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The objective of this research is stated as the design and establishment of a 

product identity authentication system utilizing Near Field Communication 

(NFC) technology to combat the phenomenon of counterfeiting and smuggling 

of goods. The research methodology consists of three main steps: first, 

industrial market segmentation based on four criteria of product perishability, 

market fraud rate, public acceptance, and average price; second, prioritization 

of suitable industries using the Analytic Hierarchy Process (AHP); and third, 

developing market entry strategies for the top industries by employing SWOT 

analysis. According to the research findings, the cosmetic and hygiene 

industries, clothing, auto spare parts, gold and jewelry, and handicrafts were 

identified as the top application domains for implementing this technology. 

Furthermore, the key advantages of NFC technology compared to traditional 

barcodes, including data encryption, fast access, and high storage capacity, 

were enumerated. The final conclusion of the research indicates that 

implementing an NFC-based system can significantly restore consumer trust 

and prevent threats arising from counterfeiting and smuggling in vital 

economic, health, security, and cultural sectors. Additionally, based on the 

conducted analysis, four types of market entry strategies were presented. 
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 This study aims to design and deploy a product identity-verification platform using Near Field 

Communication (NFC) technology to counteract product counterfeiting and smuggling. The 

research approach is quantitative and application–development oriented, since its purpose is to 

prioritize industries for market segmentation of product authentication to improve the platform’s 

service delivery. 

 The study is descriptive-survey in design and cross-sectional in scope. The statistical population 

comprised all active industries in the country whose products are susceptible to counterfeiting, 

forgery, or require authentication. Given the platform’s B2B nature, sampling was purposive-

judgmental: industries selected were those judged in a focus group to have the strongest relevance 

to the four prioritization criteria. Sample size was determined by theoretical saturation in the focus 

group, and final prioritization was validated with participation of platform managers and experts. 

Data collection tools included: (1) a scoring sheet based on four primary criteria (product 

perishability, presence of fraud in the industry market, product generalizability, and average 

price), developed during the focus-group session; and (2) a semi-structured focus-group meeting 

whose minutes served as supplementary qualitative data. Content validity was used to ensure 

instrument validity; criteria and items were reviewed and approved by three marketing professors 

and two platform experts. For analysis, each industry’s scores on the four criteria were collected 

and normalized, then industries were prioritized using the multi-criteria decision-making method 

Analytic Hierarchy Process (AHP). Qualitative data from the focus group were analyzed 

thematically to interpret quantitative results. Although many end users access the platform’s 

services, their access is indirect through industries; therefore, segmentation was performed by 

industry (not by end users). 

 Four core criteria—high product price, product generalizability, perishability, and presence of 

fraud/market violations—were weighted with AHP. The weights found were: presence of fraud 

in the market 0.390 (most important), product price 0.277, product generalizability 0.238, and 

product perishability 0.095 (least important). Perishability scored lowest because a Food and 

Drug Organization already covers authentication for perishable goods through its own platform. 

Next, focus-group members scored each market segment from 0 to 10 per criterion; multiplying 

these scores by the criterion weights produced the final segment priorities. Cosmetic and 

personal-care products, apparel, automotive spare parts, gold and jewelry, and handicrafts were 

identified as the top application areas for implementing the technology. Although cosmetics and 

personal-care had the highest priority, the Food and Drug Organization has already entered that 

market, so it is not currently viable for platform entry. Apparel ranked second; entering it requires 

washable fabric tags and negotiations with reputable brand-tag importers (whose tags are 
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typically costly). Automotive spare parts ranked third—due to prevalent counterfeit parts—where 

platform services could be highly beneficial, requiring negotiations with several large companies 

to cover a substantial share. Gold & jewelry, handicrafts, and carpet industries followed; their 

luxury or artisanal nature means presence there can build brand awareness and attract significant 

customer numbers. Key advantages of NFC over traditional barcodes include data encryption, 

fast access, and high storage capacity. 

Strategy (SWOT-based) and market-entry approaches: A SWOT model was developed and four 

main market-entry strategy types were proposed. Recommended strategies include: 

• Market penetration in competitor-free markets (SO1): As a first-

mover authentication service, the platform should engage all targeted firms and emph

asize promotional measures (discounts, installment/credit sales) to encourage adoption

; more time may be needed to secure collaboration. 

• Market penetration in competitive markets emphasizing specialized marketing capabiliti

es alongside authentication (SO2): With incumbent competitors, target markets narro

w; promotional efforts should position the platform as possessing specialized marketi

ng skills (market research, finding interested customers, expanding to foreign markets

) combined with authentication. Pricing and distribution channels (tag distribution and

 data onboarding) require careful design. 

• Positioning and reputational strategy emphasizing the value of platform services (SO3): 

Create a differentiated functional advantage, especially in competitive or traditional m

arkets. 

• Platform development guided by owners’ and consumers’ feedback and adding features 

demanded by end users (SO4): Emphasize designing and implementing a Customer R

elationship Management (CRM) system. 

• Broad advertising and guerrilla marketing campaigns (SO5): Given limited awareness a

mong end consumers and producers, aggressive marketing is necessary to brand the pl

atform. Additional strategies include targeted market-

focus, reducing service costs, differentiating from competitors, collaborating with trad

e unions and associations, flexible and incentive pricing, partnerships with packaging 

firms, commission-

based sales networks, alliances with competitors, and selective outsourcing of some ac

tivities. 

 The authentication market in Iran is large and—given weak intellectual property enforcement—

has largely been shaped by government involvement; before that, authentication use was sporadic 

among some reputable brands. Authentication methods and technologies span holograms, 

barcodes, QR codes, SMS, NFC, and RFID. Cost is a critical determinant of technology adoption: 

if NFC imposes costs on end consumers, uptake will be lower; if producers must bear costs, they 

must be minimal and justified by sufficient incentives. Tag cost and labor for data entry are key 

expense items. For low-priced goods, adding a tag is often not economically viable; the study’s 
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market analysis suggests an approximate minimum product price of USD 20 for items that warrant 

tagging. Niche (highly specific) products yield limited benefit from tagging because their 

customer bases are small and already confident in authenticity; therefore, authentication markets 

should focus on widely used products where consumers are uncertain about authenticity. 

Currently, counterfeiting is increasing in handicrafts, apparel, and carpets due to high profit 

margins, concerning both producers and consumers. Considering adverse macroeconomic 

conditions (recession, inflation, high prices, broad international sanctions), the apparel market in 

Iran is particularly troubled: an estimated 70% of products are imported as smuggled goods, and 

between 2012 and 2022 the value of smuggled apparel was estimated at over 50 trillion rials. 

Based on these findings, recommended actions for the platform include: lowering service unit 

costs in this market; promoting the platform’s role in protecting domestic designers’ new patterns 

by registering designs and fashions; promoting the platform’s role in supporting exports through 

improved marketing; promoting the platform’s role in branding domestic products; and promoting 

the platform’s role in helping importers prevent product counterfeiting in the domestic market. 

Ultimately, NFC-based system implementation can substantially rebuild consumer trust and 

reduce threats from counterfeiting and smuggling across critical economic, health, security, and 

cultural sectors. 
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 ها:  واژهکلید
اصالت  یبندبخش   ی سنجبازار، 

فناور استراتژNFC  یکالا،    ی ، 

 SWOT لیورود به بازار، تحل

  ک ینزد  دان یارتباطات م  یاز فناور  یر یگکالا با بهره   تیسنجش هو  گاه یپا  کی   یاندازو راه   ی پژوهش، طراح  ن یهدف ا
(NFCبه منظور مقابله با پد )یپژوهش شامل سه گام اصل  یشناستقلب و قاچاق کالاها عنوان شده است. روش   ده ی  

و   یریپذتیتقلب در بازار، عموم  زانی کالا، م  یریادپذفس  اری چهار مع  یبر مبنا  یبازار صنعت  یبنداست: نخست، بخش 
  یهایاستراتژ نی( و سوم، تدو AHP)  یمراتبسلسله  لی مستعد با استفاده از تحل عیصنا یبندتیدوم، اولو مت؛یمتوسط ق

برا بازار  به  به   عیصنا  یورود  با  اساس  SWOT  لیروش تحل  یریکارگ برتر  بر  و   یشیآرا  عیپژوهش، صنا  یهاافتهی. 
قطعات    ،یبهداشت صنا  یدکیپوشاک،  و  جواهرات  و  طلا  برتر  یدستع ی خودرو،  عنوان    یبرا  ی کاربرد  یهاحوزه   نیبه 

  ی شامل رمزگذار  ینسبت به بارکد سنت  NFC  یفناور  یدیکل  ی ایمزا  نیشدند. همچن  ییشناسا  ی فناور  نیا  یسازاده یپ
احصا گرد  یسازره یذخ  تیو ظرف  عیسر  ی داده، دسترس نتدیبالا  نهای.  پ  ی پژوهش حاک  ییجه  آن است که    یسازاده یاز 

از تقلب    یناش  داتیکرده و از تهد  یکنندگان را بازسازاعتماد مصرف  یریبه طور چشمگ  تواندیم  NFCبر    یمبتن  ستمیس
گرفته صورت   لیتحل  هیبر پا  نی. همچندی نما  یریجلوگ  یو فرهنگ  یتیامن  ،یبهداشت  ،یاقتصاد  یاتیح  یهاو قاچاق در بخش 

 ورود به بازار ارائه شد.  یبرا ینوع استراتژ هارچ

با تهد  یکالا برا   یسنج اصالت  گاهیبازار پا  یبندبخش(.  1404)، علی؛ ربیعی، محمد و گنجی احمد.  نعیمی صدیق  :استناد   ،و قاچاق  یتقلب  یکالاها  دیمقابله هوشمند 
 https://doi. org/10.22034/jiba.2026.71130.2410. 169-194(،  04) 08، المللی مدیریت و کسب و کارهای بین

 نویسندگان.  ©ناشر: دانشگاه تبریز.        
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مقدمه

 ده از یکی  2( NFC)  نزدیکارتباطات میدانو نسل بعدی آن فناوری    1( RFID)  سامانه بازشناسی با امواج رادیوییامروزه فناوری  

 سیم،بی خودکار شناسایی فناوری در جهانی پیشرفتی عنوانبه  فناوری است. این شده نامیده یکم و بیست سده سودمند فناوری

 البسه، خودرو، سرقت  ضد سیستم حیوانات، ردیابی دسترسی، کنترل قبیل از  صنعتی مختلف هایزمینه در  توسعهدرحال سرعتبه

 3اونوکا)است   ترافیک کنترل وکار، کسب پارکینگ، کنترل پزشکی، هایمراقب تولید، تدارکات، هویت، تشخیص غذایی، امنیت دفاع،

پردازش، ذخیره و بازیابی اطلاعات را در پایگاه اطلاعاتی  وظیفه  بر اینکه    هعلاو  NFC  سیستممدیریت    افزارنرم.  (2023و همکاران،  

و  4آندهاره)کند به مدیریت مییا بالعکس را نیز   برچسبگر به ، کنترل و صدور فرمان جهت تبادل اطلاعات از قرائترا بر عهده دارد

