جمع
اتيد دانشگاه آزاد نفر از خبرگان اعم از اس 12گردد. جامعه هدف شامل تحقيق كيفي اكتشافي محسوب مي

هاي لبني كه آشنا با مباحث سهم بازار هاي بازاريابي، شامل مديران بازاريابي در شركتدر رشتهاسلامي 
ها انجام شد. ابزار اصلي گيري با روش هدفمند تا رسيدن به اشباع نظري در مصاحبهبوده است. نمونه
بنياد با استفاده دادهتاريافته است. از رويكرد تئوريساخها در بخش ميداني شامل مصاحبه نيمهگردآوري داده

هاي كيفي و ارائه مدل پارادايمي استفاده شد. بر اساس براي تحليل داده 20نسخه   MAXQDAافزار از نرم
شاخص شاخص در قالب شش دسته اصلي شامل شرايط علي  78مقوله و  22نتايج حاصل از تحليل كيفي 

استراتژي رقابتي و  آميخته بازاريابي، يت چرخه عمر محصول، جذابيت بازار،مدير (بازاريابي داخلي،
)، پديده محوري تلاطم بازار، محيط رقابتي و ويژگي مشترياناي (گذاري)، عوامل زمينهريزي و هدفبرنامه

رقابت، ، پيشبرد فروش، تبليغات، مديريت سهم بازار(استراتژي توسعه سهم بازار)، راهبردها و اقدامات (
تثبيت گر (مديريت ريسك و مزيت رقابتي پايدار) و پيامدها ()، عوامل مداخلهارزش ويژه برند و تقسيم بازار

در نتيجه مدل پارادايمي  ) شناسايي شد.زني و افزايش سهم بازارقدرت چانه، سودآوري، موقعيت برند
اي، علي، يفي با توجه به شش شرايط (زمينهالگوي بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران با رويكرد ك

  گر، پديده محوري، راهبردها و اقدامات و پيامدها) به طور كامل ترسيم شده است.مداخله
  
  
  
  
  
  

). ارائه الگوي بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران 1403عليرضا. ( ،روستا ،فرزاد ،آسايش ،ليلا ،طاهري :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .322-302. 4)2( .كسب و كارفصلنامه ارزش آفريني در مديريت  .با رويكرد كيفي
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 مقدمه

باشند رشد روزافزون ترين صنايع فعال در عرصة اقتصاد جهاني ميترين و گستردهامروزه صنايع غذايي، يكي از مهم
تغذية سالم به عنوان عامل كنندگان، افزايش اهميت سلامت محصولات غذايي، جمعيت، متنوع شدن سلايق مصرف

هاي اقتصادي و بهداشتي و ... همگي مبين غذايي از جنبه تر شدن نقش موادپيشگيري از بروز بسياري از امراض، برجسته
). شير و (Khakbeez, Rezaei & Azizi, 2021باشد نقش قابل توجه تغذيه و صنايع غذايي در زندگي بشر امروز مي

ذايي العاده از اهميت خاصي در زندگي انسان برخوردارند و همواره در هرم غهاي آن به دليل ارزش غذايي فوقفرآورده
نمايند، اما داراي كالاي ها و به ويژه كلسيم را تأمين ميانسان بخشي از نيازهاي بدن از جمله پروتئين و برخي ويتامين

هاي لبني محدود بايستي دايره بررسي را به انواع فرآوردهباشند؛ لذا از لحاظ بررسي كالاهاي جايگزين ميجايگزين نمي
هاي ايجاد شده در صنايع لبني ). به هر حال در شرايط فعلي با اينكه ظرفيت(Mousavinejad & Khoramnia, 2021نمود

كشور قابل توجه است اما هنوز در بسياري از مناطق كشور توليدكنندگان و صنايع لبني به خصوص صنايع لبني سننتي 
مين شرايط در شهرهاي بزرگ و باشند. در هكشور با نبودن بازار خريد و عدم شناخت كافي از اين بازارها مواجه مي

شهرهايي كه ظرفيت توليدي چنداني ندارند كمبود مواد لبني به ويژه شير پاستوريزه، دوغ، ماست، پنير، كره و خامه قابل 
هاي توسعه سهم بازار و فروش محصوت لبني ها به نوعي مرتبط با عدم توجه به استراتژيتوجه است، كه همه اين

  ).Haji Ahmadi &Aqbashlou, 2018باشد (ع لبني ميتوليدكنندگان و صناي
هاي افزايش كنند كه يكي از راهوكار فرض ميپردازان كسباي از متخصصان و نظريههاي اخير، تعداد فزايندهدر سال

تواند باعث دردسر و بازده يك شركت، افزايش سهم بازار است اما عدم توجه به عوامل افزايش سهم بازار گاهي مي
ترديد خطرات بيشتري را نيز به دنبال خواهد داشت همچنين سوددهي كمتر براي يك شركت شود و همچنين بي

)Rajani et al, 2023 ،اهميت اين مسئله صرفاً در حفظ سهم فعلي شركت از بازار نيست؛ از اين گذشته، با رشد صنعت .(
ور باقي بماند. افزايش سهم بازار مستلزم به دست آوردن سهم بازار يك شركت نيز بايد افزايش يابد تا رقابتي و سودآ

دهد كه رشد شركت بيشتر از حد متوسط است و از رقبا بهتر باشد و اين نشان ميسهمي بزرگتر از آنچه قبلاً بوده است مي
بسيار مهم است.  اند. سهم بازار و نفوذ برند براي درك به عنوان بخشي از پازل بزرگتر رشد و تنوع نام تجاريعمل كرده

توانيد هاي بالقوه بدانيد، به وضوح مينقاط قوت و ضعف، رقبا و فرصت -هرچه بيشتر در مورد جايگاه فعلي در بازار 
 ,Mohsen et alهاي جديد را كاهش دهيد (گذاريبندي كنيد و ريسك ذاتي سرمايههاي رشد برند را اولويتاستراتژي

ها مؤظفند سهم بازار خود را با همان دقت مديريت كنند كه يم بين سود و ريسك، شركت). با توجه به ارتباط مستق2021
توانند با تلاش براي افزايش سهم بازار ها ميكنند. اگرچه اكثر شركتهر جنبه ديگري از تجارت خود را مديريت مي

هاي مورد انتظار ها و ريسكآن هزينه اي هستند كه درخود سود ببرند، برخي ممكن است به اين نتيجه برسند كه در نقطه
مندي از ). تصاحب سهم غالب يك بازار احتمالاً به معناي بهرهHo & Wang, 2022بيشتر از سود مورد انتظار است(
تواند به معناي كسب رهبري، كنند. همچنين ميهايي است كه در آن بازار خدمت ميبالاترين سود در ميان شركت

آورند، هايي كه سهم بسيار بالايي از بازار را به دست مياي همراه است. شركتكه با چنين سلطهقدرت و شكوهي باشد 
كنندگان و دهند كه رقباي كوچكترش با آن مواجه نيستند. رقبا، مصرفخود را در معرض خطرات متعددي قرار مي

