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 چکیده

و  آوريتابابزارهاي افزایش  ترینمهمیکی از  عنوانبهبر بازار کشورهاي منطقه داشته و از آن  ايویژهاقتصاد مقاومتی تمرکز  هايسیاست

ی اصلی اجرای هايکانونیکی از  تواندمیکشورهاي منطقه در بازار رو به رشد محصولات مواد غذایی  بیندراین شود.می بردهناماقتصادي  سازيچابک

راق است. رویکرد ع بازار محصولات مواد غذاییارائه مدلی براي ورود موفق به  پژوهش این هدف روازایناقتصاد مقاومتی باشد.  هايسیاستنمودن 

ها جامعه آماري این پژوهش را خریداران فروشگاه است. پیمایشی -توصیفی هاداده آوريجمعشیوه  ازنظرهدف کاربردي و  ازلحاظتحقیق حاضر، کمی و 

مطابق  و در دسترس گیريدهند که با روش نمونهتشکیل میو کهل  کربلا، بغداد، بصره، ناصریه، حله ،کشور عراق در شهرهاي نجف هايسوپرمارکتو 

آن توسط خبرگان و پایایی آن از طریق  ها نیز پرسشنامه محقق ساخته است که روایی. ابزار گردآوري دادهاندشدهانتخابنفر  483جدول مورگان، 

 هایافتهاست.  شدهاستفادهساختاري  سازي معادلاتمدل نیز از روش اهداده وتحلیلتجزیهاست. براي  تأییدشده /.864ضریب آلفاي کرونباخ با مقدار 

« شناختیروانعوامل بازاریابی، تسهیلگر و » دربرگیرندهکه « افزایی بازارهم»از ابزارهایی مانند  بایستمیبراي ورود موفق به بازارهاي عراق  دهدمینشان 

د نیز نقش مهمی بر قصد خری شدهتشکیل« و ترجیحات هامذهبی و ارزشعوامل »که از « درونی سازيفرهنگ»بر  تأکید بیندرایناست استفاده نمود. 

 زمینه ورود به بازار این نوع محصولات را تسهیل نماید. تواندمیعراقی داشته و  کنندگانمصرف

 معادلات ساختاري سازيمدلمواد غذایی،  محصولاتدرونی،  سازيفرهنگافزایی بازار، هم واژگان کليدی:
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Abstract 

According to the policies of the resistance economy, paying attention to the markets of the countries of the region 

is one of the most important tools to increase economic resilience. Meanwhile, the food industry, as one of the 

most important large manufacturing-economic industries in the country, should have a special look at the cause, 

why and how to decide to buy foreign customers. The aim of this study is to provide a model for successful entry 

into the Iraqi food market. The approach of the present study is quantitative and applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of data collection method. The statistical population of this study consists of buyers of 

Iraqi stores and supermarkets. Sampling is available in this study and has been done among customers of stores 

and supermarkets located in Iraq and in the cities of Najaf and Karbala, Baghdad, Basra, Nasiriyah, Hillah and 

Kohl, according to the Cochran's formula, 384 Iraqi buyers have been selected. The data collection tool is a 

researcher-made questionnaire that is validated by experts and its reliability through Cronbach's alpha coefficient 

of 863 /. Confirmed. Structural equation modeling has been used to analyze the data. The results show that "market 

overlap", which includes "marketing, facilitation and psychological factors" alone, cannot affect the intention to 

buy Iraqi customers alone and must be "internalized culture" which acts as a mediating variable. And "religious 

factors and values and preferences" have been used to influence the purchase of Iraqi consumers. 