از  .(2023همکاران،   تقلبی  در   NFC برچسب  استفاده  از کالاهای  ،  (2026و همکاران،    5صدیق )نعیمیشناسایی کالاهای اصیل 

و همکاران، 6لیو )کاربرد دارد   رماند کارت  و ، کارت کتابخانهی، کارت پرسنلیی، کارت دانشجویهای شناسایی از قبیل کارت ملکارت

ها، ورود به منزل، محل کار، باز کردن درهای عنوان کلید الکترونیک در هتل به   این فناوری  استفاده از تلفن همراه مجهز به .  ( 2024

 . (2011، 7آهسون و الیاس)نیز امروزه مرسوم شده است  اتومبیل و لاگین شدن به رایانه شخصی

امروزه با رقابتی شدن بازار، هر شرکت و یا سازمانی که بخواهد در هر بازاری فعالیت کند، اعم از بازارهای مصرفی و یا بازارهای  

رسانی کند. در ها خدمتجا پاسخ دهد و به همه آن های مشتریانش را یک تواند همه سلایق و درخواستصنعتی، باید بداند که نمی

بخش مسئله،  این  به  پاسخ  بخشراستای  گرفت.  قرار  استقبال  مورد  و  مطرح  بازار  آن  بندی  در  که  تحلیلی  است  فرایندی  بندی 

بندی  شوند. در بخشبندی میها است خوشهکنندگان با نیازها و انتظارات خاص، در یک بخش بازار که متمایز از سایر بخشمصرف

ها ناهمگن هستند. هرقدر سازند، با یکدیگر همگن و با سایر بخشیکنندگان که بخش خاصی از بازار را مشود که مصرففرض می

شده و منجر به جذب تر حاصل تر بوده و شباهت اعضاء هر گروه به یکدیگر بیشتر باشد، شناخت مشتری دقیقبندی دقیقاین بخش 

بندی در قالب یک فلسفه مدیریتی برآمده از تئوری شود. بخشمشتریان، حداکثر سازی منابع و ایجاد یک مزیت رقابتی در صنعت می

، 8)کاتلر و آرمسترانگبندی بازار یکی از اصول اساسی بازاریابی نوین است  اقتصاد خرد و گرایش به سمت نیازهای مشتری است. بخش

2010 .) 

بازار رضایتمندی کمی از رقبا وجود دارد، احتمالًا در آن بخش فرصتهنگامی بازاریابی خوبی وجود که در یک بخش از  های 

هایی از بازار که از رقبا راضی نیستند،  بندی بازار، نیازهای ارضاء نشده مشتریان و بخش بنابراین با استفاده از بخش  خواهد داشت؛

انتخاب میشناخته برنامه شده و  برای آن بخشگردد، سپس  بازاریابی  این بخش های  نیازهای  برای رفع  منابع موجود  ها تدوین و 

بهینه تخصیص میبه کلبرگ )یابد  صورت  و  تجزیه. بخش(2010،  9هاریسون  مورد  در  کاربردهای  بندی صنعتی  انتخاب  و  وتحلیل 
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ترین مناسبی است که بدان وسیله محصولات یک شرکت، منافع مفید و کاراتری را به مشتریان ارائه دهد. این موضوع یکی از مهم 

شود. در بندی بازار صنعتی در دو سطح سازمانی و ملی انجام می. بخش( 2016،  1ساودرا )وکار یک شرکت است  راهبردهای کسب

ها و متغیرهایی مانند اندازه سازمان، محل  شود و از مؤلفههای شرکت در دو سطح کلان و خرد بررسی میسطح سازمانی ویژگی

گیری، سطح خرید، اهمیت خرید، نوع سازمان خریدار  گیری، فرآیند تصمیمجغرافیایی، بخش صنعت، بازار نهایی، ساختار واحد تصمیم

 . (2010، 2ینوا) شودها استفاده میبندی سازمانبرای بخش های شخصیو ویژگی

های جدی اقتصاد ملی، سلامت عمومی،  امروزه معضل قاچاق کالا و تقلب در محصولات متنوع، یکی از چالشاز سوی دیگر،  

های ستاد مبارزه با قاچاق کالا و کننده و رقابت سالم در بازار است. بر اساس آمارهای رسمی منتشرشده )مانند گزارش امنیت مصرف

ارز یا نهادهای نظارتی(، سالانه حجم قابل توجهی از کالاهای قاچاق و تقلبی در صنایع حساسی مانند دارو، مواد غذایی، لوازم یدکی، 

شود. این پدیده نه تنها خسارات مالی سنگینی به تولیدکنندگان قانونی قطعات الکترونیک، آرایشی و بهداشتی، و پوشاک وارد بازار می

سنجی  های اصالتدر چنین شرایطی، ایجاد و استقرار سامانه  برد.از بین میکنندگان را  مصرف  اعتماد  یآورد، بلکه گاهو دولت وارد می

 . مطمئن و در دسترس، به یک ضرورت انکارناپذیر تبدیل شده است

وکارهای نوپا با چالش اساسی عدم شناخت دقیق  سنجی کالا، بسیاری از این کسبهای اصالتبا وجود کارکردهای بالقوه پایگاه

دانند در میان صنایع متعدد و متنوع، کدام بازارها ها نمیند. به عبارت دیگر، آن هست  بازار هدف و عدم اتخاذ استراتژی ورود مؤثر مواجه 

سنجی دارند. همچنین از نقاط  دارای بیشترین میزان قاچاق و تقلب هستند و در نتیجه اولویت بیشتری برای دریافت خدمات اصالت

بندی شده و راهبردی، منجر ها و تهدیدهای بیرونی آگاهی کافی ندارند. فقدان چنین تحلیل بخشقوت و ضعف درونی خود و فرصت

ند، کاهش بازدهی اقتصادی پایگاه و در نهایت، تضعیف کارآمدی آن در مبارزه با قاچاق به توزیع نامناسب منابع، ارائه خدمات غیرهدفم

 . خواهد شد

سنجی کالا، فاقد یک الگوی سیستماتیک های اصالتاین است که در شرایط کنونی، پایگاه مسئله اصلی پژوهش حاضربنابراین 

های ورود به بازار بندی بازار بر اساس شدت قاچاق و تقلب در صنایع گوناگون هستند و از سوی دیگر، فاقد استراتژیبرای بخش

ترین بازارها« ها نتوانند »بهترین خدمات« را به »مناسبشود که این پایگاهباشند. این شکاف دانشی باعث میمبتنی بر تحلیل می

شود از آنجا ناشی می مقالهضرورت انجام این  .  وکار به دست آورندارائه دهند و در نتیجه »بهترین بازدهی« را به عنوان یک کسب

ای و پراکنده انجام خواهد شد که سنجی به صورت سلیقهخدمات اصالت  گذاری در توسعهبندی علمی بازار، سرمایهکه بدون بخش

 . دهدبر است و هم اثربخشی اجتماعی و اقتصادی پایگاه را کاهش میهم هزینه

توان بر اساس اولویت صنایع از نظر میزان قاچاق و  بنابراین، این پژوهش در پی پاسخ به این سؤال اصلی است که چگونه می 

،  (SWOT)  ها و تهدیدهابندی کرد و سپس با استفاده از تحلیل نقاط قوت، ضعف، فرصتسنجی را بخشتقلب، بازار خدمات اصالت

تر، هدف این پژوهش، ارائه یک مدل عملیاتی برای دار را تدوین نمود؟ به عبارت روشنهای مناسب ورود به بازارهای اولویتاستراتژی

های ورود سنجی )با تمرکز بر کالاهای پرخطر از نظر قاچاق و تقلب( و متعاقباً تعیین استراتژیبندی بازار خدمات پایگاه اصالتبخش

 . وکار و اثربخشی خدمات استبه بازار به منظور حداکثرسازی بازدهی کسب

 
1 Saavedra 

2 Yaneva 



 
 194-169، صص 1404، 04، شماره 08دوره دانشگاه تبریز، ،  المللیمدیریت و کسب و کارهای بین                                                         176  

شود تا بازارهای دارای اولویت بالاتر شناسایی گردند. در  بندی بازار برای صنایع گوناگون انجام میدر گام نخست این پژوهش، بخش

فرصت شناسایی  با  دوم،  اصالتگام  پایگاه  و ضعف  قوت  نقاط  تهدیدها،  استراتژیها،  تدوین سنجی،  بازارهای هدف  به  ورود  های 

شوند. ساختار مقاله بدین صورت است که پس از این مقدمه، در بخش دوم به پیشینه پژوهش، در بخش سوم به روش پژوهش، می

 . گیری بیان خواهد شدبندی و نتیجهشوند و در نهایت، جمعها و بحث ارائه میسپس یافته

سنجی کالا )با تأکید بر کالاهای با بندی بازار خدمات پایگاه اصالتبه منظور دستیابی به هدف اصلی این پژوهش که همانا بخش

مند و عمیق بر پیشینه پژوهش ضرورت های ورود به بازار است، انجام یک مرور نظام ریسک بالای قاچاق و تقلب( و تدوین استراتژی

منبع مرتبط و شاخص شناسایی و مورد تحلیل    24تعداد    ،های اطلاعاتی علمی معتبردارد. از این رو، با جستجوی هدفمند در پایگاه 

های پیشین در حوزه مقابله با کالاهای تقلبی و قاچاق، به طور  دهد که پژوهشقرار گرفت. تحلیل محتوایی این پیشینه نشان می

های نظری پژوهش حاضر را تشکیل  اند. این پنج دسته، پایهندی بازار پرداختهبپراکنده و در قالب پنج دسته اصلی، به موضوع بخش 

 : شونددهند و در ادامه به تفکیک تشریح میمی

 کننده مصرف یشناسو روان زهیبر اساس انگ یبند. بخش1 

های پیشین  توان گروهی همگن فرض کرد. پژوهشکنندگان کالاهای تقلبی یا قاچاق را نمیبر اساس این دیدگاه نظری، مصرف

تر(، ناآگاهی از تقلبی بودن کالا، دسترسی محدود به  جویی اقتصادی )قیمت پایینهای متفاوتی نظیر: صرفهاند که انگیزه نشان داده 

 ل یدر تحل  شهیر  یبنددسته  نی ا.  کالای اصل، یا حتی تمایل آگاهانه به کالای تقلبی )در برخی محصولات لوکس تقلبی( وجود دارد

 ی هامتفاوت به گروه یهازهیبر اساس انگ توانیکنندگان را ممصرف دهدیدارد. مطالعات نشان م لیراصیغ یکالاها دارانیرفتار خر

 کرد: میتقس یزیمتما

بازار هستند که نسبت »ک  نیترمحور: بزرگکنندگان ارزش مصرف     - خود قرار    میرا محور تصم  مت«یبه ق  تیفیبخش 

 . ( 2009و همکاران، 1ویدمن  ) دانندیدر برابر پول« م ی را »ارزش  یتقلب  یو کالا دهندیم

  گران یقرار دادن د  ریو تحت تأث  یاجتماع  گاهیجا  شیگروه نما  ن یا  یاصل  زهی: انگجوژیپرست/گراشیکنندگان نمامصرف     -