هاي هام بالا انجام دهند تا عليه شركتهاي با سمقامات دولتي بيشتر احتمال دارد كه اقدامات خاصي را عليه شركت
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). سهم بازار، بخشي از كل بازار است كه شركت آن را به خود اختصاص داده و Ho & Wang, 2022كوچك (
نمايد. سهم سازمان با توجه به اينكه در چه هاي بازاريابي خود را در راستاي رفع نيازهاي آن تهيه، تنظيم و اجرا ميبرنامه

تواند به صورت پويا تغيير كند و معمولاً سه شاخص سهم ذهني اي، محلي و...) ميكند (جهاني، منطقهت ميبازاري فعالي
گيري تغيير احتمالي در آينده فروش و سهم بازار هاي برتر اندازهعنوان شاخصو سهم آوايي و سهم تحقيق و توسعه به

شتر، يك شركت ممكن است يكي از چندين استراتژي را ). براي به دست آوردن سهم بازار بيSolomon, 2023هستند(
اعمال كند. اول، ممكن است فناوري جديدي را براي جذب مشترياني كه ممكن است از رقيب خود خريداري كرده 

تواند منجر به يك پايگاه مشتري فعلي و گسترش باشند، معرفي كند. دوم، پرورش وفاداري مشتري تاكتيكي است كه مي
كند و به شركت جايي كاركنان جلوگيري ميبههاي پرهزينه جا. سوم، استخدام كاركنان با استعداد از هزينهشفاهي شود
بندي كند. در نهايت، با اكتساب دانش جديد، يك شركت هاي اصلي خود را اولويتدهد در عوض شايستگياجازه مي

). نكته مهم در رابطه Koo et al, 2021د را به دست آورد (تواند هم تعداد رقبا را كاهش دهد و هم پايگاه مشتريان خومي
توان عوامل مربوطه را به يك يا هاي سهم بازار بسيار متعدد بوده و لذا نميبا افزايش سهم بازار اين است كه تعداد پيشران

ر بازار لبنيات كشور را چند عامل محدود نمود. اين امر لزوم ارائه يك مدل جامع از عوامل مؤثر بر افزايش سهم بازار د
  دهد. نشان مي

زايي و چه از لحاظ تأمين امنيت همچنين لبنيات يكي از صنايع مهم در داخل كشور چه از لحاظ افزايش سطح اشتغال
رود. صنعت لبنيات هم مانند ديگر صنايع از ظرفيت بالايي برخوردار است اما با مشكلات و موانع غذايي به شمار مي

نگر در رابطه با بازاريابي صنعت لبنيات و به كند. با اين وجود نبود يك استراتژي كلو پنجه نرم ميمتعددي دست 
شود. رقابت شديد بين خصوص عدم توجه به مسئله سهم بازار از معضلات اصلي صنعت لبنيات كشور محسوب مي

هاي جديدي براي حوزه بايد استراتژي هاي فعال در اينسازد كه شركتهاي لبني، اين نكته را خاطر نشان ميشركت
تواند براي سلامت مالي پذيري و به تبع آن افزايش سهم بازار را بدست آورند. افزايش سهم بازار ميافزايش توان رقابت

هاي زيادي را در اختيار دارد تا نه تنها سهم بازار خود و موفقيت مداوم يك تجارت بسيار مهم باشد. يك شركت فرصت
دهد ظ كند بلكه سهم بازار جديدي را به دست آورد. هر شركتي بايد ارزشي را كه يك سهم بازار قوي ارائه ميرا حف

هاي لبني داخل كشور تواند براي ايجاد آن انجام دهد. بنابراين شركتدرك كند و متعهد به تلاش مستمري باشد كه مي
بازار آگاهي داشته و دوم پيشايندهاي افزايش سهم بازار را  وكار نخست بايد با مفهوم سهمبراي موفقيت در عرصه كسب

به درستي بشناسند. بنابراين در پژوهش حاضر به توسعه و ارائه الگويي براي افزايش سهم بازار در صنعت لبني پرداخته 
  شود. مي

ده و لحاظ كردن تعداد محدودي مسئله سهم بازار و عوامل مؤثر بر آن، يك مقوله بسيار گسترده است كه با ارائه يك مدل سا
توان تصويري كلي از آن را ايجاد نمود. لذا لازم است از روشهاي اكتشافي براي شناسايي حداكثر تعداد عوامل دخيل متغير نمي

در سهم بازار استفاده نمود؛ در واقع نوآوري اصلي پژوهش حاضر نيز در اين قضيه است كه با رويكري كيفي به ارائه يك مدل 
شود كه تاكنون تحقيقات پردازد. از طرف ديگر با بررسي ادبيات مشخص ميامع از عوامل موثر بر افزايش سهم بازار ميج

زيادي راجع به سهم بازار در صنعت لبني انجام نشده است كه اين خود بيانگر يك شكاف تحقيقاتي عمده است. در واقع با 
تحقيقات زيادي جهت ارائه الگوي افزايش سهم بازار چه در داخل و چه در شود كه تاكنون بررسي ادبيات موجود مشخص مي
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توان به الگويي كاملاً جديد در اين زمينه دست يافت. خارج از كشور انجام نشده است. بنابراين با استفاده از رويكرد كيفي مي
هاي تحقيقاتي در ف نمودن برخي شكافهاي قبلي و تلاشي براي برطركننده پژوهشتوان تكميلدر واقع اين پژوهش را مي

مدل بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبنيات  بر اساس مطالب گفته شده محقق به دنبال اين سؤال است كه  نظر گرفت.
  باشد؟كشور چه مي

  
  ادبيات نظري

كنند رقبا استفاده ميها به منظور كسب مزيت رقابتي، از منابع خود در جهت بهبود موقعيت نسبي خويش نسبت به شركت
شود. در مطالعات سازماندهي صنعتي، سهم هاي بهتري در آينده ميگيري فرصتو ارتقاي موقعيت شركت سبب شكل

ي مثبت بين سهم بازار و اند و همچنين رابطههاي مهم عملكردي شركت شناخته شدهبازار و رشد آن به عنوان شاخص
عملكرد، دو رويكرد رقابتي براي توضيح اين رابطه ارائه -رفتار-پارادايم ساختار سود اقتصادي به اثبات رسيده است .در

ي تباني است كه بر مبناي آن، با متمركز شدن سهم بازار در ميان تعداد معدودي از شده است. اولين رويكرد، نظريه
كنند و در نتيجه به سود مي هاي مقتدر، آنان قيمت محصول را بالاتر از سطح قيمت بازار رقابت كامل تعيينشركت

يابند. براساس دومين رويكرد كه ديدگاه كارايي است، كسب سهم بازار ناشي از افزايش متعارف بالاتري دست مي
هاي ناشي از مقياس آن سودهاي اقتصادي را براي شركت به همراه جوييكارايي شركت و نوآوري بوده و صرفه

