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 چکيده

 ترین ابزارهای افزایش  عنوان یکی از مهم ای بر بازار کشورهای منطقه داشته و از آن بههای اقتصاد مقاومتی تمرکز ویژهسیاست

تواند کشورهای منطقه میدر بین بازار رو به رشد محصولات مواد غذایی  دراین. شودبرده می سازی اقتصادی نامآوری و چابکتاب

ارائه مدلی برای ورود موفق به  پژوهش این رو هدف ازاین. های اقتصاد مقاومتی باشدهای اصلی اجرایی نمودن سیاستیکی از کانون

 ها داده آوریهدف کاربردی و ازنظر شیوه جمع ازلحاظرویکرد تحقیق حاضر، کمی و . عراق است بازار محصولات مواد غذایی

های کشور عراق در شهرهای نجف، کربلا،  ها و سوپرمارکت جامعه آماری این پژوهش را خریداران فروشگاه .است پیمایشی -توصیفی

نفر  380و مطابق جدول مورگان،  در دسترس گیری نهدهند که با روش نمو و کهل تشکیل می بغداد، بصره، ناصریه، حله

آن توسط خبرگان و پایایی آن از طریق ضریب  ها نیز پرسشنامه محقق ساخته است که روایی  ابزار گردآوری داده. اند شده انتخاب

شده  ساختاری استفاده تسازی معادلا مدل ها نیز از روش وتحلیل داده برای تجزیه. است تأییدشده /.863آلفای کرونباخ با مقدار 

عوامل »که دربرگیرنده « افزایی بازار هم»بایست از ابزارهایی مانند دهد برای ورود موفق به بازارهای عراق میها نشان مییافته. است

ها و ارزش عوامل مذهبی»که از « سازی درونیفرهنگ»بین تأکید بر  دراین. است استفاده نمود« شناختی بازاریابی، تسهیلگر و روان

تواند زمینه ورود به بازار این نوع کنندگان عراقی داشته و میشده نیز نقش مهمی بر قصد خرید مصرف تشکیل« و ترجیحات

 .محصولات را تسهیل نماید

 .سازی معادلات ساختاریسازی درونی، محصولات مواد غذایی، مدلافزایی بازار، فرهنگ هم :های کليدی واژه
 

 

 

 پژوهشی: نوع مقاله

 

 مقدمه-1

امروزه یکی از ابزارهای مهم کسب و حفظ مزیتت رقتابتی در   

رو استت، توجته بته    ای روبته دنیایی که با تغییترات گستترده  

ای بتوده کته   بازارهای منطقته خصوص  بازارهای خارجی و به

هتتای اقتصتتاد مقتتاومتی نیتتز بستتیار ایتتن پدیتتده بتتا سیاستتت

 و غتذایی  رژیتم  در ستریع  تغییرات. هماهنگ و سازگار است

  و اقتصادی توسعه شهرنشینی، شدن، صنعتی با زندگی شیوه

 

 

 

، 0چانتگ و هیممتان  ) ردیت گ متی  صتورت   بتازار  شتدن  جهانی

 حتال  در سرعت به گذشته دهه چند در شدن جهانی(. 8108

 بازارهتای  بنا بته دلایلتی ازجملته گشتایش     است که افزایش

 آمریکتتای لاتتتین، و شتترقی اروپتتای چتتین، هنتتد، جهتتانی در

جهتانی،   ستفرهای  جهتانی، افتزایش   تولیتد  و گتذاری  سرمایه

جهتانی   های  شد رسانهر مخابراتی و های آوری فن در پیشرفت

                                                 
1. Chang & Hickman 

 Mfallah@hmu.ac.ir محمدرضا فلاح: دار مکاتبات  نویسندة عهده
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، 8استتینکام  )افتتد  می کننده اتفاق  رفتار مصرف پیمیدگی و

8101). 

هتا   آن احساسات و افکار شامل کنندگان مصرف شناخت رفتار

دهند از  می  انجام مصرف محصول در خلال که هاییفعالیت و

 بایتد  هتا  درواقتع بازاریتاب   .اهمیت بستزایی برختوردار استت   

جتتدی  را کننتتدگان رفتتتار مصتترف درک، و تحلیتتل تحقیتتق،

اعمتال   و احساستات  افکتار،  که محیطی عوامل بگیرند و همه

 توستعه  منظتور  دهد به قرار می تحت تأثیر را کنندگانمصرف

، 3ماستون )متثثر متدنظر قترار دهنتد     بازاریابی های استراتژی

 یکتدیگر  بتا  هتا  جنبته  از بسیاری در کنندگان مصرف .(8101

 چنتدین  کننتدگان  مصرف بین تجانس عدم این .تفاوت دارند

 بته  را گتذاران  سیاستت  و بازاریابان دانشمندان، که است دهه

 در موجتود  هتای  اولویتت  تنوع درک متعاقباً، .کشد می چالش 

 در هتا  چالش ترین بزرگ از یکی بازار در کنندگان مصرف بین

، 0و همکتاران اونتویزین  )استت  کننتده  رفتار مصرف تحقیقات

 غتذایی،  محصتولات  ویژه در به کننده، مصرف انتخاب(. 8101

 خصوصتیات  بلکته  محصتول  هتای  ویژگتی  بته  وابستته  تنها نه

آلیمتو  )است  کنندگان مصرف هایانگیزه و اجتماعی، شخصی

توستط   غتذایی محصتولات   انتخابنحوه  (.8108، 0و اولسین

این پیمیدگی ریشته   که است پیمیده ای پدیدهکننده  مصرف

در بازارهتای  . کننتده دارد رفتاری مصرف و  عواملدر 

هتای شتناختی و رفتتاری بیشتتر     المللی به علتت تفتاوت  بین

کنندگان کشور مقصد و بعضاً عدم درک درستت ایتن   مصرف

کنندگان کشتور مبتدش شترایط را متبهم و     ها با مصرفتفاوت

 (.8101 اونویزین و همکاران،)کندتر میپیمیده

 میان فزاینده رقابتغذایی شاهد   مواد بازاربا توجه به اشباع 

 توسعه ضرورت رو ازاین. غذایی هستیم مواد تولیدکنندگان

در این شرایط . است ناپذیر  اجتناب جدید محصولات مداوم

 بدانند، تولیدکنندگان برای حضور در بازارهای رقابتی باید

آن در هر بازاری کمک  موفقیت به محصول های ویژگی کدام

 و ها شباهت شناسایی .(8108، 6سیمانک)کنند می 

 نحوه و مختلف های فرهنگ در مصرف الگوی های تفاوت

                                                 
2. Steenkamp 

3. Mason 

4 .Onwezen et al 

5 .Alemu & Olsen 

6. Symmank 

 از اطمینان برای، ها غذایی توسط آن محصولات ادراک

 تأثیر درک .(8108،  سوها و همکاران) دارد تیاهم موفقیت

 از یکی کننده مصرف انتخاب و اولویت بر فرهنگی هویت

است   المللی بین بازارهای بندی تقسیم عوامل ترین مهم

 باورهای فرهنگی و هنجارها (.8101، 8کیپنیس و همکاران)