؛ 2009و همکاران،2گیستری    شودیمحسوب م  یاجتماع  ژیپرست  یبرا   یها ابزارآن  یلوکس برا  یتقلب  یکالا   دیاست. خر

 . (2019و همکاران، 3جیانگ  

لذتمصرف     - تازگکنندگان  و  اطلبیجو  پ  نی:  مشتاق  آخر  یرویگروه  کالا   نیاز  و  هستند  راه  یتقلب   یترندها    ی را 

  ج ینتا.  (1399  ی،و بلوچ  یبهمن  ؛2009ویدمن و همکاران،  )   دانندیم  دیروز ماندن و تجربه لذت خربه   یصرفه برابهمقرون

بر  یو رفتار  یاجتماع ،یذهن یهانشان داد که محرککنندگان هم های داخلی در خصوص تیپ شخصیتی مصرفپژوهش

جویانه یا کارکردی تقسیم کرد )موجودی  توان در دو  دسته لذتو ماهیت کالا را می  دارند  یکننده اثر مثبت برند مصرف   یریدرگ

 (. 1398و همکاران، 
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کننده که در آن مصرف   دهدیرا نشان م  یبازار  نیتفاوت ب  ،ید یکل  یبندم یتقس  نیکنندگان آگاه در مقابل ناآگاه: امصرف     -

بر   یمیمستق  ریتأث  زیتما  نی(. ابندهی)بازار فر  خوردیم  ب یکه فر  ی( و بازاربندهیرفریبودن کالا مطلع است )بازار غ  یاز تقلب

 . ( 2019، 1براندائو و گدکار)بازدارنده دارد  یاب یبازار یراهبردها یطراح

 سک یبر اساس صنعت و سطح ر یبند. بخش2 

بندی در ادبیات مبارزه با تقلب است، صنایع مختلف را بر اساس دو معیار »حجم قاچاق« و  این رویکرد که پرکاربردترین مبنای بخش

از تقلب« دسته ناشی  یافتهبندی می»شدت آسیب  پیشینه نشان میکند.  مواد  های  مانند دارو، تجهیزات پزشکی،  دهد که صنایعی 

به تقلب و    تیحساس.  غذایی و آشامیدنی، قطعات خودرو، لوازم آرایشی و بهداشتی، و کالاهای دیجیتال، بالاترین ریسک را دارند

 است:  یسنج اصالت یاز نظارت و راهکارها  یمختلف، مستلزم درجات متفاوت عیآن در صنا یامدهایپ

 نیها، حساسترسلامت و جان انسان   م یمستق  دیتهد  لیبه دل  یبهداشت  یها: بخش دارو و مراقبتیاتیو ح  سکی پرر  عیصنا    -

  شودیم  میتقس  یو کپ  افتهیرییتغ  ،یدیتقل  بو،یپلاس  یمانند داروها  یخطرناک  یهارگروهی بخش به ز  ن یبخش است. خود ا

 سک یر  لی)به دل  یی( و مواد غذایمنیا  سکیر  لی)به دل  یقطعات خودرو و هوانورد  یا هبخش  .(2023،  2لیما و یونامین)

 . (2025و همکاران، 3ماتلالا  ) رندیگیرده قرار م نیدر ا زیسلامت( ن

بر حفظ   یتمرکز اصل  هایهاد مهیو ن  کیلوکس، پوشاک، الکترون  یبالا: بخش کالاها  یو اقتصاد  نیبا ارزش نماد  عیصنا    -

 ا یپو یربخشیبه عنوان ز زیدوم لوکس نسود است. بازار دست  شیاز فرسا یریو جلوگ یارزش برند، حراست از تجربه مشتر

 . (2023و همکاران،  4زیمرمن)است  ژهیو یسنج اصالت یهاسمیمکان ازمندیو در حال رشد، ن

محصولات،    یارزش بالا   لیبه دل  زین  یم یمانند نفت، گاز و پتروش  ییهابر منابع با ارزش افزوده بالا: بخش  یمبتن  عیصنا    -

 .رندیگیهدف جعل و قاچاق قرار م

 و ساختار بازار  عیتوز یها بر اساس کانال یبند. بخش3 

کانالپژوهش از  عمدتاً  تقلبی  و  قاچاق  کالاهای  که  دارند  تأکید  پیشین  )شبکههای  آنلاین  غیررسمی،  توزیع  اجتماعی، های  های 

شوند.  های سطح شهر بدون مجوز، یا مرزهای زمینی و دریایی با نظارت کم وارد بازار میهای فروش فاقد نظارت(، فروشگاهپلتفرم

مقابل، کانال  دارندفروشی، توزیعهای معتبر خرده های رسمی )زنجیرهدر  نمایندگی( ریسک کمتری  دارای  و مکان   وهیش.  کنندگان 

 :دهدیم ریی حل مبارزه با آن را تغو راه دیتهد تیماه ل،یراصیغ یعرضه کالاها

صورت است که گاه به  بابایمانند آمازون و عل  کیبزرگ تجارت الکترون  یها: شامل پلتفرم یابیو قابل رد  یبازار رسم     -

 ی ها و اجراتوسط پلتفرم  تیمسئول  یریگبخش بر عهده   نی. مقابله در اشوندیم  یتقلب  یعرضه کالا   یبرا  یناخواسته بستر

 . ( 2021، 5چائو) است  ییشناسا یهاستمیس
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قاچاق در   یهاو کانال  ینیرزمیز  یکیزیف  یکوچک، بازارها  یهاتیوبسا  ،ی اجتماع  یهاو پنهان: شبکه   یررسمیبازار غ    -

 . (2014، 1؛ بابکانوا2021چائو،  )دشوارتر است  اریها بسو کنترل آن یریکه رهگ رندیگی دسته قرار م نیا

بالا،   یها ناکارآمد )مانند تعرفه  یاقتصاد  یها استیاز س  یناش   یمت یبازار عمدتاً برآمده از شکاف ق  نیقاچاق: ا  یبازار مواز    -

 زهیو انگ  شودیم  جادیا  یررسم یو غ  یبازار رسم   ای  یو خارج  یبازار داخل   نینامتقارن و نرخ ارز چندگانه( است که ب  یهاارانهی

 . (2021، 2گالین و ویگاند ) کندیقاچاق فراهم م یبرا یقدرتمند یاقتصاد

 ی سنج اصالت یبر اساس نوع فناور  یبند. بخش4 

سنجی کالا وجود دارند که هر یک نقاط قوت و ضعف  های مختلفی برای اصالتدهد که فناوریادبیات پژوهش نشان می 

چین، ، بلاکRFIDهای هولوگرافیک، ، برچسب(QR code)  ها شامل: کدهای دوبعدیخاص خود را دارند. این فناوری

بندی بر اساس نوع فناوری به این معناست که برای صنایع های مبتنی بر هوش مصنوعی هستند. بخشها و سامانهریزنشانه 

سنجی  مختلف و بازارهای متفاوت، باید متناسب با سطح ریسک، هزینه، و قابلیت پذیرش کاربران، فناوری مناسب اصالت

و کاربرد   تیشده است که بر اساس سطح امن  یبندو بخش  دهیچیپ  ستمیاکوس  کیضدتقلب خود    یهایفناور  بازار  ارائه شود

 : شودیم یبنددسته

توسط   عیسر  دییتأ  ی که برا  یبصر   یهایژگی( و وکیرنگ )ترموکروم   رییتغ  یآشکار: مانند هولوگرام، جوهرها   یهاحلراه    -

 . (2023و همکاران، 3بوت )اند شده یطراح ژهیبه ابزار و ازیکننده بدون نمصرف

 ازمندیها نآن  صیکه تشخ  یسیمغناط  یو نشانگرها  کروچاپ ی(، مUVفرابنفش )  یپنهان: مانند جوهرها  یهاحلراه     -

؛ 2025و همکاران،    4بیان   )  رودیبه کار م  یکنترل در مراحل بازرس  ی( است و براUV)مانند نور    ژهیو  یهادستگاه   ایدانش  

 . (2023بوت و همکاران، 

  ی هابرچسب  ا،یپو  QR  یحوزه است و شامل کدها  نیبخش پررشدتر  نی: ایابیبر رد  یو مبتن  تالیجی د  یهاحلراه    -

RFID   امکان    ر،یرناپذییو تغ  رمتمرکزیغ  شدهعیدفتر کل توز  کی   جادیبا ا  نیچ. بلاکشودی م  نی چبلاک  یفناور  ژهیوو به

ها  گزارش   .(2022،  5انجم و دوتا )  کندیرا به صورت شفاف فراهم م  نی ره تأمیهرچه محصول در زنج  تیو احراز هو  یابیرد

بازار احراز هو  ٪55از    شیب  2023در سال    نیچبلاک  یفناور   دهدینشان م را به خود اختصاص داده است    تیاز درآمد 

 . (2024، 6بالاجی )

 DNAفرد )مانند  منحصربه  یمصنوع  یسطح، شامل استفاده از نشانگرها  نیترشرفتهی : پیقانون- یپزشک  یهاحلراه    -

است و    یتخصص   یشگاهیآزما  یهالیو تحل  زاتیها مستلزم تجهآن   یینها  دییاست که تأ  ییایمیش  یامضاها  ای(  یمصنوع

 . (2023و همکاران، 7بوت ) رودیمخاص به کار  یحساس مانند داروها فوق یکالاها  یبرا
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 ن یتأم رهیزنج گرانیباز تیبر اساس نقش و مسئول یبند. بخش5 

کند که هر حلقه از زنجیره تأمین )تولیدکننده، واردکننده،  این دیدگاه نظری که ریشه در ادبیات مدیریت زنجیره تأمین دارد، استدلال می

خرده توزیع عمده،  مصرفکننده  انگیزهفروش،  و  نیازها  نهایی(  اصالتکننده  خدمات  از  متفاوتی  مثال،  های  عنوان  به  دارد.  سنجی 

کننده نهایی به دنمین اطمینان  کننده به دنبال اثبات اصالت کالا به مشتری بعدی، و مصرف تولیدکننده به دنبال حفظ برند خود، توزیع

  نفعان یهمه ذ  نیب  دیو با  ستیخاص ن  گریباز  کیمقابله با تقلب بر عهده    تیئول. مسشده استاز سلامت یا اصالت کالای خریداری

 شود:  عیتوز

متناسب با اندازه بازار،    دیمحافظت از برند با  یها براآن  یگذاره یو سرما  تیو مالکان برند: سطح مسئول  دکنندگانیتول    -

برند در صنعت دارو با صنعت پوشاک متفاوت است   تیشود. به عنوان مثال، مسئول  فیصنعت تعر   تیارزش برند و حساس

 . ( 2024، 1کاستوو و کریستیانی )

 ان یو قطع جر  ییشناسا  یبرا  یدیواسط، نقاط کنترل کل  یهابه عنوان حلقه   گرانیباز  نیفروشان: او خرده  کنندگانعیتوز    -