ها، كسب سهم بازار بيشتر باشد و انتظار رود كه در ، اگر هدف مطلوب شركتآورد. صرف نظر از اين دو رويكردمي
هايي باشد كه سهم بيشتري از بازار را به خود اختصاص هاي رشد از آن شركتآينده افزايش سودآوري و فرصت

 ,Sinaii & Rashidizadehهاي رشد است(ي عملكرد آتي و فرصتاند، آنگاه تغيير در سهم بازار نشان دهندهداده

2020 .(  
هاي علم اقتصاد است كه به بررسي رفتار متقابل توليدكنندگان با يكديگر، اقتصاد و سازمان صنعتي، يكي از گرايش

پردازد و مطالعه عناصر ساختار، رفتار و عملكرد كنندگان با يكديگر ميكنندگان و مصرفتوليدكنندگان با مصرف
ها و عوامل باشد و چگونگي ارتباط اين عناصر با يكديگر، جهت عليت آنينعتي مترين موضوع اقتصاد صبازارها مهم

مؤثر بر هر يك از اين عناصر موضوع مطالعات متعددي در اين شاخه از علم اقتصاد بوده است. سهم بازار يكي از 
اد صنعتي از عوامل گيري شدت رقابت بين توليدكنندگان است كه در ادبيات اقتصمتغيرهاي ساختاري براي اندازه
شود. چگونگي اثرگذاري اين عوامل بر سهم بازار در قالب الگوي ساختار، رفتار و عملكرد عملكردي و رفتاري متأثر مي

مطرح بوده همواره مورد اختلاف نظر اقتصاددانان صنعتي بوده است. به طوري كه اقتصاددانان مكتب ساختارگرايي جهت 
دانند. در حالي كه رفتارگرايان و اقتصاددانان مكتب شيكاگو جهت عليت را از عملكرد د ميعليت را از ساختار به عملكر

). معمولا معيارهاي Abzari, Safari Shad, Abedi Sharbiani & Porveshi Murad, 2019دانند (به رفتار و ساختار مي
گيرند. سهم مورد استفاده نامناسب قرار ميشوند و محبوب سنجش موفقيت بازاريابي نظير سهم بازار، به خوبي درك نمي

درصد سهم بازار بر اساس دلار خالص  67بازار معياري بسيار محبوب است. در يك نظرسنجي از مديران ارشد بازاريابي، 
كنند. درصد ارزيابي سهم بازار براساس واحدهاي فروخته شده را مفيد قلمداد مي 91را معياري بسيار مفيد دانسته و 

 1970كنند در پژوهشي قديمي ريشه دارد كه در دهه ح اينكه چرا مديران سهم بازار را معياري ارزشمند تلقي ميتوضي
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حال، اين ارتباط شايد به اي معنادار ميان سهم بازار و بازگشت سرمايه اشاره دارد. بااينانجام شده است و به وجود رابطه
ها حاكي است اين ارتباط اغلب از نوع همبستگي است تا ). بررسيLee, 2019اندازه انتظارات مشتريان واضح نباشد (

برداري از سهم بازار پيش روي ). معمولا دو راه براي بهرهYousefi, Mehralian, Rasekh & Tayeba, 2019سببي (
گيري متوسط موفقيت اندازهمديران وجود دارد: سهم بازار به عنوان هدف نهايي و سهم بازار به عنوان معياري براي 

)Wang, 2017 استفاده از سهم بازار به عنوان هدف نهايي به سختي قابل توجيه است. بسياري از مديران بر اين باورند .(
وكار به حداكثر رساندن منافع سهامداران است، هرچند براي برخي مديران هدف فعاليت در كه هدف عالي يك كسب

حال، افزايش سهم بازار براي هيچ كدام از اين شود. باايننظير كاركنان و مشتريان نيز تعريف ميراستاي منافع ذي نفعاني 
گذاري سهامداران به حداكثر ممكن برسد، ها هدف نهايي معناداري نيست: اگر هدف اين است كه بازده سرمايهگروه

ها حاكي است وجود، يافتهشت. بااينافزايش سهم بازار بدون سودآوري نقش خاصي در تحقق اين هدف نخواهد دا
تر از افزايش سودآوري مديران بازاريابي معتقد هستند اولويت بخشيدن به سهم بازار حداكثري، موضوعي مهم

  ). Hafezi, Rajabi & Shivafar, 2018است(
  

  پيشينه پژوهش
Rajani et al (2023) نباكو پرداختند. در اين تحقيق كه در در تحقيقي به بررسي روشهاي افزايش سهم بازار در صنعت ت

فيليپ موريس اينترنشنال بازيگر اصلي بازار تنباكو  2020تا  2010كشور مختلف انجام شد، نشان داده شد كه از سال  77
گذاري بازار، برندسازي و بازاريابي محلي براي افزايش سهم بوده است كه از تركيبي از روشهاي بازاريابي چون هدف

  تفاده كرده است.بازار اس
 Shaligram (2022) هاي ها انجام داد. قابليتهاي پويا بر سهم بازار شركتاي با عنوان تاثير استراتژيك قابليتمطالعه

هاي سازمان فراهم پويا، جداي از اينكه منبعي براي منابع جديد براي شركت است، ابزار محكمي را براي استراتژيست
هاي ن است سود كمتري نسبت به داشتن قابليتهاي بازاريابي در مواقع بحران ممككند. تمركز بر قابليتمي

داشته باشد. در اين مطالعه مفهوم قابليت سازماني و پيامدهاي  -ويژه با افزايش شدت رقابتبه -پذيري استراتژيكانعطاف
و  گيرد، اما براي توسعه درك بهتر از پيوند بين قابليت سازمانيآن بر استراتژي و عملكرد تجاري مورد بحث قرار مي

كند كه تري نياز است. اين مقاله از طريق بررسي ادبيات موجود به اين مسئله اشاره ميسهم بازار، به مطالعه تجربي عميق
اي افزايش يافته است. نويسنده اعتقاد دارد ها براي افزايش سهم بازار به شكل قابل ملاحظهدر چندسال اخير تلاش شركت
  كند.ها ايفا ميپوياي شركت نقش موثري در افزايش سهم بازار شركت هايكه استفاده اثربخش از قابليت

Dadashi et al (2022)  ،در تحقيقي به طراحي مدل بازاريابي محتوا جهت افزايش سهم بازار پرداختند. در اين پژوهش
بهبود اعتماد «، »ارتقاء برند«مدلي طراحي گرديد كه با افزايش سهم كيفي از بازار هدف بانكداري مشتمل بر مؤلفه هاي 

گذاران، ي سپردههاي بازارهدف در حوزه، موجب ارتقاء سهم كم»ايجاد توجه آگاهانه«و » بين بانك و مشتريان
  گيرندگان خواهد شد.گذاران و تسهيلاتسرمايه

