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 دهیچک

 دسترسی و یکشاورز بخش محصولات ضایعات از جلوگیری هدف با تکمیلی و تبدیلی صنایع کشاورزی توسعه راهکارهای از یکی

 .پردازدمی خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع بازاریابی بررسی به مطالعه این .است المللیبین سطح و داخلی بازارهای به محصولات این

 بندیتهبس برندسازی، زمینه پنج در که خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع واحدهای برای اطلاعات و آمار از استفاده با منظور بدین

 یپژوهش هدف، نظر از تحقیق این .است شده آوریجمع دارند فعالیت کرمان استان در تبلیغات و مداری مشتری اری،گذقیمت و

 یتکمیل و تبدیلی صنایع زمینه در که است افرادی شامل پژوهش مورد یجامعه داد قرار علی هایتحقیق دسته در و کاربردی

 ررسیب برای تحقیق این در .گرفت قرار استفاده مورد هاداده آوریجمع جهت یاییپا و روایی تأیید از پس که .دارند فعالیت خرما

 میان در برند جایگاه حفظ"مؤلفه است، شده استفاده آموس افرازنرم از استفاده با ساختاری معادلات از مدل اجزاء بین روابط

 بینیپیش" مؤلفه "محور رقابت قیمتگذاری" مؤلفه "تبلیغات در اقتصادی باورهای" "بندیبسته تکنولوژی " "بازار و مشتریان

 ویکردهایر از یکی .دارند قرار اول اولویت خرما، تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه عوامل در "تبلیغات" مؤلفه و "مشتری نیازهای

 یکشاورز بخش در ضایعات کاهش کشاورزی مراتع و منابع کاهش و جمعیت افزایش به توجه با کشور غذایی مواد مینأت در مهم

 وجود. تاس تکمیلی و تبدیلی صنایع محصولات فروش برای مناسب بازارهای وجود نیازمند امر این در گذاریسرمایه که باشدمی

 را یشترب گذارانسرمایه حضور امکان کرمان، استان خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع بازارهای در جذابیت ایجاد با بازاریابی اقدامات

 .دش خواهد نیز اشتغال ایجاد و درآمدزایی باعث استان در خرما ضایعات بیشتر هرچه کاهش بر علاوه امر این که نمایدمی فراهم
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 مقدمه

