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  مقدمه

)، ٢٠١٠است. به گفته گالن ( مطلوب و صاحبان درآمد و هم براي مشاغل هادولتصادرات هم براي 
جديد، ايجاد  هايفناوري يتوسعهصادرات باعث افزايش سطح اشتغال محلي و ذخاير ارز خارجي، 

 ،صادرات و شود. سطح تجارتاستاندارد زندگي مي بالا رفتن  در اقتصاد و يارتباطات رفت و برگشت
 ،ريتيمدي هايمهارتدهد. مزيت و رقابت را توسعه مي و بخشدها را بهبود ميموقعيت مالي شركت

متأسفانه بيشتر  .)٢٠١٧ ،١لئونيد و همكاران(كند را فراهم مي هاشركتتوليد و تسهيل رشد  هايقابليت
 داراي اثرات منفيدليل  اينشود، اين وابستگي به از صادرات نفت حاصل مي ايرانارزي كشور  درآمدهاي

ت منفي بر فعالي تأثير هانوسانن گيرد، ايشديد قرار مي هاينوساندر معرض  اين كالا صادرات كه است
، نفت يك كالاي گران است و تنها اتكا به آن براي كسب درآمد ارزي توجيه ندارد. گذاردمياقتصادي 

است كه يك شركت هنگام صادرات  هاييفعاليت يكليهبازاريابي صادراتي شامل . )١٤٠٠ مجتهد،(
شامل تحويل فيزيكي محصول از يك  هاعاليتف. اين دهدميمحصولات خود به يك كشور خارجي انجام 

 اين نوع بازاريابي براي عمليات بازاريابي محلي اهميت زيادي دارد، كهدرحاليكشور به كشور ديگر است. 
 ياصلي بازاريابي صادراتي شامل انتخاب بازارها يا كشورها هايچالش هم است. هاييچالشاما داراي 

در مورد تغييرات لازم در كالاها متناسب با بازارهاي  گيريتصميمي، مناسب از طريق تحقيقات بازارياب
  ).٢٠١٩ كوان،( مناسب است هايكانالخارجي و انتخاب 

و  سازي الملليبينطراحي استراتژي صادرات براي هدايت فرآيند  ،نقش اساسي يك رهبر صادرات
به مزاياي يك  ايفزاينده طوربهت براي اين منظور، مديران صادرا .استبازاريابي شركت  هايفعاليت

دانش بازار جامد، انتقال دانش در واحدهاي  برجذبكه مبتني  برندمياستراتژي صادراتي مؤثر پي 

اين مزاياي يك شركت   ،رقابتي براي مشتريان است هايارزشو استفاده از آن براي ايجاد  سازمانيدرون
 هاآن خارجي تعهدهايبي به مزيت موقعيتي و كاهش تياداخلي براي دس هايشايستگيشامل استفاده از 

المللي به فرآيندهاي انباشت وكار بينهاي كسباستراتژيست درنهايت ).٢٠١٩، همكاراناست(مارتين و 
يور و (السازي توجه كردندالملليپوياي مديريت دانش براي طراحي استراتژي بين هايقابليتدانش و 

  ).٢٠١٩همكاران، 

 تقاضاهايدر شناسايي  ترباتجربه هايشركت ،) در بازاريابي صادراتي٢٠٢٢كيم و همكاران(از نظر 
ه ك ايدرجه ،بودن محصول فردمنحصربهشركت به  زيرا كنندميعمل خارجي بهتر  بازارهايبازار و درك 

  توجه  ،كندميتركيب   كنندگانمصرف فردمنحصربهرا براي برآوردن نيازهاي  هاييويژگييك محصول 
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  .خارجي كسب كنند بازارهايتا مزيت رقابتي در  كندميكمك  هاشركتبه و اين  كندمي

 هكنندمصرففرهنگ چگونه بر رفتار  كهاينجهاني، درك  بازارهايبه  تجار، با ورود ساليان آتيدر 

ها نتقال شركتضروري خواهد بود. با ا كنندهمصرفگذارد، هم براي مديران و هم براي محققان مي تأثير
ر فرهنگ ب تأثيردارد، درك  سروكارمختلف  هايفرهنگو  هاپيشينهبه بازار جهاني كه با افراد زيادي از 

، رفتارهاي اقتصادي خارجيدر  ).٢٠١٧، ٢(اسپريبگر براي بازاريابان حياتي شده است كنندهمصرفرفتار 
تقاضا  أثيرتمديريت. با توجه به  تأثيرتقاضا و  أثيرت: گذاردمي تأثيرفعاليت بازاريابي صادراتي بر دو حوزه 

 . درك اينشودميدر انتخاب محصول  هاآن يسليقهارتباطي و  هايجنبه، كنندهمصرفكه شامل رفتار 
 يرتأثمختلف مهم است، بنابراين درك  كشورهايمختلف براي مشتريان در  هايارزشدر ايجاد  هاتفاوت

براي بازاريابان حياتي شده است. نقش فرهنگ در بازاريابي صادراتي خود  هكنندمصرففرهنگ بر رفتار 
 هكازآنجايياست.  آميختهدرهمبازاريابي ماهيتي فرهنگي دارد و زندگي همه ما با بازاريابي فرهنگي 

ب به مناس گوييپاسخو  هاآن هايخواستهو  نيازهاو شناسايي  كنندگانمصرفبازاريابي به آگاهي عميق 