Keyword: Market synergy, internal culture building, Purchase Intention, the food industry, structural 

equations 
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 مقدمه

 خارجی و است، توجه به بازارهاي روروبه ايگسبتردهامروزه یکی از ابزارهاي مهم کسبب و حف  مزیت رقابتی در دنیایی که با تغییرات 

 رژیم رد سریع اقتصاد مقاومتی نیز بسیار هماهنگ و سازگار است. تغییرات هايسیاستکه این پدیده با  بوده ايمنطقهبازارهاي  خصبو به

. (8118، 1)چانگ و هیچمان ردیگمیصورت  بازار شبدنجهانی و اقتصبادي توسبعه شبهرنشبینی، شبدن، صبنعتی با زندگی شبیوه و غذایی

 اروپاي چین، هند، جهانی در بازارهاي گشایش ازجملهه دلایلی نا بب اسبت که افزایش حال در سبرعتبه گذشبته دهه چند در شبدنجهانی

هانی جهاي رشد رسانه مخابراتی و هايآوريفن در جهانی، پیشرفت سفرهاي جهانی، افزایش تولید و گذاريسرمایه ،آمریکاي لاتین و شرقی

 .(8112، 8)استینکامپافتدمیکننده اتفاق رفتار مصرف پیچیدگی و

 بسزایی اهمیتدهند از می انجام مصرف محصول در خلال که هاییفعالیت و هاآن احساسات و افکار شامل کنندگانمصرف شناخت رفتار

 افکار، که محیطی عوامل جدي بگیرند و همه را کنندگانرفتار مصبببرف درک، و تحلیل تحقیق، باید هابازاریاب درواقع برخوردار اسبببت.

، 4)ماسببونقرار دهند مدنظر مؤثر بازاریابی هاياسببتراتژي توسببعه منظوردهد بهمی قرار تأثیرتحت  را کنندگانمصببرفاعمال  و احسبباسببات

 که اسببت دهه چندین کنندگانمصببرف بین تجانس عدم این .تفاوت دارند یکدیگر با هاجنبه از بسببیاري در کنندگانمصببرف .(8112

 از یکی بازار در کنندگانمصرف بین در موجود هاياولویت تنوع درک ،متعاقباً .کشدمی چالش به را گذارانسیاست و بازاریابان دانشبمندان،

 غذایی، محصولات در ویژهبه ،هکنندمصرف انتخاب. (8112، 3)اونویزین و همکاراناست کنندهرفتار مصبرف تحقیقات در هاچالش ترینبزرگ

نحوه  .(8118، 5)آلیمو و اولسین است کنندگانمصرف هايانگیزه و شخصی، اجتماعی خصوصیات بلکه محصول هايویژگی به وابسته تنهانه

. ننده داردکمصرف رفتاري و شناختی عوامل این پیچیدگی ریشه در که است پیچیده ايپدیدهکننده توسط مصرف غذاییمحصولات  انتخاب

ا با هعدم درک درست این تفاوت بعضاًکنندگان کشور مقصد و مصرفهاي شبناختی و رفتاري بیشبتر المللی به علت تفاوتدر بازارهاي بین

 (.8112)اونویزین و همکاران، کندتر میشرایط را مبهم و پیچیده مبدأکنندگان کشور مصرف

 ولاتمحص مداوم توسعه ضرورت روازاینهستیم. غذایی  مواد تولیدکنندگان میان فزاینده رقابتشاهد  غذایی مواد بازاراشبباع با توجه به 

 آن وفقیتم به محصول هايویژگی کدام ،بدانند در بازارهاي رقابتی باید حضور براي تولیدکنندگاندر این شرایط  .است ناپذیراجتناب جدید

 ادراک نحوه و مختلف هايفرهنگ در مصببرف يالگو هايتفاوت و هاشببباهت شببناسببایی .(8118، 6)سببیمانککنندمی کمک در هر بازاري

 و اولویت بر فرهنگی هویت تأثیر درک .(8118، 7)سببوها و همکاران دارد تیاهم موفقیت از اطمینان براي، هاآنغذایی توسببط  محصببولات

ي باورها و هنجارها .(2811، 8)کیپنیس و همکاراناسببت  المللیبین بازارهاي بنديتقسببیم عوامل ترینمهم از یکی کنندهمصببرف انتخاب