 به منوط بازارها در خصوصی بخش انگذارسرمایه حضور

 هابازاریاب این و باشدمی بازار و صنعت آن بودن سودآوری

 عوامل از استفاده با را بازارها این بودن سودآوری که هستند

 تصمیمات هدایتگر و نمایندمی مشخص بازاریابی

 اعلام جهانی بانک 7007 سال در باشند.می انگذارسرمایه

 اهتن کشاورزی، توسعه موتور گذشته، برخلاف که داردمی

 منوط هتوسع این یهعمد بخش بلکه نیست تولید به وابسته

 بخش در مصرف و تجارت تولید، هاینهاده و است بازار به

 ولمتح بینی،پیش غیرقابل شکل به و شدت به کشاورزی

 ارتباطات فناوری بالقوه رشد دیگر، طرف از .است گردیده

 را طهقن یک در تولید دانش از گیریبهره فرصت المللی،بین

 است آورده فراهم جهان نقاط دیگر در و مختلف مقاصد برای

(World Bank, 2007).صنعت ترینسنتی کشاورزی 

 امر این و دارد ساله هزار چندین تاریخچه که باشدمی جهان

 جهان جمعیت رشد با آن بر علاوه و دارد تأکید آن اهمیت بر

 .ستا شده افزوده مراتب به آن اهمیت بر اخیر صده در

 عتنو و نبوده محدود عملکرد افزایش به کشاورزی یتوسعه

 زنی را افزوده ارزش تولید و ضایعات کاهش فرآوری، و بخشی

 ضرورت رو این از (6386 زاده،شریف و )حسینی دارد بر در

 را خود معیشتی، کارکردهای فرای کشاورزی بخش که دارد

 بخش در حضور آن و دکن آماده جدید هاینقش ایفای برای

 هایمحیط (6386 همکاران، و نژاد)مرادی است بازاریابی

 و صنایع از مختلفی هایتوانایی خواستار جدید وکارکسب

 یتکمیل و تبدیلی صنایع در بخصوص حاضر کارآفرینان

 مشکل را بازارها این در حضور ابتدا در امر این که هستند

 هایمزیت تواندمی هاتوانایی این بر تسلط ولی سازدمی

 بین نای از که نماید ایجاد فرینانآکار برای را بسیاری رقابتی

 هغیر و گذارسرمایه جذب صادرات، فروش، افزایش به توانمی

 در همم بسیار بخش یک تکمیلی، و تبدیلی صنایع .برد نام

 اسپانیا در مثال بطور 7063 سال در .است اروپایی کشورهای

 غذایی مواد صنعت به خلیدا ناخالص تولید از درصد 67

 از ارقام و آمار فرانسه، در .(FIAB, 2013) .دارد اختصاص

 دودح برای غذایی کشاورزی صنعت :از عبارتند مشابه مقیاس

 63 از بیش و فرانسه صنایع از مالی گردش از درصد 61

 .است داده جای خود در را تولیدی مشاغل از درصد

 (IGR/CGAAER, 2012) روپاا اتحادیه در (EU) 

 67.8) تولید بخش بزرگترین نوشیدنی و غذایی مواد صنعت

 ازدرصد  61 است داشته اقتصاد در افزوده ارزش (درصد

 ناخالص ارزش از درصد 6.8 به کمک و تولید، در اشتغال

  .(7061 گومز، )مارتین .است شده اضافه اروپا اتحادیه

 هوایی و آب شرایط با سازگار باغی محصولات جمله از خرما

 هم است، ایران مرکزی و جنوبی هایاستان از هاییبخش

 زدیکن تولید با خرما، گوناگون ارقام تولید نظر از ایران اکنون،

 مناسبی موقعیت از خرما جهانی تولید کل درصد64 به

 و مصر( از گس دوم )رتبه تولیدکنندگان از و است برخوردار

 به توجه عدم. رودمی بشمار خرما جهانی مهم صادرکنندگان

 این تبدیل و بازاریابی در مناسب یگذارسرمایه نبود و بازار به

 با داخلی بازار در تولیدکنندگان که گردیده باعث محصولات

 و لیدتو افزایش با همچنین. شوند رو روبه گوناگونی مشکلات

 مرتبط صنایع و بازاریابی در یگذارسرمایه بدون خرما عرضه

 این تقیم مناسب، گذاریقیمت سیاست و تکمیلی و تبدیلی

 است گذاشته کاهش به رو شدت به ارز نرخ برابر در محصول

 ار بسیاری هایزیان محصول این تولیدکنندگان تیجه در و

 تکمیلی صنایع (6389 اسماعیلی، و )استخر. اندشده متحمل

. کنندمی فراهم برابر 67 تا را قیمت بالابردن امکان مناسب

 کشاورزی محصولات بازاریابی در (6390همکاران، و ی)میرزای

 مارش به آن ابعاد مهترین از تکمیلی و تبدیلی صنایع که

 زیادی هایوکارکسب ایجاد و اشتغال توسعه امکان روندمی

 هایروش به محصولات بازاررسانی موجب که. دارد وجود

 بسیار کرمان استان خرمای مورد در امر این که شودمی جدید

 اتحادیه بازار به ورود قصد که کشوری هر باشد.می نیاز مورد

 حالت از باید ابتدا در باشد، داشته خرما صادرات برای را اروپا

 هایینشیب و فراز با ایران حال این با .شود خارج خود سنتی

 در ثبات با و دائمی بازار یک دارای دارد خرما صادرات در که

 دارد وجود ایران برای فرصت این اما ،باشدمین کشور از خارج

 طابقم بندیبسته و کیفیت نظر از را خود تولیدی خرمای که

 بازارهای به طریق این از و سازد جهانی استانداردهای با

 با کرمان استان در (Ghane, 2014) .یابد دست ایگسترده

 و لیتکمی صنایع حوزه در گرفته صورت هایپیشرفت به توجه

 هایفراورده و خرما یعرضه سهم افزایش ینهمچن و تبدیلی

 یبازاریاب موضوع تولیدی، محصولات کل از مصرف بازار به آن

 .تاس برخوردار ایهفزایند اهمیت از آن اقدامات تأثیر بررسی و

 داماتاق اتتأثیر که است بوده آن تحقیق اصلی الؤس رو این از
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 تحقیقات پیشینه

 نام به تحقیقی در ،(6394 همکاران، و آبادیعلی)

 ایبر ییفاکتورها "غذایی صنایع در هوشمند بندیبسته"

 زمان، و دما و دما نشانگرهای را هوشمند بندیبسته

 وزیعت و تولید امر در سهولت افزایش گاز غلظت کنندهکنترل

 کیفیت افزایش و ایمنی و سرقت و جعل ضد یهاسیستم

 هوشمند هایبرچسب .دهدمی افزایش را غذایی محصولات

 ارهدرب که هوشمند هایبرچسب .شوندمی بارکد جایگزین که

 غذایی محصولات غذایی ارزش انقضا، تاریخ غذا، آلرژی

 .دهندمی توضیح

 دیدگاه از زمانی شرکت یک (،6390 ،همکاران و مهرگان)