است  ايفرهنگي بوده و پديده هايتخصص يحوزه، بنابراين بازاريابي در پردازدمي هاخواستهو  نيازهاين ا
  ).٢٠١٨، ٣ماجد( كه كنترل فرهنگ را در اقتصاد هدايت كرده است

 اام ،صنعت مواد غذايي در ايران از كيفيت قابل قبولي برخوردارند محصولات كهبا توجه به اين
د، اشب ايعمده دلايلناشي از  تواندمي. اين مسئله كنندنميكسب  الملليبينر سطح د هاييموفقيت

 هايقابليتعدم توجه به  چنينهمصادراتي و  محصولاتعدم توجه به عامل نوآوري در توليد  ازجمله
ست ه كيفيتي هايقابليتارتباطي و  هايقابليتيادگيري سازماني،  هايقابليت مانند وكاركسب

صادرات  يعرصهموجود در اين ضعف در صادرات صنايع غذايي ايران ناپايدار و نوسانات  .)٢٠١٩د،موج(
 ، ضعف شديد مديريت صنعتيگذاريسرمايهناامني توان به ميجمله آن از  كه است بينيپيشغيرقابل
جي، گراني ثبات نرخ ارز، عدم ورود به بازارهاي خارعدم نامناسب، شرايط تورمي،  بنديبستهكشور، 

. افزايش قيمت محصولات كشاورزي و همچنين عدم آگاهي صادركنندگان از اشاره كرد صنايع غذايي
از ديگر دلايل از دست دادن بازارهاي  تواندميصادراتي  هايمحمولهمشتريان و كاهش كيفيت  يذائقه

  .)١٣٩٨،و همكاراندلجوي ( باشد هاآنهدف يا كاهش سهم 

كنند توضيح دهند كه چگونه هاي مختلفي وجود دارد كه تلاش ميالملل، مدلينب صادراتدر ادبيات 
  يك ابزار استفاده كرد. عنوانبهناهمگن  هايشركتانباشت دانش  هايقابليتو  هااستراتژيتوان از مي

  اكتشاف بازار را بر نوآوري و سطح  و نيزاستراتژي رقابتي براي ايجاد ارزش بيشتر براي مشتريان  
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 شواهدي براي اين رابطه قطعي نيست، ، تاكنونحالبااين نشان دادند. براي بازاريابي صادراتي شركت
را به  شدهجذبدانش بازار  تواندمييك شركت  هاآنكه از طريق  گيردميزيرا فرآيندهايي را ناديده 

ايكساي (ود را گسترش دهدسازي خ الملليبينفرآيند  مؤثر طوربهفرآيندهاي مديريت دانش تبديل كند تا 
  .)٢٠١٨، ٤و همكاران

ميوه و سبزيجات، لبنيات،  مختلف هايگروهمواد غذايي توليدي در ايران در  باوجوداينكه چنينهم
 دهاياستاندار، قند و شكر، كمپوت و كنسرو و ... از هانوشيدني، هاشكلاتشيريني و  ،هاآجيل خشكبار و

لي اص يدغدغه ،ذكرشدهبه مطالب  توجهبا  .رات در حد انتظار نيستولي صاد هستبرخوردار  قبولقابل
 ايكالاه خصوصاً  كالاهاو صادرات  الملليبينتجارت  يزمينه درچنين بيان نمود؛  توانميپژوهشگر را 

ي در طراح مؤثربراي شناسايي بهتر عوامل  هاييپژوهشغيرنفتي به كشورهاي خارجي نياز ضروري به 
). با توجه به اينكه ٢٠١٦، ٥همكاران ساتن و( است دركقابل كالاهاصادراتي اين قبيل  مدل بازاريابي

ل به همين دلي شدخواهد كاهش فقر اقتصادي و تجاري منجر به شناسايي و بازاريابي صادراتي با اهداف 

نسبت به صنايع ديگر مواد غذايي به همين علت هست چون صنعت ضرورت پژوهش حاضر، در انتخاب 
ادرات براي ص بالاترياين بخش داراي كيفيت  محصولاتبراي صادرات برخوردار است و  بالاتريز ظرفيت ا

با توجه به رفتار  يبر طراحي مدل بازاريابي صادرات بررسي عوامل مؤثر ،، هدف پژوهش حاضرهستند
 شدر تلاضر پژوهش حابنابراين  خشكبار) هست؛ و آجيل: موردمطالعه( كنندگان محصولات غذاييمصرف

تار با توجه به رف يبر طراحي مدل بازاريابي صادرات مؤثركه؛ عوامل  است سؤالبراي رسيدن به جواب اين 
  چيست؟خشكبار)  و آجيل: موردمطالعه( كنندگان محصولات غذاييمصرف

  مباني نظري

ت محصولااست كه يك شركت هنگام صادرات  هاييعملياتو  رفتارها تمامبازاريابي صادراتي شامل 
ي بازاريابي صادراتي شامل هافعاليت ).٢٠١٢، ٦دنيلسون( دهدانجام مي ديگر خود به يك كشور خارجي

تحويل فيزيكي محصولات از يك كشور به كشور ديگر است. اگرچه در اين نوع بازاريابي، عمليات بازاريابي 
صادراتي شامل انتخاب بازارها يا  اصلي بازاريابي هايچالشمحلي از اهميت بالايي برخوردار است، اما 

 يهمهدر  موردنياز تحولاتگيري در مورد بازاريابي، تصميم هايپژوهشكشورهاي مناسب از طريق 