Mohsen et al (2021) يابي و در تحقيقي به به تبيين نقش ارزش ويژه برند در افزايش سهم بازار، مبتني بر رفتار اطلاع
افزوده اي بوده و به شدت تحت تأثير ارزشپيچيده نيازهاي اطلاعاتي پرداختند. نتايج نشان داد، افزايش سهم بازار پروسه
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هاي بازاريابي و عوامل مديريتي است، قرار دارد. علاوه بر اين، براي اين كه مراكز تجاري برند كه خود متأثر از استراتژي
  آوري نمايد. كيش بتوانند به صورت يك برند شناخته شوند بايد پيرامون مشتريان و بازار اطلاعات لازم و كافي را جمع

Golestaneh et al (2021) ي ارزش گرانهدر تحقيقي به بررسي تأثير تحول ديجيتال بر روي سهم بازار با نقش ميانجي
ي تحقيقات كاربردي همبستگي بوده و از لحاظ هدف، در زمره -پژوهش از لحاظ روش، توصيفي اين  برند پرداختد.

آوري گرديده ها توسط پرسشنامه جمعها، پيمايشي بوده و دادهآوري دادهعقرار گرفته است همچنين از منظر روش جم
تواند نقش ميانجي در تاثير تحول ديجيتال بر روي سهم بازار در صنعت بيمه است. نتايج تحقيق نشان داد ارزش برند مي

  كشور ايفا نمايد. 
Behnianejad et al (2020) و ارزش ويژه برند بر سهم بازار و عملكرد  وتوسعهدر تحقيق به بررسي تاثير تحقيق

هاي توليدكننده محصولات ارگانيك پرداختند. نتايج حاصل از آزمون فرضيات نشان داد كه تحقيق و توسعه و شركت
  هاي ارگانيك و نيز تاثير مثبت و معناداري دارند.ارزش ويژه برند بر سهم بازار و عملكرد شركت

Zarantonello et al (2020) كننده با سهم بازار در تحقيقي به بررسي چگونگي ارتباط ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف
هاي جهاني و محلي در كشورهاي پيشرفته و نوظهور پرداختند. كه متشكل از آگاهي از برند، كيفيت درك شده، مارك

ي انواع مختلف مارك (جهاني در باشد و سهم بازار براارتباطات تجاري، ادراك شده، ارزش و وفاداري به مارك مي
ها از هاي مختلف كشور (توسعه يافته در مقابل ظهور) مورد بررسي قرار گرفته است. دادهبرابر محلي) در گروه

ها نشان داد كه در آوري شده است. يافتهكشور جمع 29) در FMCGهاي كالاهاي مصرفي سريع (فروشي ماركخرده
ها از هاي تجاري) با سهم بازار براي محلي(به استثناي انجمن CBBEهاي هر يك از مؤلفهكشورهاي پيشرفته، رابطه بين 

با سهم بازار براي جهانيان  CBBEهاي تر است. در كشورهاي نوظهور، رابطه بين هر يك از مؤلفههاي جهاني قويمارك
  .تر استهاي محلي قوياز مارك

 Alam, Uddin & Yazdifar (2020)  اند. پرداخته"وتوسعه بر سهم بازاري شركتگذاري تحقيقسرمايه"در تحقيقي به
وتوسعه و دهد كه حفاظت نسبت به ساير سازوكارهاي حاكميت سطح كشور براي رابطه بين تحقيقنتايج نشان مي

تواند به راحتي جذب سرمايه خارج كند. اين نتايج يعملكرد شركت از اهميت بيشتري برخوردار است، زيرا حالت اول م
گذار را تقويت كنند تأثيرات مهمي در سياست نوآوري دارد. به طور خاص، مديران ممكن است بخواهند حمايت سرمايه

  بالا را افزايش دهند تا سهم بازاري شركت را افزايش دهند. R&Dگذاري تا سرمايه
Jiao (2019) ها انجام داد. اين مطالعه وكار شركتارزيابي بازارگرايي توسعه يافته بر سهم بازار كسب اي با عنوانمطالعه

نفر از كاركنان يك شركت توليدي در كشور چين انجام شده  217با رويكرد كمي و از طريق توزيع پرسشنامه در بين 
ست. نتايج حاصل از اين پژوهش نشان داد ها از تكنيك مدليابي معادلات ساختاري استفاده شده ااست. براي تحليل داده

  ها وجود دارد.رابطه مستقيم ميزان رقابت با شدت رابطه بين بازارگرايي توسعه يافته و بازگشت داراييكه 
شكاف اول اين است كه در حالي كه مطالعات شود. اساس مرور پيشينه پژوهش، چندين شكاف تحقيقاتي مشاهده ميبر

هاي از پيش تعيين شده و با ميت سهم بازار انجام شده است اما اغلب اين مطالعات بر مبناي فرضزيادي در رابطه با اه
شود. شكاف دوم مربوط به اند و خلاء مطالعات اكتشافي در اين رابطه به وضوح احساس ميرويكرد تأييدي انجام شده

از متغيرهاي پژوهش (اغلب متغير وابسته) در نظر عنوان يكي اين واقعيت است كه در اغلب مطالعات پيشين، سهم بازار به
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گرفته شده و تحقيقات زيادي جهت ارائه يك الگوي جامع از سهم بازار صورت نگرفته است. به طور مشخص در ادبيات 
هاي اندكي جهت ارائه الگوي سهم بازار صورت گرفته است. لذا پژوهش حاضر در پي آن است داخل كشور، پژوهش

هاي مرتبط با سهم بازاري به هاي تحقيقاتي را برطرف نمايد. بررسي ادبيات پژوهش و به خصوص مدلكه اين شكاف
دهد. بخشي از اين مسئله ناشي از جامع بودن مفهوم سهم بازار است؛ اين امر ها را نشان ميوضوح ناقص بودن اين مدل

كند. به طور مشخص بررسي م بازار را مشكل ميارائه يك مدل كاملاً جامع در رابطه با پيشايندها و پيامدهاي سه
بر اند. علاوه دهد كه در هر پژوهشي، محققان تنها از يك زاويه محدود به اين مسئله پرداختههاي سهم بازار نشان ميمدل

ه اين هاي زيادي ارائه نشده است كه هم پيشايندها و هم پيامدهاي سهم بازار را مشخص كرده باشد كاين تاكنون مدل
هايي كه تاكنون ارائه شده مسئله، بزرگترين شكاف تحقيقاتي در حوزه سهم بازار است. از سوي ديگر در اغلب مدل

شود كه گر در افزايش سهم بازار به طور كلي ناديده گرفته شده است. اين موارد باعث مياست، نقش عوامل مداخله
با اين توضيحات و در راستاي  ير كلي از سهم بازار ناتوان بمانند.هاي قبلي از جامعيت كافي براي ايجاد يك تصومدل