  شکل را افراد رفتار درک و که هستند قدرتمندی نیروهای

 از بسیاری علت فرهنگی، های تفاوت به توجه عدم .دهند می

 (.8101، 1ماچیلس و اورس)است  تجاری های شکست

 ترین عواملی تأثیرگذار بر انتخاب مواد مهم از یکی فرهنگ

، 01تویت و همکاران)کننده استتوسط مصرف غذایی

های مختلف ترجیحات طعمی در فرهنگ ها انسان(. 8101

 این. کندها را تعیین می های آن اولویت کهمتفاوتی دارند 

 میان در انسان رفتاری الگوهای و رایج های مکانیسم شواهد،

 در ها شباهت میان در .دهد می را نشان فرهنگی های گروه

 توجه قابل فرهنگی تنوع خورند، می ها انسان آنمه

رو یکی از  ازاین(. 8101، 00دیجیسوس و همکاران)است

های غذایی که قصد ورود به بازارهای مسائل اساسی شرکت

ی ها تیاولوخارجی را دارند پی بردن به این ترجیحات و 

 .باشدکنندگان کشور مقصد میمصرف نظر ازنقطهخابی انت

 بازاریابتان  علاقه غذایی، مواد بازار سریع در این راستا توسعه

عوامل مثثر بر انتخاب محصولات  درک برای را دانشگاهیان و

در ایتتن  .(8108، 08پراکتتاش) داده استتت افتتزایشرا غتتذایی 

رسد بازارهای خارجی با توجته بته موقعیتت     میان به نظر می

ای که از جهات مختلف بترای تولیدکننتدگان دارد،    العاده فوق

تتا بتتوان    رنتد یقترار گ ازپتیش موردبررستی    بایست بتیش  می

بتازار  . تدابیری را جهت موفقیت در این بازارهتا اتختان نمتود   

رای محصتولات  بت  در دستترس و  العتاده  فتوق ، یک بازار عراق

. میلیارد دلار در سال است 63واردات بیش از  باارزشایرانی 

میلیتتارد دلار آن را متتواد غتتذایی و  8از ایتتن میتتزان حتتدود 

تواند بازار بستیار  که می دهد یممحصولات کشاورزی تشکیل 

 که ییآنجا از، حال نیا با. مناسبی برای محصولات ایرانی باشد

این بازار از چشم سایر کشورها، چون عربستان و ترکیته نیتز   

                                                 
7 .Cunha et al 

8 Kipnis et al 

9. Machiels & Orth 

10. Toet et al 

11. DeJesus et al 

12. Prakash 
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؛ پنهان نمانده است، حفظ و توسعه این بازار بسیار مهم است

 امتتا ورود بتته ایتتن بتتازار بتتدون شتتناخت کتتافی از رفتتتار     

ی آنتان  هتا  تیت اولوکننده عراقی و درک ترجیحتات و  مصرف

 تشتد  بته هتای غتذایی ایرانتی را    آوری و پایداری شرکتتاب

کنتد تتا بتا     متی  بنابراین، مطالعه حاضر تلاش ؛ کندمیتهدید 

های بتازار عتراق، متدلی جهتت     ها و چالش شناسایی پیشران

 .ارائه دهدعراق  ورود موفق به بازار محصولات مواد غذایی

 و نظری و پيشينهمبانی  -2

وکارها راهتی   در دنیای پر تحول و شدیداً رقابتی امروز، کسب

 یقت یحق & یمتومن ) رقابتی برای بقا ندارندجز کسب مزیت 

یکی از ابزارهای مهتم  قصدخرید بین  دراین و( 8106کفاش، 

 یقصتد و نیتت عتامل   . شتود  یمکسب مزیت رقابتی محسوب 

توانتد رفتتار    است و می کنندهی مصرفمهم در ساختار نگرش

(. 8108، 03لتتتین و لیتتتاو)بینتتتی نمایتتتد واقعتتتی را پتتتیش

 یشتمار  یتصتتمیمات خریتتد بت   کننتدگان هترروزه   مصترف

هتای   نقطه اصلی و مرکتزی تتلاش   ،گیرند و تصمیم خرید می

در ایتن بتین، تعریتف مشتتری بتر      . رود یبازاریابی به شمارم

. های جدیدی که وجود دارد بستیار مهتم استت    اساس نگرش

امروزه مشتری را به عنوان فردی کته از ختدمات و تولیتدات    

در . نماینتد  وند تعریف متی ش ها منتفع می ها و شرکت سازمان

واقع مشتری، فرد یا فرایندهایی هستند کته محصتول نتتایج    

ها نیاز دارنتد و از آن   کنند یا به آن یک عملکرد را مصرف می

 (.0316محمدی و همکارن، )برند بهره می

کننتده   های اساسی که مصترف  در راستای پاسخ به این سثال

نی و چترا  اچته زمت  خرد، از کجا، چگونه و چه مقتدار،   چه می

هتتای خریتتد  روی تصتتمیمبتتر مطالعتتات بستتیاری ، دختتر متتی

 هترروز  یفترد  هتر . (8100، 00کاتلر و کیلیر) شده است انجام

 متوارد  ایتن  یتک از  هر و خورد می نوشیدنی و غذا بار چندین

 و کجتا  ،یا نخوردن خوردن مانند متعددی تصمیمات نیازمند

 بایتد  کمیت و کیفیتدر مورد  حتی است، خوردن چه زمانی

 هتای  انتختاب  که زمانی مشتریانبنابراین شود؛  گیری تصمیم

 از ای دامنته  دهنتد،  متی  انجام  را خرید گیری تصمیم و غذایی

. (8108آلیمتتو و اولستتین،  )کننتتد  متتی  ارزیتتابی را عوامتتل

 متواد  مصترف  های گزینه درک مورد در ای گسترده تحقیقات

                                                 
13. Lin & Liao 

14 .Kotler & Keller 

 غتذایی  محصولات کنندگان مصرف چرا اینکه ازجمله غذایی،

 هتای پتژوهش  .استت شتده   انجام کنند، می انتخاب  را خاصی

 کته  دهتد می نشان کنندهخرید مصرف روی رفتار بر پیشین

اونویزین و )است  رگذاریتأث خرید تصمیمات بر عوامل زیادی

 مواد غذایی انتخاب در مهمی نقش ،هزینه. (8101همکاران، 

 بتر  متانعی  استت  ممکن باشد، بالا غذا قیمت اگر. کند ایفا می

هووستی و  )باشتد  ستالم  غتذای  انتختاب  برای مشتری راه سر

-نشان می( 8108) 06پژوهش ووییودین (.8108  ،00همکاران

مواد  انتخابدهد قیمت، عاملی است که بیشترین تأثیر را بر 

 خریتد  هنگام مردم عموم .دارد کنندگان مصرف توسط ییغذا

غذایی  های اولویت ،مکمل محصولات جای هب دهند می  ترجیح

نقتش    درآمتد، قیمتت   کتم  هتای  برای ختانواده . خود را بخرند

دغدغه  که یطور بهدارد  و کیفیت مزه را نسبت به تری پررنگ

 شتود یتا نته    آیتا غتذا خریتداری     ها این استت کته   اصلی آن

نیتتز در (  810)هیممتتان و چانتتگ   .(8108ووییتتودین، )

، دریافتنتد  انتد  انجتام داده د ای که بر روی افراد سالمنمطالعه

 غتذا،  انتختاب  در ایکننتده  تعیتین  عامل ،اقتصادی عاملکه 

 .استدرآمد کم های خانواده برای خصوص به

 و ترجیحتتات بتتر منحصتتراً ،کلاستتیک رفتتتاری هتتای نظریتته

 متمرکتز  کننتده  مصترف  رفتار اساس عنوان به فردی تجربیات

ای در کننده تعیینهای فرد، نقش  ترجیحات و ارزش. هستند

فورستتت و ) کننتتد یمتت فتتایاانتختتاب غتتذا و رفتتتار مصتترف  

طبتتق (. 8108، 08؛ مانتتتاو و همکتتاران 0116،  0همکتتاران

، انجتام  (8100) 01و همکتارانش تحقیقاتی که توسط لیلیکتو  

 تتأثیر زیتادی بتر    ،اطلاعات غذایی در ارتباط با ستلامتی : شد

هتای   اولویتت تتوان گفتت   متی  رو ازاین .نداردافراد  ترجیحات

کننتده را تحتت تتأثیر    جز سلامتی انتخاب مصترف  دیگری به

 هتای  اولویتت  بین ایهبالقو تعارض اساس بر این. دهدقرار می

 دارددر انتخاب محصتولات غتذایی وجتود     سلامتی و عاطفی

 (.8100لیلیکو و همکاران، )

ناشتی از  ممکتن استت    گیرنتد  تصمیمات غذایی که افراد می

متردم اصتول و قواعتد تغذیته     . ها باشتد  آن تجربیات و دانش

                                                 
15. Howse et al 

16 .Voevodin 

17 .Furst et al 

18 .Mantau et al 

19. Lillico et al 
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دانند اما لزوماً یک رژیتم غتذایی ستالم را دنبتال      خوب را می

