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  یدهکچ

 در این مدل ابتدا با استفاده از .دل ارزیابی توان بالقوه بازار با استفاده از تکنیک تحلیل پوششی داده هاي بازار معرفی می گردددر این مقاله م
شود و سپس با توجه به شاخصهاي استخراج شده، تکنیک  هاي اصلی و تاثیرگذار در فروش مناطق مختلف استخراج می ، شاخصAHPتکنیک 

تکنیک تحلیل پوششی داده هاي بازار یک رویکرد  .شود  جهت ارزیابی تقاضاي بازار در هر منطقه بکار برده میاي بازارتحلیل پوششی داده ه
 تشابه این تکنیک با استفاده از. گیرد جدید بر پایۀ تکنیک تحلیل پوششی داده ها میباشدکه براي بررسی تقاضاي بالقوه بازار مورد استفاده قرارمی

از ویژگیهاي این مدل  . توان بالقوه بازار را مورد بررسی قرار می دهدفروش، تحلیل ریاضی اطلاعات ایی فروش و سهم بازار وسازي مفهوم کار
  .گیرد این است که براي ارزیابی عملکرد فروش مناطق مختلف، پارامترهاي تاثیرگذار را بصورت توام درنظر می

جهت تشریح مدل، یک مثال کاربردي . میپردازدنیز  مقایسه آن با تکنیک تحلیل پوششی داده ها  بیان به معرفی این مدل وعلاوه برمقاله حاضر 
  .نیز ارائه شده است



 

 ١

  مقدمه .1
هاي اثربخش  براي تدوین استراتژي. کند، باید اندازه یا بزرگی حال و آیندة آن را تعیین نماید هنگامی که شرکتی یک بازار جذاب پیدا می

بینی  گیري تقاضاي کنونی بازار و پیش ها ناگزیرند در اندازه اي اثربخش، شرکت ره کردن تلاشهاي بازاریابی به شیوهجهت تعیین هدف و ادا
گویی کند یا آن را کمتر از مقدار واقعی برآورد نماید، مقدار زیادي  اگر شرکتی در مورد بازار گزافه. تقاضاي آینده مهارت لازم را داشته باشند

تواند باعث افزایش  شود، می بینی بیش از حد در برآوردي که در مورد تقاضاي کنونی یا آینده می خوش. ز دست خواهد داداز سود خود را ا
گردیده و اگر تقاضا را کمتر از مقدار واقعی برآورد نماییم فرصتهاي ) یا هزینۀ زیاد(بیش از حد موجودیها یا استفادة بیش از حد از ظرفیت 

اثربخشی بازاریابی شامل ترکیب یکسري از پارامترهاي بازار  .])2 [1382کاتلر و آمسترانگ (د را از دست خواهیم داد مربوط به فروش و سو
هاي کسب شده  این اثربخشی منتج شده از برآیند فرآیندهاي بازاریابی و سرمایه. هاي رقابتی هستند و بازاریابی است که تعیین کننده مزیت

 Angulo 2007(درحقیقت اثربخشی بازاریابی همان موقعیت بازاریابی است . تري و شهرت نام تجاري میباشداز بازار، نظیر رضایت مش
]23([.  

Charnes, Cooper & Rhodesهاي سازمان به ورودیهاي مورد نیاز براي دستیابی به آنها تعریف کردند   اثربخشی را از نسبت ستانده
 2002(نش اثربخشی بازاریابی را نسبتی از ستانده هاي بازاریابی به ورودي ها تعریف کردند  و همکاراShethاز طرف دیگر ]). 9 [1978(
وري در بازاریابی  بهره .])Angulo 2007] 23(هردوي این تعریف ها، تعاریفی هستند که براي اثربخشی بازاریابی به کار می روند ]). 22[

 Sheth(یعنی هم جذب مشتریهاي وفادار و هم کاهش هزینه هاي بازاریابی . ی باشدشامل دستیابی همزمان به دو بعد کارایی و اثربخشی م
وري بازاریابی همان بررسی این است که چگونه فعالیتهاي بازاریابی با منافع  البته از طرف دیگر بررسی بهره]). 21[ و همکارانش 2000

  ).]24[ و همکارانش Rust 2004(کوتاه مدت و بلند مدت ارتباط دارند 
، بعنوان یک ابزار ١لذا مبحث اثربخشی بازاریابی دغدغه مهمی در ذهن فعالان بازاریابی بوده و بدینمنظور از تکنیک تحلیل پوششی داده ها

  :تاریخچه ترکیب تکنیک تحلیل پوششی داده ها با مفاهیم بازاریابی به شرح ذیل می باشد. تخصصی اندازه گیري راندمان، استفاده کرده اند
Chames و همکارانش در ابتدا پیشنهاد کردند براي بررسی اثربخشی فعالیتهاي بازاریابی از DEA از آن به ]). 10 [1985( استفاده گردد

 براي اندازه گیري DEA و همکارانش از Kamkura. بعد نیز برخی مطالعات درخصوص استفاده از این متولوژي در بازاریابی صورت گرفت
 DEA منتج به ارائه یک مدل با استفاده از Mahajanمطالعۀ  ]).15 [1988(رفته استفاده کردند  و فرصتهاي از دستاثربخشی بازاریابی 

مدل ]). 20 [1991(رسانند گردید  براي تشخیص اثربخشی واحدهاي فروش که دریک زمان چندین نوع کالاي مختلف را به فروش می
 محور ارائه DEA و همکارانش یک مدل Boles. ابل کنترل و عوامل محیطی حل گردیدفوق با درنظرگرفتن منابع قابل کنترل و غیر ق