  زير مطرح شده است: هايهدف اصلي پژوهش، سؤال
  . عوامل علي در افزايش سهم بازار محصولات لبني كدامند؟1
 . عوامل محوري در افزايش سهم بازار محصولات لبني كدامند؟2

 ولات لبني كدامند؟اي در افزايش سهم بازار محص. عوامل زمينه3

 گر در افزايش سهم بازار محصولات لبني كدامند؟. عوامل مداخله4

 . راهبردهاي افزايش سهم بازار محصولات لبني كدامند؟5

 . پيامدهاي افزايش سهم بازار محصولات لبني كدامند؟6

 
  تحقيقشناسي روش

بنياد و مدل اين پژوهش از نظر هدف بنيادي و از نظر ماهيت توصيفي از نوع اكتشافي است. از آنجا كه روش داده
هاي مختلف دخيل در يك پديده ، از جامعيت بالايي براي لحاظ كردن مؤلفهStrauss & Corbin (1998)پارادايمي 

  در صنايع لبني از اين رويكرد استفاده شده است. است؛ لذا در اين تحقيق جهت ارائه الگوي افزايش سهم بازار
ساختاريافته است. جامعه هدف اين تحقيق شامل اساتيد ها شامل مصاحبه نيمهها و مؤلفهابزار گردآوري كدها، شاخص

با هاي لبني كه هاي بازاريابي، شامل مديران بازاريابي در شركتدانشگاه آزاد اسلامي و چند واحد دانشگاهي در رشته
هاي اين پژوهش و تعيين اين گروه از خبرگان از روش مباحث سهم بازار آشنا هستند، استفاده گرديد. براي تعيين نمونه

  مصاحبه اشباع نظري حاصل شد). 12گيري هدفمند استفاده شد. پس از انجام نمونه
و آشنايي با مبحث مورد نظر،  فرايند اجرايي پژوهش حاضر بدين صورت بوده است كه پس از مطالعه ادبيات پژوهش

كنندگان در اين پژوهش) قرار داده ساختاريافته تدوين شده و در اختيار خبرگان (شركتسوالاتي در قالب مصاحبه نيمه
هاي داده شده توسط خبرگان، كدگذاري در سه مرحله متوالي شامل كدگذاري باز، محوري و شد. بر اساس پاسخ

  بنياد حاصل شد.ترتيب مدل پارادايمي تحقيق بر اساس تئوري دادهانتخابي انجام شده و بدين 
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  شناختي خبرگانهاي جمعيتويژگي -1جدول
 درصد فراواني  شناختيهاي جمعيتويژگي

 جنسيت
 %63 7 مرد

 %37 4 زن

 سن

 %18 2 سال 35كمتر از 

 %45 5 سال 45تا  35

 %37 4 سال و بيشتر 45

 تحصيلات
 %27 3 كارشناسي ارشد

 %73 8 دكتري

 كاريسابقه

 %63 7 سال 20تا  10

 %37 4 سال 20بالاي 

 %100 11 كل

 هاي پژوهش)(يافته

 
  هاي پژوهشيافته
بندي كدهاي مختلف به مضامين بالقوه و هاي كيفي با كدگذاري باز آغاز شد. اين مرحله شامل دستهوتحليل يافتهتجزيه
با توجه به حجم زياد اطلاعات به  شده است.شده در مضامين شناساييهاي كدگذاريهاي دادهسازي تمام خلاصهمرتب

در ادامه (كدگذاري محوري) اجزاي تئوري  شود.دست آمده در كدگذاري باز، از ذكر نتايج اين مرحله خودداري مي
هدف از اين  هاي بنيادي است.پردازي دادهتحليل در نظريه پايگاه داده شناسايي شدند. كدگذاري محوري دومين مرحله

در اين مرحله با غربالگري، حذف كدهاي  .هاي توليد شده در مرحله كدگذاري باز استمرحله ايجاد ارتباط بين دسته
بقات با ارتباط ساير ط شوند.بندي ميهاي استخراج شده از متون مصاحبه دستهتكراري و ادغام كدهاي مترادف، شاخص

طبقه مركزي در شش مبحث قابل تحقق است كه شامل شرايط عليّ، پديده مركزي، راهبردها و اقدامات، شرايط 
هاي به دست آمده از بنابراين از تمامي شاخص ).Strauss & Corbin, 1998گر، شرايط زمينه و پيامدها است(مداخله

  .اندشده ها در اين مرحله مشخصبنديمرحله كدگذاري باز، دسته
 

 مقوله هاي اصلي و فرعي پژوهش -1جدول 

 مفاهيم هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله

  هاي عليمقوله

  توانمندي كاركنان/ فرهنگ سازماني/ تعهد / آموزش/ انگيزه  بازاريابي داخلي

  ويژگي محصول/ ايجاد شناخت برند/توسعه چرخه عمر محصول  مديريت چرخه عمر محصول

  هاخلاقيت /استفاده از فرصت  جذابيت بازار

گذاري بهينه/تنوع محصول/ طراحي و هاي توزيع مناسب / قيمتپيشبرد فروش/شبكه  آميخته بازاريابي
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  بندي/ چيدمان كالابسته

فروشندگان/ ها/ تمايز در پوشش/ تمايز در تبليغات/ افزايش تعداد تمايز در ويژگي  استراتژي رقابتي
  هاي توليدافزايش ظرفيت توليد/ كاهش هزينه

تعيين مسير جهت دستيابي به هدف/ همراستايي با ساختار سازمان/ الزام در   گذاريريزي و هدفبرنامه
  ريزي/ يكپارچگي هدف/ روشن بودن عملياتبرنامه

  مشتريان جديد/ افزايش فروش/ برندسازيگسترش جغرافيايي/ جذب   استراتژي توسعه سهم بازار  مقوله محوري

  هبردي راهايمقوله

مدت / هاي كوتاهدرك نيازهاي مشتري/ شناسايي و تحليل بازار/ تعيين هدف  مديريت سهم بازار
  تحقيقات بازار

  ايتبليغات محيطي/ تبليغات رسانه اجتماعي / تبليغات توصيه  تبليغات
  تخفيفات مقداري/ جوايز/ عرضه سمپل/ اجراي كمپين/ترغيب به خريد   پيشبرد فروش

 تنوع برندها/قدرت نسبي رقبا /ميزان تمايز محصولات در بازارها  رقابت

  تصوير برند/ آگاهي از برند/ وفاداري  ارزش ويژه برند

  يابيبندي / ارزيابي/ موقعيتبخش  تقسيم بازار

  هاي بسترسازمقوله

  روانشناختي/ جغرافيايي/ رفتاري  ويژگي مشتريان

  ورود رقباي جديد / قيمت رقابتي/تبليغات زياد  محيط رقابتي

  افزايش تورم / افزايش ريسك  تلاطم بازار

  هاي مداخلهمقوله

  كمبود منابع/ خطاهاي مديريت/ تغيير قوانين  مديريت ريسك

  پذيري/ وجه تمايز/ منحصر به فرد بودنانعطاف  مزيت رقابتي پايدار

  پيامدها
  موقعيت مناسب/ قابليت اعتماد  تثبيت موقيت برند

  هاي عملياتي /خريد مجددمقدار فروش/ كسب درآمد بيشتر/ هزينه  سودآوري
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  تمركز عرضه كننده/ آگاهي عرضه كننده / ابزارهاي عرضه كننده  زنيقدرت چانه