 رقبا زا بیشتر ارزشی بتواند که است رقابتی خود شتریانم

 هایقیمت با محصولاتی ارائه ازطریق ارزش این .کند ارائه

 در زتمای ایجاد یا و رقبا به نسبت مشابه کیفیت اما کمتر

 جیدهسن کند، توجیه را بالاتر هایقیمت بتواند که کیفیت

 .شد خواهد

 عنوان تحت ایهطالعم در ،(6393 همکاران، و اسکندرپور)

 "خرما جهانی بازارهای در یکپارچگی و واحد قیمت قانون"

 هانیج بازارهای در هاقیمت همگرایی بیانگر مطالعه این نتایج

 اقعر امارت، تونس، ایران، نظیر بزرگ صادرکنندگان بین و

 ایهقیمت و خرما جهانی هایقیمت بین .باشدمی عربستان و

 یهاقیمت همگرایی نیز ایران صادراتی بازارهای در صادراتی

  .دارد وجود بلندمدت در واحد یهاقیمت قانون و قیمتی

 عنوان با تحقیقی در (6393 ،الیادرانی کدخدایی و دلوری)

 یانب "بازاریابی هایمتریک بکارگیری بین رابطه بررسی"

 بلندمدت موفقیت در اساسی سهم بازاریابی که نمود

 میان تحقیق هاییافته اساس بر ینروا از .دارد وکارکسب

 خدمات اندازیراه جدید، خدمات) ینوآور متریک اجزای

 مدیریت و (حاصله درآمد و جدید خدمات از رضایت جدید،

 .دارد وجود داریمعنی رابطه مشتری با ارتباط

(Simon, et, al, 2017) ارزش" عنوان تحت ایهمقال در 

 جنتای این به "توریسم ذاغ برندسازی در )برند( تجاری نام

 یگذارسرمایه بازده تجربی، ارزش نوع که کردند پیدا دست

 .دهد افزایش را توجهی قابل طور به تواندمی تجاری نام با

 فزایشا با محلی غذای تصویر مانند برندسازی در تصویرسازی

  دارد داریمعنی رابطه توریسم گردشگری

(Ghane, 2014) کنندهمصرف بر محصول ینوآور اثرات 

-" "fast moving" "عبارت در را خود تحقیق"

consumer-goods" کالاهای سریع انتقال معنای در 

 الاب تکنولوژی با محصولات برای .است کرده استفاده مصرفی

 و معرفی بحث در مناسب بندیبسته از مناسب تجاری نام

 با هاکنندهمصرف .است برخوردار بیشتری اهمیت از بازاریابی

 الاب تکنولوژی با محصولات به گرایش ینوآور به زیاد تمایل

 یرو بیشتر کمتر ینوآور با تمایل هاکنندهمصرف و دارند

 .دارند تمرکز زیان و سود

(Rapp et al, 2010) از است عبارت مداری مشتری 

 در مشتریان درباره اطلاعات از استفاده و تسهیم آوری،جمع

 .اطلاعات این مبنای بر هماهنگ اقدامات و سازمان سطح

 اهمیت بر بازارگرایی، از بعدی و عنوان به گرایی مشتری

 انمشتری و خریداران ترجیحات و نیازها به پرداختن و تعیین

 .دارد تأکید بازارگرایی( دیگر ابعاد به توجه )بدون

 (Lee et al, 2013) تمایل از است عبارت گرایی مشتری 

 مشتریان نیازهای نمودن رآوردهب به کارکنان گرایش یا

 ایهمقال در (Simon, 2017) خود شغلی وظایف دربافت

 رد خرید و بازاریابی ی،نوآور در سازمانی رفتار" عنوان تحت

 روابط از اعم مقاله این در "وکارکسب خدمات هایزمینه

 در تجاری مارک یادگیری شبکه و ینوآور پذیرش مدیریتی،

 جربیت تحقیق و کیفی و کمی هایروش از ترکیبی چین بازار

 .است مفهومی و

 (Ghane, 2014) واردات از درصد 60 اروپا خرمای واردات 

 76 آن ارزش حالیکه در است داده اختصاص خود به را جهان

 است معنی بدین این .است جهان صادرات کل ارزش از درصد

 و ثبات دارای اروپا بازارهای در خرما واردات قیمت که

 و روپاا بنابراین .است جهانی میانگین از بیشتر آن نگینمیا

 رماخ صادرات برای توجهی قابل بازار یک اروپا اتحادیه بویژه

 حقیقت این از حاکی آمده بدست نتایج همچنین .هستند

 را اروپا اتحادیه بازار به ورود قصد که کشوری هر که است

 یسنت حالت زا باید ابتدا در باشد، داشته خرما صادرات برای

 .شود خارج خود

(Martinelli, 2011) توسط توسط که زمانی قند، تولید 

 توسعه عوامل از یکی شودمی فراوری برزیل در محلی افراد
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 محرکه موتور است شده برزیل پوئلو سائولو ایالت در روستایی