 و DEA و همکارانش با استفاده از Kamakura]). 8 [1995(دادند که بوسیله آن عملکرد نسبی فروشندگان مورد ارزیابی قرار میگرفت 
 نیز با Yoo و Donthu]). 16 [1996(گانی را ارزیابی نمودند توابع تخمین هزینه، فروشگاههاي زنجیره اي منشعب شده از یک بانک بازر

 اقدام Donthu و Luo]). 11 [1998( و رگرسیون نتایج کسب شده توسط رستورانهاي زنجیره اي را مورد ارزیابی قرار دادند DEAتلفیق 
بلیغاتی که با چندین ورودي و چندین  ت٣ تبلیغات و تخمین اثربخشی مربوط به کمپینگ هاي٢ در الگوبرداريDEAبه اثبات کاربرد 

 و همکارانش با استفاده از یک تکنیک اندازه گیري اثربخشی، اقدام به ارزیابی فروش Färe]). 19 [2001(خروجی توصیف شده اند، کردند 
نش یک مدل براي زنجیره  و همکاراHeskett]).  13 [2004(مشروبات الکلی بر مبناي توانایی در استفاده از تبلیغات براي فروش نمودند 

 1994(، به منظور ارتباط عملیات خدمت رسانی، خواست کارمندان و خواست مشتري در سازمانهاي انتفاعی  ارائه نمودند ٤ منفعت–خدمت 
این مدل اطلاعاتی از قبیل اندازه ]). 17 [2002( و همکارانش پیشنهاد یک مدل براي ارزیابی آن مطرح کردند Kamkuraو ]) 14[

آنها براي آنالیز اطلاعات از . ورودیهاي عملیاتی، مشاهدات و رفتار مشتریان و منافع ملی در واحدهاي مختلف را با هم ترکیب می کرد
DEAاستفاده کردند  .Donthu و همکارانش تلاش کردند تا خلاء وجود ابزار مناسب براي بررسی فرآیندهاي الگوبرداري در بازاریابی را 

 را پیشنهاد کردند تا با استفاده از آن واحدیکه را داراي DEAبراي تکمیل فعالیتهاي الگوبرداري سنتی، ]). 12 [2005(برطرف نمایند 
 و همکارانش تلاش کردند تا پاسخ دهند که چگونه یک شرکت Kehاز طرف دیگر . بهترین عملکرد است بعنوان الگو انتخاب نمایند

می توانند به مقدار مناسب براي بازاریابی هزینه نمایند و کماکان بیشترین درآمدزایی را نیز )  آسیا هتل در اقیانوسهاي اطراف49(خدماتی 
                                                
1  Data Envelopment Analysis 
2 Benchmark 
3 Campaigns 
4 Service-Profit Chain 
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 مثلثی استفاده کردند به اینصورت که کل مخارج اطلاقها را بعنوان سطر ورودیها، هزینه DEAآنها از یک مدل ]). 18 [2006(داشته باشند 
انی و درآمد حاصل از اجاره اطلاقها، رستورانها و نوشیدنیها را بعنوان خروجی نهایی درنظر گرفته خروجی می/هاي بازاریابی را بعنوان ورودي

]). 23 [2007( اقدام به بررسی تاثیر فعالیتهاي بازاریابی، شهرت نام تجاري و رضایت مشتري در عملکرد سازمان نمود Angulo. شد
مدل مطرح شده داراي سه مرحله بود که دومرحله . بلند مدت را نیز مورد تحلیل قراردهدبعلاوه وي تلاش داشت تا تاثیر بازاریابی بر منافع 
  . استفاده می شدDEAآن تجزیه وتحلیل اقتصادي بوده و مرحله سوم از 

 تا کنون ". براساس بررسی هاي انجام گرفته حجم مطالعات انجام شده در استفاده از این تکنیک در حوزه بازاریابی بسیار اندك می باشد
ولی اگر واقع بین باشیم باید بگوییم در این زمینه خیلی کمبود وجود .  و بازاریابی صورت گرفته استDEAتحقیقاتی در خصوص ترکیب 

در .  در بازاریابی متمرکز بر تحلیل اثربخشی بوده استDEAهمانطور که ملاحظه کردید همین اندك موارد استفاده از تکنیک . ١"دارد
همین تعداد اندك . ها استفاده می شود ي اولین بار، بمنظور تخمین تقاضاي بازار و بازار سنجی از تکنیک تحلیل پوششی دادهاینجا برا

   ... و ٣بهره وري، ٢ انجام میشوند متمرکز بر اندازه گیري کاراییDEA طرح هاییکه با استفاده از تکنیک "تحقیقات انجام شده و عمدتا
 ابزاري براي اندازه عنوانبه  DEAاز  تشابه سازي مفهوم کارایی در فروش و سهم بازار، از  بااستفاده بار است کهاین اولین. می باشند

  .گیري توان بالقوه بازار استفاده می شود
 (M-DEA)در بخش سوم مدل تحلیل پوششی داده هاي بازار . شود در بخش دوم این مقاله  مفهوم تحلیل پوششی داده ها ارائه می

 اجراي آن پنجمدر بخش . در بخش چهارم نحوه استفاده از مفهوم کارایی فروش در بررسی سهم بازار توضیح داده می شودمعرفی گردیده، 
 دو تکنیک تحلیل پوششی داده ها و تکنیک ششمدر بخش . ارائه می گرددجهت بررسی توان بالقوه بازار پوشک کامل در سازمان پنبه ریز 

قیقات حگیري و موضوعات پیشنهادي براي ت  نتیجههفتمهاي بازار با یکدیگر مقایسه می گردند و در نهایت در بخش تحلیل پوششی داد 
  .گردد آینده مطرح می

  
  (DEA) تحلیل پوششی داده ها  .2

نمایی پروفسور کوپر در دانشگاه کارنگی میلون با راه» ادوارد رودز «  با پایان نامه دکتري 1978 از سال ٤ تکنیک تحلیل پوششی داده ها
رودز پیشرفت تحصیلی دانش آموزان مدارس ملی آمریکا را که در برنامه فالو ترو شرکت میکردند یا نمیکردند را مورد مطالعه . آغاز گردید 