 است.  یضرور تالیجید یابیرد یهاستمیها در سهستند. ادغام آن  یتقلب  یکالاها 

( نییپا  تیفی)ک  یعملکرد  سکیاز ر  اعم_ی  تقلب   یکالا   دیخر  یهاسکیکننده از رمصرف  ی: آگاهییکنندگان نهامصرف     -

 یقانون  سکیر  ران،یمانند ا   ی. جالب آنکه در بافتار   عامل بازدارنده قدرتمند است  کی  _(گرانی)قضاوت د یاجتماع  سکیو ر

 .(1399 ،انی)منتاست  ه نشان داد یکمتر  ی)ترس از مجازات( بازدارندگ

 جادیو ا  یالملل نیب  یها یهمکار   تیتقو  رانه،یسختگ  نی قوان  یو اجرا  بیها تصو: نقش آنیو حکومت  گرمیتنظ  ینهادها    -

 است.  کپارچهی ینظارت یبسترها

و قاچاق،    یتقلب   یکالاها  دهیکه پد  دهدیاند، نشان ماستخراج شده  یپژوهش  یهانهیشیگانه که از درون پپنج  یها یبنددسته   نیا

 تیها مؤثر باشد. موفقبخش  نیا  یتمام  یبرا  تواندینم  یشمول حل واحد و همهراه  چی است. ه  افتهیو ساختار  دهیچیچندپاره، پ  یبازار

 یو هدفمند است که برا یبیترک ییراهبردها یو طراح هایبندبخش نیا حیصح صیهوشمند در گرو تشخ یسنجلتاصا گاهیپا کی

انگ با   ها، تیمسئول  کارمیو تقس  ازیمورد ن  یغالب، سطح فناور  عیصنعت، کانال توز  تیکننده، حساسمصرف  زهیهر بخش، متناسب 

 ی معضل جهان  ن یبا ا  داریصرفه و پابهکارآمد، مقرون  یاتحقق مقابله  دیکل  شده،یندبنگرش بخش  نی کند. ا  ینیبشیرا پ  یمداخله مناسب

 آمده است. 1 جدولای از پیشینه پژوهش در . خلاصهاست

 

 

 

 

 

 

 
1 Kastowo & Christiani 
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 بازار  بندی بخش حوزه در مشابه های پژوهش بندی دسته .1 جدول

نویسندگان  

 )سال(
 های کلیدی یافته بندی روش/مبنای دسته کاربرد پژوهش 

گیستری و )
 ( 2009همکاران، 

شناختی  بندی روانبخش
کنندگان کالاهای لوکس  مصرف

 تقلبی 

انگیزه خرید )لذت شخصی در  
 مقابل نمایش اجتماعی( 

شوند: کنندگان به دو گروه اصلی تقسیم میمصرف

 .گرایان پرستیژجوجویان شخصی و نمایش لذت

ویدمن و همکاران،  )
2009 ) 

های خریداران شناسایی تیپ
 کالاهای تقلبی در صنعت مد

های  های فردی و انگیزهویژگی
 خرید

محور، مدگرا،  چهار گروه اصلی خریداران: ارزش
 . گرا و خریداران زرنگمادی

گالین و ویگاند،  )
2021) . 

بررسی عوامل اقتصادی مؤثر بر  
 قاچاق در ایران 

های اقتصادی و شکاف  سیاست
 قیمتی 

های ناکارآمد اقتصادی باعث ایجاد بازار  سیاست

 .شودموازی قاچاق می

 ( 1399 ، انی)منت

های  بررسی تأثیر ریسک
شده بر نگرش به ادراک

 کالاهای تقلبی 

شده  نوع ریسک ادراک
 )عملکردی، اجتماعی، قانونی( 

ریسک عملکردی و اجتماعی بازدارنده هستند؛ 

 .ریسک قانونی در ایران تأثیر معناداری ندارد

  ی، و بلوچ ی)بهمن
1399 ) 

تحلیل نگرش به خرید کالاهای  
تقلبی و تمایل به بازار  

 خاکستری 

شناختی  های روانویژگی
 کننده مصرف

کند؛ وضعیت طلبی نگرش مثبت ایجاد میتازگی
مصرف و درستی اخلاقی نگرش منفی ایجاد 

 .کنندمی

 ( 2021چائو، )
بررسی راهبردهای مقابله با  

 فروش اینترنتی کالاهای تقلبی 

نوع کانال توزیع  
 )رسمی/غیررسمی( 

های بزرگ( و بازار به دو بخش رسمی )پلتفرم
های سایتهای اجتماعی، وبغیررسمی )شبکه

 .شودکوچک( تقسیم می

انجم و دوتا، )
2022 ) 

ارائه سیستم شناسایی کالاهای 
 چینتقلبی با بلاک

 نقش بازیگران در زنجیره تأمین 
های مختلف در زنجیره تأمین به صورت مجزا  نقش

 .شوندبندی میتعریف و بخش

لیما و یونامین، )
2023 ) 

المللی مقابله با تحلیل بین
کالاهای قاچاق و داروهای 

 تقلبی 

 نوع و خطر داروهای تقلبی 
داروهای تقلبی به چهار گروه خطرناک تقسیم 

 .یافته و کپیشوند: پلاسیبو، تقلیدی، تغییرمی

بیان و همکاران،   )
2025 ) 

بینی بازار  تحلیل و پیش
 های ضدتقلب برچسب

 فناوری و کاربرد صنعتی 

،  RFIDولوگرام، )ه بازار بر اساس فناوری

QR و کاربرد صنعتی )دارو، الکترونیک،   ...(و

 .شودبندی میلوکس( بخش

بوت و همکاران، )
2023 ) 

مرور سیستماتیک راهبردهای  
 ضدتقلب

 سنجی نوع فناوری اصالت
های ضدتقلب در چهار دسته: آشکار، پنهان، حلراه

 .شوندبندی میقانونی دسته-دیجیتال و پزشکی
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نویسندگان  

 )سال(
 های کلیدی یافته بندی روش/مبنای دسته کاربرد پژوهش 

 ( 2024بالاجی، )
تحلیل ساختاریافته بازار احراز  

 هویت و حفاظت از برند 

شیوه احراز هویت و کاربرد  
 صنعتی 

 فناوری درآمد،  از درصد 55چین با سهم بلاک 
  ترینبزرگ داروسازی بخش. است مسلط

 .است  کنندهمصرف

کاستوو و )
 ( 2024کریستیانی، 

تحلیل مسئولیت مالک برند در  
 برابر کالاهای تقلبی 

سطح مسئولیت بر حسب  
 صنعت و ریسک 

مسئولیت برند باید متناسب با اندازه بازار و سطح  

 .ریسک هر صنعت تعریف شود

ماتلالا و همکاران،  )
2025 ) 

سنجی و تحلیل بازار اصالت
 2030حفاظت از برند تا 

 صنعت و سطح ریسک
 درصد(، 28.5) بندی صنعتی شامل داروبخش

 .است گاز و نفت خودرو،  غذا،   لوکس،  الکترونیک، 

زیمرمن و  )
 ( 2023همکاران، 

سنجی در  تحلیل بازار اصالت
 دوم بازار لوکس دست

اقتصادی -انگیزه خرید )عقلانی
 نمادین( -در مقابل عاطفی

- شوند: عقلانیخریداران به دو بخش تقسیم می
  20نمادین )-عاطفی درصد( و 80) اقتصادی

 .درصد(

بندی  بندی صنایع برای بخشای است، زیرا هدف آن اولویتتوسعه-گیری، کاربردیجهت رویکرد، کمیّ و از نظر این پژوهش از نظر

پیمایشی و در زیرمجموعه مطالعات -از نوع توصیفی پژوهشطرح   .سنجی کالا به منظور بهبود ارائه خدمات پایگاه استبازار اصالت

سنجی ها در معرض تقلب، جعل یا اصالتپژوهش شامل کلیه صنایع فعال در کشور است که کالاهای آن جامعه آماری.  مقطعی قرار دارد

به صورت هدفمند قضاوتی انجام شد و صنایعی انتخاب گردیدند  گیرینمونه سنجی،پایگاه اصالت B2B قرار دارد. با توجه به ماهیت

اس اشباع نظری در گروه کانونی تعیین  بر اس حجم نمونه .که در جلسه گروه کانونی، بیشترین ارتباط را با معیارهای چهارگانه داشتند

شامل دو بخش بود:   هاابزار گردآوری داده.  بندی با مشارکت مدیران و متخصصان پایگاه صورت پذیرفتسازی اولویتشد و نهایی

پذیری کالا و متوسط قیمت( ( برگه امتیازدهی مبتنی بر چهار معیار اصلی )فسادپذیری کالا، وجود تقلب در بازار صنعت، عمومیت1)

ساختاریافته که صورتجلسه آن به عنوان داده کیفی تکمیلی ثبت ( جلسه گروه کانونی نیمه 2که در جلسه گروه کانونی طراحی شد؛ )

ها توسط سه نفر از اساتید بازاریابی و دو نفر از خبرگان  ابزار، از روایی محتوایی استفاده شد. معیارها و گویه  روایی برای تأمین.  گردید

به این صورت بود که ابتدا امتیازات هر صنعت در چهار معیار،   هاوتحلیل دادهسنجی بررسی و تأیید گردید. روش تجزیهپایگاه اصالت

های کیفی بندی گردیدند. داده صنایع اولویتAHP گیری چندمعیارهسازی شد. سپس با استفاده از روش تصمیمگردآوری و نرمال 

حاصل از گروه کانونی نیز به روش تحلیل مضمون )تماتیک( برای تفسیر نتایج کمیّ به کار رفت. گفتنی است با وجود اینکه کاربران 

گیرد؛ از این ها به طور غیرمستقیم و بواسطه صنایع مختلف صورت میکنند، دسترسی آننهایی زیادی از خدمات پایگاه استفاده می

 .( انجام شده استبندی بر مبنای صنایع )نه کاربران نهاییرو بخش

شود و بندی از معیارهای متعددی استفاده میعنوان اولین گام در بازاریابی هدفمند است. امروزه برای بخشبندی بازار بهبخش

های متفاوتی  بندی بازار روش بندی وابسته است. برای بخشبندی بازار نیز به صحیح انتخاب کردن این بخششرط موفقیت بخش
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باشد؛ و قابل   ملاحظه  قابلی باشد؛  دسترس  قابلیری باشد؛  گاندازه  قابلی بازار مطلوب عبارتند از:  بندبخشهای یک  وجود دارد ویژگی

های  بندی بازارهای صنعتی استفاده شد و بر نوع صنعت با توجه به تفاوت ویژگیی بازار از رویکرد بخشبندبخشعمل باشد. در  

های الکترونیکی  طور غیرمستقیم و با اقتباس از فروشگاه های مالی متفاوت و در ارتباط بودن با مشتریان نهایی به صنایع مختلف، گردش 

 های گوناگون بازار تکیه گردید.عنوان بخش المللی و ملی بهبین ISICمعتبر و کدهای 

سنجی و معیارهایی چون  بندی صنایع بر اساس نظرات گروه کانونی صورت گرفت  که در آن تنوع خدمات پایگاه اصالتدسته

کاربرد زیاد در جامعه و وجود تعداد قابل توجه مشتریان مورد توجه قرار گرفت که بر این اساس گروه کانونی مشتریان این پایگاه  را  