 هايشکست از بسیاري علت فرهنگی، هايتفاوت به توجه عدم .دهندمی شکل را افراد رفتار درک و که هستند قدرتمندي نیروهاي فرهنگی

و  )تویتکننده استتوسط مصرف ییغذا بر انتخاب مواد تأثیرگذار عواملی ترینمهم از یکی فرهنگ .(8112، 2)ماچیلس و اورساست تجاري

 شببواهد، این .کندرا تعیین می هاآن هاياولویت کههاي مختلف ترجیحات طعمی متفاوتی دارند فرهنگدر  هاانسببان. (8112، 11همکاران

 تنوع خورند،می هاانسان آنچه در هاشباهت میان در .دهدمی را نشان فرهنگی هايگروه میان در انسان رفتاري الگوهاي و رایج هايمکانیسم

هاي غذایی که قصد ورود به بازارهاي یکی از مسبائل اسباسبی شبرکت روازاین .(8112، 11همکاران)دیجیسبوس و اسبت توجهقابل فرهنگی

 باشد.کنندگان کشور مقصد میمصرف نظرازنقطهانتخابی  يهاتیاولوخارجی را دارند پی بردن به این ترجیحات و 
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 فزایشارا بر انتخاب محصولات غذایی  مؤثرعوامل  درک براي را دانشگاهیان و بازاریابان علاقه غذایی، مواد بازار سریع توسعه در این راستا

اي که از جهات مختلف براي العادهرسبببد بازارهاي خارجی با توجه به موقعیت فوقمی در این میان به نظر .(8118، 18)پراکاش اسبببتداده 

، ازار عراقبتا بتوان تدابیري را جهت موفقیت در این بازارها اتخاذ نمود.  رندیقرار گ موردبررسببی ازپیشبیشبایسببت تولیدکنندگان دارد، می

میلیارد  8حدود از این میزان  است. میلیارد دلار در سال 64واردات بیش از  باارزشبراي محصولات ایرانی  در دسترسو  العادهفوقیک بازار 

 ،حالنیباا .مناسبببی براي محصببولات ایرانی باشببدبسببیار بازار  تواندیمکه  دهدیممواد غذایی و محصببولات کشبباورزي تشببکیل  را آندلار 

اما ورود  ؛این بازار از چشم سایر کشورها، چون عربستان و ترکیه نیز پنهان نمانده است، حف  و توسعه این بازار بسیار مهم است کهییازآنجا

هاي غذایی آوري و پایداري شببرکتآنان تاب يهاتیاولوکننده عراقی و درک ترجیحات و به این بازار بدون شببناخت کافی از رفتار مصببرف

رود وهاي بازار عراق، مدلی جهت ها و چالشکند تا با شبناسبایی پیشرانمی بنابراین، مطالعه حاضبر تلاش؛ کندمیتهدید  شبدتبهایرانی را 

 ارائه دهد.عراق  محصولات مواد غذاییموفق به بازار 

 و پيشينهو نظری مبانی 
 ( و8116 ،کفاش یقیحق & یمومن) ندارند بقااهی جز کسب مزیت رقابتی براي ر وکارهاکسبو شدیداً رقابتی امروز،  پر تحولدر دنیاي 

 دهکننی مصرفنگرشمهم در ساختار  یعاملقصد و نیت . شبودیم وبمحسبابزارهاي مهم کسبب مزیت رقابتی یکی از قصبدخرید  بیندراین

گیرند و می يشماریبتصبببمیمات خریبببد  هرروزهکننبببدگان مصبببرف. (8118، 14)لین و لیاونمایدبینی تواند رفتار واقعی را پیشاست و می

د هاي جدیدي که وجودر این بین، تعریف مشتري بر اساس نگرش. رود یبه شمارمهاي بازاریابی اصلی و مرکزي تلاش نقطه ،تصبمیم خرید