  سهم نفوذ/ سهم خريد مشتري/ مصرف بالا  افزايش سهم بازار

  
ها، آوري دادهدر فرآيند تحقيق، پس از جمع پردازي بنيادي بسيار مهم است.ها در نظريهسازي دادهيكپارچه
بررسي وضعيت در گام اول با  رسد.گيري و خلاصه تحقيق ميها، نوبت به ارائه مدل، نتيجهوتحليل و تفسير آنتجزيه

نظران، براي ارائه براساس نظر اساتيد و صاحب شوند.بندي ميدسته اصلي طبقه 6هاي به دست آمده در موجود، داده
هاي به دست آمده از شاخص از تمامي شاخص 78مقوله و  22الگوي بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران از 

  شده است. ها استفاده تحليل كيفي پايگاه مصاحبه
  

  
  در رابطه با ارائه الگوي بومي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران  MAXQDAافزار خروجي نرم-1شكل 

  
ريزي و بازاريابي داخلي، مديريت چرخه عمر محصول، جذابيت بازار، آميخته بازاريابي، استراتژي رقابتي و برنامه

عنوان پديده محوري شناسايي شد. استراتژي توسعه سهم بازار به عنوان عوامل علي شناسايي شدند.گذاري بههدف
عنوان راهبردها شناسايي شدند. بر مديريت سهم بازار، تبليغات، پيشبرد فروش، رقابت، ارزش ويژه برند و تقسيم بازار به

باشد. مديريت ريسك و اي شامل ويژگي مشتريان، محيط رقابتي و تلاطم بازار مياساس نتايج بدست آمده، شرايط زمينه
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هايي شامل تثبيت موقيت گر شناسايي شدند. در نهايت، مقولهعنوان مداخلهاي هستند كه به مزيت رقابتي پايدار ، دو مقوله
  عنوان پيامدهاي مدل شناسايي شدند.زني و افزايش سهم بازار بهبرند، سودآوري، قدرت چانه

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
  

  پارادايمي افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايرانمدل -2شكل 
  

  گيريبحث و نتيجه
مديريت چرخه عمر محصول، جذابيت بازار، هاي بازاريابي داخلي، براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص

هاي شرايط علي در تدوين افزايش سهم گذاري به عنوان مقولهريزي و هدفاستراتژي رقابتي و برنامه آميخته بازاريابي،
دست آمده در رابطه با شرايط علي متضمن اين واقعيت است كه بازاريابي بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. نتيجه ب

توسعه فرهنگ ارتقاي رفتار و عملكرد پرسنل، داخلي براي بهبود عملكرد و افزايش كيفيت محصولات و خدمات، 
كه شامل  شود. هر محصولي داراي چرخه عمر مشخص استسازماني و در نهايت بهبود رضايتمندي مشتريان استفاده مي

بازاريابي و فروش است. استراتژي رقابتي يك سري اقدامات براي بدست  توليد،توسعه،  مراحل مختلفي مانند طراحي،
هاي محصول و پوشش مشتري كه از گيرد. تمايز در ويژگيآوردن يك مزيت رقابتي نسبت به رقباي خود به كار مي

توانند براي كسب ها ميباشدكه شركتهايي از استراتژي تمايز ميونههمگي نممفاهيم بدست آمده از مصاحبه هستند، 
هاي خاص هدف قراردادن بخش هاي منحصر به فرد،ها با ارائه ويژگيها استفاده كنند شركتمزيت رقابتي از آن

ست آورند. توانند خودرا از رقبا متمايز كنند و سود بيشتري از صنعت بدهاي جذاب ميمشتريان يا ايجاد كمپين
شود در اين فرايند ابتدا هاي سازماني تعيين ميريزي به عنوان فرآيندي است كه در آن مسيري براي تحقق هدفبرنامه

بسترساز/ مقوله هاي محيطي
ويژگي مشتريان 

محيط رقابتي   
تلاطم بازار

مقوله محوري
استراتژي توسعه 

سهم بازار

مقوله هاي راهبردي
مديريت سهم بازار

تبليغات و 
پيشبرد فروش 

تقسيم بازار
رقابت پذيري سازمان

ارزش ويژه برند

مقوله هاي علي
چرخه عمر محصول

داخلي بازاريابي

استراتژي رقابتي

برنامه ريزي و هدف گذاري

جذابيت بازار

آميخته بازاريابي
	

مقوله هاي مداخله گر
ريسكمديريت 

رقابتي پايدار مزيت

مقوله هاي پيامدي
تثبيت موقعيت برند
افزايش سهم بازار

سودآوري
قدرت چانه زني
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شناسايي و تعيين هايي كه بايد براي تحقق هدف انجام شوند، شود سپس اقدامات و فعاليتهدف كلي مشخص مي
گذاري شامل كه هدفه راه براي دستيابي به آن اهداف است، در حاليريزي شامل اهداف و تهيه نقششوند. برنامهمي

ها با نتايج گزارش شده هاي مشتري براي تمركز است. اين يافتههاي خاص بازار يا گروهبندي بخششناسايي و اولويت
، Shin & Yang (2023) ،Yao, Wang, Chen & Zhang (2022)، Balamogan (2021)توسط محققان ديگر چون 

Golestane, Hosseini &Akbari (2020)  وNouri & Sharifzadeh (2018)  .مطابقت دارد  
تحليل رقابت و تحليل محيطي به  تحليل بازار، هاي تحليل محصول،براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص 

هاي محوري در تدوين افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. نتيجه بدست آمده در رابطه با عنوان مقوله
رسي و ارزيابي محصولات شركت به منظور شناسايي نقاط مقوله محوري حاكي از آن است كه تحليل محصول: بر

هاي محصولي كه قابليت توسعه و بهبود را دارند. بررسي بازار و تحليل رفتار ها و مشخص كردن دستهضعف و قوت آن
هاي جديد و نقاط ضعف در بازار؛ بررسي رقباي شركت در بازار هدف و شناسايي مشتريان با هدف شناسايي فرصت

ها؛ بررسي عوامل خارجي مانند سياسي هاي مناسب براي رقابت با آنها و تعيين استراتژيقوت و ضعف آننقاط 
هاي جديد و تهديداتي كه ممكن است بر بازار تاثير بگذارند. متغير اجتماعي اقتصادي و فناوري با هدف شناسايي فرصت