سنجی کالا،  های بازار اصالتیدکی خودرو تعیین کرد. بعد از تدوین بخشدستی، صنعت فرش، پوشاک و لوازمصنایعی مانند صنایع

بندی بازار هدف است برای این منظور نیز باید معیارهایی طراحی شود. در تدوین این معیارها از روش کارت سفید و گام بعد اولویت

نونی خواسته شد به این پرسش پاسخ دهند: برچسب در چه زمانی و چه  کا  گروه طوفان فکری استفاده شد در گام اول از اعضای  

ها از طیف شد. پاسخصورت جداگانه در یک کارت آورده میها باید بهشود؟ هر یک از پاسخموقعیتی از طرف صاحب کالا خریداری می

عمومیت داشته باشد.   -3تقلب در بازار وجود داشته باشد.  -2قیمت کالا بالا باشد.  -1وسیعی برخوردار بودند که اهم آن عبارتند از:  

 گذاری انجام شد. بندی و برای هر دسته نامها دستهتاریخ انقضا داشته باشد. سپس کارت -4

 شود:بندی بازار برچسب پرداخته میبندی صنایع برای بخشدر ادامه به تشریح چهار معیار اولویت

 متوسط قیمت  •

  ها بررسیبرخوردار است.    ییاز ارزش بالا   یمتق  یاراست مع  ینه هز  یبرچسب خود دارا  ینکها  یلبازار برچسب، به دل  یبندبخش  در

  یمتق  افزایش  یا صرفه نبوده و  به   یاز نظر اقتصاد  است  یینیپا  یمتق  یکه دارا  کالایی  یکه  افزودن برچسب بر رو  دهدی نشان م

صرفه به نوع از کالاها مقرون ین ا یاز برچسب برا استفادهو  شده یدخر میزانکاهش  باعثبرچسب،  قیمت شدن افزوده دلیل بهکالا 

  .یستن

 پذیری کالاعمومیت •

یل اینکه مشتری از کالای خود اطمینان دارد به دلشود که وجود برچسب  یل محدود شدن بازار باعث میبه دلخاص بودن کالا  

ای از این حالت است. کارخانه مواد خود را از محلی که اطمینان کامل دارد و  یک کارخانه نمونه   استفاده  موردثمر باشد. مواد اولیه  بی

تواند بازار  نماید. از طرف دیگر کالاهای تخصصی نظیر تجهیزات دندانپزشکی نیز نمینیازی به بررسی اصالت آن نیست تهیه می 

عنوان افرادی خبره، از تخصص کافی نسبت به تجهیزات موجود در بازار برخوردار به  پزشکاندندانخوبی برای برچسب باشد چراکه  

هستند. به همین منظور برچسب برای کالاهایی که عمومیت دارند و مشتری از اصالت کالا مطمئن نیست مناسب خواهد بود. با توجه 

 اشته باشد.ر عمومیت دبه اینکه هدف نهایی خدمات این پایگاه مردم هستند، پس باید کالای مورد نظ

 وجود تقلب  •

دارند، تقلب در آنها افزایش یافته است و این یکی از   فرش   دستی، پوشاک ویعصنای که کالاهایی نظیر  توجهقابل یل سود  به دل

تواند  ها زیاد است میهای تولیدکنندگان و مشتریان است. از اینرو خدمات این پایگاه در بازارهایی که وجود تقلب و تخلف در آن نگرانی

های خارجی را های تولید کننده پوشاک که قصد رقابت با شرکتبا استقبال چشمگیری مواجه شود. این مساله بویژه برای شرکت
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دارند بسیار با اهمیت است و برای این منظور لازم است تا علاوه بر برندینگ در افزایش کیفیت محصولات و نوآوری نیز تاکید داشته  

 . (1399 ،و آذر یسلطان  ی)دهقانباشند 

 یری کالافسادپذ •

برخی از کالاها برای مشتری نهایی    فاسدشدن. زمان منقضی و  استسنجی کالا فسادپذیر بودن کالا  آخرین معیار در بازار اصالت

بر روی کالا دارای بانک اطلاعاتی از قبیل تاریخ    شدهزدهاهمیت دارد، که در معیارهای دیگر وجود ندارد. با توجه به اینکه برچسب  

 گردد.یش فروش کالا میبرافزابودن کالا اطمینان خاطر کسب نموده و این دلیلی  استفادهقابل ، مشتری از است  تولید و تاریخ انقضاء

AHP

چهار معیار پیشنهادی   بر اساس دهند  سنجی کالا را تشکیل میهای بازار اصالتکه بیان شد صنایع گوناگون که بخش   گونههمان

ها فرآیند تحلیل سلسله  ترین و معتبرترین آن بندی وجود دارد که متداول های متعددی برای اولویتبندی شوند. روش بایست اولویتمی

 دارای مراحل زیر است: AHPها در روش بندی گزینهبندی و اولویت( است. فرآیند رتبهAHPمراتبی )

 ساخت سلسله مراتبی  •

دهنده تصمیم تعریف یلتشکسلسله مراتبی از عوامل و عناصر   صورتبهگیری  شود و هدف از تصمیمدر این مرحله مساله تعریف می 

 شود. فرآیند تحلیل سلسله مراتبی، نیازمند شکستن مساله تصمیم با چندین شاخص به سلسله مراتبی از سطوح است.می

 های زوجی مقایسه   •

کنند. ارجحیت  ها را نسبت به یکدیگر تعیین میگیری انجام داده و امتیاز آن هایی را بین معیارهای تصمیمدر این مرحله خبرگان مقایسه 

یک گزینه یا عامل نسبت به خودش مساوی با یک است، لذا اصل معکوس بودن یک عامل نسبت به دیگری و ارجحیت یک برای  

 هستند.  AHPدویی در فرآیند ای دوبهیک عامل یا گزینه نسبت به خودش، دو خاصیت اصلی ماتریس مقایسه

های ورود به بازار  سنجی، استراتژیبرای پایگاه اصالت  ها و تهدیدها(چهار عامل )نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت   پس از آن با بررسی  

 به شرح زیر است: تعیین شدند که تعریف این چهار عامل

کنند. این نقاط، مبنایی در تداوم و پایداری  . نقاط قوت: نقاط قوت خصوصیاتی هستند که ما را قادر به انجام مأموریت سازمان می1

 توانند محسوس یا نامحسوس باشند. می  قوت نقاط موفقیت هستند.

شوند. این نقاط  . نقاط ضعف: نقاط ضعف خصوصیاتی هستند که مانع از رسیدن به مأموریت و دستیابی به پتانسیل کامل ما می2

کنیم ضعف فاکتورهایی هستند که استانداردهایی را که ما احساس می  طشوند. نقاضعف باعث تخریب نفوذ موفقیت و رشد سازمانی می

  بخشند.را برآورده کنیم، تحقق نمی هاآنباید 

آیند که  می  وجود   بهها زمانی  شوند. این فرصت کند ارائه میها توسط محیطی که سازمان ما در آن فعالیت میها: فرصت. فرصت3

تر شود، استفاده کند. شود سودآورهایی که باعث میریزی و اجرای استراتژییک سازمان بتواند از شرایط محیطی خود برای برنامه

ها را تشخیص دهد و  سازمان باید همواره مراقب باشد و فرصت ها، مزیت رقابتی کسب کنند.توانند با استفاده از فرصتها میسازمان

 را درک کند.  هاآنآیند می  وجود بههر زمان که 
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به وجود می4 به خطر  . تهدیدها: تهدیدها هنگامی  را  قابلیت اطمینان و سودآوری تجاری سازمان  آیند که شرایط محیط خارجی، 

تهدیدها هنگامیمی آسیباندازد.  دارند،  ارتباط  نقاط ضعف  با  بار میکه  به  را  آنپذیری  کنترل هستند.  آورند. همچنین  غیرقابل  ها 

 . تواند در خطر باشدبقا می و آید، ثباتکه یک تهدید به وجود میهنگامی

ترین ابزار ممیزی و  مشهور   استفاده شده است، این روش   SWOTتحلیل  وتجزیه  های پایگاه اصالت سنجی ازبرای تدوین استراتژی

هایی است که یک مدل تجاری تحلیل موقعیت استراتژیک تجاری کلی و محیط آن است. هدف اصلی آن شناسایی استراتژیوتجزیه

کند، هماهنگ های سازمان را به بهترین نحو با نیازهای محیطی که شرکت در آن فعالیت میکند و منابع و قابلیتخاص را ایجاد می

های احتمالی و تهدیدها از سوی محیط های داخلی، فرصتمبنای ارزیابی پتانسیل و محدودیت SWOTاستفاده از تحلیل  کند. می

گیرد. گذارند، در نظر میشرکت را که بر موفقیت آن تأثیر می  خارجی است. همچنین کلیه عوامل مثبت و منفی در داخل و خارج از

کند و همچنین در درگیر بینی روند تغییرات کمک میکند، به پیش یک مطالعه مستمر در مورد محیطی که شرکت در آن فعالیت می

 گیری سازمان مشارکت دارد.در روند تصمیم هاآن نمودن 

(.   جدولاست )  شدهمحاسبهکارگیری روش چندمعیاره برای چهار معیار پیشنهادی وزن نسبی معیارهای کلی مدنظر خبرگان  با به 

ترین آن فسادپذیری کالا بوده است که دلیل اهمیتترین معیار وجود تقلب در بازار بوده است و کمشود مهمگونه که مشاهده میهمان

 سنجی کالاهاش دارد. آن وجود سازمان غذا و دارو برای کالاهای فسادپذیر است که خود این سازمان پایگاهی برای اصالت
 خبرگان  دگاهید  از یکل  ی ارهایمع ینسب وزن .2 جدول

 وزن نهایی  متوسط هندسی فسادپذیری  وجود تقلب  عمومیت کالا  قیمت کالا  مجموع 

 0.277 1.244 2.190 0.810 1.351 1 قیمت کالا 

 0.238 1.068 2.810 0.625 1 0.740 عمومیت کالا 

 0.390 1.754 4.790 1 1.600 1.234 وجود تقلب 

 0.095 0.430 1 0.209 0.356 0.457 فسادپذیری 

 1 4.495 مجموع 

سنجی کالا با های بازار اصالتها، ابتدا امتیاز اولیه به هر یک از بخش پس از تعیین وزن نسبی معیارهای کلی برای تعیین شاخص

صورت طیفی از بسیار نامطلوب )صفر( تا بسیار مطلوب )ده( تعیین شده، سپس هر یک از امتیازات  توجه به معیارها، توسط خبرگان به 

های بازار مشخص گردد. امتیازهای داده شده به هر یک از  گردد تا امتیاز هر یک از بخشداده شده در وزن نسبی معیار ضرب می

 (. جدولمعیارها در هر بخش از بازار، متوسط امتیاز خبرگان است. )
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 برچسب  بازار یابیارز  یهاشاخص ینسب وزن . 3 جدول