روجیهاي چندگانه آنها توانستند بدون داشتن اطلاعات در مورد هزینه ها براي محاسبه کارایی فنی مدارسی که داراي ورودیها و خ. قرار داد 
  ])5 [1381فرضی پور . (بودند ، فرمولی ارائه کنند

هدف در این مدل اندازه .  معروف شد CCR، به مدل  ٥نام مدلی که چارنز ، کوپر و رودز ارائه نمودند با توجه به حروف اول نام هرسه آنها
که داراي چندین ورودي و چند ...  ، شعب بانک ، شهرداریها و گیري و مقایسه کارایی نسبی واحدهاي سازمانی مانند مدارس ، بیمارستانها

  ])6 [1383مهرگان . (خروجی شبیه به هم باشند ، میباشد 
این روش بدون تعیین . تحلیل پوششی داده ها روشی مبتنی بر برنامه ریزي ریاضی جهت برآورد کارایی تکنیکی و ناکاراییها در تولید است 

و یا حل مدلهاي ریاضی براي مجموعه اي از واحدهاي تصمیم گیرنده و با استفاده از اطلاعات مربوط به میزان فرضی از شکل تابع تولید 
  ])4 [1382معین الدینی .(نهاده ها و ستاده هاي واقعی آن واحدها ، تابع تولید یا تابع هزینه را بصورت یک پوشش قطعه اي برآورد میکند

ی بر یکسري بهینه سازي با استفاده از برنامه ریزي خطی می باشد که به آن روش ناپارامتریک نیز گفته در واقع تحلیل پوششی داده ها مبتن
براي تعیین این . در این روش منحنی مرزي کارا از یک سري نقاط که بوسیله برنامه ریزي خطی تعیین می شود ایجاد می گردد . می شود 

روش برنامه ریزي خطی پس از یک سري بهینه سازي . ر نسبت به مقیاس استفاده کرد نقاط می توان از دو فرض بازدهی ثابت و متغی
مشخص می کند که آیا واحد تصمیم گیرنده مورد نظر روي مرز کارایی قرار گرفته است و یا خارج آن قرار دارد ؟ بدین وسیله واحدهاي کارا 

                                                
از جمله از اعضاي کمیتـه  . گلیس،  در زمینه تکنیک تحلیل پوششی داده ها فعالیت هاي چشم گیري دارنددکترعلی امروزنژاد، استاد دانشگاه آستون ان  1

  . علمی کنفرانس سالانه تحلیل پوششی داده ها و راه اندازي سایت تخصصی در این زمینه
  

2 Effectiveness 
3 Productivity 
4 Data Envelopment Analysis 
5 Charnes ; Cooper ; Rhodes   



 

 ٣

را تحت پوشش قرار داده و به همین دلیل تحلیل پوششی داده ها نامیده  تمام داده ها DEAتکنیک . و ناکارا از یکدیگر تفکیک می شوند
  ])4 [1382معین الدینی . (شده است

   محدودیت ورودي و خروجی ها در تحلیل پوششی داده ها  .2,1
( و ستاده ها ) دي ورو( در ارزیابی که بوسیله مدلهاي استاندارد تحلیل پوششی داده ها انجام می شود ، در صورتیکه تعداد عوامل نهاده ها 

در مقایسه با تعداد واحدهاي تصمیم گیرنده زیاد باشند ، نتایج حاصل اطلاعات مفیدي در اختیار قرار نمی دهد و اغلب واحدها به ) خروجی 
یابی قرار به این دلیل توصیه شده است تعداد واحدهاي تصمیم گیرنده اي که مورد ارز. عنوان واحدهاي صد در صد کارا معرفی می گردند 

بدین منظور چارنز و کوپر در مقاله اي به عنوان یک قاعده . می گیرند در مقایسه با تعداد عوامل ورودي و خروجی ها خیلی بزرگتر باشند 
  ])3 [1383مهرگان . (تجربی این تعداد را حداقل سه برابر مجموع نهاده ها و ستاده ها پیشنهاد نمودند

  
   تعداد واحدهاي تصمیم گیرنده 3) تعداد ورودیها + تعداد خروجیها      (                                  

  
  هاي بازار براي بررسی توان بالقوه بازار  مدل تحلیل پوششی داده .3

اده از گزارشات فروش در این قسمت مدل طراحی شده براي ارزیابی و تخمین تقاضاي نسبی بازار در مناطق مختلف تحت پوشش با استف
  :گردد  بخش اصلی تشکیل می2این مدل از . گردد معرفی می

  
  1تعیین شاخصهاي اصلی ومهم تاثیرگذار در فروش مناطق مختلف با استفاده از تکنیکAHP  
 هاي بازار در هر منطقه با استفاده از تکنیک  ارزیابی فروش با توجه به مقادیر شاخصهM-DEA 2 

  
. باشد ها و نحوه بکارگیري آن در تعیین سهم فروش می در این مدل نگاه جدید و ویژه به تکنیک تحلیل پوششی دادهنکته قابل توجه 

  .باشد می) ها نسبت خروجی ها به ورودي( ها  DMU 3همانطور که مطرح شد، تکنیک تحلیل پوششی داده ها متمرکز بر کارایی 
 میشود که چگونه در مدل تحلیل پوششی  در ادامه توضیح داده. باشد  ها میDMUود هاي خ بعبارت دیگر تمرکز برروي ورودي و خروجی

  .گیرد هاي ورودي هریک از مناطق مدنظر قرار می هاي بازار بعنوان داده  براي ارزیابی توان بالقوة فروش، شاخصه(M-DEA)هاي بازار  داده
  

