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 چکیده
اتی نیازمند رزعفران يک محصول غذايی دارای مزيت نسبی در کشور است. اين محصول در بازار صاد

مزيت رقابتی است تا به جايگاه شايسته خود دست يابد. مسئله اين است که اين کالای صادراتی دارای 

با کمترين ارزش افزوده و بیشتر از طريق صادرات  با محدوديت منابع آبیمزيت تولید در يک کشور 
ا صادر شده و در آنجا با ، به کشورهايی مانند اسپانیکنندگانعيتوزغیرمستقیم و با برند خصوصی 

. با تغییرات اقلیمی و گرددیمبالاتر به کشورهای ديگر صادرات مجدد  یهامتیقجديد و  یبندبسته
به محصولات ارگانیک ضرورت دارد که طراحی استراتژی بازاريابی  کنندگانمصرفگرايش روزافزون 

مطالعه گسترده تحقیقات داخلی و برای  صادرات زعفران با رويکرد سبز مورد مطالعه قرار گیرد.
، از و برای شناسايی ابعاد استراتژی بازاريابی صادرات با رويکرد سبز مندنظاماز روش مطالعه  ی،خارج

از تحلیل مضمون و تم از طريق مصاحبه با  استفاده شده است. تحقیق آمیخته اکتشافی متوالی روش

خبرگان صنعت و دانشگاهی در فاز کیفی استفاده شده است. در فاز کمی پژوهش برای طراحی استراتژی 
 يیهالفهؤمفازی و معادلات ساختاری تفسیری استفاده شده است. به کارگیری  متلید یهاکیتکننیز از 

و بازارهای هدف صادراتی، کشور بازار زعفران در داخل تحلیل صنعت و شرکت،  یهایژگيومانند 
 یهاشرکتسبز به همراه برنامه آمیخته بازاريابی به  یهاتیقابلصادراتی شرکت و  یهاتیقابلشناسايی 

 .گرددیمصادراتی پیشرو در صنعت زعفران ايران پیشنهاد 
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 مقدمه -۱

روز باشند و با  کارها بايد بیش از پیش بهورقابتی در دنیای امروز، کسب  یهايیايپوبا توجه به  
بازار را در عرصه گسترده جهانی زير نظر داشته باشند. در اين    یها يیايپونگاهی استراتژيک  

تحلیل اطلاعات و همچنین  و راستا توانايی يک شرکت برای دستیابی، پردازش، بازيابی و تجزيه
مرتبط،   یها یاستراتژ منظور برآورد تغییرات و تعیین  و مشتريان به  کنندگاننیتأماتصال به  

  مشتريان  ترجیحات  و  تحول  حال   در  رقابت   بازار مانند   ويایپ  شرايط .]1[امری حیاتی است  
  برای.  میزبان است  پیشرفته  بازارهای  در  نوظهور   یهافرصتو    تهديدها  به  پاسخگويی  مستلزم

  از را   خود  استراتژيک  یها يیدارا   بايد  صادرکننده   یهاشرکت  پويا،  شرايط  به  مؤثر  پاسخگويی
  چنین  ديگر،  بیان   به.  بخشند  بهبود   استراتژی  یهامهارت  و  مؤثر   یبندمیتقس   ،یزيربرنامه  طريق

 متغیر نیازهای به پاسخگويی برای توانايی بازاريابی یهامهارت به  است  ممکن  يیهاشرکت
،  شود ی م  تعريف  نامشهود   منبع  يک  عنوان   به  که  بازاريابی،  یهامهارتباشند.    نیاز داشته  بازار

به  بازاريابی  مديريت  فرآيندهای  یزيربرنامه  و  بازار  مؤثر  یریگهدفو    یبندبخش  منجر 
تعامل بین  .  ]2[  شودیم  خلاقانه . دهدیم  ءو محیط آنها را ارتقا  هاشرکتبازار صادرات 
دانش فنی    توانند یم  کنندیمکه با شرکای خارجی در بازارهای صادراتی همکاری    يیهاشرکت

 .]3[  خود را بهبود بخشند
ارزشی برای   با  ی ها تیموفقامروزه بسیاری از تحقیقات بر عوامل و ابعادی که منجر به  

  یهاپژوهش، متمرکز هستند. از طرفی بسیاری از  شوندیمفعال در حوزه صادرات    یهاشرکت
صادراتی    یها تیقابلو    هاتیفعالحوزه صادرات نیز به سمت اين موضوع گرايش دارند که چه  

نکته قابل ملاحظه اما آن است که گرچه بسیاری  .  [ 4و    1]  صادرات کمک کند  ءابه ارتق  تواندیم
  ءبه بهبود و ارتقا   تواندیمگذشته بر عملکرد صادرات و رفتارهای صادراتی که    یهاپژوهشاز  

و ابعاد در    هاتیقابل، اما همواره اين موضوع که کدام  اندبودهعملکرد صادرات کمک کند متمرکز  
به ارمغان بیاورد، نیاز به    هاآننتايج بهتری برای صادرات    تواندیمراهبرد بازاريابی صادرات  
است داشته  دقیق  عنوان يکی از مچنین اگرچه راهبرد بازاريابی صادرات به. ه]۵[  کاوش 

گرفته    کنندهنییتعابعاد    نيتریقو نظر  در  اندکی  شودیمصادرات  تحقیقات بسیار  به   اما 
 کوچک و متوسط یهاشرکتشناسايی عواملی که به تدوين راهبرد بازاريابی صادرات در 

ابعاد راهبرد بازاريابی صادرات    هاپژوهش در اين میان تعداد کمی از    .اندپرداخته  شوندیم  منجر
  ها پژوهش و اين   [7و    6]  اندکردهرا بررسی    شوندیمو عواملی که منجر به تقويت اين راهبرد  

يک مدل   خل . به اين ترتیب اندنموده يک يا چند عامل درونی يا بیرونی را بررسی    عمدتاًنیز  
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 .شودیمدر حوزه بازاريابی صادرات احساس    استراتژيکمنسجم  
بیشتر مطالعات حوزه   ،(3200)  و همکاران  2( و ژو2011و همکاران )  1سیآلمبنای    بر

و    اندشدهحاصل آمده از کشورها و اقتصادهای توسعه يافته انجام    ی هادادهصادرات بر مبنای  
علمی پیرامون کشورهای در حال توسعه    یهاپژوهشتحقیقاتی در ارتباط با    خلبه اين ترتیب  

 .[9و    8]  وجود دارد

آکادمیک کشور جايگاه خوبی    ی هاپژوهش از طرفی، حوزه رويکرد سبز، اگرچه در میان  
برای صنايع    هاپژوهشاما نمود ثمره اين    ،دارد و در اين زمینه کار بسیاری انجام گرفته است

بررسی  صادراتی کشور ايران بسیار اندک بوده است. در حقیقت تابحال اين موضوع به خوبی  
با توجه و تکیه بر رويکرد سبز، راهبرد بازاريابی صادرات را در يک    توانیمچگونه    نشده که

ابعاد از رويکرد سبز    کهنياصنعت خاص کشاورزی بهبود داد.   در صورت   تواندیمکدام 
نیاز مشتريان باشد و    ی گوپاسخدر راهبرد بازاريابی صادرات زعفران به خوبی    یکارگماربه

آن در دنیا را جلب کند. به اين ترتیب، طراحی و اجرای پژوهشی که   کنندگانمصرفتوجه  
بتواند مدلی چندسطحی از راهبرد بازاريابی صادرات ارائه کند که علاوه بر بومی بودن و در  

ايط صادرات زعفران کشور، ابعادی از رويکرد سبز را در نظر گرفته باشد که  نظر گرفتن شر
. اين ابديیمبه تقويت راهبرد بازاريابی صادرات زعفران کشور نیز گردد، ضرورت   منجر

مدل راهبرد    ،هاآنپژوهش به دنبال شناسايی ابعادی از رويکرد سبز است که بتوان با تکیه بر  
 ه نمود که قادر به ايجاد مزيت ويژه رقابتی در بازارهای هدف باشد.بازاريابی صادراتی ارائ