 و عمومی خدمات ها،فرصت ایجاد باعث است بوده توسعه در

 کشاورزی محصولات در موفق جارتت و هازیرساخت توسعه

 .است داشته همراه به محیطی زیست اثرات اگرچه است بوده

)2015 al, et (Ren زمینه در SME 6 فقرات ستون که 

 را بازاریابی و ینوآور عامل دو است جهان سراسر اقتصاد

 در را بازاریابی و داندمی ها SME تقویت عامل مهمترین

 عمناب از بهینه استفاده در را یورنوآ و مداریمشتری افزایش

 .کندمی تعریف

(Gümüş et al, 2015) بازاریابی" عنوان تحت ایدرمقاله 

 یهاشرکت توسط که سازمانی ساختار "تجارت در ینوآور و

 ساختار و پیچیدگی از شودمی استفاده نوآور و موفق

 مراتب سلسه حجم و شودمی استفاده تریساده بروکراسی

 استان خرما به مورد صنایع که نجاآ از .کندمی اپید کاهش

 و بندیبسته و بازاریابی زمینه در است نتوانسته کرمان

 این کند پیدا راه جهانی بازارهای به شده فراوری محصولات

 تأکید با رماخ تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه بررسی به مقاله

 .است پرداخته ینوآور جامع مدیریت بر

 

 پژوهش نظری رچوبچا :1 جدول

 مولفه متغیر پیشینه

(MARTINELLI, 2011) , (Ghane, 2014) سنجی نیاز 

 یگذارسرمایه (Simon, et al, 2017) یتکمیل و تبدیلی صنایع

(Gümüş et al, 2015) , (Ren et al, 2015) ینوآور 

(Simon, et al, 2017) برندسازی 

 بازاریابی هایقابلیت

 بندیبسته (Ghane, 2014) ،(6394 کاران،هم و آبادی علی)

(Ren et al, 2015) تبلیغات 

 گذاریقیمت ،(6393 همکاران، و اسکندرپور) (،6390، همکاران و مهرگان)

 ،(6393، الیادرانی کدخدایی و دلوری)

 (Rapp et al, 2010) (Lee et al, 2013) 
 مداری مشتری

 

 تحقیق کلی اهداف

 میلیتک و تبدیلی صنایع توسعه در اریابیباز ابعاد بررسی

  خرما

 

 پژوهش روش

 یلیتحل-توصیفی هایهفرضی و اهداف به توجه با پژوهش این

 روش در .باشدمی نظرسنجی نوع از پیمایشی، آن روش و

 به نهات کوچکتر عناصر به آن تجزیه بدون را لهأمس توصیفی

 لیک مسأله ابتدا تحلیلی روش در اما .پردازدمی وقایع شرح

 سپس و کرده تجزیه آن دهنده تشکیل عناصر و اجزاء به را

 رد .گیردمی قرار بررسی مورد آنها بین روابط و عناصر این

 تعداد آمار، طبق بررسی، مورد مسأله توجه با تحقیق این

                                                           
6. Small and medium-sized enterprises 

 استان کشاورزی جهاد اداره و بازرگانی اتاق اداره کارکنان

 فرمول براساس نمونه حجم باشند،می نفر 700 کرمان

 اب است برابر پژوهش این در که گرددمی محاسبه کوکران

 انتخاب ساده تصادفی روش به که کارکنان از نفر 611

 وردم اهداف تحقیق، مسأله به پاسخگویی منظور به .اندشده

 یقتحق اصلی ابزار عنوان به ساخت محقق ینامهپرسش نظر،

 شخصی هایویژگی جز به سؤالات همگی که گردید؛ طراحی

 یکرتل طیف صورت به شغلی( سابقه تحصیلات، سطح )سن،

 گویه 77 تعداد که نامهپرسش یک .شدند مطرح امتیازی 1

 طراحی لیکرت سطحی 1 طیف با و ترتیبی مقیاس در که

 با نامهپرسش 71 روایی بررسی برای پذیرفت صورت گردید،

 و مصاحبه د،دارن مذکور طرح در اجرایی سابقه که افرادی
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 تهگرف بهره نامهپرسش تکمیل و تدوین در حاصله اطلاعات