دانش مرتبط با غذا،  .(8108، 81و همکارانآبراهام )کنند  نمی

لورنز )شود  می های آموزشی ارائه  ها و برنامه از طریق برچسب

 معنتی بته   ،غتذا  و تغذیه در مورد دانش .( 810، 80و لانگین

 شتامل  ،زمینته  این در دانش .نیست غذاو آشنایی با  شناخت

 بترای  هتا  آن مصترف  متدیریت  و یمواد مغتذ  نقش از آگاهی

 ماننتد  متواد غتذایی   مترتبط بتا   هتای  از بیمتاری  گیتری  پیش

داویدستون و  ) است چاقی حتی و قلبی های بیماری ،سرطان

 متواد  در متورد  بیشتتر  اطلاعتات  ارائه با .(8108، 88همکاران

 بته  توجته  را بتا  ختود  رفتار توانند می کنندگان مصرف غذایی،

اگتر   یعنتی  دهنتد،  قیت تطبشان از ارزش آن اطلاعات تفسیر

شتده ارزشتمند باشتند     کننتده اطلاعتات ارائته    ازنظر مصترف 

توستط او   ستالم  غتذایی هتای   گزینته  انتخابتوانند سبب  می

 (.8100، 83چوی و ژاو)شوند 

 کته نگرانتی  کنتد   در تحقیقات خود بیان می( 8108) 80لورنز

متتواد غتتذایی  خریتتد رفتتتار محتترک عامتتل ،محیطتتیزیستتت

 کهاست  میزانی»بیانگر  محیطی زیست نگرانی. است ارگانیک

 و دارنتد  آگتاهی  زیستت  محتیط  مربوط بته  مشکلات از مردم

تتی ان  )« تمایل بته مشتارکت و حتل ایتن مشتکلات دارنتد      

تأییدشتده   طتور گستترده  بته (. 8106، 80نگویین و همکتاران 

 ،گوشتت  ویتژه  بته  ،غذایی محصولات مصرف و تولید که است

 ،آب کمبتود  ،هتوا  آلتودگی ستبب  ، خوک و گوشت گاو مانند

 بته  منجتر  و درنهایت خانگی های زبالهتولید  وزمین  خشکی

،  86الفیرینتک و همکتتاران ) شتود  متتی زیستت  محتیط  تخریتب 

 نگرانتتی کتته دهنتتد متتی نشتتان  تجربتتی مطالعتتات(. 8118

متواد   خریتد  نسبت بته  نگرش بر مثبتی تأثیر محیطی زیست

 توستعه  درحتال  و یافتته  توستعه  کشورهای در ارگانیک غذایی

  (.8106،  8یاداو و پاساک)دارد 

 یست سیا پتذیرش  اهمیتت  کننده منعکس سیاسی های ارزش

 بشر حقوق های مرتبط بانگرانی و تولیدکننده محصول کشور

                                                 
20 .Abraham et al 

21 .Lorenz & Langen 

22 .Davidson et al 

23 .Choi & Zhao 

24. Lorenz 

25 .T. N. Nguyen et al 

26 .Elferink et al 

27 .Yadav & Pathak, 

مطالعات متعدد بازاریابی  .(8101اونویزین و همکاران، ) است

کننتده بته میتزان     هتای مصترف   دهتد کته ارزیتابی    متی   نشان

محصتولات  تولیتد  منشأ  وی از توجهی تحت تأثیر دانش قابل

این امتر   .های عینی است ویژگی جز ،اصالت منشأ .قرار دارند

کنتد و   مشتریان را از مبتدش جغرافیتایی محصتول مطلتع متی     

کننتده،   مصترف  .ستازد متی   از تضمین کیفیت را فراهم حدی

هتا   تترین ویژگتی   ویژه در اروپا، تعیین مبدش را یکی از مهتم  به

پرداختت  بابتت آن    داند و حتی حاضر است مبلغی اضتافه  می

 .(8106، 88و همکارانپلاتانیا ) کند

عدالت اجتماعی یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار بر قصد خریتد  

 تصتحیح که بتا دو مقولته    شده است یی معرفیمحصولات غذا

اونتویزین و  )شتود  متی  تعریتف   ضعیف از مراقبت و عدالتی بی

؛ ویرمیتتر و 8106، 81؛ ورایتتن و همکتتاران 8101همکتتاران، 

 در تحقیقتتاتی کتته ورایتتن و همکتتارانش. (8116، 31ویربیتتک

، انجام دادند اظهار داشتند که تحقیقات گذشته تنها (8106)

 اجتمتاعی  عتدالت  گیری اندازه برای یمحدود هایشاخصاز 

هتایی چتون انستانی بتودن      هتا شتاخص   آن .اند استفاده کرده

و تولیتد بتدون    کتار  یها بمهفرآیند تولید، استفاده نکردن از 

منصتفانه بتودن تجتارت را     تیدرنهابرداری و استثمار و  بهره

ایتن  . کننتد  متی  گیری عدالت اجتماعی معرفی  اندازه منظور به

عدالت  کهکنند  می قین هممنین در تحقیقات خود بیان محق

هتا و ستبزیجات کمتتر     اجتماعی در ارتباط بتا مصترف میتوه   

 .اهمیت دارد

رخدادها و اخبار منفی مداومی که در مورد ستلامت   با توجه 

وجتود  ی متواد غتذای   بتا  مرتبط های بیماری و غذاییتولیدات 

 عنتوان  بته  غتذایی  امنیتت  ،(8108، 30وانگ و همکتاران )دارد

 شتده استت   شتناخته  کننتدگان  مصرف در میان عمده نگرانی

 در متورد امنیتت  نگرانتی   .(8118، 38تساکیریدو و همکاران)

میتزان نگرانتی   دهنتده   نشتان  ،ترین حالت غذایی در گسترده

هتا و   هتا، ستم  کش های آفت باقیمانده باوجوددر ارتباط  مردم

، 33ارانفتتام و همکتت)در متتواد غتتذایی هستتتند متتوارد مشتتابه

غتذایی را بتا    منیتت کنندگان مستائل ا  مصرف ،اساساً .(8108

                                                 
28 .Platania et al 
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31 .Wang et al 

32. Tsakiridou et al 
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 ،هتا  بیوتیتک  آنتتی  ،کودهتا  ،هتا  کتش  استتفاده از آفتت  میزان 

 دارنتده در فرآینتد تولیتد غتذا     های مصتنوعی و نگته   افزودنی

 و (8106تتتی ان نگتتویین و همکتتاران، )داننتتد  متتی  مترتبط 

به دنبال غتذاهایی هستتند کته عتاری از ایتن متواد        شدت به

، 30؛ میکایلیتدو و حستن  8101، 30وان لوو و همکاران) باشند

8118.) 

 ای نگران سلامت غذا هستتند  طور فزاینده کنندگان به مصرف

 تتترین قتوی  بهداشتتی  آگتاهی (. 8100، 36دوبتی و همکتارن  )

 کشتورهای  در ارگانیتک  غتذای  مصترف  و خریتد  برای انگیزه

تی ان نگویین و همکاران، ) است توسعه درحال و یافته توسعه

نگتترش  دهتتد کتته  متتی  نشتتان متعتتدد مطالعتتات .(8106

ستطح   بتا  ارگانیتک  متواد غتذایی   بته  نسبت کنندگان مصرف

اچ جتی  ) شتود  متی   تعدیل ها از ایمنی غذا آن و دانش آگاهی

مهتم   عتاملی  ،غذا درک شده کیفیت. (8106،  3لی و هوانگ

 کننتده  مصترف  خریتد  بر تصمیمات تواند می که استدیگری 

شتده   کیفیت ادراک(. 8100، 38آپریلی و کاپوتو)بگذارد  تأثیر

کنندگان برای خریتد   عنوان انگیزه پایدار مصرف طورکلی به به

، 31ون دورن و ویرهتتوف) شتتود متتی محصتتولات غتتذایی یتتاد

8100). 