نمایند. در شوند تعریف میها منتفع میها و شرکتاست. امروزه مشتري را به عنوان فردي که از خدمات و تولیدات سازمان دارد بسبیار مهم

حمدي مبرند)ها نیاز دارند و از آن بهره میکنند یا به آنواقع مشتري، فرد یا فرایندهایی هستند که محصول نتایج یک عملکرد را مصرف می

 (.6931و همكارن، 

مطالعات ، دخرمینی و چرا ا، چگونه و چه مقدار، چه زمخرد، از کجاکننده چه میهاي اساسی که مصرفدر راسبتاي پاسبب به این سؤال

یک  هر و خوردمی نوشیدنی و غذا بار چندین هرروز يفرد هر. (8111، 13)کاتلر و کیلیر شده استانجام هاي خریدروي تصمیمبر بسبیاري 

 باید کمیت و کیفیت در مورد حتی اسببت، خوردن چه زمانی و کجا ،یا نخوردن خوردن مانند متعددي تصببمیمات نیازمند موارد این از

 ارزیابی را عوامل از ايدامنه دهند،می انجام را خرید گیريتصببمیم و غذایی هايانتخاب که زمانی مشببتریانبنابراین ؛ شببود گیريتصببمیم

 کنندگانمصببرف چرا اینکه ازجمله غذایی، مواد مصببرف هايگزینه درک مورد در ايگسببترده تحقیقات. (8118)آلیمو و اولسببین، کنند می

 عوامل که دهدمی نشان کنندهمصرف خرید روي رفتار بر پیشین هايپژوهش .است شدهانجام کنند،می انتخاب را خاصی غذایی محصبولات

 قیمت اگر. کندایفا می مواد غذایی انتخاب در مهمی نقش ،هزینه. (8112اونویزین و همکاران، اسببت ) رگذاریتأث خرید تصببمیمات بر زیادي

 16ییودینوو پژوهش .(8118 ،15)هووسبی و همکارانباشببد سببالم غذاي انتخاب براي مشببتري راه سبر بر مانعی اسبت ممکن باشبد، بالا غذا

 ریدخ هنگام مردم عموم .دارد کنندگانمصرف توسط ییمواد غذا انتخابرا بر  تأثیردهد قیمت، عاملی است که بیشترین ( نشبان می8118)

 را نسبت به تريپررنگنقش  درآمد، قیمتکم هايبراي خانواده. خود را بخرندغذایی  هاياولویت ،مکمل محصولات جايهب دهندمی ترجیح

 (8117)هیچمان و چانگ  .(8118، یندوی)ووی ؟شود یا نهآیا غذا خریداري  این اسبت که هاآندغدغه اصبلی  کهيطوربهدارد  و کیفیت مزه

 رايب خصو به غذا، انتخاب در ايکنندهتعیین عامل ،اقتصبادي عاملکه  دریافتند، اندانجام دادهکه بر روي افراد سبالمند  ايمطالعهدر  نیز

 است.درآمدکم هايخانواده

و  . ترجیحاتهسببتند متمرکز کنندهمصببرف رفتار اسبباس عنوانبه فردي تجربیات و ترجیحات بر منحصبراً ،کلاسبیک رفتاري هاينظریه

. (8118 ،18؛ مانتاو و همکاران1226، 17)فورست و همکاران کنندیم فایادر انتخاب غذا و رفتار مصبرف  ايکنندهنقش تعیینهاي فرد، ارزش
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افراد  ترجیحات زیادي بر تأثیر ،اطلاعات غذایی در ارتباط با سببلامتی(، انجام شببد: 8115) 12و همکارانشطبق تحقیقاتی که توسببط لیلیکو 

 ايهالقوب تعارض اساس این بردهد. قرار می تأثیرکننده را تحت سلامتی انتخاب مصرف جزبهدیگري  هاياولویتتوان گفت می روازاین .ندارد