عوامل  ازجمله ).١٣٩٦رضايي،(محصولات متناسب با بازاريابي خارجي و انتخاب صادرات مناسب است 
كه بر عملكرد صادرات يك  محصول با بازار است نايجاد تطابق ميا ،بازاريابي صادرات راهبردهايدر  مهم

 سياسي، اقتصادي، هايمحيط در يك بازار خارجي، ).٢٠١٨، ٧همكاران تامسون و( گذاردمي تأثيرشركت 
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د بايد ازار خارجي گردب يروانهبا موفقيت  يك محصول بتواند كهاينبراي  فرهنگي متفاوت است. قانوني و
يك مدل عملكرد بازاريابي  ).٢٠١٨ديويد،( يازهاي بازار خارجي منطبق كندن با د را مطابقمحصولات خو

: تطبيق محصول، تطبيق تبليغاتي، از اندعبارتكه  بازاريابي است يآميختهصادراتي شامل چهار عامل 
 واصخبازاريابي مستلزم تغيير در هر يك از  هايتاكتيكو قيمت رقابتي. تنظيم  كنندهتوزيعپشتيباني 

 يهحوزهر  هايويژگيتوزيع يا تبليغات با توجه به و  قيمت هايطرح ،...) و ل (برچسب، نام تجاريمحصو
  ).٢٠١٧، ٨جان(و غيره) است.  كنندهمصرف يسليقهبازار (فرهنگ، درآمد شخصي، 

امل ش تنهانه كنندهمصرفرفتار و نظرات هست.  هافعاليت، خدمات، كالاهاشامل  كنندهمصرفرفتار 
شود. به همين دليل رفتار نيز مي هاايدهو  هافعاليتخريد كالا، بلكه استفاده از خدمات،  يهنحو

ي بازاريابي را براي هافعاليتشود و مي آراي مختلفو  هافعاليتشامل محصولات، خدمات،  كنندهمصرف
است، اما رفتار  خريد براي بازاريابان بسيار مهم ينحوهدهد. اگرچه رفع نيازهاي مردم ارائه مي

 شامل سه فعاليت خريد، مصرف كنندهمصرف. در عوض، رفتار شودميفقط به خريد مربوط ن كنندهمصرف

كند. اگرچه اكثر پيشنهادي را دريافت مي د خريداررفو رهاسازي است. خريد فرآيندي است كه طي آن 
رفتار  يهستهمصرف در اين است كه  جهتوقابلاما نكته ، اندكردهرا بررسي  كنندهمصرفرفتار  ،مطالعات

ران را به ديگ كلاسيكابتدا يك پيام  كنندهمصرفقرار دارد و به دلايل زير اهميت دارد.  كنندهمصرف
فرد ر . هشودمختلف مي يفرهنگ هايواكنشسبب مختلف زندگي نيز  هايسبككند. البته منتقل مي

هنگ كند. فرمي خودكار ياتجزئنيز با  فرد خريدار . زبانكندميبا توجه به پارامترهاي خود رفتار  خريدار
اشكالي هستند كه دانش مبتني بر  هااين. گذاردمي تأثيربر رفتار  نمادهاو  ورسومآداب، هاارزشبا بيان 

 و ديپان(. بنابراين، هر گروه فرهنگي بيان فرهنگي متفاوتي دارد شودميحفظ و بيان  هاآنفرهنگ در 
 .)٢٠١٩ ، ٩ديكسيت

ريد، بر اساس خ كنندهمصرفشود: تصميم نهايي معمولاً به اين صورت تعريف مي كنندهمصرفرفتار 

زماني معين است  يبازهمختلف تصميم در يك  هايبخشمصرف و دفع كالا، خدمات، زمان و نظر 
است. در  فرهنگ بر مبتني اقتصاد جهان به سرعت در حال تغيير به يك اقتصاد). ٢٠١٩، ١٠ماجي(

نده كنبر رفتار مصرف تأثيرگذاريجهاني، درك چگونگي  بازارهايآينده، با ورود بازاريابان به  هايسال
ي رفتارهاكننده حياتي خواهد بود. فرهنگ در مورد هم براي مديران و هم براي محققان مصرف

  ).١٣٩٨تقديمي،(براي بازاريابان حياتي شده است  كنندهمصرف
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  پيشينه پژوهش

 اندازچشمشناسايي عوامل مهم رفتار مشتري: با عنوان  ايمقاله) در ٢٠٢٠( ١١همكاران وچو 
ازاريابي ب تأثيربين  يرابطهعملياتي كردن هدف  با نگرش يهامؤلفهاز استراتژي بازاريابي و  اييكپارچه
 منظوربهلات سبز بازاريابي در جهت محصو يآميخته ايواسطهمشتري از طريق نقش  هاينگرشسبز بر 

توضيح تمايل مشتريان تايواني به انجام اقدامات سازگار با  يحوزهمدل تحقيقاتي پيشنهادي در  تائيد

 شدهآوريجمع هايداده) از SEMمعادلات ساختاري ( سازيمدلاست. اين مدل مبتني بر  زيستمحيط
و  دارمعنيمحرك  ،رف سبزكه قصد مص حاكي از آن است هايافتهمشتري آنلاين است.  ٩٧٧از 

 ربكيفيت درك شده  تأثيرغيرمستقيم گرايش به سمت مصرف محصولات سبز است. علاوه بر اين، 
 است. دارمعنينيز مثبت و  زيستمحيطبازاريابي و تمايل مشتري محصولات سازگار با  يآميخته