 وشمدل ارزیابی و تخمین تقاضاي نسبی بازار در مناطق مختلف فر .3,1
براي ارزیابی و اندازه گیري نسبی سهم بازار در مناطق مختلف فروش با استفاده از اطلاعات فروش درون سازمان می توان از مدل ارزیابی 

 براي بررسی نسبی توان بالقوه بازار در مناطق 1مطابق شکل .   نمایش داده شده است1این مدل در شکل . توان بالقوه بازار استفاده کرد
  :بااستفاده از اطلاعات عملکرد فروش می بایست گامهاي ذیل اجراء گرددفروش 

  
 هاي مؤثر در توان بالقوة فروش در مناطق مختلف تعیین شاخص  
 استخراج مقادیر هریک از شاخصها براي کلیه مناطق فروش  
 هاي بازار برآورد نسبی توان بالقوة بازار با استفاده از تکنیک تحلیل پوششی داده  
  .گردد ه هریک از گامهاي فوق تشریح میدر ادام

 

                                                
1 Analytical Hierarchy Process فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 
2 Market Data Envelopment Analysis  هاي بازار تحلیل پوششی داده  
3 Decision Making Unit گیري واحد تصمیم     
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  هاي مؤثر در توان بالقوة فروش در مناطق مختلف تعیین شاخص .3,2
هایی که در میزان تقاضاي مناطق مختلف فروش، مؤثر  براساس نظرات کارشناسان خبره در امر فروش، لیست کاملی از تمامی شاخص

ها میبایست همگی مستقل از هم باشند و یا بعبارتی تغییر در  کته قابل ذکر در تعیین لیست فوق این است که شاخصن. گردد هستند تهیه می
  .هاي دیگر نشود یک شاخص، باعث تغییر در شاخص

          (i=1,…,n) شاخصiام مؤثر در بازار  :Xi 
اندازه یا بزرگی بازار حول محور . شود اران بالقوه و واقعی محصولی که به بازار عرضه میاي از همۀ خرید  عبارتست از مجموعه١یک بازار

اي  اگرچه بازار بالقوه عبارتست از مجموعه. شود، وجود دارند می چرخد که در مورد محصول خاصی که به بازار عرضه تعداد خریدارانی می

                                                
1 Market 

تهیه لیست کلیه شاخصهاي 
 موثر در تقاضاي بازار

  
انتخاب موثرترین شاخصها با 

 AHPاستفاده از 

 موثر در دسترسی محصول
 موثر در علاقه مندي به خرید

 موثر در توان خرید

  
  

تعیین شاخصـهاي   
مهم و  تاثیرگـذار     
در تقاضاي مناطق   

  مختلف فروش

استخراج مقادیر هریک از 
ي کلیه مناطقشاخصها برا  

برآورد نسبی سهم بازار 
 M-DEAیک از مناطق با هر

محاسبه توان بالقوه بازار در 
  هریک از مناطق فروش

  
بررسی سهم بازار 
و توان بالقوه بازار 

با استفاده از 
  M-DEAتکنیک 

تشابه سازي (
مفهوم کارایی 
فروش و سهم 

 )بازار
 

شی داده هاي بازارمدل اندازه گیري سهم بازار  در مناطق مختلف فروش با استفاده از تحلیل پوش: 1شکل    



 

 ٥

ورد نظر هستند، ولی براي ارائه تعریفی از یک بازار میزان علاقه شرط لازم است مصرف کننده که داراي تمایل یا علاقۀ کافی به محصول م
شود در دسترس آنان  مصرف کنندگان بالقوه باید درآمد یا توان کافی داشته باشند و محصول یا آنچه به بازار عرضه می. باشد ولی کافی نمی

باشند و کالا در دسترس آنها  مصرف کنندگان که داراي تمایل و توان خرید میاي از  بنابراین بازار موجود عبارتست از مجموعه. قرار گیرد
  ])1 [1383کاتلر (باشد  می

میزان تاثیر در دسترسی کالا ها،   ها براساس پارامترهاي میزان تاثیر در تمایل خریداران، میزان تاثیر در توان خرید وixبنابراین شاخصهاي 
  . گیرند اسان فروش مورد ارزیابی و اولویت بندي قرار میتوسط کارشن

 . کنیم براي اینکار از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده می
 ماتریس مقابسات زوجی و جدول مقایسات ١گیري از نظرات تیم کارشناسی با توجه به سطوح ارجحیت روش تحلیل سلسله مراتبی با بهره

  .گردد  تشکیل می6 تا 1ول زوجی نرمالیزه شده بصورت جدا
  

  

  ماتریس مقایسات زوجی نرمالیزه شده توان خرید:  2ماتریس مقایسات زوجی توان خرید                            جدول:  1جدول
  متوسط ردیف nشاخص   ....  1شاخص   توان خرید   nشاخص   ....  1شاخص   توان خرید

          1شاخص           1شاخص 
.  
.          .  

.          

         nشاخص          nخص شا
  1  مجموع          جمع

  

  مندي براي خرید ماتریس مقایسات نرمالیزه شده علاقه:  4  جدول   مندي براي خرید        ماتریس مقایسات علاقه:  3جدول
مندي  علاقه

مندي  علاقه   nشاخص   ....  1شاخص   براي خرید
  متوسط ردیف nشاخص   ....  1شاخص   براي خرید

          1اخص ش          1شاخص 
.  
.          .  

.          

         nشاخص          nشاخص 
  1  مجموع          جمع

  

  دسترسی محصولماتریس مقایسات نرمالیزه شده :  6                                   جدولدسترسی محصولماتریس مقایسات : 5جدول
دسترسی 
دسترسی    nشاخص   ....  1شاخص   محصول

  ط ردیفمتوس nشاخص   ....  1شاخص   ولصمح

          1شاخص           1شاخص 
.  
.          .  