 های مختلف بازار بخش

 جمع  فسادپذیری کالا وجود تقلب  عمومیت پذیری کالا  قیمت کالا 

0.277 0.238 0.390 0.095 1.000 

 5.404 1 6.857 4.428 5.714 دستی صنایع 

 5.105 1.142 6.142 3.285 6.751 صنعت فرش و پارچه 

 5.717 2.285 7.285 6.857 3.714 پوشاک

 6.470 8 7.571 6.428 4.428 آرایشی و بهداشتی 

 5.564 2.142 6.857 5.142 5.285 قطعات یدکی خودرو

 5.531 1 5.285 4.714 8.142 طلا و جواهرات 

 5.055 2.428 4.714 5.571 6 لوازم الکترونیکی 

 3.552 2.285 3.142 3.714 4.428 مصالح ساختمانی 

 3.007 0.142 5.571 3.285 0.142 مدارک دانشگاهی 

 4.507 8.714 3 7.714 2.428 صنایع غذایی

 4.326 3.571 4 4.714 4.714 لوازم نوزاد و کودک 

 4.320 1.857 4 3.714 6.142 صنعت مبلمان و ملزومات اداری 

 4.106 1.857 2.857 4.857 6 لوازم خانگی و آشپزخانه 

 است.   جدولهای مختلف به شرح بندی بخش آمده از قسمت قبل، اولویت دستبا توجه به نمرات به 

 بازار  گوناگون یهابخش تیاولو  . 4 جدول

 رتبه  امتیاز های مختلف بازار بخش

 1 6.471 آرایشی و بهداشتی 

 2 5.718 پوشاک

 3 5.565 قطعات یدکی خودرو

 4 5.532 طلا و جواهرات 

 5 5.405 دستی صنایع 

 6 5.105 فرش و پارچه 

 7 5.056 لوازم الکترونیکی 

 8 4.507 صنایع غذایی
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 رتبه  امتیاز های مختلف بازار بخش

 9 4.326 لوازم نوزاد و کودک 

 10 4.321 صنعت مبلمان و ملزومات اداری 

 11 4.107 لوازم خانگی و آشپزخانه 

 12 3.552 مصالح ساختمانی 

 13 3.007 مدارک دانشگاهی 

پذیری کالا، فسادپذیری و وجود تقلب و تخلف در بازار بندی صنایع نیز از چهار معیار اساسی قیمت بالای کالا، عمومیتبرای اولویت

(،  0.277(، قیمت کالا )0.390این معیارها وزن دهی شد و به ترتیب معیارهای وجود تقلب در بازار )  AHPاستفاده شد که با تکنیک 

های گوناگون بازار از صفر تا ده  بندی شد. در گام آخر، امتیاز بخشیتاولو(  0.095( و فسادپذیری کالا )0.238پذیری کالا )عمومیت

های گوناگون بازار  کانونی در معیار مربوطه امتیازبندی شد و با ضرب این امتیازها با وزن معیارها، اولویت بخش  گروهتوسط اعضای  

از بالاترین اولویت برخوردار شد ولی سازمان غذا و دارو پیش از این با به این بخش بازار ورود   تعیین گردید. بخش آرایشی و بهداشتی

است، بنابراین در حال حاضر این بخش از بازار قابلیت ورود ندارد. اولویت دوم صنعت پوشاک است که برای حضور در این بازار  کرده

با   است  یا پارچههای  نیاز به برچسب تا  نیاز است  که به پوشاک دوخته شود و قابلیت شستشو را داشته باشند و برای این منظور 

 واردکنندگان معتبر برندهای خاص برچسب که معمولا قیمت بالایی دارند مذاکره شود.  

تواند خیلی مفید باشد دلیل وجود کالاهای تقلبی در این بازار خدمات این پایگاه میاولویت سوم قطعات یدکی خودرو است که به

ای از این بازار را پوشش داد. صنعت طلا و و در این زمینه نیاز است تا با چند شرکت بزرگ وارد مذاکره شد تا بتوان بخش عمده

 ین در ا حضوربا  توانمی بازارها، این بودن هنری و لوکس بودن دلیلبه که هستند  بعدی هایاولویت فرش  و دستیجواهرات، صنایع

به ارمغان    پایگاه  یرا برا  قابل توجهی  یانمشتر  تعدادو    برندسازی  مردم  بین  در  زیادی  حدود  تا  بازار،بازارها و کسب سهم قابل توجه  

افزون بر این خدمات جانبی نظیر مدیریت بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتری، گارانتی و خدمات پس از فروش در اختیار صاحبان    آورد.

ویژه تلفن همراه  یافت. لوازم الکترونیکی بهدستها  توان به اطلاعات مفیدی در این بخشها میوتحلیل آنکالا قرار دهد که با تجزیه 

دلیل وجود کدهای رجیستری از اولویت بالایی برای ورود به این بازارها برخوردار نیستند و شاید بتوان بعد از برندسازی در بازارهای  به

های بازار در دلیل ورود سازمان غذا و دارو به این بخشقبلی به این بازار ورود پیدا کرد. صنایع غذایی و لوازم نوزاد و کودک نیز به

 گردد. شرایط فعلی توصیه نمی

برای پایگاه اصالت سنجی کالا به شرح جدول زیر خواهد بود این تحلیل برای کل   SWOTشده، مدل با توجه به مطالب گفته 

 بازارهای هدف این پایگاه مصداق دارد به تفکیک هر بازار مجزا خواهد بود.
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 هدف  مورد یبازارها  یبرا پاس SWOT  لیتحل . 5 جدول

ی
خل

دا
 

 ( Wنقاط ضعف ) (Sنقاط قوت )

1Sو خدمات پس از فروش  : امکان ارائه گارانتی محصولات 

2S  با کالا  صاحب  وبگاه  حضور  و  محصولات  شناسنامه  ارائه  امکان   :

 محصولاتش در منزل مشتریان 

3Sمندان کالا در هنگام  کنندگان و علاقه: قابلیت ردیابی جغرافیایی مصرف

 سنجی اصالت

4S اعطای تسهیلات ویژه برای صاحبان کالا : 

5Sعنوان شرکت خصوصی معتبر : شهرت شرکت به 

6Sامکان ارائه مدیریت قیمت کالاها : 

7S)امکان ارائه اطلاعات مشتریان )باشگاه مشتریان : 

8S)افزایش فروش محصولات )مدیریت بازاریابی : 

9Sجلوگیری از کالاهای تقلبی و ممانعت از تقلب در خدمات پس از فروش : 

10S تشخیص مشتریان پویا و شیفته : 

11S امکان شناسایی محصول در بازارهای خارج از کشور : 

12Sکنندگان و واردکنندگان معتبر )برند( صاحبان کالا : شناساندن تأمین 

13S  تمرکز بر تائید اصالت محصولات توسط صاحبان کالا و عدم دخالت :

 پاس در فرایندهای داخلی صاحبان کالا 

14S  فناوری یکپارچه پاس )متشکل از فناوری :NFC  فناوری رمزگذاری ،

تعبیه فناوریاطلاعات  از  استفاده  و  آن  در  قابلیت  HTTPSهای  شده   )

 برداری ندارد. کپی

15S امنیت بالای سامانه و پشتیبانی مطمئن : 

16Sتواند از طریق  : کاربر بدون نیاز به برنامه خاصی روی تلفن همراه می

 دست آورد.  مرورگر اطلاعات کافی از محصول را به

1Wهای نامعتبر به پاس : نگرانی از ورود اطلاعات شرکت 

2W  هزینه بالای برچسب :NFC  نسبت به برچسبcode QR 

3Wای /یکپارچه در وبگاه پاس صورت دسته: نیاز به ورود اطلاعات به 

4Wنگرانی اطلاعات    بابتکالا    صاحبان  های:  به  پاس  دسترسی 

بیمهتراکنش احتمالی  مشکلات  متعاقباً  و  پرداخت  و  فروش  ای،  ها، 

 حسابرسی و مالیاتی 

5Wهای  های خارجی در تأمین برچسب: وابستگی به شرکتNFC  

 موردنیاز  

6W وابسته بودن اصالت محصولات به ارزیابی کارشناسی : 

7W محرمانگی قراردادها و عدم افشای داده یا فراداده برای رقبا : 

8Wهای پاس با بارکدهای صاحب کالا : امکان تداخل برچسب 

 

ی
رج

خا
 

 (Tتهدیدها ) ( Oها )فرصت

1Oهای هوشمند در جامعه : افزایش ضریب نفوذ گوشی 

2O داشتن دغدغه اصالت در این صنعت : 

3O علاقه صاحبان کالا به رصد بازارهای داخلی و خارجی : 

4Oعلاقه صاحبان کالا به شناخت رفتار مشتریان بعد از خرید : 

5Oعنوان صاحب کالا : حمایت از تولیدکنندگان به 

6O وجود کالاهای تقلبی زیاد در بازار : 

7O رغبت مشتریان در استفاده از کالاهای با کیفیت و با اصالت در کشور : 

8Oشده برای مشتریان : ایجاد برندینگ برای صاحبان کالای کمتر شناخته 

1T وجود رقیب در صنعت : 

2T  تعداد مشتریان اندک محصولات صاحب کالا : 

3Tگذاری در  ها و عدم استقبال سرمایه: وجود نگرش مدیریت هزینه

 وکار این کسب

4T  از مشتریان از : محدودیت قوانین کشورهای خارجی در استفاده 

 برنامه پاس

5T پایین بودن قیمت اکثریت کالاها : 

6Tتک  : پیشینه بد از تجارب ناموفق مانند شبنم و تی 

7T آشنا نبودن مردم با فناوری :NFC 

های (، استراتژیSOهای تهاجمی )استفاده شد. بدین شکل که چهار گونه استراتژی   SWOTهای پایگاه، از تحلیل  برای تدوین استراتژی 

های تهاجمی درواقع با بهره جستن  ( استخراج شد. استراتژی WTهای تدافعی )( و استراتژیSTهای رقابتی )(، استراتژی WOکارانه )محافظه

ها نقاط ضعف را از بین ببرد. کارانه سعی دارد با بهره جستن از فرصتهای محافظهها است. استراتژیبرداری از فرصتاز نقاط قوت درصدد بهره
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های تدافعی سعی دارد نقاط های رقابتی سعی دارد برای احتراز از تهدیدات از نقاط قوت استفاده کند. درنهایت، استراتژیاستراتژی

 ضعف را کاهش دهد و از تهدیدات پرهیز کند.

های این پایگاه در بازارهای موردمطالعه به تفکیک چهار گونه استراتژی آمده است. ( استراتژی  جدول)   SWOTپایه تحلیل    بر

های خاص  گفتنی است این استراتژی در هر بازار متفاوت خواهد بود که در ادامه در برنامه بازاریابی هر چهار بازار موردنظر استراتژی

 هر بازار آورده شده است. 