 فرهنگي محصولات صادرات بيبازاريا الگوي با عنوان طراحي ايمقاله) در ١٣٩٩( همكاران تقديمي و
حصولاتي م عنوانبهمحصولات فرهنگي هدف  نقاشي) با تابلو:  موردمطالعه( كنندهمصرف رفتار به توجه با

 غيرنفتيتواند معرف سيماي واقعي و فرهنگي كشور ما بوده و كمك شاياني در جهت صادرات كه مي
در اين زمينه شناسايي  ترديدبياست.  رگرفتهقرا توجه موردهاي اخير از جهات مختلفي باشد، در سال

است. روش  فراوانعلمي  يجامعهعوامل و طراحي الگويي اثربخش براي صادرات محصولات فرهنگي در 

فرايند صادرات محصولات  نتايج حاكي از آن است كه و مي استك –كيفي  آميختهپژوهش از نوع 

با مشتري بستگي دارد كه خود نشأت گرفته از  فرهنگي تا حدود زيادي به ادراكات و نحوة تعامل
 اندشدهشناختهداخلي مؤثر  هايويژگيمحصول است كه تحت عنوان  هايويژگيشركت و  هايتوانمندي

  .خارجي اثرگذار در رتبه دوم اهميت قرار دارند هايويژگيو 

بي بومي با تأكيد بر نگرش الگوي بازاريا يارائه) در پژوهشي با عنوان ١٣٩٩( همكاران بيرقي پناه و 
الگوي  ارائههدف  مشتريان با اطلاعاتي رفتار رويكرد با ايراني محصولات خريد منظوربهكنندگان مصرف

يراني با ا محصولاتخريد . در مشتريان بود منظوربه كنندگانمصرفبومي بازاريابي با تأكيد بر نگرش 
نيمه  هايمصاحبهداده بنياد بوده و از طريق  يهنظري ،روش انجام پژوهش ،اطلاعاتيرويكرد رفتار 

گام اوليه در بررسي نگرش  عنوانبهنتايج پژوهش . پرداخته شد هاداده آوريجمعساختاريافته به 

 بوده و است. بر اساس نتايج، توجه به دانش استفادهقابلايراني  محصولاتخريد  منظوربه كنندگانمصرف
 انكنندگمصرفبازاريابي، شرايط مطلوب را جهت بهبود نگرش  يزمينه در هاشركتو مهارت مسئولين 

  .آوردميايراني فراهم  يكالابه 
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 و كنندگانمصرف خريد رفتار در سبز بازاريابي جايگاه ) در پژوهشي با عنوان بررسي١٣٩٦( قرباني
نقش  و كنندگانمصرفبررسي جايگاه بازاريابي سبز در رفتار خريد هدف  با مشتريان اعتماد در آن نقش

 بين ابعاد موقعيت بازاريابي سبز (محصول نتايج تحقيق حاكي از آن است كهآن در اعتماد مشتريان هست. 
 كنندهصرفمسبز، قيمت سبز، تبليغات سبز، كاهش ضايعات، تبليغات سبز و بازار ارگانيك) با رفتار خريد 

  معناداري وجود دارد. يرابطه كنندهمصرفو اعتماد 

 ن؛كنندگامصرف رفتار بر اجتماعي هايرسانه بازاريابي تأثير) در پژوهشي با عنوان ١٣٩٧( حسيني

بازاريابي  أثيرتبررسي هدف  برند با به نسبت نگرش و برند يرابطه كيفيت برند، يويژه ارزش نقش بررسي
سبت برند و نگرش ن يابطهربرند، كيفيت  يويژهكننده از طريق ارزش اجتماعي بر رفتار مصرف هايرسانه

اين  صفحات يكنندهاينترنتي در سطح شهر تهران كه دنبال  هايفروشگاهبه برند در بين مشتريان 
اجتماعي نيز هستند، صورت گرفته است. پژوهش از حيث هدف  هايرسانهفروشگاهي در  برندهاي

ان نش هايافته. گيردي قرار ميتوصيف - پيمايشي يزمرهي پژوهشي در هااستراتژينظر  كاربردي و از

 يرابطهبرند و كيفيت  يويژهاجتماعي اثر مثبت و معناداري بر ارزش  هايرسانهدهد كه بازاريابي مي
 .برند دارد

صادرات در صنعت  برافزايشبازار گرايي صادرات  تأثيربا  ايمقاله) در ١٣٩٧( همكاران نوروزي و
ازار گرايي صادرات بر عملكرد صادرات با در نظر گرفتن متغير ميانجي رفتار ب تأثيربررسي هدف  با خشكبار

ـ  ، توصيفيروشنظر  از پژوهش  ؛هاي صادراتي محصولات خشكبار استاثربخشي بازاريابي در شركت
 حاكي از آن است كهنتايج ، نظر افق زماني، مقطعي است نظر نوع استفاده، كاربردي و از پيمايشي، از
ثبت و م تأثيرمحصولات خشكبار  يكنندهصادر هايشركتايي صادرات بر عملكرد صادرات رفتار بازار گر

  دارد.معناداري 

  پژوهش روش

زيرا هدف اين تحقيق شناسايي  گرددمي قلمداد كاربــردي تحقيقات جزء نتيجه، نظر از پژوهش ايــن
آجيل و خشكبار  ن محصولات غذاييكنندگابازاريابي صادراتي با توجه به رفتار مصرف هايشاخص

از ادبيات پژوهش و مباني نظري از طريق تكنيك  شدهشناسايي هايشاخص. در گام نخست باشدمي