 انتختاب در تحقیقات خود اظهتار داشتت    (8108) 01اونوزین

 دراستت کته    پیمیتده  عوامتل  از ای مجموعه تأثیرتحت  غذا

شترایط  . افتتد  متی  اتفتاق   اجتماعی و خانوادگی ،فردی سطح

 تتتأثیرمتتردم  یغتتذای هتتای فرهنگتتی و اجتمتتاعی بتتر انتختتاب

طبقتتات در تغذیتته هممنتتین تفتتاوت آشتتکاری . گتتذارد متتی

. (8101اونتویزین و همکتاران،   )وجود دارد  مختلفاجتماعی 

کننتده   تتوجهی بتر رفتتار مصترف     اجتماعی تأثیر قابل محیط

را تحتت   او خریتد  تصتمیمات  که دارد را کسی فرد هر .دارد

 ،اند از خانواده عوامل اجتماعی مهم عبارت. دهد می تأثیر قرار

هتا   ، هنجارهای مصترف، متدارس و دانشتگاه   های مرجع گروه

 (.8100، 00پیریو)

                                                 
34. Van Loo et al 

35. Michaelidou & Hassan 

36 .Dubé et al 

37. H.-J. Lee & Hwang 

38. Aprile & Caputo 

39. van Doorn & Verhoef 

40 .Onwezen 

41. Perreau 

متواد غتذایی   ختاب  و انتمصترف   ربکه عوامل محیط فیزیکی 

موردبررستتتی مختلتتتف در مقتتتالات  تأثیرگتتتذار استتتت و 

، 08فراسکا و همکتاران -آنزمان)ی دسترس: شامل ،اند قرارگرفته

 ،( 810لتورنز و لانگتین،   )زمتانی  های  محدودیت و  (8100

 مهمی نقش روحیت حالا .غذا هستندانتخاب و مصرف برای 

 فتا یا غتذا  انتختاب  بلکته  مصترفی  یغتذا  مقتدار در  تنها نه را

 (8100) 00کوستتر (.  810، 03دی یونگ و همکارن) کند یم

بتر انتختاب غتذا و رفتتار      روحتی تأثیر حالات »: اظهار داشت

ای موردمطالعته قرارگرفتته استت و     طتور گستترده   خوردن به

و  منفتی نقش غتذا در کتاهش احساستات     ،منجر به شناخت

بتر انتختاب غتذا بته     نیتز  استترس  . «ناخوشایند شتده استت  

تتأثیر   ،شتده  به نوع استترس تجربته   بسته ،های مختلف شیوه

باعت  استترس    کته  یشترایط و  تأثیر آن بته فترد  . گذارد می

 و استتتترس .( 810، 00ستتتینها)دارد  یبستتتتگ شتتتود متتتی

 ،دهنتد  متی  تغییتر  روش چنتد  را به خوردن رفتار ،احساسات

 طورمعمتول  بته  مثبتت  و یتا  منفتی  عواطف که تجربه درحالی

ممکتن   استرس ،شود می مواد غذایی مصرف افزایش به منجر

 غتذا  کمتر از حد عتادی  ازحد و یا بیش مصرف به منجر است

 .(8108، 06ریمینبرگیر و همکاران)شود 

-گارستیا ) استبسیار مهم در فرآیند خرید  بندی بستهنقش  

 کننتد  می بیان اغلب مطالعات (. 8101،  0ماداریگا و همکاران

 بترای  منبتع اصتلی   زیترا مهتم استت    بستیار  بنتدی  بستهکه 

اطلاعات است که درک خاصتی از  به کننده  مصرف یدسترس

کیفیت آن و حتی برند را بر اساس ارزیابی طراحی  ،محصول

پیریتز و  -گیتل )کنتد   ایجتاد متی  کننده  در مصرف بندی بسته

طعم و متزه تتأثیر بستزایی بتر انتختاب       (. 810، 08همکاران

؛ 8101اران، دیجیستوس و همکت  )کننتده دارد   غذایی مصرف

معتقدنتد  ( 8110) 01پادل و فوستتر . (8108فام و همکاران، 

 یهتا  میتوه  و ستبزیجات  کته  بر ایتن باورنتد   کنندگان مصرف

 طور طبیعی چراکه به .هستند بهتر سنتی غذاهای و ارگانیک

                                                 
42 .Anzman-Frasca et al 

43. De Young et al 

44. Koster 

45 .Sinha 

46. Reichenberger et al 

47. Garcia-Madariaga et al 

48 .Gil-Pérez et al 

49. Foster & Padel 
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 طعتم  و هستند کمتری مواد شیمیایی حاوی، شوند می تولید

 خریتد  گیری تصمیم معیار ترین مهم خوب طعم. دارند واقعی

فتام و همکتاران،   )استت   غذاها مختلف انواع در کننده مصرف

در تحقیقتتات ختتود ( 8100) 01و همکتتارانشمارینتتا  .(8108

ی هتا  یژگت یوتترین   طعم و متزه یکتی از مهتم   کنند  اظهار می

کننتدگان جتوان    خرید و مصرف مواد غذایی در میان مصرف

 (.8100، 00تومیک ماکسان و همکارن)است 

 بتر  که است حسی های ویژگی ترین مهم از یکیبو نیز  عطر و

. (8103، 08تولیتو و بریتکریتوتز  )گتذارد   می تأثیر غذا انتخاب

در ( 8113) 03و همکتتتاران کالویتتتاین ای توستتتط مطالعتتته

ماستت بتین دو گتروه از افتراد      موردپذیرش یک بوی ختاص  

هتا و تترجیح دادن یتک     مسن و جوان برای تمایز بین طعتم 

تحقیق نشان داد که هرچه مواد معطر  .طعم خاص انجام شد

 .کنتد میزان مصرف افزایش پیدا میدر محصول بیشتر باشد، 

هتایی بتین افتراد مستن و جتوان در حتس        که تفاوتدرحالی

تتترجیح  افتتراد مستتن، طعتتم وجتتود داردارزیتتابی چشتتایی و 

 .دهند غذاهای شیرین بخورند می

نیز معتقد است ظاهر غذا عتاملی کلیتدی   (  810) 00وازکویز

 گتذارد  است کته بتر تترجیح استتفاده از آن غتذا تتأثیر متی       

در تحقیقتات پیشتین    (.8108، 00واژیز وهمکتاران -فیرناندز)

شده است که ظتاهر بصتری غتذا بتر ادراک      وضوح مشخص به

 .(8100، 06کویاما و همکاران) گذارد غذا تأثیر میطعم و مزه 

 ،دیتن : نیز، در تحقیقات خود اظهار داشت( 8108)  0آرسیل

کند و غذاهای مشخصتی را   می تعییناغلب نحوه تهیه غذا را 

غتذا و نوشتیدنی یتک گتروه متذهبی ختاص       . کند ممنوع می

 دینی های انگیزه. متفاوت باشدهای دیگر  با گروهممکن است 

 استت  فترد  یتک  دیتن  در غتذا  یتک  مقبولیت کننده منعکس

، نیز عوامتل  (8106) 01پلاتانیا .(8108، 08بواتیما و همکاران)

بازاریابی چون برند، تبلیغتات، توصتیه آشتنایان و رضتایت از     

                                                 
50 .Marina et al 

51. Tomic Maksan et al 

52. Tuleu & Breitkreutz 

53. Kalviainen et al 

54 .Vázquez 
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56 .Koyama et al 

57. Arsil 

58 .Boatemaa et al 
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خرید را ازجمله عوامل تأثیرگذار بر قصتد خریتد محصتولات    