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش   -2
 استراتژی بازاریابی صادرات  یهالفهؤمابعاد و    -1-2

  دهدی م. شواهد موجود نشان  ]2[است    تجاری  عملکرد  و  اقتصادی   رشد  کلیدی  محرک  صادرات
موفق   عملکرد  در    هاشرکتکه  خدمات  و  کالا  خصوص صادرات  گوناگون   یهاجنبهدر 

را در پی خواهد داشت که پیامدهای مثبت آن نه تنها فضای رشد و توسعه برای    يیهاتيمز
را به همراه دارد، درنهايت به رشد و بالندگی اقتصاد کشورها نیز منجر خواهد شد    هاشرکت

که عملکرد صادرات به توانايی شرکت برای مديريت  کنندیمستدلال ا  زو  و  کاوسگیل  .]۱۰[
، منابع مالی و یالمللنیبتعهد مديريت به صادرات، تجربه )استراتژيک تعامل نیروهای داخلی 

 و خارجی( بودن محصول، ساختار سازمانی همتایبپژوهش و توسعه،   یهاتیقابلانسانی،  

 
۱ Ellis 
۲ Zou 



 ـدوره ران  یت در ایریمد یهاپژوهش ـــ ـــــــــ  1401، تابستان  2، شماره 26ــــــــــــــــــــــــــــ

173 

قوانین دولتی  هاتيمحدودفرهنگی، ساختار و تلاطم بازار و    یهاتفاوتفشار رقابتی،  )  (و 
دارد در حقیقت، حفظ تناسب بین راهبرد بازاريابی صادرات شرکت و .  [11و    3]  بستگی 

درونی و خارجی سازمان، عامل اساسی برای موفقیت راهبرد بازاريابی صادرات    یهایژگيو
محصول يک راهبرد کلیدی بازاريابی صادرات است که بر عملکرد   .است  هاشرکت تطبیق 

شرکت   که  2019)  3مگنس.  ]12[  گذاردیم  ریتأثصادرات  گرفت  نتیجه  که به   يیهاشرکت( 
اشتیاق بیشتری برای تطبیق عناصر برنامه بازاريابی دارند.  متعهدترند  خارجی  بازارهای 

اين   است و موجب ارتقای عملکرد  ترموفقدر بازاراهای خارجی    هاشرکتبنابراين برنامه 
 .]13[صادرات شده و آثار مستقیم و غیرمستقیم بر مزيت رقابتی دارد  

ی از بازاريابی صادرات است که نقش با اهمیتی در بازاريابی  آمیخته صادرات، راهبرد ديگر
ايفا   تبلیغات،  کندیمصادرات  مورد  در  مقررات  و  قوانین  فرهنگی و   یهانرمو    هاارزش. 

  . ]۱٤[از بازار محلی باشد   ترمتفاوتبسیار    تواندیمزيربناهای ترفیعات در بازارهای خارجی  
واقع گردد مگر اينکه به    مؤثربه خوبی موفق و    تواندینمدر بازار خارجی    مؤثردرنتیجه تبلیغات  

تطبیق محتوا، پیام، رسانه و ارزيابی تبلیغات در بازار خارجی بینجامد. در بسیاری از کشورها،  
مستقل کوچک احاطه شده است که اين موضوع،    ی هافروشگاه وسیله  ب  یفروش خردهساختار  

ترفیع دشوار نموده است. در برخی از    ی هاکوپن جهت فروش    در  کار را برای صادرکنندگان 
که مواردی    شودیمهمین موضوع باعث    ؛از اهمیت بالايی برخوردار است  4کشورها، حفظ ظاهر 

به ابزارهايی غیرموثر تبديل گردند.    هامتیقتخفیف و کاهش تخفیفی    یهاکوپنهمچون تخفیف،  
باعث ايجاد احساس شرمندگی و خجالت در افراد در جهت حفظ    تواندیمزيرا چنین ابزارهايی  

ابعاد    عنوان  ابعاد زير با بررسی مطالعات پیشین به  .]۱٥[تصوير مثبت از خود در جامعه گردد  
 است:  شده  گرفته  نظر   درادرات زعفران  صاستراتژی بازاريابی  

 

 ( برآمده از مطالعات پژوهشگرانادرات زعفران ) صابعاد استراتژی بازاريابی  -1جدول 
 

 زیربعد بعد ردیف

1 
روش ورود به بازار 

 هدف

 )دفتر شرکت در بازار هدف( صادرات مستقیم
 خرده فروش( کنندگانيعتوز-هدف)واسطه خارجی در بازار  مستقیمصادرات غیر
 عمده فروش( کنندگانيعتوز-هدف)واسطه خارجی در بازار  مستقیمصادرات غیر

 دلالان(-داخلی در کشور یهاواسطهصادرات غیرمستقیم )

2 
بازار  هایيژگیو

 هدف زعفران
 بازار هدف، عوامل فرهنگی، عوامل سیاسی، محیط قانونی هاییتجذاب

 
۳ Magnes ٤ Face Saving 
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 زیربعد بعد ردیف

3 
استراتژی آمیخته 
 بازاريابی شرکت

استراتژی تطبیق آمیخته محصول، تمرکز بر مشتری، برند، کاهش هزينه، اثربخشی اجرا، 
 رقابتی يابیيگاه جا، المللیینببازاريابی اينترنتی، تبلیغات 

 تمرکز بر قوانین صادرات، تحريم، تعاملات با کشورهای منطقه، نوسانات نرخ ارز صنعت هایيژگیو 4
 فرينی، پژوهش و توسعهآقابلیت بازاريابی، گرايش به کار شرکت هاییتقابل ۵

 شرکت هایيژگیو 6
تعهد صادرات، منابع شرکت، پرسنل صادرات، محصول، استانداردسازی فرايند کار، 

 شرکت هاییتقابلمديريت،  هایيژگیو

استراتژی مدل تفسیری ساختاری  اين پژوهش عبارت است از:اول    سؤال  بدين ترتیب،
 بازاريابی صادرات زعفران با رويکرد سبز کدام است؟

 
 صادرات  یهاتیقابلمنابع و    -2-2

  عامل بسیار اساسی است  هاشرکترقابتی بازار صادرات، منابع    یهاطیمحبرای بقا و رشد در  
 و  عملکرد  بر  میرمستقیغ  و  میشرکت مستق  یهاتیقابل  و  منابع  دهدیم  قات نشانیتحق.  ]6[

  شتر ی ب   دارند،  ويژه  یهاتیقابل  و  منابع  که  يیهاشرکت  و  گذاشته   اثر  صادرات  یرقابت  یاستراتژ
 . ]16[  شوندیم  وارد  صادرات(   مثل(  یالمللنیب  یهاتیدرفعال

عملکرد   یهاچارچوب و  رقابتی  مزيت  بازاريابی صادرات،  منابع  ارزيابی  برای  اولیه 
ن   6( و مورگان 2003(، ژو و همکاران )1998و همکاران )  ۵صادرات به وسیله پیرسی و همکارا

فیزيکی مانند میزان حیطه عملیات،    یها يیدارا به طور عمده بر    ( ارائه شده است. منابع 2004)
رقابتی در بازار صادرات رابطه    یهامهارتمالی و تجربه در بازارهای صادرات،    یهايیدارا

(  2004زنجیره عرضه اشاره دارد. مورگان و همکاران )  یهامهارت  مشتری، توسعه محصول و
د ساختن رابطه با مشتری و  در بیان منابع بازاريابی صادرات به عوامل متفاوت ديگری نیز مانن

توسعه محصول نیز علاوه بر موارد فیزيکی مطرح شده توسط پیرسی وهمکاران    یهاتیقابل
طور منفرد تنها بر قابلیت بازاريابی صادرات  ( به2003. ژو و همکاران )کندیم( اشاره  1998)

تاکید   ی گذارمتیقو    ارتباطاتی  یهاتیقابلتوسعه محصول،    یهاتیقابلتوزيع،    یهاکانالمانند  
عرصه بازاريابی صادرات متوجه اهمیت اين موضوع کندیم محققان  امروزه  حقیقت  در   .