 نظر زیر ضروری اصلاحات ،نامهپرسش تدوین از پس .شد

 و آوریجمع آنان نظرات نقطه و گرفت قرار تحقیق گروه

 آلفای گیریاندازه برای .شد اعمال نظر مورد اصلاحات

 از استفاده با کدگذاری، و هاداده آوریجمع از بعد کرونباخ

 باشد 7/0 از بالاتر اگر که .آیدمی بدست Spss 26 افزارنرم

 حاسبهم کرونباخ آلفای .باشدمی نامهپرسش پایایی نشانگر

 ذیل صورت به تحقیق متغیرهای از کدام هر برای شده

 :باشدمی

 

 پژوهش متغیرهای کرونباخ آلفای :2 جدول

 رمتغی الاتؤس شماره کرونباخ آلفای ضریب

 سنجی نیاز 6،7،3 0.784

 یگذارسرمایه 4،1،6 0.891

 ینوآور 7،8،9 0.963

 برندسازی 60،66،67 0.847

 بندیبسته 63،64،61 0.833

 تبلیغات 66،67،68 0.871

 گذاریقیمت 69،70،76 0.746

 مداری مشتری 77،73،74 0.763

 تکمیلی و تبدیلی صنایع 71،76،77 0.946

 

 رهامتغی همه برای کرونباخ آلفای ضریب کهاین به توجه با

 رایب .گرددمی تأیید نامهپرسش پایایی لذا، است 0.7 بالای

 در نامهپرسش 70 تعداد نامهپرسش بیرونی روایی تعیین

 و کشاورزی جهاد کارشناسان متخصصان، اساتید اختیار

 آنها، حذف و مبهم هایواژه شناسایی با و .گرفت قرار معلمان

 یمفهوم سازییکسان به مشابه درک با هایواژه گزینیجای و

 حضور درونی، روائی سنجش برای همچنین .شد اقدام هاواژه

 اختصاصی، اهداف کلی، هدف عنوان، در متغیرها تمامی

 ها،هدف و گردید کنترل نامهپرسش هایپرسش و هافرضیه

 .گردید حذف مرتبط غیر سؤالات و هاهفرضی

 حقیقت مفهومی الگویی

 راهبردهای .است بازاریابی راهبردهای از ترکیبی مدل این

 .باشدمی موضوع با مرتبط متعدد منابع از تلفیقی بازاریابی،

 لگویا از برگرفته بازاریابی هایقابلیت بخش ابعاد همچنین

 و گذاریقیمت راهبردهای اینجا در .است هامطالعه این

 عصنای رندسازیب و بندیبسته تبلیغات، مداری، مشتری

 و ذاریگسرمایه نیازسنجی، عامل سه با را تکمیلی و تبدیلی

 .است شده تقسیم ینوآور
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 ساخت( )محقق تحقیق مفهومی الگوی :1 شکل

 

 تحقیق هاییافته و نتایج

 عاملی تحیل اجرای جهت هاداده تناسب و بررسی منظور به

 صفر بین آن مقدار که (KMO) شاخص و بارتلت زمونآ از

 زا )بیشتر باشد ترنزدیک یک به است، نوسان در یک و

 .ستا عاملی تحلیل انجام برای هاداده تناسب بیانگر (،871/0

 طهواس به نیز بارتلت زمونآ برای شده محاسبه مقدار مورد در

 .شودمی قضاوت دو(، )کای x2 توزیع داریمعنی سطح

 (KMO) مونزآ داریمعنی عدد به عنایت با جدول مطابق

 بارتلت زمونآ بودن دارمعنی عدد (و 6/0 از بزرگتر 871/0)

 عاملی تحلیل برای هاداده که است 01/0 از کمتر که 000/0

 .است مناسب

 

 خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه در بازاریابی نقش بارتلت و KMO زمونآ نتایج :3 جدول

 KMO  528/0 گیرینمونه کفایت آزمون

 680/867 دو کای تقریبی مقدار 

 601 آزادی درجه بارتلت آزمون

 000/0 داریمعنی 

 

 رد بازاریابی نقش هایلفهؤم گذاریتأثیر بررسی منظور به

 هچندگان رگرسیون از تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه

 با است شده داده نشان جدول در که همانگون .شد استفاده

 توانمی ( - P<000/0) زمونآ مقدار داریمعنی به توجه

 که است خوبی مدل رگرسیونی مدل که گرفت نتیجه

 و تبدیلی صنایع توسعه که قادرند مستقل متغییرهای

 .کنند تبیین را تکمیلی

 