 .داند غذایی می

تحت عنتوان،   ، در مقاله خود(0318)پور شیرخدایی و نوری 

بررستی عوامتتل متتثثر بتر قصتتد خریتتد   : متواد غتتذایی حتتلال 

کنندگان در اروپا، بته بررستی عوامتل متثثر بتر قصتد        مصرف

نتایج حاکی از آن است که . پردازد خرید محصولات حلال می

داری بتر   ارزش ویژه برند و اعتماد به برند اثر مثبتت و معنتی  

گواهی حتلال  قصد خرید محصولات حلال دارد اما نگرش به 

. داری بتتر قصتتد خریتتد محصتتولات متتذکور نتتدارد اثتتر معنتتی

، در مقاله خود تحت عنتوان،  (8100) 61مسیاس و الدیسوکی

 های نگرش در عرضهنحوه  وبندی  بسته تأثیر مورد در بینشی

 یهتا  ویژگتی ، به شناسایی پنیر نسبت به کننده مصرف خرید

 دگانکننت  مصترف  خریتد  تصتمیم  بتر  کته بنتدی   بسته و ارائه

نتتایج حتاکی از آن استت کته     . پتردازد  تأثیرگذار استت، متی  

 ،و برنتد تولیتد  ، مبتدش  بنتدی  بستته قیمت، کیفیت محصتول،  

کننتده در تصتمیم خریتد محصتولات غتذایی       عوامل تعیتین 

، در مقاله خود تحتت  (8108) 60پاندی و همکارانش. هستند

عوامل متثثر بتر قصتد خریتد متواد غتذایی ارگانیتک        عنوان، 

، علاوه بتر شناستایی عوامتل متثثر بتر قصتد       هندی مشتریان

ای را نیتز پیشتنهاد    خرید مواد غذایی ارگانیک، متدل رابطته  

 شده یمعرفاعتماد، یک عامل کلیدی در این مطالعه . کند می

که تحتت تتأثیر ستایر عوامتل هممتون اطلاعتات روی        است

، هنجارهای نهنی نسبت به مواد غذایی ارگانیتک  بندی بسته

شتتده مشتتتری در ارتبتتاط بتتا محصتتولات    درک و اطلاعتتات

طور مثبت بر قصتد خریتد محصتولات ارگانیتک      ارگانیک، به

 خرید قصد مستقیماًگذارد و نگرش، عاملی است که  تأثیر می

 توجته  بتا . دهتد  را تحت تأثیر قرار متی  ارگانیک غذایی مواد

 بتر  متثثر  متغیرهای شده انجام های پژوهش و ادبیات مرور به

 (.0جدول )شد صولات غذایی شناسایی قصدخرید مح

 

 

 

 

 

 

                                                 
60 .Eldesouky & Mesias 

61 .Pandey et al 
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 محصولات غذایی دیخرمتغيرهای مؤثر بر قصد  .1جدول 

 منبع متغير

طعتم و  ) یحسهای  جنبه

 (مزه، بو، بافت، ظاهر

کویامتا و  ؛ 8108واژیتز وهمکتاران،   -فیرناندز

؛ 8108، 68؛ صبا و همکتاران 8100همکاران، 

 (8103تولیو و بریتکریوتز، 

، 63؛ فینکتتو 810پیریتتز و همکتتاران، -گیتتل بندی بسته

8101 

ووییتتتودین، ؛ 8108  هووستتتی و همکتتتاران، قیمت

8108 

چانتتگ و ؛ 8108؛ وانگتتر، 8108ووییتتودین،  درآمد

 8108هیممان، 

هتتتا و ترجیحتتتات   ارزش

 فردی

؛ هتتتافمن و 0116فورستتتت و همکتتتاران،  

؛ لیلیکتتتو و همکتتتاران، 8100، 60همکتتتاران

  810؛ لورنز و لانگین، 8100

از )شتتتتناخت دانتتتتش و 

های غذایی  برچسب قیطر

 (های آموزشی و برنامه

؛ 8100؛ چتوی و ژاو،   810لورنز و لانگتین،  

 8106، 60پولکینین و همکاران

 یاخلاقتتتهتتتای  نگرانتتتی

هتتتتتتتتای  نگرانتتتتتتتتی)

محیطتتتتتتی،  زیستتتتتتت

های رفاه حیوانتات،   نگرانی

هتتتتای سیاستتتتی،   ارزش

 (عدالت اجتماعی

 8101، 66اچ وی نگتتتتتویین و همکتتتتتاران 

تی ان نگتویین  ؛ 8101اونویزین و همکاران، ؛

؛ دی پاستتتتتکوالی و 8106و همکتتتتتاران، 

،  68؛ گرونیترت و همکتاران  8106،  6همکاران

؛ 8111  ،61؛ لینتتتتدیمان و وانتتتتتانین 8108

؛ یتتاداو و  0110، 1 استتتیپتوی و همکتتاران  

؛ 8106ورایتتن و همکتتاران، ؛ 8106پاستتاک، 

 8116ویرمیر و ویربیک، 

تتتی ان نگتتویین و ؛ 8108فتتام و همکتتاران،  امنیت غذایی

؛ 8101وان لوو و همکاران،  ؛8106همکاران، 

تستتاکیریدو و ؛ 8118میکایلیتتدو و حستتن،  

 8110همکاران، 

هتتای بهداشتتتی و  آگتتاهی

 سلامت

تتتی ان نگتتویین و ؛ 8108فتتام و همکتتاران، 

؛ اچ وی نگویین و همکتاران،  8106همکاران، 

8106 

پتتادل و فوستتتر،  ؛ 8108فتتام و همکتتاران،   طعم غذا

8110 

ون دورن و ؛ 8100آپریلتتتتتی و کتتتتتاپوتو،   شده کیفیت ادراک

                                                 
62 .Saba et al 

63. Fenko 

64 .Hoffman 

65 .Pulkkinen et al 

66. H. V. Nguyen et al 

67. Di Pasquale et al 

68. Grunert et al 

69. Lindeman & Väänänen 

70. Steptoe et al 

 8100ویرهوف، 

خانواده، ) یاجتماعمحیط 

الگوهتتتتتتای غتتتتتتذایی، 

هنجارهتتتتای مصتتتترفی، 

 (ها مدارس و دانشگاه

دیجیستتوس و ؛ 8101اونتتویزین و همکتتاران، 

؛ 8100کتتاتلر و کیلیتتر،  ؛ 8101همکتتاران، 

 8100 پیریو،

دسترسی ) یکیزیفمحیط 

و چیتتتتدمان فروشتتتتگاه، 

 (محدودیت زمانی

؛ لورنز و لانگتین،  8108  هووسی و همکاران،

؛ 8100فراستتکا و همکتتاران، -آنزمتان ؛  810

 8106و همکاران، پلاتانیا 

حالتتتتتتتت روحتتتتتتتی  

 کننده مصرف

؛ کاستتتتر و  810دی یونتتتگ و همکتتتارن، 

 8100 ،0 موجیت

ستتینها،  ؛ 8108ریمینبرگیتتر و همکتتاران،    استرس

810  

متک   ؛8103، 8 وی سی جی لتی و همکتاران   برند محصول

 8106، 3 گالی و همکاران

؛ ستتتانتوس و 8101، 0 بایتتتک و همکتتتاران تبلیغات

 8100، 0 همکاران

 8101 ؛ کونوک،8110هویر و ماسلنیس،  توصیه آشنایان

؛ نتتتایر 8106متتتک گتتتالی و همکتتتاران،     رضایت از خرید قبلی

 8108 ،6 سوجا

اثتتر متتذهب بتتر انتختتاب  

 محصولات غذایی

؛ بواتیمتتتا و 8108،   آرستتتیل و همکتتتاران

 8108همکاران، 

 محقق ساخته: منبع

دهنده آن است که بررسی ادبیات و پیشینه تحقیق نشان

. رگذارندیتأثعوامل متعددی بر قصد خرید مواد غذایی 

توان به چند دسته عوامل فردی، ی این عوامل را میطورکل به

 میان فردی، اجتماعی، بهداشتی، اقتصادی، بازاریابی، 

اما آنمه مشخص است این است ؛ بندی کردالمللی دستهبین

که تأثیر این عوامل در بازارهای مختلف و محصولات مختلف 

ها کمتر به نقش این از طرفی پژوهش. غذایی یکسان نیست

 ای المللی و منطقهرهای بینعوامل در ورود به بازا

ی که صنعت ا افزوده ارزشرو با توجه به  ازاین. اندپرداخته

کند در این تحقیق فراوری مواد غذایی برای کشور ایجاد می

ای محصولات سعی شده است با نگاه به بازارهای منطقه

ترین عوامل تأثیرگذار بر ورود موفق به  غذایی ایرانی مهم

                                                 
71 .Köster & Mojet 

72 .W.-c. J. Lee et al 

73 .McGale et al 

74. Baik et al 

75. Santos et al 

76 .Nair Suja 

77. Arsil et al 
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کنندگان عراقی مورد مصرف نظر ازنقطهایی و بازار عراق شناس