 ايهشاخصو شناسايي  هاداده گريغربال. پس از شودمي گريغربالراند توسط كارشناسان  ٣در  ١٢دلفي
  . گرددمي بنديسطحتفسيري)  - (تحليل ساختاري ١٣ ISM نهايي، با استفاده از تكنيك

  تحليل بررسي و نيروي نفوذ و نيروي وابستگي اين هدف از كه  MICMAC١٤ تحليل درنهايت
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حجم  .باشندميگاني بازر هايشركتكارشناسان   آماري شامل مديران و يجامعه. باشدمي هامؤلفه
  .باشدميبازرگاني  يحوزهمدير فعال در  ١٠نمونه شامل 

مطرح  )١٩٧٤( ١٥وارفيلد يوسيلهبهكه  ساختار تفسيري است روش يك ISMبه روش  ازيسمدل 
 هاخصشابين  يرابطهو  قرارگرفته وتحليلتجزيهدر اين روش معيارها در چند سطح مختلف مورد گرديد. 

 هايشاخصبين  يرابطه. اين مدل از ساختار تفسيري قادر است سطوح گيردميقرار  وتحليلتجزيهمورد 
 وتحليلتجزيهتواند براي مي ISM، ديگرعبارتبهفردي يا گروهي تعيين كند.  صورتبهوابسته به هم را 

براي يك مسئله استفاده شود. اين روش ابتدا عوامل  شدهتعريفچند متغيره  هايويژگيبين  يرابطه
ر و د وضوحبهدهد و سپس روابط بين اين عوامل را مؤثر بر موضوع تحقيق را در سطوح مختلف قرار مي

كند. طراحي يك مدل ساختاري تفسيري براي متغيرهاي سيستم روشي سطوح جداگانه مشخص مي
، زيرا روش تفسيري است يكاين. شودميهر متغير بر ساير متغيرها استفاده  تأثيراست كه براي بررسي 

 روش همچنين . ايننداردا بين اين اجزا ارتباط وجود دارد يا كه آي كندميقضاوت گروهي از افراد مشخص 

از  ايپيچيده يمجموعهيك روش ساختاري است زيرا اساس روابط يك ساختار جهاني است كه از 
  :شودميدر چهار مرحله انجام  ISMمراحل  متغيرها مشتق شده است.

  تعاملي ساختاري تشكيل ماتريس خود-١

  تشكيل ماتريس دريافتي-٢

  هامؤلفه بنديسطحابط و تعيين رو-٣

  )هامؤلفه(بررسي نيروي نفوذ و وابستگي MICMAC تشكيل نمودار -٤

  آورده شده است. ١مراحل انجام تحقيق در شكل 

  احل انجام تحقيقمر -١شكل

  ١مرحله  كنندگان محصولات غذايي(آجيل و خشكبار) از ادبيات پژوهششناسايي مولفه هاي بازاريابي صادراتي با توجه به رفتار مصرف

  ٢مرحله  راند، به منظور غربال گري مولفه ها توسط كارشناسان ٣استفاده از تكنيك دلفي در 

  ٣مرحله  تفسيري جهت سطح بندي مولفه ها -استفاده از تكنيك ساختاري 

  ٤مرحله  به منظور بررسي نيروي نفوذ و نيروي وابستگي بين مولفه ها   MICMACتحليل 
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  پژوهش سؤالات

 ؟باشدميچه  كنندگان محصولات غذايي ي بازاريابي صادراتي با توجه به رفتار مصرفهامؤلفه 

 نه است؟چگو كنندگان محصولات غذايي رفتار مصرفبهتوجهباصادراتيبازاريابييهامؤلفهبنديسطح  
 م است؟كداغذاييمحصولاتدگانكننمصرفرفتاربهتوجهبا صادراتيبازاريابيدر تأثيرگذاري هامؤلفه 

  پژوهش هاييافته

  تكنيك دلفي

ر ميان د ايپرسشنامهدر قالب  ،اندشدهاستخراجيي كه از ادبيات پژوهش هامؤلفه طبق تكنيك دلفي،
از تكنيك دلفي جهت غربال اوليه استفاده  سپس. است شدهتوزيع خبرگان، از نفر ١٠اعضاي گروه شامل 

. اندشدهحذف ٤ كمتر ازبا امتياز  هايشاخصو  باشدمي ٥تا  ١بين  شدهداده شد. امتيازات تخصيص
 .رديدگمتوقف  و آزمون كندال راند ادامه يافت و در راندسوم با دستيابي به توافق نهائي ٣تكنيك دلفي در

 خلاصه نتايج راند اول، دوم، سوم تكنيك دلفي -١جدول 

  

 راند سوم راند دوم راند اول

 وضعيت ميانگين متغيرها وضعيت ميانگين متغيرها وضعيت ميانگين متغيرها

 تائيد ٥/٤ خلاقيت و نوآوري تائيد ٢/٤ خلاقيت و نوآوري تائيد ٢/٤ خلاقيت و نوآوري

 رد ٩/٣ گراييمشتري تائيد ٤/٤ گراييمشتري تائيد ٤/٤ گراييمشتري

 تائيد ٤/٤ توجه به كيفيت توليد تائيد ٤/٤ توجه به كيفيت توليد رد ٧/٣ مشتريان خارجي گذاريسرمايه

 تائيد ٥/٤ تريمش باسليقهتطابق  تائيد ٧/٤ تريمش باسليقهتطابق  تائيد ٤/٤ توجه به كيفيت توليد