که يکی از مهمترين عوامل برای بهبود عملکرد صادرات و راهبرد بازاريابی صادرات،    انددهيگرد
انسانی است که در نهايت شامل تجربه   یهايیداراهوشمند و    یهاتیقابلتوجه به منابع و  
پاسخ مناسبی برای    تواندیم. در حقیقت تمرکز بر اين عامل  گردد یم  المللنیبفعالیت در عرصه  

 
٥Piercy  
٦ Morgan 
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الملل باشد. لذا صادرکننده مختلف در عرصه بین یهاشرکتو يا عدم موفقیت   دلیل موفقیت
غیرفیزيکی و    ی هايی دارافیزيکی و    ی هايی دارا  شامل   توانندیمصادرات    یهاتیقابلو    هايیدارا

منجر   توانند یمهوشمند، هردو    نامحسوس و  یهايیدارافیزيکی و    ی هايیداراهوشمند باشند.  
نهايت بهبود و تسريع رشد صادرات شرکت    به ايجاد مزيت رقابتی برای شرکت صادراتی و در

 .]17[  گردند
را تشکیل   ها شرکتمحسوس   یها يیدارا در حقیقت    هاشرکتفیزيکی و مالی    یهايیدارا

  بر  که از منابع نامشهود هستند مبتنی   هوشمند  ی هايیداراو مبتنی بر مالکیت هستند.    دهدیم
  ی ها نام نوآورانه،   یهايیتوانادانش بوده و منابع فکری مانند سرمايه نهفته در کارکنان ماهر،  

 .]18[ ردیگیمبازاريابی همچون اختراعات و اسرار تجارت را در بر   یهامهارتتجاری و  
. در  د يآیممبتنی بر بازار هوشمند بشمار    یهايیداراگرايش به بازار داخلی و خارجی در زمره  

که به درجه    شودیمحقیقت گرايش به بازار به مجموعه رفتارهايی از شرکت صادرکننده اطلاق  
به اين ترتیب رويکرد  .  ]19[  کند یمسازگاری سازمان صادرکننده با فلسفه بازاريابی اشاره  

ابعاد آن در رديف   و  بازاريابی صادرات به شمار   هوشمند و نامحسوس  یهايیداراسبز 
 محسوس نیز بالاتر باشد.   ی هايی دارااز    تواندیمکه ارزش آن    رودیم

اساس، اين  از:  سؤال  بر  است  عبارت  پژوهش  اين  کننده ابعاد تعیینتعامل میان    دوم 
 است؟  چگونهاستراتژی بازاريابی صادرات زعفران کشور  

 
 رویکرد سبز  -3-2

با هدف حفاظت از  هادولتاخیر،  یهاسالگرمايش جهانی در  روند رو به رشدتوجه به    با
زيست، محیطی  یهااستیس   محیط  اين . اندکردهاجرا    را  یارانهیگسخت  زيست  درنتیجه، 

اجتماعی بیشتری را    یها تیمسئولتا    اندکرده را وادار    هاشرکتبه طور غیرمستقیم    هااستیس 
بسیاری از  .رعايت کننداصول بازاريابی اخلاقی را خود،    یهاتیفعالدر  و  گرفته  بر عهده  

،  محیط زيست و تشديد رقابت در بازار  ظ از حف  کنندگان مصرف دلیل افزايش آگاهی  هب  هاشرکت

  يا  سبز بازاريابی  . ]۲۰[ اند کردهعنوان يک استراتژی توسعه بازار اتخاذ  هبازاريابی سبز را ب
ء  منظور هب  مبادلات  تسهیل  و  ايجاد  برای  که  است  يی هاتیفعال  تمام   شامل  محیطی و   نیازها  ارضا
قل با  ها خواسته   و  نیازها  ارضاء  اين   که  طوری هب  شود یم  طراحی   بشری  یهاخواسته   آثار حدا

ز بودن محصولات و اينکه آيا  بس   هم به  کنندگان مصرف .]۲۱[  محیط زيست باشد  روی  مخرب
   ]22[  يا خیر، توجه زيادی دارندبازاريابی سبز هستند    ی هان ی کمپدر حال اجرای    هاشرکت
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ارگانیک محصولاتی هستند  ( محصولات  1394طبق تعريف رضوی، پورطاهری، رکن الدين )
  سم  هیچ  قبل  سال  چند  از  خاکی که  در  و  هماهنگ بوده   طبیعی  سیستم  با  رشد  که در تمام مراحل

  فقط  و  نشده  استفاده   درآن  شیمیايی  مواد  و  هاکشقارچ  ،هاهرزکشعلف  گیاهی نظیر:  آفات  دفع
 کالای توانیم بنابراين.  کنندیم  ، رشدشودیم  تقويت  کمپوست گیاهی  مانند  طبیعی  مواد  با

  مصرف  سمت  نیز به  کنندگانمصرف.  ]23[نظر گرفت    در  سبز  کالاهای  درزمره   را  ارگانیک
 غذايی مواد برای کنندگانمصرفتقاضای  افزايش اين  که  يافتند  تمايل  غذايی ارگانیک  مواد

  ی ها ی آگاه ارگانیک،   غذايی  مواد  مصرف  به  نسبت  اجتماعی  خاطر آگاهیهب  تواندیم  ارگانیک
  و  طعم  غذايی،  ارزش  قبیل   از  ارگانیک   مواد غذايی  یهایژگيو  و  غذايی  امنیت  محیطی،  زيست

 با مقايسه در تولید و کشت روش بخاطر زعفران. ]12[باشد  محصول ظاهر  و  تازگی  مزه،
  محصول  عنوان  کسب  برای  بالايی   بسیار  یها لیپتانس   ديگر،  کشاورزی  محصولات  از  بسیاری

  بازارهای   در   شورهاک  ريسا  با  ران يرقابت ا  کنندهن یتضم  تواندیم  ک یارگان  زعفران .  رگانیک داردا
  از مصرف  ناشی  عملکرد   اهشک  جبران   و  کنندگان مصرف  سلامت  محصول، ارتقاء   نيا  خارجی

 .باشد  یيایمیش   یهانهاده
هر صنعتی که بتواند به خوبی و چابکی، استراتژی بازاريابی صادراتی خود را با بازاريابی  

و استراتژی صادراتی منعکس کند    ها سازمان ابعاد سبز را در    یاگونهسبز همگام سازد و به  
برای صادرات خود فراهم نموده    ی اژه يوکه پاسخگوی اين نیاز در بازار باشد، در حقیقت مزيت  

 یهامحرکصادرکننده زعفران نیز بايد آگاهی و دانش کافی را نسبت به   یهاشرکت  است.
به   کنندگان مصرف محیط زيست در بازارهای هدف و گرايش    یاستانداردهامحیطی همچون  

، کسب کنند و با داشتن اندشدهمحصولاتی که بیشتر با اين استانداردهای سبز انطباق داده 
  هامحرک نهفته شده، به خوبی به اين    هاآنهبرد بازاريابی صادرات  درونی که در را  یهاتیقابل

   .پاسخ دهند تا بتوانند مزيت ويژه صادراتی ايجاد کنند و عملکرد صادرات خود را بهبود بخشند
  در ابعاد رويکرد سبز زعفران   عنوان   با بررسی مطالعات پیشین به  2جدول  ابعاد زير در  

ابعاد تعامل میان  سوم اين پژوهش عبارت است از:  سؤالدر نتیجه،  است.  شده  گرفته  نظر
 است؟   چگونهرويکرد سبز بهبود دهنده صادرات زعفران کشور  

 

 )برآمده از مطالعات پیشین(  ابعاد و زيرابعاد رويکرد سبز زعفران 2جدول 

 زيربعد ابعاد ردیف

 تعهد مديران ارشد راجع به سبز بودن 1
 فناوری سبز 2 سبزرويکرد درونی 

 فرهنگ سبز 3
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 زيربعد ابعاد ردیف

 تمرکز بر ارگانیک بودن محصول 4

 شدت و فشردگی رقابت 5
 عمومی راجع به محیط زيست هایینگران 6 رويکرد بیرونی سبز

 استانداردهای محیطی سبز 7

 