 .رندیقرار گآزمون 

 مدل مفهومی تحقيق -3

ادبیات نظری و تجربی تحقیق و با تأکید بر بررسی پس از 

در ( 8108ژی و هیونگ،)نقش و اهمیت ابعاد قصد خرید 

و با تلفیق  کشور عراق ورود موفق به بازار مصرف مواد غذایی

مدل مفهومی ( 0جدول )عوامل مختلف مثثر بر قصد خرید 

 .ارائه شد( 0)شکل تحقیق مطابق 

 .گذاردافزایی بازار بر قصد خرید تأثیر میهم :فرضيه اول

سازی درونی تأثیر  افزایی بازار بر فرهنگهم :فرضيه دوم

 .گذاردمی

 سازی درونی بر قصد خرید تأثیر  فرهنگ :فرضيه سوم

  .گذاردمی

افزایی بازار بر سازی درونی اثر هم فرهنگ :فرضيه چهارم

 (.نقش میانجی)کند قصدخرید را تعدیل می

 

 

 

 

 

 

 (محقق ساخته) قيتحقمدل مفهومی  .1شکل 

 شناسی روش -4

با توجه به اهمیت گسترش بازار محصولات متواد   این تحقیق

بترای ورود  غذایی به کشورهای منطقه، به دنبال ارائه متدلی  

 رویکرد این .عراق است موفق به بازار محصولات مواد غذایی

مطالعه کمی بوده و از لحاظ هدف، کتاربردی و ازنظتر شتیوه    

جامعته آمتاری   . استت  پیمایشی_ها، توصیفی داده یآور جمع

های کشور  ها و سوپرمارکت این پژوهش را خریداران فروشگاه

و  صره، ناصریه، حلته عراق در شهرهای نجف و کربلا، بغداد، ب

و  در دستترس  گیری دهند که با روش نمونه کهل تشکیل می

 .اند شده انتخابنفر  380مطابق جدول مورگان، 

 ستثال  68در این تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته کته از  

در  ستثال  08 در مورد قصتد رفتتاری خریتد،    سثال 6شامل 

در متتورد عوامتتل  ستتثال 01، ستتازی درونتتی فرهنتتگمتتورد 

در  ستثال  0و  در مورد عوامتل تستهیلگر   سثال 00ازاریابی، ب

ی آور جمتع شتده بترای    یلتشتک شتناختی   مورد عوامتل روان 

روایی پرسشنامه توسط پنج خبتره   .شده است ها استفاده داده

نظر صتنایع غتذایی    و دو صاحبکه شامل سه استاد دانشگاه 

 هممنتین بترای بررستی   . اند مورد تأیید قرارگرفته استبوده

شتده کته    ضریب آلفای کرونباخ استتفاده  پایایی پرسشنامه از

 منظتور  بته  درنهایتت . است/. 800آمده  دست مقدار ضریب به

 بر ورود موفق به بتازار  عوامل مثثر تأثیر سازی و بررسیمدل

ستاختاری و   معتادلات  از متدل  عتراق  محصولات مواد غذایی

 .شده است استفاده AMOS افزار نرم

 پژوهشهای  یافته -5

 بتر  مستتقل  متغیرهتای  تأثیر بررسی و ها داده تحلیل جهت

معتادلات  ستازی   متدل  روش از (خریتد  قصتد ) متغیر وابسته

 معتادلات ستاختاری   ستازی  مدل .شود می ی استفاده ساختار

 چنتد  رگرستیون  ختانواده  از تحلیتل نیرومنتد   تکنیتک  یک

 از ایمجموعته  دهتد  امکتان متی   محقتق  به و است متغیری

 .قرار دهد مورد آزمون زمان هم طور به را رگرسیون معادلات

 روابط ها درباره فرضیه آزمون برای جامع آماری تکنیک این

قترار   مورداستتفاده  مکنتون  و شتده  مشتاهده  متغیرهتای  بین

در این به بختش بته بررستی بترازش متدل، متدل       . گیرد می

 .پردازیم گیری و مدل ساختاری می اندازه

 استاندارد در حالت (یونیرگرس وزن) یریگ اندازه مدل 

 رابطه قدرت( یعاملبار ) یونیرگرس وزن یریگ اندازه مدل در

در . دهتد  متی   نشان را مشاهده قابل ریمتغ و پنهان ریمتغ نیب

 8/1 از کمتر( یعاملبار ) یونیرگرس وزنحالت استاندارد اگر 

 یونیرگرس وزن. شود می نظر صرف آن از و فیضع رابطه باشد

 6/1تتر از   قبول و اگر بتزرگ  قابل 6/1تا  8/1 نیب( یعاملبار )