 Behnianjad &Farkhianو Dadashi et al (2022), ،Yoon, Kim & Lee (2021)استراتژي سهم بازار با تحقيق 

  باشد.گيري بازار و توسعه سهم بازار پرداخت همسو ميكه در مطالعه خود به بررسي جهت(2019)
هاي مديريت سهم بازار، پيشبرد فروش، تبليغات، رقابت، ارزش ويژه براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص

هاي راهبردي در تدوين افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. نتيجه مقولهبرند و تقسيم بازار به عنوان 
هاي مشتريان و طراحي محصول به هاي راهبردي عبارت است از شناسايي نيازها و خواستهبدست آمده در رابطه با مقوله

هايي است كه براي افزايش و شامل استراتژيها را برطرف نمايد. مديريت سهم بازار هاي آنشكلي كه نيازها و خواسته
شود. همچنين مديريت سهم بازار به عنوان يك عامل مهم در رقابت با رقباي حفظ سهم بازار در بلندمدت انجام مي

ها در بازار نيز تاثيرگذار است. پيشبرد فروش يك شركت تاثير مستقيمي بر افزايش سهم بازار آن دارد. زيرا با شركت
تواند نقش مهمي در صنعت لبينيات، ارزش ويژه برند مييابد. سهم بازار شركت نسبت به رقبا فزايش ميفروش، افزايش 

كنندگان اغلب ترجيحات زيادي براي برندهاي خاص شير، پنير، ماست يا زيرا مصرف. در افزايش سهم بازار داشته باشد
تواند بر سهم بازار در صنعت لبني تاثير بگذارد تاثير ژه برند ميهايي كه ارزش ويساير محصولات لنبي دارند. يكي از راه

هاي كوچكتري از آن بر وفاداري مشتريان است. تقسيم بازار فرايندي است براي تقسيم يك بازار گسترده به گروه
جديد به بهترين شكل  توانند با شناسايي بازارهايها و رفتار مشابهي دارند. مديران ميويژگي كنندگاني كه نيازها،مصرف

هاي ممكن به نيازهاي مشتريان پاسخ دهند و همچنين تعيين نيازهاي بازار؛ هدف گذاري بهتر نيازهاي مشتري و بخش
هاي بازاريابي خود را براي برآورده كردن بهتر اين نيازها تنظيم تواند محصولات و استراتژييك شركت مي مختلف،

 Belk, Eckhardt & Bardhi (2020) ،Yu, et.alزارش شده توسط محققان ديگر چون ها با نتايج گاين يافتهكند. 

(2019) ، Bigdeli (2018)، Rajani et al (2023) ،Davies & Hill (2018) وNouri & Sharifzadeh (2018) 
  مطابقت دارد. 
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هاي هاي ويژگي مشتريان، محيط رقابتي و تلاطم بازار به عنوان مقولهبراساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص
هاي مشتريان در صنعت لبنيات ويژگياي در تدوين افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. شرايط زمينه

محل سكونت  استفاده از محصولات لبني، و نوع محصولات لبني، تغذيه،سطح درآمد،  جنسيت، تواند شامل سن،مي
بازارهاي جديد و تهديدهاي ديگري است كه بروي  هاي رقيب،باشد. محيط رقابتي در صنعت لبنيات شامل شركتمي

كنند.  هاي صنعت لبنيات بايد به بهترين شكل ممكن با اين محيط رقابتي برخوردگذارد. شركتعملكرد شركت تاثير مي
وتوسعه و تحقيق ها بايد به بهترين شكل ممكن بازاريابي،اگر محيط رقابتي در صنعت لبنيات بسيار شديد باشد شركت

مديريت هزينه پيش بروند و به بهترين شكل ممكن با مشتريان خود ارتباط برقرار كنند و محصولات با كيفيت و با قيمت 
گذارد. هر چه ها تاثير ميبازار وجود دارد بر افزايش و كاهش سهم بازار شركتمناسبي ارائه دهند. شدت رقابتي كه در 

رقابت در صنعت بالاتر باعث كاهش سهم بازار و هر چه رقابت كمتر، افزايش سهم بازار را به دنبال خواهد داشت. تلاطم 
كن است باعث كاهش سهم بازار در بازار صنعت لبنيات به معناي نوسانات و تغييرات غيرمنظره در بازار است كه مم

بيني كنند براي اين منظور بايد به بهترين شكل ممكن در ها شود. مديران بازاريابي بايد بتوانند تلاطم بازار را پيششركت
هاي بازار است. ريزي مناسب جهت مواجه شدن با تلاطموتوسعه و تحليل بازار پيش بروند. همچنين برنامهزمينه تحقيق

، ,Mohsen et al (2021), Dadashi et al (2022) ها با نتايج گزارش شده توسط محققان ديگر چونهاين يافت
Balamogan (2021) ،Xiao, (2019) ،Khakbeez, Rezaei & Azizi (2021)  وQomi Avili, Taghipourian, 

Maran Jouri & Rahmati (2023)  .مطابقت دارد  
هاي شرايط هاي مديريت ريسك و مزيت رقابتي پايدار به عنوان مقولهش، شاخصبراساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوه

گر در تدوين افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. نتيجه بدست آمده در رابطه با شرايط مداخله
كنترل تحليل ارزيابي،سايي، شود كه به منظور شناهايي گفته ميمديريت ريسك به مجموعه فعاليتگر عبارتند از: مداخله

شود. هدف اين مديريت كاهش احتمال هاي اقتصادي انجام ميهاي موجود در يك سازمان يا فعاليتو كاهش ريسك
ها براي سازمان است. براي دستيابي به اين هدف از ابزارهاي مختلفي ها و همچنين كاهش تاثيرات منفي آنوقوع ريسك

شود. مزيت رقابتي پايدار سبب تخمين ريسك و مديرت ريسك استفاده مي ازي ريسك،مدل س مانند تحليل ريسك،
شود شركت تا در مقابل رقباي خود بهبود پايداري و كارايي خود را حفظ كند.كه يكي از راهكارهاي افزايش سهم مي

بندي در فرآيند توليد و بسته هاي پايدار و سبزبازار ايجاد و حفظ مزيت رقابتي پايدار است. با استفاده از فناوري
ها كمك كند؛ شبكه تامين پايدار شير به تواند به مزيت رقابتي شركتمحصولات؛ استفاده از شبكه تامين پايدار شير مي

شود. هدف از اين شبكه هاي مرتبط با توليد و توزيع پايدار شير از مزرعه تا ميز مصرف گفته مياي از فعاليتمجموعه
و ايمني شير توليدي و بهبود شرايط اقتصادي توليدكنندگان شير و ايجاد ارتباط مستقيم و عادلانه بين  تضمين كيفيت

  كنندگان است.توليدكنندگان و مصرف
هاي تثبيت موقعيت برند، سودآوري، قدرت چانه زني و افزايش سهم براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص

تثبيت موقعيت برند به معناي ايجاد ين افزايش سهم بازار در صنايع لبني ايران انتخاب شدند. بازار به عنوان پيامدها در تدو
كنندگان از برند با اطمينان شود كه اين مصرفكنندگان است كه باعث ميتصوير ثابت و قوي از برند در ذهن مصرف

ر برندها بايد بروي بهبود كيفيت محصولات، بيشتري استفاده كنند و در نتيجه سهم بازار افزايش يابد. براي اين منظو
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ايجاد تجربه خريد مثبت براي مشتريان و ايجاد ارتباط مستقيم با مشتريان تمركز  تحقيق و توسعه، تبليغات و بازاريابي،
يجه يابد.كه در نتها نسبت به حجم فروش كاهش ميبابد و هزينهكنند. با افزايش سهم بازار درآمدهاي شركت افزايش مي

هاي توان به بهبود فرآيندكند. از راهكارهاي افزايش سودآوري در صنعت لبنيات ميبه افزايش سودآوري كمك مي
وتوسعه و گسترش محصولات اشاره كرد. رقابت تحقيق افزايش بازده تبليغات و بازاريابي،ها، سازي هزينهبهينه توليد،

ها اغلب براي به دست ها است در يك بازار به شدت رقابتي شركتركتقيمتي عامل مهمي بر سودآوري و سهم بازار ش
ها تاثير منفي گذارد. قدرت شوند كه ممكن است بر سودآوري آنها متوسل ميآوردن سهم بازار بيشتر به كاهش قيمت

تواند به طور مستقيم و يم گذارد،ها در بازار تاثير ميزني به عنوان يكي از عواملي كه بروي رفتار و عملكرد شركتچانه
دهد كه غيرمستقيم بر سهم بازار و سودآوري صنعت لبنيات تاثير بگذارد. در مدل تحليل پنج نيروي رقابتي پورتر نشان مي

تواند به كاهش سهم بازار و سودآوري منجر شود. شركتي ها بيشتر باشد ميزني بروي شركتدر صورتي كه قدرت چانه
توانند از مزايايي چون ها ميزني بيشتر است به دليل توانايي در افزايش قيمت و كاهش هزينهكه داراي قدرت چانه 
هاي جديد پذيري كمتر و مزيت در توسعه محصول به واسطه تامين بهترين مواد اوليه و تكنولژيسودآوري بيشتر رقابت

توان به عنوان يك شاخص مهم از موقعيت رقابتي از رقبا پيشي گرفته و مزيت رقابتي كسب كند. افزايش سهم بازار را مي
تواند ناشي از عوامل متعددي مانند يك شركت و توانايي آن در توليد سود در نظر گرفت. توانايي افزايش سهم بازار مي

د. گذاري موثر باشهاي قيمتعمليات كارآمد و استراتژيبازاريابي و تبليغات موثر، ارائه محصولات يا خدمات برتر، 
مدت نيست حال توجه به اين نكته مهم است كه افزايش سهم بازار هميشه يك شاخص قابل اعتماد براي موفقيت بلنداينبا

هاي ديگر سهم گذاري تهاجمي يا تاكتيككه يك شركت ممكن است بتواند در كوتاه مدت از طريق قيمتدر حالي
رضايت مشتري و... رسيگي كند و يا ي مانند كيفيت محصول، بازار بدست آورد در صورتي كه نتواند به مسائل اساس

هاي ممكن است نتواند اين رشد را در بلند مدت حفظ كند افزايش سهم بازار به عنوان يكي از اهداف مهم براي شركت
و  باشد. مديران بازاريابي بايد توجه به كيفيت محصول و جلب رضايت مشتري، تنوع در محصولات،لبني مطرح مي

ها با نتايج گزارش شده توسط اين يافتهحضور در بازارهاي جديد و استفاده از بازاريابي كارآمد را مورد توجه قرار دهند. 
، Shaligram (2022)، Yao, Wang, Chen & Zhang (2022) ،Yu, et.al (2019) ، Xiao (2019)محققان ديگر چون 

Jiao (2019).مطابقت دارد  
  گردد:نتايج موارد ذيل پيشنهاد ميبا توجه به 

هاي لبنياتي هزينه بيشتري براي تحقيق و توسعه اختصاص داده و توسعه شود شركتدر رابطه با شرايط علي توصيه مي
محصولات لبني جديد را در پيش گيرند. بررسي و تحليل چرخه عمر محصول و ارائه راهكارهاي مناسب براي 

  رحله از چرخه عمر از ديگر پيشنهادات ارائه شده در رابطه با شرايط علي است.سازي محصولات در هر مبهينه
گذاري منصفانه براي جذب مشتريان بيشتر اي پيشنهاد مي شود شركتهاي لبني از استراتژي قيمتدر رابطه با شرايط زمينه

هاي مختلف براي رقابت با رقبا، بهبود كيفيت محصولات، كاهش قيمت شود استراتژياستفاده كنند. همچنين پيشنهاد مي
  هاي اتوماسيون يا روباتيك در دستور كار قرار گيرد. ه از فناوريو يا ارائه خدمات اضافي به مشتريان، استفاد

هاي اجتماعي استفاده كنند شود اگر مشتريان بيشتر جوان هستند از تبليغات در شبكهدر رابطه با پديده محوري پيشنهاد مي
به فروش برسانند. يا  هاي شهري محصولات خود راها و سوپرماركتيا اگر در منطقه شهري سكونت دارند از فروشگاه
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هاي گذاري قرار گيرند و قيمتگذاري مشترياني كه درجه سطح درآمد بالاتري دارند مورد هدف قيمتدر زمينه قيمت
  بالاتر عرضه گردد.

گر پيشنهاد مي شود مديران ارشد شركتهاي لبني استفاده از رويكردهاي مديريت ريسك را با در رابطه با شرايط مداخله
عنوان پيشنهاد ديگري جهت هاي توزيع اينترنتي و ديجيتال نيز بهشتري دنبال كنند. همچنين استفاده از كانالجديت بي

  مواجهه با شرايط غيرقابل پيش بيني است.
شود كه در شركتهاي لبنياتي، مديريت و كنترل كيفيت با جديت بيشتري دنبال شود. در رابطه با راهبردها پيشنهاد مي

تري بدست كنندگان بهتر، مواد اوليه را با كيفيت بالاتر و يا قيمت پايينتوانند با جستجوي تأمينها ميهمچنين شركت
  كننده منعكس خواهد شد. آورند كه اين امر در كاهش قيمت نهايي براي مصرف

لاين مشتريان استفاده هاي آنهاي لبني از ايجاد جوامع آنلاين و باشگاهشود كه شركتدر رابطه با پيامدها پيشنهاد مي
هاي لبني تاثير اي از مشتريان بدون شك در بهبود كيفيت محصولات شركتهاي دورهكنند. همچنين انجام نظرسنجي

  خواهد داشت.
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