 پژوهش   شناسیروش  -3
به اين دلیل که در  ؛ردیگیمقرار  یاتوسعه، در رسته یشناس هدفپژوهش حاضر از منظر  

، محقق به دنبال ايجاد مدل و کشف روابط میان اجزای مدل است که در  یاتوسعه  یهاپژوهش
برای  7ری. در اين پژوهش از روش تفسیری ساختاابديیمنتیجه آن جريان نظريه تسهیل  

  سطوح مختلف مدل استراتژی بازاريابی صادرات   یريرپذیتأثشناسايی میزان تاثیرگذاری و  
تحلیل مدل تفسیری ساختاری از دو تکنیک  و زعفران با رويکرد سبز استفاده شده و برای تجزيه

متخصصین دانشگاهی و فعالین  آماری پژوهش،    جامعه  .رد یگیمفازی بهره    متلیدو    مککیم
منظور طراحی مدل اولیه مرتبط با طراحی صادرکننده زعفران، به  یهاشرکتصادرات در  

صادرات   بازاريابی  حاضر  است.راهبرد  پژوهش  مکانی  کلیه   ،قلمرو  و  خراسان  استان 
فعال در   ی هاشرکت تعداد   فعال در عرصه صادرات زعفران در اين استان است.   یهاشرکت

مالی و جنوبی( در عضويت اتحاديه  حوزه صادرات زعفران که در استان خراسان )رضوی، ش 
غیرتصادفی در دسترس استفاده    یر یگنمونهشرکت است و از روش    78صادرکنندگان هستند،  

و اين  ه  از روش گلوله برفی به منظور انتخاب خبرگان استفاده شدشده است. در بخش خبرگان  
از   ها مضمون   ی آورجمعبرای    داده شد.به حد اشباع در مصاحبه ادامه    یابيدست  کار تا زمان

کدهای اولیه از  یآورجمعدر اين مرحله که خبرگان صادرات زعفران استفاده شده است.  
توصیفی و    ی های ژگيو.  شد  یآور جمعمصاحبه کتبی و حضوری    10صنعت زعفران بود، تعداد  

 :گرددیمارائه    3نفر به شرح جدول    10اين    یشناختتیجمع
 

 خبرگان صادرات زعفرانتوصیفی و جمعیت شناختی  هایيژگیو - 3جدول 
 

 نام شرکت صادرکننده زعفران شرکت تجربه صادرات سمت ردیف

 نگین زعفران سال ۵0 مديرعامل 1

 نوين زعفران سال 2۵ مدير عاملمشاور  2

 
۷ Interpretive structural modeling 
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 نام شرکت صادرکننده زعفران شرکت تجربه صادرات سمت ردیف

 جهان زعفران سال 16 مشاور 3

 زعفران ادمان سال 22 مديرعامل 4

 زعفران سحرخیز سال4۵ مديرفروش خارجی ۵

 زعفران سی ساکت سال 30 مديرعامل 6

 زعفران اسفدان سال 40 کارشناس فروش 7

 زعفران گوهر سال 13 مدير 8

 پرسیکو سال 27 مدير 9

 بديعی سال 30 مدير 10

 
در نهايت برای تنظیم روابط میان سطوح در مدل هم از نظر خبرگان صنعت و دانشگاه 

 ارائه شده است.  4آنها در جدول    یها یژگيواستفاده گرديد که  
 

 ويژگی توصیفی خبرگان صنعت و دانشگاه - 4جدول
  تعداد خصوصیات خبرگان رديف

1 
 سن

 زعفران سحرخیز -جهان زعفران 2 سال 40تا  3۵

 زعفران ادمان -اساتید دانشگاه فردوسی 2 سال ۵0تا  40 2
 زعفران سی ساکت -اساتید دانشگاه فردوسی 2 سال به بالا ۵ 3

 تحصیلات 4
 سی ساکت -زعفران ادمان -جهان زعفران 3 لیسانس

 زعفران سحرخیز 1 فوق لیسانس
 اساتید دانشگاه فردوسی 2 دکترا

 تجربه ۵
 جهان زعفران و سی ساکت -زعفران سحرخیز 3 سال ۵بیشتر از 

 ادمان -اساتید دانشگاه فردوسی 3 بیشتر از ده سال

 

 تفسیری ساختاری  یسازمدل  -1-3
و فهم    جاد يا  یبرا   یمتدولوژ  کيمطرح شد،    لد یوارف  لهیوس هکه ب  یریتفس   یساختار  یسازمدل

ا  دهیچیپ  ستمیس   کيعناصر    انیروابط م  یمناسب برا  یکی، تکنیسازمدل  ستمیس   نياست. 
  ان ی م  دهی چ ی و جهت روابط پ   بیروش بر ترت  نيعناصر است. ا  گريعنصر بر د  کي  ریتأث  لیتحل

معنا که براساس قضاوت  نياست؛ بد یریروش تفس   ني. اکندیمتمرکز    ستمیس   کيعناصر  
 نیچگونه با هم ارتباط داشته باشند. همچن رها،یکه کدام متغ شودیمگرفته   میخبرگان تصم

را براساس   رها ی از متغ   ده یچیمجموعه پ  کياز    یکل  یمعنا که ساختار  نياست، به ا  یساختار
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  رهایمتغ  ژهيمعنا که روابط و  نياست؛ به ا  یساز روش مدل  کيو هم    کندیم  ستخراجارتباطات، ا

طور خلاصه روش به. ]۲٤[  دهدیمنشان    یکیمدل گراف  کيرا در    یساختار کل  نیو همچن
 است:  ر يشامل مراحل ز  یریتفس   یساختار  یسازمدل

  ی اب ي بازار یفاکتورها شامل ابعاد استراتژ   ن يمرتبط با مسئله. ا  یفاکتورها  يیشناسا . ۱
 .اشاره شدند  2و  1سبز هستند که در جداول    کرديصادرات و رو

يجاد يک ماتريس خودتعاملی: اين ماتريس با ايجاد روابط محتوايی میان متغیرهای ا . ۲
. اين روابط محتوايی با ايجاد طوفان مغزی و نظرسنجی از خبرگان ديآیممختلف حاصل  

. در پژوهش حاضر نیز روابط میان متغیرها با نظرسنجی از  گرديدحاصل  بوسیله پرسشنامه  
استفاده از نمادها روابط محتوايی و چگونگی اين روابط به نمايش در  . با  آمدخبرگان حاصل  

 .آيدمی

Vکتورا: ف  i    بر فاکتورj  دارد.  ریتأث 

A  فاکتور :j    بر فاکتورi  دارد.  ریتأث 
X  فاکتور :i    وj    گذارندیممتقابل    ریتأثبر يکديگر . 
O  فاکتورهای :i    وj  .غیرمرتبط هستند 

يک ماتريس خودتعاملی اولیه برای اجزا و ابعاد استراتژی بازاريابی صادرات زعفران و   . ۳
 .ردیگیمرويکرد سبز شکل  

  ،ماتريس دسترسی با استفاده از خروجی مرحله قبل که ماتريس خودتعاملی اولیه است . ٤
منظور ايجاد فرضیه محتوايی بررسی . اين ماتريس به منظور تسری بودن بهردیگیمشکل  

. با اين فرض که اگر بعد الف با بعد ب در ارتباط باشد و بعد ب نیز با بعد ج در ارتباط  گرددیم
 فرض نمود که بعد الف با ج در ارتباط است.   توانیمباشد  

 .شودیمبندی  ماتريس دسترسی نهايی در اين مرحله سطح . ٥

و روابط تسری حذف    شدهرسم    دار جهتاين مرحله براساس ماتريس نهايی، گراف    در . ٦
 .]2۵[  شوندیم

 

 های پژوهش یافته  -4
   ماتریس خود تعاملی ساختاری  -1-4

را مشابه دستوری که داده شد،  هاسيماترابتدا تک تک    هاپرسشنامهبرای يکپارچه نمودن  
متناظر کلیه   ی هاهيدرا. سپس  ميآوریمصفر و يک حاصل    یهاسيماترکنیم و  عددگذاری می
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. هر عدد که برابر يا کوچکتر  ميریگیمو از ماتريس حاصله مد    میکنیمرا با هم جمع    هاسيماتر
اکنون پس از طی اين    .]26[  ميگذار یماز مد بود مقدار صفر و اگر بزرگتر از مد بود عدد يک  