 نیاز سنجی

 سرمایه گذاری

 نوآوری

 برندسازی

 بندیبسته

 تبلیغات

 گذاریقیمت

 مشتری مداری

 های بازاریابیقابلیت صنایع تبدیلی و تکمیلی
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 بازاریابی ابعاد ساختاری مدل :2 شکل
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 بازاریابی گذارتأثیر عوامل :4 جدول

 عامل توضیح عامل عامل توضیح عامل عامل توضیح عامل

X1 برندسازی زمینه در آموزش X11 بندیبسته در سازیبومی فرهنگ X21 مشتری وفاداری 

X2 ارباز و مشتریان میان در برند جایگاه حفظ X12 بندیبسته تکنولوژی X22 
 مشتریان افزایش

 ارجاعی

X3 برند هویت و نام و انتخاب X13 
 با مطابق بندیبسته هایشیوه

 جهانی استاندارهای
brand رندسازیب 

X4 برندسازی استراتژی انتخاب X14 محور رقابت گذاریقیمت  advertising تبلیغات 

X5 خرما برند فرهنگی هویت X15 ارزش از ادراک روش گذاریقیمت packing بندیبسته 

X6 فروش برای اجتماعی هایشبکه اندازیراه X16 
 غالب قیمت اساس بر ذاریگتقیم

 بازار در
price گذاریقیمت 

X7 تبلیغات در اقتصادی باورهای X17 
 نیازهای اساس بر گذاریقیمت

 مشتری
customer مداریمشتری 

X8 تبلیغات در قانونی باورهای X18 محور هزینه گذاریقیمت   

X9 گرم و سرد تبلیغات نحوه با آشنایی X19 مشتری نیازهای بینیپیش   

X10 مشتری یترضا 20 تبلیغات در اخلاقی باورهای   

 

 بازاریابی مفهومی مدل برای برازش کلی هایشاخص :8 جدول

 شده مشاهده مقدار نرمال حد شاخص

DF 699 صفر از تربزرگ 

 667/6 3 از کمتر df به 𝒙𝟐 نسبت

 770/0 بالاتر و 9/0 (NFI) برازندگی شده هنجار شاخص

 910/0 بالاتر و 9/0 (NNFI) برازندگی نشده هنجار شاخص

 963/0 بالاتر و 9/0 (IFI) فزاینده برازندگی شاخص

 078/0 01/0 از کمتر RMSEA تقریب، خطای واریانس برآورد دوم ریشه

 

 
 تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه و بازاریابی رابطه ساختاری مدل :3 شکل
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 تحقیق مفهومی مدل گذارتأثیر عوامل :6جدول

  عامل توضیح عامل عامل توضیح عامل

brand یبرندساز needmetrics سنجی نیاز 

advertising تبلیغات invest یگذارسرمایه 

packing بندیبسته innov ینوآور 

price گذاریقیمت   

customer مداری مشتری   

brand یبرندساز   

advertising تبلیغات   

 

 تحقیق مفهومی مدل برای برازش کلی هایشاخص :7جدول

 شده مشاهده مقدار لنرما حد شاخص

DF 699 صفر از تربزرگ 

 667/6 3 از کمتر df به 𝒙𝟐 نسبت

 941/0 بالاتر و 9/0 (NFI) برازندگی شده هنجار شاخص

 981/0 بالاتر و 9/0 (NNFI) برازندگی نشده هنجار شاخص

 990/0 بالاتر و 9/0 (IFI) زایندهف برازندگی شاخص

 038/0 01/0 از کمتر RMSEA تقریب، یخطا واریانس برآورد دوم ریشه

 