.          

         nشاخص          nشاخص 
  1  مجموع          جمع

  

                                                
1 AHP 
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 3 تا 1مندي به خرید و دسترسی به محصول براي هریک از شاخصها مطابق ماتریسهاي  از ستون متوسط خرید بردارهاي توان خرید، علاقه
  :تشکیل می گردد
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بردار علاقه مندي به خرید        =
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.
  بردار توان خرید =

  
  :گردد مندي به خرید و دسترسی به محصول تهیه می سپس ماتریس مقایسات زوجی و مقایسات زوجی نرمالیزه براي توان خرید، علاقه

  
  ماتریس مقایسات زوجی  نرمالیزه شده براي معیارها :8      جدول   سات زوجی براي معیارها             ماتریس مقای:  7جدول 
  متوسط ردیف  دسترسی  علاقه  توان  معیار    دسترسی  علاقه  توان  معیار
          توان          توان
          علاقه          علاقه

          دسترسی          دسترسی
  1  مجموع          جمع

  

  :بنابراین

















3

2

1

L
L
L

  میزان اهمیت سه معیار =

  
  :اولویت کلی هریک از شاحصهاي مؤثر برابر است با

iii WLWLWL 332211 ...  = مقدار اولویت شاخصiام   
  

  .گردد حاصل می)ترین اهمیت ن به بیتری به ترتیب از مهم(هاي مؤثر  جدول رتبه بندي شاخص، 9مطابق جدول در نهایت 
  

گیرد و شاخصهایی که تا درصد مطلوبیت تاثیر دارند  نتخاب شاخصهاي مهمتر یک سطح درصد مطلوبیت مدنظر قرار میدر اینجا براي ا
براي اینمنظور ابتدا درصد اهمیت هریک ازشاخص هاي مؤثر از تقسیم مقدار . شوند بعنوان شاخصهاي مؤثر در تقاضاي بازار انتخاب می

بعنوان . گردد اخصها تعیین گردیده جمع تجمعی درصدها تا رسیدن  به درصد مطلوبیت محاسبه میاولویت بر مجموع مقادیر اولویت کلیه ش
 برسد به عنوان شاخص هاي مؤثردرتقاضاي 80% مدنظر باشد، شاخص هایی که مجموع درصداهمیت آنها به 80%مثال اگر درصدمطلوبیت 

  .شوند بازارانتخاب می
  
  
  
  

  : 3 بردار  : 2 بردار  : 1 بردار
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  مؤثرجدول رتبه بندي شاخصهاي :  9جدول 
  رتبه  شاخص  مقدار  درصد اهمیت  درصد تجمعی    

        1  
        2  
        3  

  درصد
  مطلوبیت
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





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










  

  
  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

    100%        n 
 مجموع    100%      

  
  سازي مفهوم کارایی در فروش و سهم بازارتشابه  برآورد نسبی توان بالقوة بازار با استفاده از  .4

شاید بتوان گفت از لحاظ تاریخی کارایی صفت کار یا عملی است که در طی . است » به منصه ظهور رسیدن « به معنی  واژه لغوي کارایی
اما . ت اقتصاد چندان روشن نیست تاریخ و نحوه ورود این لغت به قلمرو ادبیا. آن پاره اي استعدادهاي بالقوه به بالفعل تبدیل می شده اند 

کارایی عبارت .  اقتصاددانان بوده استآدام اسمیت مفهوم کارایی به نحوي از انحاء یکی از دلمشغولیهاي میتوان حدس زد حداقل از زمان
بنابراین . حیط می باشدستانده در سیستم فروش برابر میزان فروش و داده در سیستم فروش برابر تقاضاي م.  دادهاست از نسبت ستانده به 

توان از  براي ارزیابی مناطق مختلف فروش در این شرایط می . برآورد می گردد1در این مدل کارایی همان سهم بازار بوده که مطابق فرمول 
  :سهم بازار در هر منطقه استفاده نمود

  
   امj   کل فروش در منطقه                                                                       

   امjسهم بازار در منطقه                                                                                                                = 
  م اj                                                                          کل تقاضا در منطقه

  
  : نمایش داد2توان بصورت شکل   ام را میj از طرف دیگر عملکرد منطقه

 
 

   
 
 
 

 
  :بطوریکه

ijX :  مقدار شاخص مؤثرiام در منطقه j        )  m ،  ...،1 =( i 

rjY   : مقدار فروش محصولrقه ام در منطj        )  s ،  ...،1 =( r 

 
 منطقهj ام 

jX 1  
. 
. 
. 

mjX  
 

 jY1  
. 
. 

 sjY  
 

: 1فرمول   

 نطقه ام با درنظر گرفتن پتانسیل فروش مjنمایش فرآیند فروش واحد : 2شکل  
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rU :  وزن فروش محصولrام   
 iV  : وزن شاخص مؤثرiام   

  :توان از تقسیم مجموع موزون فروش محصولات به مجموع موزون تقاضا محاسبه نمود سهم بازار را می 1مطابق فرمول 
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   امjبازار در منطقهسهم  =

  
 درصورتیکه بخواهیم سهم بازار در منطقه صفر را با توجه به عملکرد سایر مناطق بدست آوریم، کافی  ١ها مطابق منطق تحلیل پوشش داده

  : استفاده کنیم3است از فرمول 
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باشند، براي تحلیل توان بالقوة بازار از  می) غیر قابل کنترل و تفسیر( با توجه به اینکه شاخصهاي مؤثر در بازار مربوط به محیط منطقه 
بنابراین اگر از مدل .گیرد  تفسیر برروي تقاضاي بالقوه انجام می"یعنی عملا. شود ها استفاده می تحلیل پوششی دادهمدلهاي خروجی محور 
  :  بدست خواهد آمد4 استفاده کنیم، براي واحد صفر فرمول CCRپوششی خروجی محور 
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                                                                    0  در علامت   وآزادj  
با حل این مدل براي هریک از مناطق فروش سهم نسبی بازار در آن منطقه و از تقسیم فروش به سهم بازار، توان بالقوة بازار بصورت نسبی 