اکسل انجام شد، ماتريس خودتعاملی يکپارچه حاصل آمده است. در نهايت    افزار نرمرويه که در  
 :م یرس یمپس از طی تمامی اين موارد، به ماتريس زير  

 

 ماتريس خودتعاملی يکپارچه اولیه با استفاده از اکسل - 5جدول

رويکرد 
 بیرونی سبز

رويکرد 
 درونی سبز

 یهایژگيو
 صنعت

 یهایژگيو
 بازار هدف

 یراهبردها
 ورود

 یهاتیقابل
 صادرات

 یهایژگيو
 شرکت

آمیخته 
بازاريابی 

 شرکت

 

1 1 0 0 0 0 1 1 
راهبرد آمیخته 

 بازاريابی شرکت

 شرکت یهایژگيو 0 1 0 0 0 0 0 1

 صادرات  یهاتیقابل 1 1 1 0 0 0 1 0

 راهبردهای ورود 0 0 1 1 0 0 0 0

0 1 1 1 1 0 0 1 
بازار  یهایژگيو

 هدف

1 1 1 0 1 0 0 1 
ويژگیهای صنعت 

 زعفران

 رويکرد درونی سبز  1 1 0 0 0 0 1 0

 رويکرد بیرونی سبز  0 0 1 0 0 0 0 1

-  
 نهایی  یابیدستایجاد ماتریس    -2-4

. هستیمدر ماتريس اولیه  یريپذانتقالدر اين مرحله به دنبال وارد نمودن روابط و اصول 
هر يک از   که  است  شکل  مربعی  ماتريس  يک  نهايی،  دسترسی  آن،   ijr  یهاهيدراماتريس 

با هر طولی دسترسی داشته باشد، برابر با يک است و در  jrبه عنصر  irهنگامی که عنصر  
غیراينصورت برابر با صفر است. روش به دست آوردن ماتريس دسترسی با استفاده از نظر  

و سپس اين ماتريس    گرددیمتريس مجاورت به ماتريس واحد اضافه  اويلر است که در آن ما
 .شودیمرسانده    nماتريس به توان    یهاهيدرادر صورت تغییر نکردن  

 

 ماتريس دستیابی نهايی - 6جدول
 A۱ A۲ A۳ A٤ A٥ A٦ A۷ A۸ قدرت نفوذ 

A۱ 1 1 0 0 0 0 1 0 3 

A۲ 1 1* 0 0 0 0 1* 0 3 
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 A۱ A۲ A۳ A٤ A٥ A٦ A۷ A۸ قدرت نفوذ 

A۳ 1* 1 1* 0 1* 0 1* 0 5 

A٤ 1* 1* 0 1* 0 0 1* 0 4 

A٥ 1* 1 1 0 1* 0 1* 0 5 

A٦ 1 1 0 0 0 1* 1* 0 4 

A۷ 0 0 0 0 0 0 1* 0 1 

A۸ 1 1 1 1 0 0 0 1* 5 

  1 7 1 2 1 2 6 6 وابستگی میزان

 

 9متأخرو    8مجموعه متقدم  -4-3

است که در  متأخرر يک از اجزای سیستم )معیارها( دارای دو مجموعه مختلف متقدم و ه
ماتريس دستیابی نهايی و نیز طراحی سیستم نقش اساسی دارد. مجموعه متقدم هر معیار 

.  گذارد ی م   ریتأثو يا اين که بر آن معیار    شودیمشامل معیارهايی است که به آن معیار منتهی  
قرار گرفته است، مجموعه    1به عبارت ديگر معیارهايی که در ستون مربوط به معیار جلويشان  

 .شود یمگفته      10مجموعه قابل دستیابی  متأخر متقدم بر آن معیار ستونی است. به مجموعه  
 
 سطح بندی معیارها  -4-4

. با استفاده از ماتريس شودیم یبنددستهر اين گام، ماتريس دسترسی به سطوح مختلفی د
 .  ديآیمدسترسی نهايی، مجموعه خروجی و ورودی برای هر متغیر به دست  

. برای  ردیگیمت  أ شامل اجزايی از سیستم است که از آن نش مجموعه خروجی یک متغیر: 
  یها "1"مربوط به هر جزء بايد سطر مربوط به آن را بررسی کرد. تعداد    متأخرتعیین مجموعه  
 .شودیماست که از آن خارج    یدار جهتدهنده خطوط  اين سطر نشان

شامل اجزايی از يک سیستم است که به آن جزء منتهی مجموعه ورودی یک متغیر: 
. تعداد شودیمبوط به آن بررسی  ر. برای تعیین مجموعه متقدم هر جزء ستون مشودیم
. سپس شودیماست که به آن جزء وارد   یدارجهتاين ستون نشاندهنده خطوط    یها"1"

. متغیرهايی که مجموعه خروجی و مشترک  شودیماشتراک اين دو مجموعه به دست آورده  
مشابه باشند، در بالاترين سطح از سلسله مراتب مدل تفسیری ساختاری قرار   کاملاً  هاآن

بهرندیگیم اجزای  .  سیستم اجزای بالاترين سطح آن در   دهندهلیتشکمنظور  بعدی  سطح 

 
۸ Antecedent 
۹ Succedent ۱۰ Reachability set 
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و عملیات مربوط به تعیین اجزای سطح بعدی    شودیممحاسبات رياضی جدول مربوط حذف  

   .]۲۷[  شود یممانند روش تعیین اجزای بالاترين سطح انجام  
 

 بعدجدول نهايی سطح بندی متغیرها در سطح  - 7جدول
 سطح مجموعه مشترک مجموعه خروجی مجموعه ورودی متغیرها

 سطح دوم 2و1 2و1 6و۵و4و3و2و1 1
 سطح دوم 2و1 2و1 6و۵و4و3و2و1 2
 سطح سوم 3و۵ 3و۵ 3و۵ 3

 سطح سوم 4 4 4 4
 سطح سوم 3و۵ 3و۵ 3و۵ ۵
 سطح سوم 6 6 6 6

 سطح اول 7 7 7و6و۵و4و3و2و1 7
 سطح اول 8 8 8 8
 

و سطوح متغیرها مدل تفسیری ساختاری پژوهش حاضر ترسیم   7ه جدول  ببا توجه  
  ی ها ی ژگيوبازار هدف و    یها یژگيوورود،    یها روش شرکت،    یهاتیقابل. در اين مدل،  گرددیم

صنعت زعفران به عنوان زيربنای مدل راهبرد بازاريابی صادرات زعفران و در سطح سوم مدل  
شرکت و راهبرد آمیخته بازاريابی شرکت در سطح    یها یژگيو. اين متغیرها با  رندیگیمقرار  

و در عین حال نیز با يکديگر ارتباط متقابل دارند. در سطح اول    کنند یمدوم مدل ارتباط برقرار  
أث تر مدل تحت ل رويکرد درونی و بیرونی سبز قرار دارند که توسط سطوح پايینمد قرار   ر ی ت
راهبرد بازاريابی صادرات زعفران ارتباط برقرار    رندیگیم با  مدل   1. در شکل  کنندیمو 

 تفسیری ساختاری پژوهش حاضر ترسیم شده است.  
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 بازاريابی صادرات زعفران با تاکید بر رويکرد سبزمدل تفسیری ساختاری استراتژی  - 1شکل

 

   11تحلیل میک ماکوتجزیه  -4-5

  ماک کیمابعاد استراتژی بازاريابی صادرات زعفران با رويکرد سبز از روش    یبندخوشهبرای  
برحسب قدرت نفوذ و وابستگی به  هاشاخصتحلیل میک ماک، ودر تجزيه  .شودیماستفاده  

در هر سطر ماتريس دستیابی    ها کي. به اين ترتیب که حاصل جمع  شوندیمچهار دسته تقسیم  
در هر ستون میزان وابستگی متغیر را نشان   هاکينهايی میزان نفود و حاصل جمع تعداد  