 هرتوسع د بازاریابی نقش یتأیید عاملی تحلیل مدل

 هایشاخص از استفاده با: خرما تکمیلی تبدیلی صنایع

 نظرصرف که داد پاسخ پرسش این به توانمی ارزش بر کلی

 ،کلی طور به آیا پارامترها، برای شده گزارش خاص مقادیر از

 شده گردآوری تجربی هایداده وسطت شده، تدوین مدل

 باشد، مثبت پاسخ که صورتی در خیر؟ یا شودمی حمایت

 هب نسبت بایستی صورت این غیر در .است قبول قابل مدل

 در موجود مقادیر تفسیر برای .گماشت همت آن اصلاح

 مربعات میانگین دوم ریشه شاخص گفت: باید 1 جدول

 تدوین مدل آیا که دهدمی نشان RMSEA یا باقیمانده

 به که شاخص این .خیر یا دانست قبول قابل توانمی را شده

 ،شودمی شناخته ارزش بر بدی هایشاخص از یکی عنوان

 هب مقدار هرچه و کندمی تغییر یک تا صفر بین آن مقدار

 ترقبول قابل شده تدوین مدل باشد، ترکوچک آن آمده دست

 شده تدوین عاملی لمد برای 078/0 مقدار .گرددمی تلقی

 هایشاخص باشد.می قبول قابل مدل که است این از حاکی

 مبنای رب مدل بودن قبول قابل بررسی منظور به نیز تطبیقی

 هاشاخص این .است شده تدوین استقلال مدل با آن مقایسه

 الاترب مقادیر و گیرندمی خود به را یک تا صفر بین مقادیری

 رتفسی قبول قابل مقادیر عنوان به منابع اغلب در 90/0 از

 (TLI) لوئیس توکر ارزش بر شاخص فوق جدول در .اند شده

 ارزش بر شاخص و 910/0 با برابر (NNFI) همان که

 مقادیر که آنجایی از و است 960/0 با برابر (IFI) تطبیقی

 مدل ها،شاخص این براساس لذا .است 90/0 از بیش آنها

 .گرددیم تلقی قبول قابل شده تدوین

 

 گیری نتیجه و بحث

 از هرکدام تحلیل، این از شده استخراج نتایج براساس

 هایرتبه در دارند، که ایویژه مقدار به توجه با هاگزینه

 حفظ" مؤلفه برندسازی، عوامل در .گیردمی قرار خاصی

 در73/0 عاملی بار با "بازار و مشتریان میان در برند جایگاه

 بومی فرهنگ" و "برند هویت و نام و تخابان" و دارد قرار اول
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 .دارند قرار اخر اولویت 67/0 عاملی بار با و "برندسازی در

 همکاران و موسوی مطالعات در آمده بدست نتایج با هایافته

 .دارد مطابقت (Truong et al, 2017) و (6393)

 بار اب "بندیبسته تکنولوژی" مؤلفه بندی،بسته عوامل در

 با "سازیبومی فرهنگ" و دارد قرار اول درالویت83/0 عاملی

 ایجنت با تحقیق این نتایج دارد قرار اخر اولویت /64 عاملی بار

(Truong et al, 2017) و(O’ Callaghan,et,al, 

 بندیبسته در (Majid , et, al, 2015) و (2016

 باورهای" مؤلفه تبلیغات، عوامل در .دارد مطابقت هوشمند

 قرار اول الویت در73/0 عاملی بار با "تبلیغات در اقتصادی

 باورهای" و "گرم و سرد تبلیغات نحوه با آشنایی" و دارد

 .دارد قرار خرآ اولویت /67 عاملی بار با "تبلیغات اخلاقی

 تبلیغات در اخلاقی هایارزش به توجه عدم که است بدیهی

 .شود منفی دیدگاه ایجاد موجب تواندمی

 ,Wan et) و (Zarantonello et, al, 2013) نتایج با

al, 2013) و (Lewis, et, al, 2013) بندرزادهشاه) و ،

 مؤلفه گذاری،قیمت عوامل در .دارد همخوانی (6394

 اول الویت در89/0 عاملی بار با "محور رقابت گذاریقیمت"

 با "بازار در غالب قیمت اساس بر گذاریقیمت" و دارد قرار

 et,al)نتایج با .دارد قرار خرآ لویتاو /67 عاملی بار

Krämer, 2017) عوامل در (6397، همکاران و شافعی) و 

 ارب با "مشتری نیازهای بینیپیش" مؤلفه مداری،مشتری

 با "مشتری وفاداری" و دارد قرار اول الویت در74/0 عاملی

 مقادیر تفسیر برای .دارد قرار خرآ اولویت /60 عاملی بار

 میانگین دوم ریشه شاخص گفت: باید 7 جدول در موجود

 038/0 مقدار دهدمی نشان RMSEA یا ماندهباقی مربعات

 لقاب مدل که است این از حاکی شده تدوین عاملی مدل برای

 یبررس منظور به نیز تطبیقی هایشاخص باشد.می قبول

 لاستقلا مدل با آن مقایسه مبنای بر مدل بودن قبول قابل

 را یک تا صفر بین مقادیری هاشاخص این .است شده تدوین

 به منابع اغلب در 90/0 از بالاتر مقادیر و گیرندمی خود به

 فوق جدول در .اندشده تفسیر قبول قابل مقادیر عنوان

 (NNFI) همان که (TLI) لوئیس توکر ارزش بر شاخص

 با برابر (IFI) تطبیقی ارزش بر شاخص و 981/0 با برابر

 .است 90/0 از بیش آنها مقادیر که آنجایی از و است 990/0

 قیتل قبول قابل شده تدوین مدل ها،شاخص این براساس لذا

 درصد 61 خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع بازاریابی .گرددمی