 هدف  بازارهای  برای پاس بازاریابی هایاستراتژی . 6 جدول

 

 ( S) هاقوت

-11S-10S-9S-8S-7S-6S-5S-4S-3S-2S-1S

16S-15S-14S-13S-12S 

 ( Wها )ضعف

8W-7W-6W-5W-4W-3W-2W-1W 

 ( O) هافرصت

-4O-3O-2O-1O

8O-7O-6O-5O 

 ( SO) های تهاجمیاستراتژی

1SOبه رقیب  فاقد  بازارهای  در  نفوذ  استراتژی  نخستین  :  عنوان 

 سنجی دهنده خدمات اصالتشرکت ارائه

2SOعنوان تنها شرکت دارای : استراتژی نفوذ در بازار دارای رقیب به

 سنجی مهارت تخصصی در ارتقای بازاریابی در کنار اصالت

3SOهای یابی و ایجاد وجهه با رویکرد ارائه ارزش: استراتژی جایگاه

 استفاده از خدمات پایگاه 

4SOپایگاه توسعه  استراتژی  نظرات اصالت  :  به  توجه  با  سنجی 

کنندگان های موردنیاز مصرفصاحبان کالا و افزودن امکانات و قابلیت

 نهایی

5SOکمپین ایجاد  و  گسترده  تبلیغات  استراتژی  و :  تبلیغاتی  های 

 بازاریابی چریکی 

 ( WOکارانه )های محافظهاستراتژی

1WO  استراتژی تبلیغ و ترویج پایگاه با هدف آشنایی صاحبان :

 کالا 

2WOبه پایگاه  تبلیغ  استراتژی  از  :  مستقل  موجودیتی  عنوان 

 های دیگر شرکت فعالیت

3WOاتحادیه با  استراتژی همکاری  انجمن:  و  صنفی ها  های 

برای ارزیابی کارشناسی محصولات در صورت نیاز بازار یا صاحبان  

 کالا 

4WOدستگاه تأمین  استراتژی  چاپ  :  تجهیزات  و  ها 

 NFCهای برچسب

5WO  استراتژی آموزش فرایند نصب و استفاده از پایگاه برای :

 کارکنان صاحبان کالا 

6WOهای خاص از بازار : استراتژی تمرکز بر بخش 

 ( Tتهدیدات )

-4T-3T-2T-1T

7T-6T-5T 

  (STهای رقابتی )استراتژی

1STشده خدمات پایگاه: استراتژی کاهش هزینه و قیمت تمام 

2ST استراتژی تمایز با رقبا : 

3STاتحادیه با  استراتژی همکاری  انجمن:  و  برای ها  صنفی  های 

 ورود به بازار 

4ST: ها و ابزارهای مؤثر استراتژی برندسازی پایگاه با تکنیک 

5ST: گذاری منعطف و تشویقیاستراتژی قیمت 

6ST:  استراتژی بازاریابی محتوا و روابط عمومی 

7ST: شرکت با  مشارکت  بستهاستراتژی  به های  عنوان  بندی 

 محصول تکمیلی پایگاه در برخی بازارها 

8ST:   فروش شبکه  از  استفاده  و  فروش  در  مشارکت  استراتژی 

 پورسانتی 

 ( WTهای تدافعی )استراتژی

1WTهای رقیب : استراتژی ایجاد ائتلاف با شرکت 

2WTهاسپاری برخی فعالیت: استراتژی برون 

3WTها  : استراتژی وفاداری صاحبان کالا با تأمین رضایت آن

 CRMو استقرار 
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در این استراتژی مدیران    (:1SO)  سنجیاصالت  خدمات  دهندهارائه  شرکت  نخستین  عنوانبه  رقیب  فاقد  بازارهای  در  نفوذ  استراتژی

اصالت به عدم حضور رقیب سعی میپایگاه  با توجه  با تمامی شرکتسنجی کالا  نماید و چون های هدفکنند  گذاری شده تعامل 

تر  تر و گستردهپررنگ  یو فروش اعتبار  یفروش اقساط   یف،تخف  یرنظ  های ترویجیسنجی آشنایی کمی دارند جنبهها با اصالتشرکت

 . است نیاز بیشتری زمان همکاری برای هاشرکت مثبت پاسخجلب  یبازار برا یندر ا خواهند بود است.

: با  (2SO) سنجیاصالت کنار در بازاریابی ارتقای در تخصصی مهارت دارای شرکت تنها  عنوانبه  رقیب دارای بازار در  نفوذ استراتژی

شود های ترویجی سعی میدر برنامه  و  شودمی  ترباریک  بازارو    ترگذاری متفاوتتوجه به وجود رقبای بالفعل، در این استراتژی هدف

به  پایگاه  این  بازاریابی  از  ارتقای  دارنده مهارت تخصصی در   توسعه  علاقمند،  مشتریان  یافتن  ،بازار  یقاتتحق  یرنظ  ی)خدماتعنوان 

اصالت  (خارجی  بازارهای کنار  قیمتدر  استفاده شود.  کانال سنجی  و  توزیع  گذاری  ورود برچسب  یع)توزهای  و  کالا  به صاحبان  ها 

 تر انجام خواهد گرفت. نیز با بررسی دقیق کالا به سامانه( یهاداده 

این استراتژی، به دنبال ایجاد    (: 3SO)  پایگاه  خدمات  از  استفاده  هایارزش   ارائه  رویکرد  با   وجهه  ایجاد  و  یابیجایگاه  استراتژی

بازارها    یگذارو هدف  یبنداز بخش  که پسطورییژه در بازارهای دارای رقیب یا بازار سنتی است. بهوبه مزیت عملکردی برای پایگاه  

 کرد.   ایجاد یابی متمایزدر مقایسه با رقبا، برای صاحبان کالا جایگاه شودیم یسع

 کنندگانمصرف  موردنیاز  هایقابلیت  و  امکانات  افزودن  و  کالا  صاحبان  نظرات  به  توجه  با  سنجیاصالت  پایگاه  توسعه  استراتژی

کنندگان نهایی : پایگاه در این استراتژی به دنبال بهبود مستمر پایگاه خود بر اساس نظرات صاحبان کالا و مصرف(4SO)  نهایی

 شود. ( تاکید میCRMخواهد بود. بر این اساس، بر طراحی و استقرار سیستم ارتباط با مشتریان )

ناآشنایی  5SO)  چریکی  بازاریابی  و  تبلیغاتی  هایکمپین  ایجاد  و  گسترده  تبلیغات  استراتژی دلیل  به  استراتژی،  این   :)

برای   1های تبلیغاتی و بازاریابی چریکی سنجی، ایجاد کمپینکنندگان نهایی از صاحبان کالا و ناآشنایی صاحبان کالا با اصالتمصرف

 خاص کردن و برند شدن پایگاه الزامی است. 

های پیش رو، از تبلیغ  : در این استراتژی با توجه به فرصت(1WO)   کالا  صاحبان  آشنایی  هدف  با  پایگاه  ترویج  و  تبلیغ  استراتژی

از ترویج در سطح جامعه استفاده خواهد شد. این تبلیغات باید در جهت   و در مرحله دوم    اول  مرحلهدر    پایگاه برای صاحبان کالاها

 های آن برجسته شود.های پایگاه در بازارهای مورد هدف باشد و مزیتخنثی کردن اثرات ضعف

: با توجه به سابقه شرکت در حوزه غیر از  (2WO) شرکت دیگر هایفعالیت از مستقل  موجودیتی  عنوانبه یایگاه تبلیغ استراتژی

سنجی ایجاد  شود برای پایگاه برندسازی شود و موجودیتی مستقل برای آن در حوزه اصالتسنجی، در این استراتژی سعی میاصالت

چراکه    باشد  داشته  شرکت  از  مستقل  موجودیتی  این محصول  هستند  رقبا  که  بازارهایی  درمؤثرتر    حضور   برای  است  نیاز  چراکهگردد  

  در   را  خود   زیادی  حدود  تا  تواندشرکت می  یاستراتژ  ین با ا  بنابراین  .است  ناشناخته  سنجیاصالت  حوزه  در  کالا   صاحبان  برای  شرکت

 . نماید حفظرقبا  با تقابل

 
   نماید مشتریان خود را غافلگیر نماید( یک استراتژی تبلیغاتی نا متعارف است که سعی میGuerrilla Marketingبازاریابی چریکی )  1
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شود با  در این استراتژی سعی می (:3WO) محصولات کارشناسی ارزیابی برای صنفی هایانجمن و هااتحادیه  با همکاری استراتژی

در حوزه ارزیابی کیفیت در هر بازار به رفع این نیاز برای صاحبان کالایی که نیازمند آن    های شناخته شدهایجاد همکاری با تشکل 

 هستند مبادرت شود.

توجه به شرایط اقتصادی کشور و اتخاذ سیاست   با  NFC   (4WO:)های  برچسب  چاپ  تجهیزات  و  هادستگاه   تأمین  استراتژی

سنجی توسط سو و از سوی دیگر ارائه خدمات رایگان اصالتاز یک  NFCهای  کاهش هزینه صاحبان کالا، قیمت بالای برچسب

سوق دهد.    NFCهای  ها و تجهیزات چاپ برچسبشود این ضعف ما را به اتخاذ استراتژی تأمین دستگاه رقبای حاکمیتی باعث می

 ای روی آن شود.های بعد باید تأکید ویژههرچند این استراتژی در سال اول محقق نشود اما در سال 

: در این استراتژی سعی شده (5WO)  کالا   صاحبان  کارکنان  برای  سنحیپایگاه اصالت  از  استفاده  و  نصب  فرایند  آموزش   استراتژی

سازی و جلب رضایت بیشتر صاحبان کالا، فرایند ارائه خدمات به صاحبان کالا از همه جهات راحت و موردپسند منظور ساده است به

 باشد این خدمات هم از جهت فرایند اجرایی و الکترونیکی وهم از جهت ورود داده تا نصب برچسب روی محصولات خواهد بود. 

با توجه به وجود رقبای موجود در برخی از بازارها و یا به دلیل ماهیت    (:6WO)  بازار  از  خاص  هایبخش   بر  تمرکز  استراتژی

شود سنجی به دلایلی چون هزینه و ایجاد تراکم کاری دارند در این استراتژی سعی میگیری روی اصالتخاص برخی بازارها که جبهه

گذاری شود و نقطه آغازین ورود به بازار باید از جهات مختلف تشخیص داده شود که به خدمات پایگاه  بازارها با وسواس بیشتری هدف

 مند هستند. نیازمند و علاقه

منظور ارتقای توان رقابتی پایگاه  : در این استراتژی به (1ST)  سنجیاصالت  خدمات  شدهتمام  قیمت  و  هزینه  کاهش  استراتژی

شود بیشینه تلاش برای کاهش هزینه ارائه خدمات صورت گیرد این استراتژی به دلیل شرایط اقتصادی کشور از اهمیت سعی می

 بالایی برخوردار است. 