 .گردد یم. به اين ترتیب چهار نوع شاخص حاصل  دهدیم
تا   که  شامل ابعادی با قدرت نفوذ و وابستگی پايین هستند   :خودمختار )ناحیه یک(ابعاد 

و ارتباطات کمی دارند. هیچکدام از متغیرهای پژوهش    بودهمجزا    ها شاخصحدودی از ساير  
 .رندیگینمدر اين ناحیه قرار  

د. راهبرد  شامل ابعادی با قدرت نفوذ پايین و وابستگی بالا هستن  :ابعاد وابسته )ناحیه دو(
 شرکت و رويکرد درونی سبز با زيرابعاد در اين ناحیه هستند.    یهایژگيوصادرات شرکت،  
از قدرت نفوذ و وابستگی بالايی برخوردار هستند. اين گونه    :)ناحیه سوم( ابعاد پیوندی

رد  قرار دهد. رويک   الشعاع تحتکل سیستم را    تواندیم  هاآنابعاد ناپايدارند و هرگونه تغییر در  
 

۱۱ MICMAC 
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 .  اندگرفتهمراه زيرابعاد خود در اين ناحیه قرار  ه  بیرونی سبز به
 

 ابعاد در روش دی متل یبندرتبه - 8جدول 

 متغیرها
راهبرد 
آمیخته 
 بازاريابی

 یهایژگيو
 شرکت

 یهاتیقابل
صادرات 

 شرکت

 یهاروش
ورود به 

 بازار

ويژگیهای 
 بازار هدف

ويژگیهای 
صنعت 
 زعفران

رويکرد 
درونی 

 سبز

رويکرد 
بیرونی 

 سبز
 1 1 4 ۵ 4 ۵ ۵ 3 نفوذ قدرت

 1 7 1 2 1 2 6 6 قدرت وابستگی

 
که دارای قدرت نفوذ بالا و قدرت وابستگی پايین هستند. اين    :ابعاد مستقل )ناحیه چهار(

بازار   ی هایژگ ي و صادرات شرکت و   ی هاتیقابل.  کنند یمدسته همانند سنگ زيربنای مدل عمل  
صنعت زعفران با زيرابعاد در اين ناحیه قرار    ی هایژگيوورود به بازار و    ی هاروشهدف و  

 .رندیگیم

 
 

 تحلیل میک مک مدل راهبرد بازاريابی صادرات زعفران با رويکرد سبز - 2شکل 
 

 فازی  12متلتکنیک دی  -4-6
است    يی هامدلو    ده یچیمسائل پ  لیتحلو هيو تجز  ن يتدو  یجامع برا  یروش   DEMATELروش  

از   یمندبهره با    یمتدولوژ   نيدارد. ا  انيجر  یو معلول  یآن روابط علّ  دهیچیپ  یفاکتورها  نیکه ب

 
۱۲ DEMATEL  
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متقابل عناصر موجود در گراف    ريرپذیو تأث  رگذاریگراف، به استخراج روابط تأث  یاصول تئور
  کندیم  نییتع  ی عدد  ازیمتقابل روابط را با امت  ریتأث  زان یکه م  ی اگونه، به  پردازدیممورد مطالعه  
متقابل  ریخود تأث ترنيیپاو سطوح بالاتر و   سطحهمبر تمام عناصر    تواندیمو هر عنصر  

  ی دست ن يی پا  ا ي  ی توسط عوامل بالادست   نهاو وزن عوامل در مدل، نه ت  تیاهم   نی. همچنگذاردب
  ل ی تحل  یرا برا   ی( مدل2008و وو)  ن یاساس، ل  ني. بر ا]2۵[  شودیم  نییبلکه توسط کل مدل تع

 چند مرحله است.  یکردند که دارا  یمعرف  یمتل فاز  ید
که در پژوهش حاضر نظرات مربوط به شش فرد خبره   آوری نظرات خبرگان جمعگام اول، 

 شده است و ملاک ارزيابی قرار گرفته است.    ی آورجمعدانشگاهی و صنعت زعفران  
ازی که در جدول  که در پژوهش حاضر از زبان ف تعريف يک مقیاس زبانی فازیگام دوم، 

 آمده است استفاده شده است.  9
 

 زبانی برای مقايسات زوجی هاییاسمق - 9جدول 
 زبانی برای مقايسات زوجی یهاواژه  مقادير زبانی

 خیلی زياد یرتأث (0.7۵و1و1)

 زياد یرتأث (0.۵و0.7۵و1)
 پايین یرتأث ( 0.2۵و0.۵و0.7۵)

 خیلی کم یرتأث (0و0.2۵و0.۵)
 یرتأثبدون  (0و0و0.2۵)

 
که از میانگین حسابی ساده استفاده  محاسبه ماتريس تجمیع نظرات خبرگانگام سوم، 

 .شودیم

Z=[

0 𝑍̅12 𝑍̅1𝑛

𝑍̅21 0 𝑍̅2𝑛

𝑍̅
𝑛1 𝑍̅

𝑛2 0
] 

در اين مرحله با پیروی از    که  است  ماتريس جمعی نظرات خبرگان   یسازنرمال  ،گام چهارم
 .شودیم  یساز نرمال ان در گام سوم،  گفرمول زير ماتريس جمعی نظرات خبر

X̅=[

0 �̅�12 �̅�1𝑛

�̅�21 0 �̅�2𝑛

�̅�𝑛1 �̅�𝑛2 0
]   X̅ij= 

𝑍̅𝑖𝑗

𝑟
 = (

𝐿𝑖𝑗

𝑟
,
𝑚𝑖𝑗

𝑟
,
𝑈𝑖𝑗

𝑟
) 

 :شودیمصورت ذيل تعريف  هب  rکه در آن  
r  = max۱≤i≤n (∑ 𝑢𝑖𝑗𝑛

𝑗=1  ) 
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ال  بدندر اين گام به  که  دباش می  تشکیل ماتريس روابط کلی فازی نظرات خبرگان  ،گام پنجم
. به اين  گردد ی م که با پیروی از فرمول زير حاصل هستیم  تشکیل ماتريس روابط کلی فازی  

تريس  و ماتريس همانی از اين ما  شودیمشکل که برای هر کدام از اعداد فازی، ماتريس تشکیل  
در  ماتريس اولیه ضرب تاًينها. گرددیم. سپس ماتريس حاصل شده معکوس گرددیمکسر  

تا ماتريس روابط کلی    رد یگیمماتريس حاصل گرديده و اينکار برای تمامی اعداد فازی انجام  
 فازی حاصل گردد.  

T̅= lim
𝑘→∞

(�̅�1 + �̅�2+. . . +�̅�𝑘)  Z=[

0 𝑡 ̅12 𝑡1̅𝑛

𝑡2̅1 0 𝑡2̅𝑛

𝑡�̅�1 𝑡�̅�2 0
] 

 

𝑡�̅�𝑗 = (𝐿̎𝑖𝑗. �̎�𝑖𝑗.𝑢̎𝑖𝑗)     [𝐿̎𝑖𝑗]= X۱. (1 − 𝑋1)−1 
 
[𝑚̎𝑖𝑗] = 𝑋𝑚. (1 − 𝑋𝑚)−1  [𝑢̎𝑖𝑗] = 𝑋𝑢. (1 − 𝑋𝑢)−1 

از    jو    i. برای هر  میکنیمفازی  سپس اعداد فازی را دی  ؛فازی کردن ماتريس دی ،گام ششم

 .شودیمفرمول زير استفاده  

T=
(𝑙+4𝑚+𝑢)

6
 

نمايش داده شوند،    dو  r، به ترتیب با بردار  Tدر ماتريس    هاستون  و  سطرهااگر مجموع  

 .]۲٦][۲٥[داريم  

T=[𝑡𝑖𝑗]
𝑛.𝑛

  R=[𝑟𝑖]𝑛.1=(∑ 𝑡𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1 )

𝑛.1
 

D=[𝑑𝑗]
1.𝑛

=(∑ 𝑡𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1 )