 که .کندیم بینیپیش خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع توسعه

 تبلیغات و تکمیلی تبدیلی صنایع در را تأثیر بیشترین ینوآور

 نتایج سبراسا .باشدمی بازاریابی در گذارتأثیر عامل بیشترین

 هب توجه با هاگزینه از هرکدام تحلیل، این از شده استخراج

 در .گیردمی قرار خاصی هایرتبه در دارند، که ایویژه مقدار

 در74/0 عاملی بار با "تبلیغات" مؤلفه بازاریابی، عوامل

 /63 عاملی بار با و "داریم مشتری" و دارد قرار اول اولویت

 و تبدیلی صنایع توسعه عوامل در .دارند قرار خرآ اولویت

 اولویت در90/0 عاملی بار با "ینوآور" مؤلفه خرما، تکمیلی

 خرآ اولویت /66 عاملی بار با و "نیازسنجی" و دارد قرار اول

 بازاریابی و محصول معرفی در مناسب تجاری نام .دارند قرار

 سطح در باید مناسب تجاری نام .باشدمی مهم اصول از

 نآ بومی فرهنگ از برگرفته که حالی در باشد المللیبین

 شرفتهپی تکنولوژی دنیا بازارهای به دستیابی .باشد منطقه

 سازیبومی فرهنگ هنوز .است لازم شرط بندیبسته

 گاهیجای خرما تکمیلی و تبدیلی صنایع در است نتوانسته

 تریانمش به دستیابی برای .دارد آموزش به زنیا و باشد داشته

 هایتاکتیک و ابزارها بایستمی رقبا از مؤثرتر و بهتر نحو به

 هایتفاوت و هستند متفاوت بازارها چون داشت، مناسب

 امتم برای تواننمی دیگر .دارند یکدیگر با زیادی بسیار

 ره در توفیق برای پیچید، واحد نسخه اقتصادی هایبنگاه

 بنگاه هایقابلیت و توان و صنعت نوع با متناسب زاربا

 آن خاص هایتاکتیک یا بازاریابی آمیزه بایستمی اقتصادی

 گذاریقیمت نتایج به توجه با .وردآ در اجرا به و طراحی را

 بعنوان رقبا به مطالعه مورد یهاشرکت که گردید مشخص

 این که نگرندمی محصولات گذاریقیمت برای مرجعی

 دیگر اهداف راستای در را ایشان که است ممکن ضعیتو

 هایوشر به تا گرددمی پیشنهاد بنابراین نماید ناکام شرکت

 منابع مینأت اساس که گذاریسرمایه بازده همچون دیگری

 موفق هایسازمان .کنند توجه بیشتر است سازمان مالی

 در انتخاب نحوه دهندمی قرار اولویت در را مشتری نیازهای

 قرار جامعه نیازهای براساس باید تکمیلی و تبدیلی صنایع

 نایعص توسعه در اصل مهمترین تبلیغات بازاریابی در .گیرد

 .باشدمی تکمیلی و تبدیلی
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Abstract 
 
One of the solutions for agricultural development is conversion industries the purpose of these 

industries is to prevent waste from agricultural products and to access them locally and 

international. This study examines the marketing of date conversion and supplement industries. 

For this purpose, statistics and information were collected for the date conversion and 

supplement industry units operating in the fields of branding, packaging and pricing, customer 

orientation and advertising in Kerman province. The purpose of this research is applied research 

and in the category of causal research the target population of the research population includes 

those involved in the date-making and finishing industries. After validation and reliability 

verification was used for data collection. In this study, structural equations using Amos 

software’s were used to investigate the relationships between model components, the 

component of "maintaining brand position among customers and the market", "packaging 

technology", "economic beliefs in advertising", and the component of "competitive pricing". 

The “customer needs forecast” component and the “advertising” component are the first priority 

factors in the development of switching and finishing industry. One of the important approaches 

in food supply of the country due to increasing population and decreasing agricultural resources 

and rangelands is the reduction of waste in the agricultural sector, which requires the existence 

of appropriate markets for the sale of conversion and complementary products. Creating 

attractiveness in Kerman's daycare and complementary industries markets will allow more 

investors to attend, which will generate more revenue and create employment, in addition to 

reducing date waste in the province. 
 

Key Words: Conversion and Supplementary Industries, Marketing, Packaging, Branding, 

Pricing, Advertising. 
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