های پورتر سعی دارد در بازاری که رقبا حضور پررنگی  عنوان یکی از استراتژی: این استراتژی به (2ST)  رقبا  با  تمایز  استراتژی

های بازاریابی خود در راستای این استراتژی  های متمایزکننده با رقبا تکیه نماید و بنابراین پایگاه باید در تاکتیکدارند روی ویژگی

 دهی کند. های تبلیغاتی را سازمانها نموده و بر مبنای آن برنامه ها و خدمات رقبا را رصد و سعی در ایجاد تمایز با آنبرنامه 

های  : برای رقابت در بازارهای سخت با رقیب(3ST)  بازار  به  ورود  برای  صنفی  هایانجمن  و  هااتحادیه   با  همکاری  استراتژی

بزرگ، لازم است از استراتژی شراکتی و همکاری با بازیگران اصلی بازار و حتی رقبا استفاده کنیم. در برخی بازارهای هدف نیز برای  

 های همکاری مؤثر و سودمند برای تحقق اهداف پایگاه فراهم گردد. رقابت، باید بازیگران اصلی بازار شناسایی و زمینه

: این استراتژی در راستای اهمیت و جایگاه برندسازی در بازاریابی (4ST)  مؤثر  ابزارهای  و  هاتکنیک  با  پایگاه  برندسازی  استراتژی

های ترویجی باهدف ایجاد و  وکارها در محیط رقابتی مطرح شده است. در این استراتژی، پایگاه اولویت بالایی به تدوین برنامه کسب

 کند. آورد و عوامل مؤثر بر آن را شناسایی و ایجاد میتقویت برند به عمل می

سنجی و برای جلب اعتماد : در این استراتژی، باهدف ورود به بازار رقابتی اصالت(5ST)  تشویقی  و  منعطف  گذاریقیمت  استراتژی

شود تا حساسیت صاحبان کالا را درباره های منعطف و تشویقی میگذاریو رضایت صاحبان کالا، سعی در طراحی و اجرای قیمت

 قیمت خدمات پایگاه کاهش یابد.
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های بازاریابی محتوایی : امروزه در بازاریابی به دلیل اهمیت مشتری، استفاده از روش (6ST)  عمومی  روابط  و  محتوا  بازاریابی  استراتژی

وکارها برخوردار است. از اینرو یکی از و روابط عمومی که تعامل مطلوب و مناسبی با مشتریان دارد، از جایگاه بالایی در میان کسب

 سنجی این مورد خواهد بود. های رقابتی پایگاه اصالتاستراتژی

: در این استراتژی پایگاه  (7ST)  بازارها  برخی  در  پایگاه  تکمیلی  محصول   عنوانبه  بندیبسته  هایشرکت  با  مشارکت  استراتژی

بندی که همکاری نزدیکی با صاحبان کالا دارند باشند و ازآنجاکه برای برخی های بستهکند به دنبال همکاری با شرکتسعی می

ها برای ورود به برخی بازارهای شود تعامل با این شرکتبندی محصول به کالا متصل می در روز بسته   NFCهای  محصولات برچسب

 رقابتی راهگشا خواهد بود.

شود با توجه به گستردگی بازار، : در این استراتژی، سعی می(8ST)  پورسانتی  فروش   شبکه  از  استفاده  و  فروش   در  مشارکت  استراتژی

 ها برای ورود، نفوذ و توسعه بازار فراهم گردد. های همکاری و مشارکتی با آن های توزیع و فروش شناسایی و راه همه عاملان و کانال 

های رقیب  کند در برخی بازارها با شرکت: در این استراتژی، پایگاه سعی می(1WT)  رقیب  هایشرکت  با  ائتلاف  ایجاد  استراتژی

 تر خواهد بود. ها به دلیل سابقه شرکت راحتهمکاری کند و ازآنجاکه بیشتر رقبا، حاکمیتی هستند تعامل با آن 

ها و های تدافعی است که برای کاهش هزینه: این استراتژی یکی از استراتژی(2WT)  هافعالیت  برخی  سپاریبرون  استراتژی

ها این  اثربخشی برخی امور پایگاه باید انجام دهد و ازآنجاکه خدمات پایگاه از تنوع زیادی برخوردار است برای انجام اثربخش آن 

 رسد. استراتژی مناسب به نظر می

: امروزه وفاداری مشتریان شرط اصلی پابرجایی  CRM  (3WT)ها و استقرار  آن   یتصاحبان کالا با تأمین رضا  یوفادار   استراتژی

آید. در این استراتژی، باید نهایت سعی را برای وفادار کردن صاحبان کالا با تمدید قراردادشان  شمار می  وکارها بهو ماندگاری کسب

 رصد و برطرف نمود.   CRMها را در سیستم ها و نیازها و انتظارات آنایجاد کرد و دغدغه 

سنجی در ایران بازار بزرگی است و با توجه به عدم رعایت حقوق مالکیت معنوی در ایران، این بازار بیشتر توسط دولت بازار اصالت

شد. طور پراکنده در برخی برندهای معتبر که دغدغه جلوگیری از جعل کالای خود داشتند استفاده میایجاد شده است و پیش از آن به 

اصالت اگر  کسبامروزه  کمتر  کنیم  تعریف  وسیع  بسیار  را  بهسنجی  که  است  مصادیق وکاری  از  یکی  از  خود  محصول  در  نوعی 

باشد. روش اصالت نکرده  استفاده  فناوریسنجی  اصالتها و  برخوردار است: هولوگرام، های مورداستفاده در  از طیف وسیعی  سنجی 

 بارکد، کیو آر کد، پیامک، ان اف سی، آر اف آی دی.  

بندی شود که برای این منظور باید به چند  سنجی کالا، لازم است تا این بازار بخش با توجه به گستردگی کاربرد و بازار خدمات اصالت

 معیار زیر در هنگام ورود به بازار توجه کرد: 

ای کننده نهایی هزینه برای مصرف  NFCاست. اگر استفاده از   فناوری یک سازیپیاده برای اثرگذار و اصلی عوامل از یکی هزینه •

نمایند و اگر شرکت یا تولیدکننده قرار باشد هزینه را بپردازد باید داشته باشد قاعدتاً افراد کمتری مبادرت به استفاده از آن می

های نیروی انسانی  ای باشد که پرداخت این هزینه را توجیه کند. هزینه برچسب و هزینهاندازهها بههزینه حداقل و انگیزاننده

 ها است. ورود اطلاعات از جمله این هزینه
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سنجی، به دلیل اینکه برچسب خود دارای هزینه است معیار قیمت از ارزش بالایی برخوردار است. بندی بازار اصالتدر بخش •

صرفه نبوده و یا  دهد که افزودن برچسب بر روی کالایی که دارای قیمت پایینی است از نظر اقتصادی بهها نشان میبررسی

باعث کاهش میزان خرید شده و استفاده از برچسب برای این نوع از  افزایش قیمت کالا به دلیل افزوده شدن قیمت برچسب،  

عنوان حداقل قیمت برای کالاهای  دلار به  20صرفه نیست. بر اساس تحلیل بازار صورت پذیرفته، قیمت تقریبی  بهکالاها مقرون

 نیازمند برچسب تعیین شد. 

شود که وجود برچسب به دلیل اینکه مشتری از کالای مورداستفاده خود خاص بودن کالا به دلیل محدود شدن بازار باعث می •

سنجی تمرکز بر کالاهایی است که عمومیت دارند و مشتری از اصالت  ثمر باشد. به همین منظور در بازار اصالتاطمینان دارد بی

 کالا مطمئن نیست. 

توجهی که دارند افزایش یافته است و این  دستی، پوشاک، فرش به دلیل سود قابل در بازار امروز تقلب در کالاهایی نظیر صنایع •

نگرانی از  هنگامییکی  همچنین  است.  مشتریان  و  تولیدکنندگان  کیفیتهای  کالایی  )درجهکه  دارد  مختلفی  های  بندیهای 

طورکلی توانایی تشخیص تقلبی بودن کالا یا تخلف در درجه کیفیت  گوناگونی از کالا در بازار وجود دارد( و مشتری نهایی به 

 تواند به این بازارها ورود نماید. کالا را ندارد، خدمات پایگاه می

فسادپذیر بودن کالا است. زمان منقضی و فاسدشدن برخی از کالاها برای مشتری نهایی    ،سنجی کالا آخرین معیار در بازار اصالت •

شده بر روی کالا دارای بانک اطلاعاتی از قبیل تاریخ تولید و تاریخ انقضاء است،  اهمیت دارد. با توجه به اینکه برچسب زده

 گردد.استفاده بودن کالا اطمینان خاطر کسب نموده و این دلیلی برافزایش فروش کالا میمشتری از قابل 

المللی، فضای تجاری بسیاری های گسترده بین با توجه به شرایط اقتصادی نامناسب کشور از جمله رکود، تورم، گرانی و وجود تحریم

های متفاوتی برخوردار است. با توجه به تحلیل های مختلف از شدتوکارها نامطلوب است، این وضعیت در بازارها و صنعتاز کسب

نامناسبی برخوردار است و وجود   ایران برخلاف دنیا از وضعیت  بازار پوشاک در  بازارهای موردبررسی،  درصد    70صورت گرفته در 

 50بیش از    1401تا    1391صورت قاچاق این وضعیت را تشدید کرده است به نحوی که در حدفاصل سالهای  محصولات وارداتی به

بازار قاچاق پوشاک در کشور شناسایی شده است   با توجه به این تحلیل پیشنهادهای زیر برای (1403و همکاران،    )راغفرهمت   .

 توان مطرح کرد:سنجی میاصالتپایگاه

 شده خدمات در این بازار؛کاهش قیمت تمام •

  ها در این پایگاه؛های نوین تولیدکنندگان داخلی با ثبت مدها و طرحسنجی در پاسداشت طرحترویج نقش پایگاه اصالت •

 سنجی در صادرات محصولات داخلی به دلیل کمک به بازاریابی؛ ترویج نقش پایگاه اصالت •

 سنجی در برندینگ محصولات داخلی؛ ترویج نقش پایگاه اصالت •

 سنجی در کمک به واردکنندگان در جلوگیری از جعل محصولات در بازار داخلی. ترویج نقش پایگاه اصالت •

 ، های مدیریت بازرگانیکاوش(. ارزیابی نگرش به خرید کالاهای تقلبی و تمایل خرید از بازار خاکستری.  1399بهمنی، اکبر و بلوچی، حسین. )

12(24 ،)133–163 .https://doi.org/10.22034/bar.2021.9305.2470  

https://doi.org/10.22034/bar.2021.9305.2470
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های (. تأثیر مدیریت کیفیت جامع بر مزیت رقابتی با تبیین نقش میانجی عملکرد نوآوری شرکت1399دهقانی سلطانی، مهدی و  آذر، عادل. )

پوشاک.   صنعت  در  المللیصادرکننده  بین  کارهای  و  کسب  مدیریت  پژوهشی  علمی  .  22–1(،  2)3  ،نشریه 

https://doi.org/10.22034/jiba.2020.10744  
(. ارائه مدل پویای تاثیر قاچاق بر تولید در صنعت پوشاک ایران با 1403سیاهکلی، مهسا، مشرفی، رسام و پرویز، محمد. )راغفر، حسین، صادقی

 .  90–72(، 6)18 ،پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعاستفاده از رویکرد شبیه سازی سیستم تولید، توزیع و مصرف پوشاک. 

(، 5)31  ،اقتصاد پنهان(. بررسی تاثیر ریسک های ادراک شده بر نگرش مشتریان به خرید کالای تقلبی در بازار ایران.  1399منتیان، محمدعلی. )

143–161  . 
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