  . گردد برآورد می
  

                                                
1 DEA (Data Envelopment Analysis) 
 .برابر عکس مقدار سهم بازار می باشد   2  درحقیقت 

: 2فرمول   

: 3فرمول   

: 4فرمول   
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   بررسی توان بالقوه بازار پوشک کامل در سازمان پنبه ریز .5
ر نمودن موضوع و کمک به درك بهتر روش اجراي مدل، پیاده سازي آن در شرکت پنبه ریز مورد مطالعه قرار در این قسمت براي شفافت

شرکت پنبه ریز تولید کننده سبد متنوعی از محصولات بهداشتی و سلولزي از قبیل انواع پوشکهاي کامل، پوشکهاي معمولی، . می گیرد
توزیع محصولات این . جم قابل توجهی از تقاضاي بازار ایران را به خود اختصاص داده استانواع نوارهاي بهداشتی و غیره   می باشد که ح

مطالعات و اقداماتی که در ادامه به آنها اشاره می شود در . شرکت از طریق نمایندگیهاي مختلف فروش در سطح کشور صورت می گیرد
اي از شاخصهاي موثر  اده از اطلاعات و سوابق فروش ودرنظرگرفتن مجموعهراستاي دستیابی به توان بالقوه بازار در مناطق مختلف با استف

  .باشد اقدامات انجام گرفته محاسبه سهم نسبی بازار پنبه ریز براي محصول پوشک کامل می. بر فروش انجام گرفته است
  

 AHP تعیین شاخصهاي تأثیرگذار در تقاضاي پوشکهاي پنبه ریز با استفاده از  .5,1
براي این منظور اقدام به جمع آوري نظرات افراد خبره .  بود که شاخصهاي تأثیرگذار در تقاضاي پوشک کامل تعیین گردددر ابتدا لازم

افراد خبره شامل تیمهاي مسئولین فروش نمایندگیها، مدیران نمایندگیها، مسئولین فروش پنبه ریز، کارشناسان تولید، کارشناسان . گردید
  .١فنی پنبه ریز بودند

شاخهاي تاثیرگذار در . اساس نظرسنجی انجام شده لیستی از شاخصهاي محیطی و کلان تأثیرگذار در تقاضاي بازار پوشک استخراج گردیدبر
  . ارائه گردیده اند10جدول 

  
  شاخصهاي تاثیرگذار در تقاضاي پوشک در استانهاي مختلف : 10جدول 

 ردیف نام شاخص توضیحات

 1 تعداد افراد با سواد به تعداد خانوار   خانوارنسبت افراد باسواد به تعداد
گذاري تبلیغات به ازاي هر نفر میزان سرمایه  2 سرانه سرمایه گذاري تبلیغات  

 3 تعداد تخت درمانی به جمعیت استان  نسبت تعداد تخت بیمارستانها به جمعیت
 4 تعداد خانوار به مساحت  متوسط تعداد خانوار در واحد مساحت

 5 تعداد خانه هاي بهداشت فعال به جمعیت    تعداد خانه هاي بهداشت به جمعیتنسبت
 6 تعداد افراد تحصیلکرده به جمعیت  درصد افراد تحصیلکرده به کل جمعیت

 7 تعداد مبادي فروش به خانوار  نسبت فروشگاهها به تعداد خانوار
 8 استان به مساحت استان سال 3جمعیت زیر    سال در واحد مساحت3متوسط جمعیت زیر 
در واحد مساحتمتوسط جمعیت کل   9 جمعیت کل به مساحت  

 10 درآمد سرانه خانوار در استان تولید ناخالص داخلی هر استان بر تعداد خانوار

  
ار تمایل وجود داشته در قسمت هاي قبل توضیح داده شد که زمانی براي یک کالا در بازار تقاضا وجود دارد که براي خرید کالا در آن باز

  ])1 [1383کاتلر . (باشد وشخص مایل داراي  توان خرید کالا بوده و از طرفی دیگر آن کالا در دسترس متقاضی قرار گرفته شده باشد
سترسی کالا  براساس پارامترهاي میزان تاثیر در تمایل خریداران، میزان تاثیر در توان خرید و میزان تاثیر در د10بنابراین شاخصهاي جدول 

  . کنیم براي اینکار از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده می. گیرند ها، توسط کارشناسان فروش مورد ارزیابی و اولویت بندي قرار می
جدول ، 11مطابق جدول گیري از نظرات تیم تشکیل شده از افراد خبره و با توجه به سطوح ارجحیت روش تحلیل سلسله مراتبی  با بهره

  .گردد حاصل می)ترین اهمیت ن به بیتری به ترتیب از مهم(هاي مؤثر  به بندي شاخصرت

                                                
  از برخی از مصرف کنندگان نهایی و خرده فروشان نیز بصورت موردي و نه بصورت منسجم نظرسنجی صورت گرفت  1



 

 ١٠

 درصد مطلوبیت تاثیر دارند 80گیرد و شاخصهایی که تا  مدنظر قرار می%  80در اینجا براي انتخاب شاخصهاي مهمتر سطح درصد مطلوبیت 
 شاخصهاي زیر بعنوان شاخصهاي مهمتر در تعیین تقاضاي پوشک تعیین بنابراین. شوند بعنوان شاخصهاي مؤثر در تقاضاي بازار انتخاب می