 تائيد ٧/٤ مشتري باسليقهتطابق 
وجود شناسنامه 

 اطلاعات
 رد ٩/٣

وجودعلامت تجاري 
 شدهشناخته

 تائيد ٧/٤

 ائيدت ٤/٤ وجود شناسنامه اطلاعات
وجودعلامت تجاري 

 شدهشناخته
 تائيد ٤/٤ نمايش نقاط بارز كالا تائيد ٤/٤

 تائيد ٧/٤ نمايش نقاط بارز كالا تائيد ٤/٤ شدهشناختهوجودعلامت تجاري 
توليد و انتشار 

 هاگزارشنشريات، 
 رد ٩/٣

 رد ٨/٣ قيمتي هايتخفيف
برگزاري نمايشگاه، 

 سخنراني
 رد ٩/٣

مديريت انواع 
 هاكانال، هاواسطه

 تائيد ٣/٤

 تائيد ٧/٤ نمايش نقاط بارز كالا
توليد و انتشار 

 هاگزارشنشريات، 
 تائيد ٦/٤ قابليت محصول تائيد ٧/٤
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  در تكنيك دلفي: ٣و  ٢آزمون كندال مرحله  

 تائيد ٣/٤ برگزاري نمايشگاه، سخنراني
مديريت انواع 

 هاكانال، هاواسطه
 تائيد ٢/٤ برند سازي تائيد ٤/٤

 رد ٤ منابع انساني ماهر تائيد ٧/٤ قابليت محصول تائيد ٧/٤ هاگزارشتوليد و انتشار نشريات، 

 تائيد ٤/٤ اينترنتي بازاريابي رد ٨/٣ نوع توزيع تائيد ٤/٤ هاكانال، هاواسطهمديريت انواع 

 تائيد ٧/٤ عوامل اقتصادي رد ٩/٣ بعد ارتباط با مشتري تائيد ٧/٤ قابليت محصول

 رد ٩/٣ عوامل اجتماعي تائيد ٦/٤ برند سازي رد ٨/٣ بازاريابي آميخته

 تائيد ٣/٤ خدمات پس از فروش رد ٩/٣ عوامل سازماني تائيد ٦/٤ نوع توزيع

 تائيد ٤/٤ آلايده بنديبسته تائيد ٣/٤ منابع انساني ماهر تائيد ٥/٤ بعد ارتباط با مشتري

 تائيد ٨/٤ بازارصادراتهايپژوهش تائيد ٥/٤ اينترنتي بازاريابي تائيد ٦/٤ برند سازي

 تائيد ٥/٤ عوامل سازماني
 يافتهتخصيصبودجه 

 به امرتحقيق و توسعه
 رد ٩/٣

 

 رد ٤ ادراك مشتري تائيد ٣/٤ منابع انساني ماهر

 تائيد ٦/٤ عوامل اقتصادي تائيد ٥/٤ اينترنتي بازاريابي

 تائيد ٦/٤ عوامل اجتماعي رد ٩/٣ تبليغات و ديجيتال ماركت

 تائيد ٥/٤ خدمات پس از فروش تائيد ٥/٤ به امرتحقيق و توسعه هيافتتخصيصبودجه 

 تائيد ٤/٤ ايده آل بنديبسته تائيد ٦/٤ ادراك مشتري

 رد ٩/٣ موقعبهتحويل  تائيد ٦/٤ عوامل اقتصادي

 تائيد ٦/٤ عوامل اجتماعي
بازار  هايپژوهش

 صادرات
 تائيد ٧/٤

 رد ٩/٣ ازارب بينيپيش تائيد ٥/٤ خدمات پس از فروش

 تائيد ٤/٤ ايده آل بنديبسته

نوين  هايفناوري
درتسريع تجارت 

 الملليبين

 رد ٨/٣

 تائيد ٥/٤ موقعبهتحويل 

 

 تائيد ٧/٤ بازار صادرات هايپژوهش

 تائيد ٥/٤ بازار بينيپيش

 رد ٩/٣ سيستم شبكه

نوين درتسريع تجارت  هايفناوري
 الملليبين

 تائيد ٤/٤

 رد ٩/٣ تعامل ميان دولت و بخش خصوصي
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. نتايج در ايمبردهزمون كندال بهره آاز در  تكنيك دلفي   ٣و  ٢براي بررسي همبستگي در راند 
  آورده شده است. ٢جدول 

  آزمون كندال-٢جدول

  ضريب كندال SIG  دلفي  دلفي

  ٠,٧١  ٠,٠  مرحله سوم  مرحله دوم

  

بودن رابطه  دارمعنيو نشان از  آمدهدستبه ٠٥/٠كمتر از  SIG ،شدهانجام يمحاسبهبا توجه به 
معيارهاي نهايي از  ٣جدول  درصد برخوردار است. ٧١ . مرحله دوم و مرحله سوم از همبستگيباشدمي

  تكنيك دلفي آورده شده است.