 یاصتل  اریت امتا مع ( 0118، 8 کلین)مطلوب است  یلیباشد خ

 16/0تر از  ، اگر این مقدار بزرگباشد یم tقضاوت آماره  یبرا

دار بتتودن بارهتتای عتتاملی    باشتتد نشتتان دهنتتده معنتتی   

 هتای  گیری یافته مدل اندازه(. 0318نریمانی و واعظی، )است

تحقیتتق در حالتتت استتتاندارد در ادامتته نمتتایش داده شتتده   

 .(8شکل )است

                                                 
78. Klein 
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 گيری در حالت استاندارد مدل اندازه. 2شکل 

 (8)جدول  استاندارد در در حالت یریگ بار عاملی مدل اندازه مقدار

 یرهتا یمقدار بار عتاملی متغ  نکهیبا توجه به ا. شده است نشان داده

و  -081/1افزایی بازار و قصد خریتد کته برابتر بتا      هم به جزء)مدل 

دار  صتدم و غیتر معنتی    0تر از  بزرگ 036/1داری آن  سطح معنی

 یرهایمتغ( بار عاملی) یونیاست؛ لذا وزن رگرس 8/1از  شیب( است

طور که مشتاهده   همان نیهممن. باشند یم یقبول مدل در حد قابل

 صتدم  0 از کمتتر مدل  یرهایمتغ هیکل یدار یسطح معن گردد یم

 .باشند یم دار یمعن رهایمتغ( بار عاملی) یونیرگرس وزن لذا ،بوده

( یونيوزن رگرس) یريگ بار عاملی مدل اندازه. 3جدول 

 استاندارد
سطح  بار عاملی 

 معناداری

 ستتازی فرهنتتگ <<< افزایی بازار هم

 درونی

116/1 111/1 

 008/1 -081/1 قصدخرید <<< افزایی بازار هم

 ستتازی فرهنتتگ

 درونی

 101/1 138/1 قصدخرید <<<

 110/1 68/1  بازاریابی عوامل <<< افزایی بازار هم

 عوامتتتتتتتتتتل <<< افزایی بازار هم

 گر  تسهیل

603/1 110/1 

 عوامتتتتتتتتتتل <<< افزایی بازار هم

 شناختی روان

601/1 113/1 

عدم حساستیت   <<< قصدخرید

 قیمتی

388/1 110/1 

 110/1 013/1 دیتکرار خر <<< قصدخرید

 110/1 801/1 معرفی محصول <<< قصدخرید

 ستتازی فرهنتتگ

 درونی

هتتتتتتتا و  ارزش <<<

 ترجیحات

0 0/1 108/1 

 ستتازی فرهنتتگ

 درونی

 110/1 003/1 عوامل مذهبی <<<

 مدل ساختاری -5

ی  در معادلات ستاختاری در حالتت متدل ستاختاری رابطته     

های پنهان  مقولهبین ( متغیر میانجی)مستقیم و غیرمستقیم 

 .شود بررسی می

 حالت در مدل یرهايمتغ ميمستق تأثير یبررس

 استاندارد

 نیرابطه ب یدار یو معن میمستقتأثیر  بیضر یبررسبرای 

 (0) جدول. شود استفاده می 0و  0از جداول مدل  یرهایمتغ

 .دهد یم  نشان را مدل یرهایمتغ نیب میمستق تأثیر بیضر

افزایی بازار و قصد  بین هم – 081/1تأثیر  بیضر مقدار

عدم تأثیر دهنده  نشانبودن آن  8/1تر از  خرید و پایین

 .است بر قصد خرید« افزایی بازار هم»مستقیم 

مدل در  یرهايمتغ نيتأثير مستقيم ب بیضر .4جدول 

 حالت استاندارد

 سازی درونی فرهنگ افزایی بازار هم متغیر

 138/1 -081/1 قصدخرید

 1 116/1 سازی درونی فرهنگ
 

داری ضریب تأثیر مستقیم متغیرهای  برای بررسی معنی

. نماییم مراجعه می( 0)مدل در حالت استاندارد به جدول 

داری رابطه مطابق جدول با توجه به اینکه مقدار سطح معنی

لذا  صدم است، 0افزایی بازار و قصد خرید بیش از  بین هم

 شود می مشاهده که طور همان .نیست دار یرابطه معناین 

 بدون «قصدخرید»بر  «بازار افزایی هم» میمستق تأثیر بیضر

 برابر «سازی درونی فرهنگ» یانجیم ریمتغ نظر گرفتن در

 یرهایمتغسایر  نیب هممنین. باشد میدار ن و معنی -081/1

و  «سازی درونیفرهنگ»و  «بازارافزایی  هم»مانند  نیز مدل

 دارد وجود یدار یمعن میمستق رابطه« قصدخرید»

 مدل یرهايمتغ ميمستق تأثير بیضر یدار یمعن . 5جدول 

 استاندارد حالت در
 سازی درونی فرهنگ افزایی بازار هم متغیر

 101/1 036/1 قصدخرید
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 در مادل  یرهاا يمتغ ميرمستقيغ تأثير اثر یبررس -6

 استاندارد حالت

و  (متغیر میانجی) میرمستقیغ تأثیر بیضر یبررسبرای 

  و  6از جداول  مدل یرهایمتغ نیرابطه ب یدار یمعن

 نیب میرمستقیغ تأثیر بیضر (1)جدول . شود میاستفاده 

 800/1 تأثیر بیضر مقدار .دهد یم نشان را مدل یرهایمتغ

از افزایی بازار بر قصد خرید  همغیرمستقیم  تأثیردهنده  نشان

 .درونی است سازی فرهنگ گری میانجی قیطر

مدل در  یرهايمتغ نيب ميرمستقيتأثير غ بیضر .6جدول 

 حالت استاندارد
 افزایی بازار هم متغیر

 800/1 قصدخرید
 

غیرمستقیم متغیرهای  تأثیرداری ضریب  برای بررسی معنی

. نماییم مراجعه می(  )مدل در حالت استاندارد به جدول 

رابطه افزایی بازار و قصد خرید  هم نیب مطابق جدول

تر از  کوچک آن داری معنیسطح  رایوجود دارد ز یدار یمعن

  .صدم است 0

 یرهايمتغ ميرمستقيغ تأثير بیضر یدار یمعن .7جدول 

 استاندارد حالت در مدل

 افزایی بازار هم متغیر

 118/1 قصدخرید

 

 های مدل بررسی ضریب تعيين شاخص -7

، شود یآن ضریب تشخیص نیز گفته م ضریب تعیین که به

ترین  معروفو دهد  قدرت توضیح دهندگی مدل را نشان می

، یمومن &آنر )معیار سنجش نیکویی برازش مدل است 

در مدل تحقیق حاضر، ضریب تعیین برای قصد  .(0310

هر چه مقدار این (. 8جدول )است  018/1خرید به مقدار 

و مقادیر  وابستهبین متغیر  همبستگیضریب بیشتر باشد، 

شده آن بیشتر خواهد بود و مدل رگرسیون بهتری  بینی پیش

 .برازش شده است

 ضریب تعيين مقادیر . 8جدول 

 داری سطح معنی بار عاملی متغیر

 110/1 018/1 قصدخرید

 

 برازش مدل -8

 هنگتامی  پنهتان  متغیرهتای  بتین  ستاختاری  روابتط  بررسی

 های سازه گیری اندازه که شودتفسیر می بامعناتر و تر منطقی

 وجتود  .باشتد  قبتول  قابل علمی معیارهای به توجه با پنهان

 هتای  متدل  از یتک  هر برای ضعیف کلی برازش های شاخص

 گیری اندازه مدل آن ورود که است معنای آن به گیری اندازه

 تحلیتل  را در پژوهشگر تواند می ساختاری معادلات مدل به

. کنتد  مواجه اشتباه با پنهان متغیرهای بین ساختاری روابط

 ستازه،  آمتاری  وتحلیلتجزیه در مرحله ترین مهم عبارتی به

 درتحقیتق   متدل  .است ها داده اساس بر برازش مدل ارزیابی

 ریمقتاد  بترازش،  یهتا  شتاخص  وشده است  اشباع مرحله سه

 .(1جدول )دهند  یم  نشانبه شرح زیر  را یمطلوب

 یبرازش مدل ساختار یکوئين یها شاخص .9جدول 

 شاخص

 یبرازندگ
RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI 

 ریمقتتتتتتاد

 قبول قابل
0/1> 1/1< 1/1< 1/1< 1/1< 1/1< 

 ریمقتتتتتتاد

 شده محاسبه
1680/1 118/1 108/1 100/1 130/1 180/1 

 

 یکتا  مقتدار  ،افتته یبترازش   ستاختاری  تمعتادلا  مدل برای

 قرار 0 تا 0 موردقبول بازه درکه  آمده دست به 860/3 اسکوئر

 از نهتایی،  الگتوی  بترازش  هتای  شاخصهممنین کلیه  ،دارد

 کتاملاً  بترازش  از کته  نتد  رتت  مطلتوب  گفتته  پتیش  برش نقاط

 .دارد تیحکا مدل بخش رضایت

 گيری نتيجه بحث و -8

ارائه مدلی برای ورود موفق به بازار  پژوهش این هدف

پس از بر این اساس . عراق است محصولات مواد غذایی

آمده در این  دست بررسی پیشینه تحقیق عوامل اصلی به

« سازی درونی فرهنگ»و « افزایی بازارهم»تحقیق، با عنوان 

در این تحقیق عوامل بازاریابی شامل . اند گذاری شده برچسب

ی حسی محصول، ها جنبههایی چون قیمت،  شاخص

خرید ی، برند، تبلیغات، توصیه آشنایان و رضایت از بند بسته

های گذشته تطابق  پژوهش از باشد که با نتایج حاصل می

استیپتوی و   ؛ 810، 1 پیریز و همکاران-گیل) دارد

                                                 
79 .Gil-Pérez et al 
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هممنین عوامل  .(8108ووییودین، ؛ 0110، 81همکاران

گر، فاکتورهای درآمد، محیط اجتماعی و فیزیکی،  تسهیل

های بهداشتی و سلامتی و دانش و  امنیت غذایی، آگاهی

های  پژوهش از حاصل که با نتایج ردیگ یر برمدشناخت را 

-؛ آنزمان 810پیریز و همکاران، -گیل) داردگذشته تطابق 

پیریو، ؛  810لورنز و لانگین، ؛ 8100فراسکا و همکاران، 

شناختی نیز شامل  عوامل روان. (8108ووییودین، ؛ 8100

و  دهقان) یاخلاقهایی چون نگرانی  شاخص

و حالت روحی است که  شده ادراک، کیفیت (0310 همکاران،

 استهای گذشته همسو  پژوهش از حاصل با توجه به نتایج

؛  810؛ دی یونگ و همکارن، 8100آپریلی و کاپوتو، )