 .(8115)لیلیکو و همکاران،  داردوجود  در انتخاب محصولات غذایی سلامتی و عاطفی هاياولویت بین

دانند اما . مردم اصول و قواعد تغذیه خوب را میباشد هاآنناشبی از تجربیات و دانش ممکن اسبت  گیرندتصبمیمات غذایی که افراد می

هاي آموزشی ها و برنامهدانش مرتبط با غذا، از طریق برچسب .(8118، 81و همکاران)آبراهام کنند لزوماً یک رژیم غذایی سبالم را دنبال نمی

 شامل ،زمینه این در دانش نیست. غذاو آشبنایی با  شبناخت به معنی ،غذا و تغذیه در مورد دانش .(8117، 81)لورنز و لانگین شبودمی ارائه

 و قلبی هايبیماري ،سببرطان مانند مواد غذایی مرتبط با هاياز بیماري گیريپیش براي هاآن مصببرف مدیریت و يمواد مغذ نقش از آگاهی

 را با خود رفتار توانندمی کنندگانمصرف ،مواد غذایی در مورد بیشبتر اطلاعات ارائه با .(8118، 88)داویدسبون و همکاران اسبت چاقی حتی

 توانند سببارزشبمند باشبند می شبدهارائهکننده اطلاعات مصبرف ازنظراگر  یعنی ،دهند قیتطبشبان از ارزش آن اطلاعات تفسبیر به توجه

 .(8113، 84)چوي و ژاو شوندتوسط او  سالم غذاییهاي گزینه انتخاب

 نگرانیاسببت.  ارگانیک مواد غذایی خرید رفتار محرک عامل ،محیطیزیسببت که نگرانیکند ( در تحقیقات خود بیان می8118) 83لورنز

 «تمایل به مشارکت و حل این مشکلات دارند و دارند آگاهی زیستمحیط مربوط به مشکلات از مردم کهاست  میزانی» بیانگر محیطیزیست

 و اوگوشت گ مانند ،گوشت ویژهبه ،غذایی محصولات مصرف و تولید که تأییدشده است گسترده طوربه. (8116، 85)تی ان نگویین و همکاران

و  )الفیرینک شودمی زیستمحیط تخریب به منجر درنهایتو  خانگی هايزبالهتولید  وزمین  خشکی ،آب کمبود ،هوا آلودگیسببب ، خوک

 در رگانیکا مواد غذایی خرید نسبت به نگرش بر مثبتی تأثیر محیطیزیست نگرانی که دهندمی نشان تجربی مطالعات. (8118،  86همکاران

 .(8116، 87پاساک یاداو و) دارد توسعهدرحال و یافتهتوسعه کشورهاي

اونویزین و ) است بشر حقوق هاي مرتبط بانگرانی و تولیدکننده محصول کشور یسسیا پذیرش اهمیت کنندهمنعکس سیاسی هايارزش

 أمنش وي از دانش تأثیرتحت توجهی کننده به میزان قابلهاي مصبرفکه ارزیابی دهدمی مطالعات متعدد بازاریابی نشبان .(8112همکاران، 

از  يحدکند و جغرافیایی محصول مطلع می مبدأاین امر مشتریان را از  .هاي عینی استویژگی جز ،منشأاصالت  قرار دارند. محصولاتتولید 

ی داند و حتی حاضر است مبلغها میویژگی ترینمهمرا یکی از  مبدأدر اروپا، تعیین  ویژهبهکننده، مصرف .سازدمی فراهمتضبمین کیفیت را 

 .(8116، 88و همکاران)پلاتانیا  کندپرداخت بابت آن  اضافه

 و یعدالتبی تصببحیحکه با دو مقوله  اسببت شببدهمعرفیبر قصببد خرید محصببولات غذایی  تأثیرگذارعدالت اجتماعی یکی دیگر از عوامل 