  نهايي از تكنيك دلفي يهامؤلفه -٣جدول

 وضعيت متغيرها نماد

C1 تائيد خلاقيت و نوآوري 

C2 تائيد توجه به كيفيت توليد 

C3  تائيد مشتري باسليقهتطابق 

C4  تائيد شدهشناختهوجودعلامت تجاري 

C5 تائيد نمايش نقاط بارز كالا 

C6  تائيد هاكانال، هاواسطهمديريت انواع 

C7 تائيد قابليت محصول 

C8 تائيد برند سازي 

C9 تائيد اينترنتي بازاريابي 

C10 تائيد عوامل اقتصادي 

C11 تائيد خدمات پس از فروش 

C12 تائيد ايده آل بنديبسته 

C13 تائيد بازار صادرات هايپژوهش 

  ISMبه روش  سازيمدل

  هامؤلفهابعاد و  بنديسطحتعيين روابط و 
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را براي  هاوروديو مجموعه  هاخروجيعه بايد مجمو هاشاخصابعاد و  بنديسطحبراي تعيين روابط و 
است. مراحل  شدهمتوقفسطح  ٤در  بنديسطح/ شاخص از ماتريس دريافتي استخراج نمود.  هر بعد
  آورده شده است. ٤در جدول  بنديسطح

   هامؤلفهمرحله اول تعيين روابط و سطوح  -٤جدول 

 سطح اشتراك مجموعه مقدماتي مجموع دريافتي هامؤلفه

c1 ٤ ٥-٤-٣ ٥-٤-٣ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢ 

c2 ٣ ٥ ٥-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ 

c3 ١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-١ 

c4 ١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٣-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٣-١ 

c5 ٢ ١٣-١٢-١١-٩-٨-٧-٦-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-٩-٨-٧-٦-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٤-٣-٢-١ 

c6 ١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٥-٤-٣-٢-١ 

c7 ٢ ٩-٨-٦-٥-٤-٣ ١٣-١١-٩-٨-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٢-١١-١٠-٩-٨-٦-٥-٤-٣ 

c8 ٢ ١٣-١٢-١١-٩-٧-٥-٤-٣ ١٣-١٢-١١-٩-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٩-٧-٦-٥-٤-٣ 

c9 ١ ١٣-١٢-١١-١٠-٨-٧-٦-٥-٤-٣ ١٣-١٢-١١-١٠-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-١٠-٨-٧-٦-٥-٤-٣ 

c10 ١ ١٣-١٢-١١-٩-٦-٤-٣ ١٣-١٢-١١-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١١-٩-٦-٤-٣ 

c11 ١ ١٣-١٢-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ ١٣-١٢-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٣-١٢-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ 

c12 ١ ١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ ١٣-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ 

c13 ٢ ١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ ١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣-٢-١ ١٢-١١-١٠-٩-٨-٧-٦-٥-٤-٣ 

در   ٤با استفاده از جداول  هامؤلفه بنديسطحتعاملات با استفاده از نتايج تعيين روابط و  يشبكه
 است. شدهترسيم ٢شكل 
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  )هامؤلفه بنديسطح( هامؤلفهتعاملات  -٢ شكل

 MICMACم نمودار ترسي

به  هاآنو وابستگي  هاآن تأثيربر اساس  متغيرهاروشي براي نمايش گرافيكي مك  كيم ليتحل
م يك سيست توانميمتغيرها  تأثيرتفسيري است. بر اساس قدرت وابستگي و  - ساختاري هايمدل

ساس  نفوذ بر ا MICMAC وتحليلتجزيهمختصات را تعريف و به چهار قسمت مساوي تقسيم كرد. 
ر متغير را ه يدامنههر متغير است و امكان بررسي بيشتر  )تأثيرپذيري) و ميزان وابستگي (تأثيرگذاري(

كند. در اين تحليل متغيرها به چهار گروه مستقل، وابسته، پيوندي (مستقل) و مستقل تقسيم فراهم مي
  آورده شده است. ٣شكل  (نمودار ميك مك) در هاتعاملات نفوذ و وابستگي متغير. شوندمي

  
  وابستگي - تعاملات نفوذ - ٣ شكل

تطابق با سليقه   ١سطح
  مشتري

تجاري علامتوجود
  شناخته شده

ها، مديريت انواع واسطه
  هاكانال

بازاريابي 
  اينترنتي

عوامل 
  اقتصادي

خدمات پس از 
  فروش

بندي يسته
  آلايده

  
  نقاطنمايش  ٢سطح 

  بارز كالا
  قابليت
  محصول

 هايوهشژپ  برندسازي
  بازارصادرات

      

  
  بهتوجه   ٣سطح 

  توليدكيفيت 
            

  
و خلاقيت   ٤سطح 

  وريآنو
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دوم شامل  يدسته . باشدمي "ي خودمختارمتغيرها"اول شامل  يدسته  MICMACدر تحليل 
سبت به بالاتري ن از نيروي وابستگي وجودباايناست كه نيروي نفوذ ضعيفي دارند،  "ي وابستهمتغيرها"

است كه از نيروي نفوذ قوي و  "ي پيونديمتغيرها"سوم شامل  يهدست برخوردارند. هامؤلفهساير 
  هستند. "ي مستقلمتغيرها"چهارم  يدستههمچنين نيروي وابستگي قدرتمندي برخوردارند. 

  گيرينتيجه

  ٢كل . بر اساس شباشدمينفوذ  -يو نمودار وابستگ بنديسطحنتايج تحقيق شامل تشريح نمودار 
در مدل بازاريابي صادراتي در بازار محصولات  .اندقرارگرفتهسطح  ٤در  هالفهمؤ، شدهانجام بنديسطح

سطح  در ،شدهانجام بنديسطحبر اساس  شدهشناساييي هامؤلفهمشخص آجيل و خشكبار،  طوربهغذايي 
لامت ع وجود، مشتري يباسليقهتطابق ي هامؤلفهكه شامل  اندقرارگرفته هامؤلفه تأثيرپذيرتريناول 

از  خدمات پس، عوامل اقتصادي، بازاريابي اينترنتي، هاكانال، هاواسطهمديريت انواع ، شدهشناختهتجاري 
  .باشدمي ايده آل بنديبستهو  فروش

 رگذارتأثيبر سطح اول سطح دوم يا به عبارتي . پذيرندمي تأثيربه عبارتي سطح اول از سطح دوم  
، برند سازي و قابليت محصول، نمايش نقاط بارز كالامل ي سطح دوم كه شاهامؤلفه درواقعاست. 