  :گردند می
  سال استان تقسیم بر مساحت استان3میزان جمعیت زیر  .1
 درآمد سرانه خانوار در استان .2
 تعداد مبادي فروش استان تقسیم بر تعداد خانوار استان .3
 تعداد افراد باسواد استان تقسیم بر تعداد خانوار استان .4
 د تخت درمانی استان تقسیم بر جمعیت استانتعدا .5

  

  جدول رتبه بندي شاخصهاي مؤثر بر تقاضاي پوشک در استانهاي مختلف: 11جدول 

 متوسط شاخص رتبه
درصد 
 اهمیت

درصد 
 تجمعی

   سال استان3جمعیت زیر   

  درآمد سرانه خانوار در استان  

  داد مبادي فروش به خانوارتع  

  تعداد افراد با سواد به تعداد خانوار  

  تعداد تخت درمانی به جمعیت استان  

  سرانه سرمایه گذاري تبلیغات  

  تعداد افراد تحصیلکرده به جمعیت  

  جمعیت کل به مساحت  

  تعداد خانوار به مساحت  

  تعداد خانه هاي بهداشت فعال روستایی به جمعیت روستایی  

 
   استخراج مقادیر هریک از شاخصها براي کلیه استانها .5,2
  : گردد از فرمولهاي زیر، هریک از شاخصهاي مورد نیاز محاسبه میبا استفاده 
 آید از تقسیم تولید ناخالص ملی بر تعداد خانوار درآمد سرانه خانوار بدست می. 
 گردد از تقسیم تعداد مبادي فروش به هر هزار خانوار تعداد مبادي فروش به خانوار محاسبه می. 
 آید  خانوار تعداد افراد باسواد به خانوار بدست میاز تقسیم تعداد افرادباسواد به تعداد. 
 شود از تقسیم تعداد تخت درمانی به هر ده هزارنفر تعداد تخت درمانی به جمعیت محاسبه می. 

  .١ نمایش داده شده است12 هریک از شاخصها براي استانها در حدول نتایج محاسبه

                                                
 http://www.sci.org.ir کلیه اطلاعات از سایت درگاه آمار ملی استخراج گردیده اند   1
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  هاي بازار تحلیل پوششی دادهبرآورد نسبی توان بالقوة بازار پوشک با استفاده از  .5,3
  

نکته لازم به ذکر در اینجا این . توان از تقسیم مجموع موزون فروش محصولات به مجموع موزون تقاضا محاسبه نمود سهم بازار را می
بعنوان ) فتکه به نوعی می توان از دید سازمان نامحدود درنظر گر(است که چون در تحلیل پوششی داده هاي بازار، پارامترهاي محیطی 

برخلاف مدل تحلیل پوششی داده ها که (کنند  شود، انواع محصولات مختلف بصورت مستقل عمل می پارامترهاي ورودي در نظر گرفته می
باشند وبه نوعی خروجیها با توجه به ترکیب  ورودیها داشته هاي خود سازمان میباشند و بنابراین ترکیب ورودیها و ترکیب خروجیها مهم می

  . درنتیجه در حل مدل میتوان نتها یکی از محصولات را درنظر گرفت) گذارند دیها برهم اثر میورو
  

  مقادیر محاسبه شده براي هریک از شاخصهاي تاثیر گذار بر تقاضاي پوشک کامل : 12جدول 

 نام استان ردیف
جمعیت زیر 

  سال3
درآمد سرانه 

 خانوار
 1تعداد مبادي فروش

 به  هزار خانوار
 افراد تعداد

 باسواد به خانوار
تعداد تخت درمانی 

  نفر10000براي هر 

  آذربایجان شرقی      

  آذربایجان غربی      

  اصفهان      

  خراسان جنوبی      

  خراسان رضوي      

  خوزستان      

  زنجان      

  فارس      

  قزوین      

  قم      

  کرمان      

  کرمانشاه      

  کهگیلویه و بویراحمد      

  گلستان      

  گیلان      

  مازندران      

  مرکزي      

  هرمزگان      

  یزد      

  

  

                                                
   سازمان پنبه ریز بوده و دراینجا بصورت غیر واقعی ارائه گردیده انداطلاعات تعداد مبادي فروش جزء اطلاعات محرمانه 1 
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سهم بازار
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مازندران   اصفهان    آذربايجان
شرقي  

خراسان
رضوي  

آذربايجان
غربي  

گلستان   قم   خوزستان   هرمزگان   كرمان   فارس   يزد   كهگيلويه
و

بويراحمد  

خراسان
جنوبي  

كرمانشاه   زنجان   مركزي   قزوين   گيلان   

گیري باشد، نتایج ضعیفتري از مدل  یادآوري می شود که اگر مجموع تعداد ورودیها و خروجیها بزرگتر از یک سوم تعداد واحدهاي تصمیم
پس درنظر گرفتن فروش تنها یکی . دهد  می درصد نشان100یعنی به اینصورت که تعداد بیشتري از واحدها را با کارایی . گردد استخراج می

  .تر مفید واقع شود از محصولات در خروجی باعث کم تر شدن مجموع خروجی ها و ورودي ها می گردد که می تواند در دستیابی نتایج دقیق
القوة بازار بصورت نسبی با حل مدل براي هریک از مناطق فروش سهم نسبی بازار در آن منطقه و از تقسیم فروش به سهم بازار، توان ب

 گردد، براي آن استان تفسیري خاصی نمی توان ارائه کرد، جز اینکه به نسبت 1 برابر درصورتیکه براي یک استان مقدار . گردد برآورد می
  .سایر استانها درصد بالایی از سهم استان را پوشش داده است

  . نمایش داده شده است3  و نمودار سهم بازار هریک از استانها در شکل 13نها در جدول نتایج حاصل از بررسی تک تک استا
  نتایج حل مدل پوششی مربوط به سهم بازار پوشک کامل در تک تک استانها و محاسبه تقاضا وسهم بازار : 13جدول 