؛ 8100ون دورن و ویرهوف، ؛ 8111  لیندیمان و وانانین،

 (.8106وراین و همکاران، 
نیز از ابعاد فرعی عوامل مذهبی و « سازی درونی فرهنگ»

 که با نتایج است شده لیتشکها و ترجیحات فردی  شارز

بواتیما و ) داردهای گذشته تطابق  پژوهش از حاصل

؛ مانتاو و 0116فورست و همکاران، ؛ 8108همکاران، 

بر اساس نتایج حاصله از پژوهش، (. 8108همکاران، 

یی بر قصد خرید مشتریان عراقی تأثیر تنها بهافزایی بازار  هم

به عوامل دیگری که در اینجا نقش متغیر  ستیبا یمندارد و 

« سازی درونی فرهنگ»عنوان  میانجی را بر عهده دارد و به

  ؛8108آرسیل و همکاران، )نمود شود توجه  شناخته می

ی تحقیق ها افتهدرواقع ی(. 8100 ،80سوکیستی و بودیمان

که شامل ابعاد )ی بازار افزا همآن است که  دهنده نشان

مستقیم  صورت به( شناختی است گر و روانلبازاری، تسهی

خرید محصولات غذایی ایرانی در بازار عراق  قصد بهمنجر 

و  ها ارزشسازی درونی مثل مذهب و  نشده است و فرهنگ

-ترجیحات مشترک بین دو کشور این رابطه را تعدیل می

 .کنند

افزایی بازار از سه بعد عوامل  های تحقیق، هم مطابق یافته

. شده است شناختی تشکیل گر و روانبی، تسهیلبازاریا

ی در حالت معادلات ریگ اندازهبین، نتایج مدل  دراین

دهد که این سه بعد به  ساختاری استاندارد نیز نشان می

و سطح /. 6بالای ( بار عاملی)دلیل داشتن وزن رگرسیونی 

                                                 
80 .Steptoe et al 

81 .Sukesti & Budiman 

، به شکل /.(113و /. 110بین )صدم  داری کمتر از پنج معنی

افزایی بازار  کننده هم تبیین( 0118کلین، )مطلوبی بسیار 

هممنین بررسی نتایج ضریب تأثیر متغیرهای . هستند

افزایی بازار و قصد  تصمیم در مورد رابطه مستقیم بین هم

صدم  داری بیش از پنج و سطح معنی -/.08خرید با مقدار 

دار نبوده و  دهد که این رابطه معنی نیز نشان می/.( 008)

فزای باز یعنی بازترکیب عوامل بازاریابی، تسهیل گر و ا هم

تنهایی قادر به بهبود و قصد خرید در  شناختی به روان

هممنین بررسی رابطه . بازارهای عراق نخواهند بود

افزایی بازار و قصد خرید با تمرکز بر  غیرمستقیم بین هم

دهد که  سازی درونی، نشان می نقش متغیر میانجی فرهنگ

داری کمتر  و سطح معنی/. 800بطه با وزن رگرسیونی این را

در سطح بسیار مطلوبی قرار داشته /.( 118)صدم  از پنج

عنوان یک متغیر  سازی درونی به و فرهنگ(  0118کلین، )

میانجی قادر است بر قصد خرید مشتریان در بازارهای عراق 

ته داری داش افزایی بازار، تأثیر مثبت و معنی با تمرکز بر هم

 .باشد

 استراتژیک های گیری تصمیم در تواند می این تحقیق نتایج

 از و ردیقرار گ مورداستفاده غذایی صنایع های شرکت مدیران

 ضریب افزایش جهت مناسب راهکار ارائه با دیگر سوی

 که وارد بازارهای خارجی غذایی بعدی محصولات موفقیت

 محصولات این سازی تجاری وضعیت بهبود شوند و می

گردد با با توجه به نتایج بدست آمده پیشنهاد می. شود می

مذهبی دو کشور که نقش مهمی -توجه به نزدیکی فرهنگی

در قصد خرید محصولات ایرانی در بازار عراق دارد و به نوعی 

شود با این های ایرانی محسوب مییک مزیت برای شرکت

اری و روانشناختی ویژه عوامل بازحال نباید از بقیه عوامل به

افزایی بازار و با توجه به حضور  در راستای هم. غافل شد

های ایرانی فعال  برندها ترکی و سعودی در عراق، به شرکت

 بهبود شیوه به نسبت شود در بازار عراق پیشنهاد می

 کالاها، های و پروموشن ها تخفیف گذاری محصولات، قیمت

ی فرهنگی ها ابتقرعلارغم . دهندنشان بیشتری  حساسیت

زیادی که بین دو کشور وجود دارد، اما این نزدیکی فرهنگی 

. ی ایرانی شودها شرکتنباید منجر به نزدیک بنینی بازاریابی 

دهندگان  شود تولیدکنندگان و ارائه رو پیشنهاد می ازاین

در بازار  ژهیو بهایرانی در بازارهای خارجی  محصولات غذایی
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ی ها باارزش متناسب م تجاریایجاد نا از طریقعراق 

 تأثیرگذار کنندگان مصرف مقاصد و  نگرش  برای  منطقه

های ایرانی باید پیش از ورود و شرکترو  ازاین .ندباش

 تحقیقات عراق در کشورفرهنگی  های تفاوت براساس

 .دهند  انجام محصولات خود برای ای بازاریابی جداگانه

درواقع نباید تصور شود به دلیل نزدیکی فرهنگی دو کشور 

در برخی ابعاد همان محصولات و همان برندی که در داخل 

کشور اقبال دارد در بازار عرق نیز مورد اقبال عمومی قرار 

در  ییگرا موضوع جمع تیبا توجه به اهمهممنین . گیرد می

تولیدکنندگان  شود می شنهادیپ ،کشور کیفرهنگ 

 از دیخر ی ترغیببرا محصولات غذایی ایرانی در عراق

 از در این راستا یکی .مرجع استفاده کنند یهاگروه غاتیتبل

 های روش معتبرترین و مثثرترین ترین، صرفه مقرون به

. است دهان به دهان بازاریابی فضا، این برای بازاریابی مناسب

ای صنعت ه در این راستا تولیدکنندگان ایرانی از پتانسیل

های مذهبی و  گردشگری و حضور گردشگران عراقی در مکان

محصولات ایرانی باید نهایت  آزمودنتوریستی کشور و 

 .استفاده را ببرند
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های تحقیق به پژوهشگران آتتی ایتن حتوزه    در راستای یافته

تتر از بتازار   برای پیتداکردن دیتدی عمیتق    شود پیشنهاد می

هتتای کیفتتی و استتتفاده از روش عتتراق بتتا استتتفاده از روش

شناستایی  مصاحبه گروه کانون با اقشتار مختلتف نستبت بته     

هممنتین بتا استتفاده از    . ترجیحات مصرف آنها اقتدام شتود  

ی به بررسی سناریوهای مختلتف  پژوه ندهیآهای شناسیروش

ورود به بازار غذایی عتراق بتا توجته بته تحتولات سیاستی و       

با توجه به نیروهای محیط کلان کشتور  . رقابتی بازار بپردازند

دارد شناستایی و   هایی که این بازارعراق و تهدیدات و فرصت

توانتد یکتی   به بازار عراق می تحلیل ریسک راهبردهای ورود

هممنین بته  . های پژوهشی محققان آتی باشددیگر از زمینه

شتتود بتته شناستتایی و الویتتت بنتتدی محققتتان پیشتتنهاد متتی

در . های تقسیم بندی بازار مواد غذایی عراق بپردازندشاخص

و گردشگری متذهبی   های فرهنگینهایت بررسی تاثیر قرابت

بر ادراک کیفیت و قصد خرید کالاهای ایرانی در بتازار عتراق   

کارهای مناسبی را به جامعه هتدف   می تواند بسیار موثر و راه

 .ارائه دهد
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