1.𝑛
 

 
باشد، پس    Tام ماتريس    iجمع سطری رديف    ir( اگر  1396بر مبنای عادل آذر و همکاران )

ir دهنده مجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم عامل  نشانi   ام بر روی ديگر عوامل است. اگرjd  
دهنده جمع اثرات مستقیم و  نشان  jdباشد، پس    Tام ماتريس    j  دهنده جمع ستونی ستون نشان

  دهد ی م نشان مثبت باشد    jd-ir. اگر  رديپذیمام از ديگر عوامل  jغیرمستقیمی است که که عامل  
از  iست که عنصرا و اگر منفی باشد نمايانگر اين گذاردیم ریتأثبر ديگر عناصر  iکه عنصر

 .دهدیماين موارد رانشان    10جدول    .رديپذیم  ریتأثديگر عناصر  
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 هاشاخص دت اثر تجمیعی و شدت اثر خالص ش- 10جدول  
 R D R-D R+D 

-4.9۵ 14.32 9.42 راهبرد آمیخته بازاريابی  23.97 

شرکت یهایژگيو  22.68 4.613 18.067 27.293 

شرکت یهاتیقابل  2.188 29.47 27.282 31.68۵ 

ورود به بازار صادرات یهاروش  7.903 12.08 4.177 19.988 

بازار هدف یهایژگيو  9.87 ۵.038 4.832 14.908 

صنعت زعفران یهایژگيو  10.43 8.1۵ 2.28 18.۵8 

-7.86 رويکرد درونی سبز  8.2۵-  16.11-  0.39-  

 21.868 4.877 13.28 8.403 رويکرد بیرونی سبز

 
متل را با استفاده از مقادير اثرگذاری کل  ی ديشکل علّ  توان یمدر اين مرحله    مرحله ششم:

 اين مرحله است.   دهنده نشان  2و اثرگذاری خالص ترسیم نمود. شکل  

 
 

 متلروابط علّی دي - 3شکل 
 

که ابعاد رويکرد درونی سبز و    شودیممتل، مشخص  ی ديو روابط علّ  3با توجه به شکل  
شرکت،    ی های ژگيو  یرهایمتغراهبرد آمیخته بازاريابی از اثرپذيری بالاتری برخوردار هستند و  

صنعت زعفران و    یها یژگيوصادرات شرکت و    ی هاتیقابلورود به بازار صادرات،    یهاروش
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 بازار هدف و رويکرد بیرونی سبز دارای بار اثرگذاری بالاتری هستند.    یهایژگيو
( میزان اهمیت نسبی هر  j+dirبر مجموع )  (j+dir)علاوه بر اين شکل، پس از تقسیم مقدار  

آمده است. آنچنان که از    11که میزان اهمیت و اولويت هر بعد در جدول    شودیمبعد حاصل  
صادرات   یهاتیقابلمیزان اولويت هر کدام از ابعاد مشخص شده است و    ،ديآیبرماين جدول  

شرکت در رتبه دوم اهمیت و اولويت قرار دارد. به اين ترتیب    یهایژگيوشرکت در رتبه اول و  
طور در  راهبرد آمیخته بازاريابی شرکت در درجه سوم اهمیت و اولويت قرار گرفته است. همین 

صادرات شرکت از    یهاتیقابلشرکت و    یهایژگيوکه ابعاد  متل مشخص شده است  شکل دي
هستند. لذا بر   ريرپذیتأثگذار هستند و بعد آمیخته بازاريابی شرکت از ابعاد  ریتأثی و  ابعاد علّ

صادرات بالاترين اهمیت را در راهبرد بازاريابی صادرات ايفا  یهاتیقابل ،11اساس جدول 
  شناخته  صادرات  بازاريابی   راهبرد  اساس   و  شالوده  بعد  عنوانبه  نیز  13که در شکل ايسم  کندیم

   .است  شده
 

 سبز رويکرد با صادرات بازاريابی راهبرد ابعاد از هرکدام اهمیت و بندی اولويت میزان - 11جدول

 رتبه نسبی  اهمیت میزان بعد
 3 0.1۵ بازاريابی آمیخته راهبرد

 2 0.17 شرکت هایيژگیو
 1 0.2 شرکت صادرات هاییتقابل

 ۵ 0.126 ورود روش
 7 0.094 هدف بازار هایيژگیو

 6 0.11 زعفران صنعت هایيژگیو

 8 0.002 سبز درونی رويکرد
 4 0.138 سبز بیرونی رويکرد

 

 یشنهادهاو پ  گیری نتیجه  -5
  علمی  معتبر  ی ها گاهيپا  از  منتخب  مقاله   121  از   مندنظام  مرور  با  تا  گرديد  سعی  تحقیق  اين  در

  نقش  ايفای  صادرات   بازاريابی  استراتژی   تنظیم  در  که  شود  پرداخته  ابعادی  شناسايی  به  دنیا،
 تحلیل  از  یریگبهره  و  زعفران،  صادرات  خبرگان  برخی  از  مصاحبه  با  همچنین.  کنندیم

  نقش  ايفای   زعفران   صادرات  بازاريابی  استراتژی  توسعه  در  توانندیم  که  ديگری  ابعاد  مضمون،
  در  صادرات  بازاريابی   استراتژی  از  بعد  6  شناسايی  با  تحقیق   اين  پس.  گرديد  شناسايی  کنند،

 
۱۳ Interpretive structural modeling(ISM) 
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 ابعاد  شناسايی  جهت  ديگری  مندنظام  مرور  زعفران،  خبرگان  مصاحبه  و  گذشته  العاتطم
 و  سبز  درونی  یهاتیقابل  بعد  دو  شناسايی  به  آن  نتیجه  که  گرديد  انجام  سبز  یهاتیقابل
 از  بعد  6  بر  مشتمل  شده  شناسايی  بعد  8  ترتیب  اين  به.  انجامید  سبز  بیرونی  یهاتیقابل

 برای. گرديد سازیمدل مرحله وارد سبز، یهاتیقابل بعد 2 و صادرات  بازاريابی  استراتژی
  ابعاد  استخراج  از  پس   سبز،  یها تیقابل  بر  مبتنی  صادرات  بازاريابی   راهبرد  مدل  به  دستیابی

 اين بر. شد استفاده ساختاری تفسیری روش از مضمون،  تحلیل  و  پیشین  مطالعات  از  مدل
  مدل اين  سوم  سطح  در   که  آمد  حاصل   سطحی   چند  مدلی  شده،  مدون  یهاگام  طی  با  اساس،

 یهایژگيو" ،"مقصد بازار یهایژگيو"  ،"صادرات  بازار  به  ورود  یهاروش"  متغیر  چهار

 نظر در مدل زيربنای عنوانهب که اندگرفته قرار "صادرات یهاتیقابل  "  و  "زعفران  صنعت
 دو  دوم  سطح  متغیرهای.  هستند  ثیرگذارأ ت  دوم  سطح  بر  بالاتر  سطحی  در  و  اندگرفته
 متغیرهای از که هستند "شرکت  بازاريابی  آمیخته  استراتژی"  و  "شرکت  یهایژگيو"متغیر
  عوامل"  و  "سبز  درونی  قابلیت  عوامل "  ديگر  متغیر  دو  اول  سطح  در.  رنديپذیم  ریتأث  سوم  سطح

أث  شرکت  صادرات  بازاريابی   استراتژی  بر  عوامل   اين   که  دارند  قرار  "سبز  بیرونی  قابلیت   ر ی ت
  دارند   متقابل  ارتباط  نیز  يکديگر  با  سطح  هر   در  عوامل  اين  از   کدام  هر  ترتیب  اين  به.  هستند  گذار

  مدل  هر اول  سطح.  گذارندیم  ریتأث  هاآن  بر  و  دارند  ارتباط  ديگر  سطوح  با  سطوح  از  هرکدام  و
  گذاری ریتأث  کمترين   و  یريرپذیتأث  بیشترين  که  است  سطحی   ساختاری،  تفسیری  سازیمدل  در
  شامل  که  مدل   اين  اول   سطح  بنابراين   ردیگیم  ریتأث  مدل  در  موجود   متغیرهای  ساير  از  و  دارد  را