علامت تجاري  وجود، مشتري يباسليقهتطابق  "ي هامؤلفه، بر باشدمي بازار صادرات هايپژوهش

 خدمات پس از فروش، عوامل اقتصادي، بازاريابي اينترنتي، هاكانال، هاواسطهمديريت انواع ، شدهشناخته
  .هستند تأثيرگذار "ايده آل بنديبستهو 

. باشديم توجه به كيفيت توليد سطح سوم شامل  يمؤلفه. باشدمي تأثيرگذار سطح سوم بر سطح دوم
، برند لقابليت محصو، نقاط بارز كالا "ي هامؤلفهبر  تأثيرگذار "توجه به كيفيت توليد "يمؤلفه درواقع

  . باشدمي "بازار صادرات هايپژوهشسازي و 

. باشدمي "خلاقيت و نوآوري " يمؤلفه استبرخوردار تأثيرگذارياز بيشترين  سطح چهارم كه
  است. تأثيرگذار "توجه به كيفيت توليد "بر سطح سوم يعني  خلاقيت و نوآوري يمؤلفه

بازاريابي   هايشاخص تأثيرگذاري) وضعيت وابستگي و ٣(شكل MICMACبا توجه به نمودار 
 هامؤلفه. باشدميناحيه  ٤است. نمودار ميك مك شامل  شدهبررسيايي صادراتي در بازار محصولات غذ

خلاقيت و ي هامؤلفهنفوذ  يناحيه. در اندقرارگرفتهنفوذ و پيوندي  يناحيهدر دو ، ٣با توجه به شكل 
ه ديگر نسبت ب تريقوينيروي نفوذ ه اين معنا است كه رار دارد. اين بق توجه به كيفيت توليدو  نوآوري

متغيرهاي كليدي هستند و با ايجاد تغيير  درواقع ست،ضعيف ا هاآندارند، اما نيروي وابستگي  هاؤلفهم
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 وجود، ريمشت يباسليقهتطابق  كه شامل متغيرهاديگر  گذاشت. تأثيربر بقيه متغيرها  توانمي هاآندر 
برند  ،قابليت محصول، هاكانال، هاواسطهمديريت انواع ، نمايش نقاط بارز كالا، شدهشناختهعلامت تجاري 

ازار ب هايپژوهش، له آايد بنديبسته، خدمات پس از فروش، عوامل اقتصادي، ريابي اينترنتياباز، سازي
نيروي نفوذ قوي و همچنين نيروي  از هامؤلفه. اين اندقرارگرفته، در ناحيه پيوندي باشندمي صادرات

، به اين ندباشمي ثباتبييي هستند كه هامؤلفهرها در حقيقت وابستگي قدرتمندي برخوردارند. اين متغي
، گذاردمياثر  هامؤلفهعلاوه بر اينكه مستقيماً بر ساير  هامؤلفهمعنا كه انجام هرگونه اقدامي در مورد اين 

   نيز اثرگذار باشد. مؤلفهبر خود  هامؤلفهاز ساير  در قالب بازخورد تواندمي

در  ،كنندگان محصولات غذاييبازاريابي صادراتي با توجه به رفتار مصرفي هامؤلفه بنديسطحدر 
 هايشاخصو بر اساس  كنيمميهستند را شناسايي  تأثيرگذاري كه در اين حوزه هايشاخص  ISMتحليل 

پژوهش  ييافتهيم سناريوهاي محتمل از توانميتفسيري  - در تحليل ساختاري شدهشناسايي تأثيرگذار
و طبق  دهدفمنآجيل و خشكبار را  بازاريابي صادراتييم توانميآينده مكتوب كنيم. بر اين اساس  را براي

توجه به كيفيت  "و  "خلاقيت و نوآوري"يمؤلفهدو  ISM هاييافتهاهداف شركت پيش ببريم. با توجه به 
  شكبار را ايفا كند.نقش اساسي در بازاريابي صادراتي خ تواندميكه  اندبوده تأثيرگذارترين "توليد

يفيت توجه به كو نيز  خلاقيت و نوآوري يهامؤلفهبه مهم بودن  توانيم آمدهدستبهدر تبيين نتايج 
كليدي در مدل  يهاشاخص وجز "توجه به كيفيت توليد "و  "خلاقيت و نوآوري"اشاره كرد.  توليد

. توجه مديران و كارشناسان به دو استو خشكبار )  ليآجبازاريابي صادراتي در بازار محصولات غذايي (
 شوديمبنابراين به مديران پيشنهاد  در بازاريابي صادراتي نقش راهبردي ايفا كند. توانديممذكور  يمؤلفه

قرار دهند، كيفيت نوع محصول  مدنظرمحصولات خشكبار  هايجنبهخلاقيت و نوآوري را در تمامي 
ت كالا مثب يهاجنبهنيز خلاقيت در شناسايي محصولات از محصولات و  بنديبسته، كيفيت شدهعرضه

  مثمر ثمر واقع گردد.  توانديمدر بازاريابي صادراتي 
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