  

     ضرایب حل مدل براي هر استان 
 سهم بازار فروش فعلی تقاضاي نسبی بضری متغیر ضریب متغیر ضریب متغیر نام استان  
4 مازندران  0.2676 17  0.5689   1305 807 62% 1.617227 
4 اصفهان  0.5291     1151 329 29% 3.49785 

 ok     1339 1339 100% 1  آذربایجان شرقی
 ok     2175 2175 100% 1  خراسان رضوي
3 آذربایجان غربی  0.307 4  0.3303   1129 718 64% 1.573086 

4 گلستان  0.1878 17  0.5206   1070 593 55% 1.804633 
4 قم  0.0669 17  0.6021   911 705 77% 1.291882 

4 خوزستان  0.6878 17  0.4142   2022 1761 87% 1.148446 
3 هرمزگان  0.0685 4  0.1308 17  0.637 1186 147 12% 8.066929 
3 کرمان  0.5017 4  0.2104 17  0.0547 1199 912 76% 1.314605 
4 فارس  0.5661     1231 490 40% 2.512791 
4 یزد  0.0374 17  0.6742   938 802 85% 1.169892 

کهگیلویه و 
17 بویراحمد  0.6078     773 730 94% 1.058238 

4 خراسان جنوبی  0.0212 17  0.4954   676 516 76% 1.309619 
4 کرمانشاه  0.1889 17  0.4505   983 307 31% 3.203397 
4 زنجان  0.0344 17  0.5905   825 692 84% 1.192696 
 ok     1271 1271 100% 1  مرکزي
4 قزوین  0.0352 17  0.7421   1020 349 34% 2.921974 
4 گیلان  0.1975 17  0.4334   980 313 32% 3.132313 

  

  سهم بازار پوشک کامل: 3شکل 
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  ها هاي بازار و تکنیک تحلیل پوششی داده مقایسه تکنیک تحلیل پوششی داده .6
  DEAتکنیک .  در رویکرد بکارگیري آنهاست ٢با تکنیک تحلیل پوششی داده ها ١اي بازارتکنیک تحلیل پوششی داده ه مهمترین تفاوت

 یک M-DEAشود درحالیکه تکنیک  گیري کارایی واحدهاي تصمیم گیري استفاده می یک تکنیک ارزیابی عملکرد است و بمنظور اندازه
  . کاربرد داردتکنیک بازارسنجی است و بمنظور اندازه گیري جایگاه سازمان در بازار

  : بصورت کامل با هم مقایسه گردیده اند14این دو تکنیک در جدول 
  

  ها و تکنیک تحلیل پوششی داده هاي بازار مقایسه تکنیکهاي تحلیل پوششی داده : 14جدول 
  DEA M-DEA  نوع مقایسه

  بازارسنجی  گیري عملکرد اندازه  نوع استفاده
  وجی محورخر  ورودي محور/ خروجی محور   نوع تفسیر

  فروش سازمان  خروجیهاي سازمان  نوع حروجی
  پارامترهاي محیطی سازمان  ورودیهاي سازمان  نوع ورودي

  سهم قابل جذب سازمان در بازار  کارایی سازمان  شاخص مورد بررسی
  

  نتیجه گیري .7
بایست مطالعات میدانی   چنین آنالیزي میپذیر نبوده و براي از آنجا که تشخیص توان بالقوة بازار فروش براي شرکتها به راحتی امکان

 تشابه سازي میان مفهوم کارایی فروش و سهم وسیعی در تمام مناطق صورت گیرد، براساس مدل ارائه شده در این تحقیق با استفاده از
باشند، با استفاده  بر می نه اطلاعات موجود در شرکت و بدون نیاز به انجام عملیات گسترده در مناطق فروش که طولانی مدت و هزیبازار و 

توان بطور نسبی توان بالقوة بازار را تخمین زد و این توان بالقوه را  ها و با الگو گیري از مناطق برتر می از تکنیک تحلیل پوششی داده
  . توان بعنوان چشم انداز فروش در آن منطقه در نظر گرفت می

 تنها با استفاده از " فروش در مناطق مختلف از ارزیابی فروش و عملکرد عمدتابسیاري از سازمانها و شرکتها  براي ارزیابی نسبی
از ویژگیهاي این . کنند بطور مجزا و بدون درنطر گرفتن تاثیر تؤام آنها، استفاده می... هاي منفرد و مستقلی مانند جمعیت، مساحت و  شاخصه

  . گیرد رامترهاي تاثیرگذار را بصورت توام درنظر میمدل این است که براي ارزیابی عملکرد فروش مناطق مختلف، پا
همانطور که توضیح داده شد، تکنیک تحلیل پوششی .  میباشدDEAتکنیک تحلیل پوششی داده هاي بازار، یک نگرش جدید در استفاده از 

این ورودیها و خروجی ها . کند تعیین میها روشی است که کارایی یا ناکارایی هر واحد را با توجه به فاکتورهاي خروجی و ورودي واحد  داده
براي کارا کردن هر واحد و با توجه به محدودیتهاي . باشند می... مقادیري مانند تعداد کارکنان، تعداد دستگاهها، تعداد محصولات تولیدي و 

هاي آن  واحد، مقدار فروش و وروديدرحالیکه در مدل ارائه شده خروجی هر . توان مقادیر ورودي و خروجی را تغییرداد واحدهاي دیگر می
  .پارامترهاي مؤثر در میزان فروش و تقاضا درنظر گرفته شده است

  .ت اشاره کردااي و سازمانهاي ارائه دهنده خدم توان به تحلیل تقاضاي سازمانهاي پروژه از موضوعات پیشنهادي براي تحقیقات آتی می
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