أث  مدل   سطوح  و  متغیرها   ساير  از   هستند  سبز  بیرونی  قابلیت  عوامل  و  درونی  قابلیت  عوامل   ر ی ت
  میک  تحلیلوتجزيه  از  ابعاد  تاثیرگذاری  و  نفوذپذيری  قدرت  شناسايی   جهت  طور همین.  رنديپذیم

  گونه  اين  توانیم  ماک،  میک  تکنیک  برای  گرديده  حاصل  نتايج  براساس  که  گرديد  استفاده  ماک
  دارای "مقصد  بازار  ی های ژگيو"  و  "شرکت  صادرات   ی هاتیقابل"  مقوله  دو  که  نمود  استدلال

  اين  لذا . باشند   داشته  بالايی  ثیرگذاریأ ت  هامقوله   ساير  بر  توانندیم  و  هستند  بالايی  نفوذ  قدرت
 بازاريابی  استراتژی  تنظیم  هنگام  در  بايد  که  هستند  بااهمیتی  ابعاد  و  عوامل  از  عامل،  دو

  استراتژی" و  "شرکت  ی هایژگ يو"  متغیرهای  وابسته،  ناحیه   در.  بگیرند  قرار   مدنظر  صادرات
 اثر در. دارند بالايی یريرپذیتأث که اندگرفته قرار "سبز درونی عوامل " ،"بازاريابی  آمیخته

  که  باشند  داشته  یر يرپذیتأث  بالايی  درجات  در   توانندیم  هامقوله   اين  ديگر،  یهامقوله  در  تغییر
  نظر مد  را  نکته   اين   بايد  زعفران  صادرات  عرصه  فعالین  ترتیب  اين  به.  بگیرند  قرار  نظرمد  بايد

 وضعیت شدن بدتر و افت يا و  بهبودسازی  اصلاحات،  تغییر،  وقوع   اثر  در  که  باشند  داشته
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  دستخوش   عوامل   اين   ،"شرکت  یها یژگ يو"  و  "شرکت  یها تیقابل"  همچون   زيربنايی  متغیرهای
  مثبت   درجهت  کلی  طور به  نیز   زعفران  صادرات  بازاريابی  استراتژی  نتیجه  در  و  گردندیم  تغییر

 صادرات عرصه فعالین اگر .کنندیم تغییر آمده، وقوع  به تغییرات نوع  به توجه  با  منفی  يا  و
  صادرکننده   یهاشرکت   صادراتی  یهایتوانمند  در  زعفران   صادرات  گذاران سیاست  و  زعفران
  روی  مقصد  بازار  یهایژگيو  در   مثبتی  تغییرات  اگر  نیز  و  آورند   وجود   به  را  تمهیداتی   زعفران،

  و  هدف بازارهای   یگذارهدف  به  بازتری  ديد  با  صادرکننده   یهاشرکت  اگر  مثال  عنوانبه  ،دهد
  صادرات  هدف  کشورهای  با  تعامل   برقراری  صورت  در  يا  و  يابند  دست  آنها  از  بالاتری  شناخت

 و  شرکت  یهایژگيو  کند،  پیدا  تغییر  مثبت  جهت  در  کشورها  اين  گمرگی  قوانین  زعفران،
 . کنندیم  پیدا  مثبت  تغییر  نیز  صادرات  استراتژی

  فاز  در   چه  آن   ابعاد  و  سبز  یهاتیقابل  که  دهدیم  نشان  تحقیق   اين  نهايی  مدل  ترتیب  اين  به
  گرفته   نظر  در   صادرات  بازاريابی   استراتژی  با  منسجم   طوربه  بايد  بیرونی  فاز  در  چه  و  درونی

  دارد،  زعفران  صادرات  بازاريابی  استراتژی   ابعاد  ساير  از  که  بالايی  یريرپذیتأث  دلیلبه  و  شود
  صادرات  یهایتوانمند  که  است  آن   از  حاکی   مدل  اين .  گیرد   قرار  مدنظر   جداگانه  طوربه  تواندینم

  و  شالوده  هدف،  بازار  به  ورود  یها روش   همراه   به  مبدأ   بازار  و  مقصد   بازار  یهایژگيو  شرکت،
 زعفران صادرکننده یهاشرکت برای. هستند  زعفران  صادرات  بازاريابی  استراتژی  اساس
 بازاريابی مناسب استراتژی  تنظیم  در  آن  محتوای  و  ابعاد  اين  به  که  است  ضروری  بسیار

 .کنند  توجه  زعفران،  صادرات
 اين  انجام  برای  یامحرکه  نیروی  و  برانگیخت  گیریشکل  برای  را  حاضر  تحقیق  که  آنچه

  در  حقیقت   در.  است  سبز  محصول  و  بودن  سبز  از   کنندهمصرف  آگاهی  و  بیداری  شد،  پژوهش
 که  کالاهايی  مصرف  به  را  کنندگانمصرف  که  است  شده  ايجاد  سبزی  جنبش  جهان

  بازاريابی   استراتژی  مدل   در.  کنندیم  تشويق  است،  نموده  رعايت  را   زيست  محیط  استانداردهای
  و  تنظیم  در   بايد  زعفران   ی هاشرکت  که  گرديد  حاصل  سبز  بیرونی  و  درونی  بعد  دو  صادرات،

 بر ابعاد اين ثیرگذاریأ ت همچنین .بگیرند نظر  در  خود  صادرات  بازاريابی  استراتژی  تدوين
  اين که  یاژه يو  ی هاتيمز  بعدی  گام   در  و  گرفت  قرار   ديیتأ   مورد  صادرات  بازاريابی  استراتژی

  شناسايی  نیز   آورند  همراه   به  هدف  بازارهای  در  زعفران   صادرات  برای  توانندیم  سبز  قابلیت
  باعث  که  اقداماتی   کارگیریهب  بر  زعفران   صادرکننده  یهاشرکت  شودیم  پیشنهاد  لذا.  گرديدند
  به  زعفران   محصول   معرفی   و  ارگانیک  محصول  تولید  و  سبز  استانداردهای   بیشتر  هرچه  رعايت
  نموده  رعايت  نیز  را  زيست  محیط  یاستانداردها   بلکه  است  ارگانیک  تنها  نه  که  محصولی  عنوان
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  بر.  آيد   فراهم  ايران   زعفران   ارگانیک  محصول  سبز  برند  معرفی   برای  زمینه  و  گردد  معرفی  است،
 و  تجربه  و  بازتر  ذهنی  افق  دارای  که  مديرانی  کارگماریبه  فازی،  متلدي  خروجی  مبنای

 صادرکنندگان با کار و خارجی  بازارهای  از  بازديد  تجربه  نیز  و  باشند  بالاتری  تحصیلات
  زعفران صادرات   بازاريابی  راهبرد   کارايی  بر  بالايی  ریتأث  تواندیم  ،باشد  داشته  نیز  را  خارجی

  بالايی  مثبت   خالص   اثر   که  است  ابعادی  از   نیز  "هدف  بازار  یهایژگيو"  ،همچنین.  باشد  داشته
  تعامل برقراری  همچون  عواملی   ترتیب،  اين   به.  دارد  ايران  صادرات  بازاريابی  راهبرد  مدل  بر

  انجام  نیز  و  کشورمان  زعفران   صادرات  هدف  کشورهای  در  گمرکی   عوارض   برداشتن  برای
-بین  تبلیغات  و  هدف   بازار   کشورهای   در   زعفران   محصول   شناساندن   جهت  علمی  بازاريابی

  زعفران  صادرات  بازاريابی   راهبرد  کارايی  بهبود  به  منجر  که  باشد  عواملی  از  تواندیم  المللی
  بر  و  هستند  بالايی مثبت   خالص  اثر  شدت  دارای  شده،  ذکر  بعد  سه  اين  که  چرا.  گردد  کشور
 .  هستند  گذارریتأث  زعفران  صادرات  بازاريابی  راهبرد  مدل  در  موجود  متغیرهای  ساير
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