در تحقیقاتی که . (8116، 41؛ ویرمیر و ویربیک8116، 82وراین و همکاران؛ 8112اونویزین و همکاران، )شببودمی تعریف ضببعیف از مراقبت

 اجتماعی عدالت گیرياندازه براي يمحدود هايشاخصاز (، انجام دادند اظهار داشبتند که تحقیقات گذشته تنها 8116) وراین و همکارانش

ر و برداري و استثماو تولید بدون بهره کار يهابچهچون انسبانی بودن فرآیند تولید، استفاده نکردن از  یهایشباخص هاآن .انداسبتفاده کرده

 کنند. این محققین همچنین در تحقیقات خود بیانمی گیري عدالت اجتماعی معرفیاندازه منظوربهمنصبببفبانه بودن تجارت را  تیبدرنهبا

 ها و سبزیجات کمتر اهمیت دارد.صرف میوهعدالت اجتماعی در ارتباط با م کهکنند می
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)وانگ و وجود داردی مواد غذای با مرتبط هايبیماري و غذایی که در مورد سبببلامت تولیدات رخدادها و اخبار منفی مداومی ببا توجه 

 .(8811، 48)تسبباکیریدو و همکاران شببده اسببتشببناخته کنندگانمصببرف در میان عمده نگرانی عنوانبه غذایی امنیت ،(8118، 41همکاران

ا و ه، سببمهاکشهاي آفتباقیمانده باوجوددر ارتباط  میزان نگرانی مردمدهنده نشبان ،ترین حالتغذایی در گسبترده در مورد امنیتنگرانی 

 ،هاکشاستفاده از آفتمیزان غذایی را با  منیتا مسائلکنندگان مصرف ،اساساً .(8118، 44)فام و همکارانهستنددر مواد غذایی  موارد مشابه

 شدتبه و (8116تی ان نگویین و همکاران، )دانند می مرتبط در فرآیند تولید غذا دارندهنگههاي مصنوعی و افزودنی ،هابیوتیکآنتی ،کودها

 .(8118، 45و و حسن؛ میکایلید8111، 43)وان لوو و همکاران باشندبه دنبال غذاهایی هستند که عاري از این مواد 

 و خرید براي انگیزه ترینقوي بهداشتی آگاهی. (8113، 46)دوبی و همکارن اي نگران سلامت غذا هستندفزاینده طوربهکنندگان مصبرف

 که دهدمی نشان متعدد مطالعات .(8116تی ان نگویین و همکاران، ) است توسعهدرحال و یافتهتوسعه کشورهاي در ارگانیک غذاي مصرف

، 47)اچ جی لی و هوانگ شببودمی تعدیل از ایمنی غذا هاآن و دانش آگاهیسببطح  با ارگانیک مواد غذایی به نسبببت کنندگاننگرش مصببرف

، 48)آپریلی و کاپوتوبگذارد  تأثیر کنندهمصببرف خرید بر تصببمیمات تواندمی که اسببت دیگريمهم  عاملی ،غذا درک شببده کیفیت. (8116

)ون دورن و  شبببودمی کنندگان براي خرید محصبببولات غذایی یادمصبببرف انگیزه پایدار عنوانبه طورکلیبهشبببده کیفیت ادراک. (8115

8111). 

 ،فردي سببطح دراسببت که  پیچیده عوامل از ايمجموعه تأثیرتحت  غذا انتخابدر تحقیقات خود اظهار داشببت  (8118) 31اونوزین

 درگذارد. همچنین تفاوت آشببکاري می تأثیر مردم یغذای هايشببرایط فرهنگی و اجتماعی بر انتخابافتد. می اتفاق اجتماعی و خانوادگی

 هر د.کننده دارتوجهی بر رفتار مصبببرفلقاب تأثیراجتماعی  . محیط(8112اونویزین و همکاران، )دارد وجود  مختلفطبقات اجتماعی تغذیه 

، هنجارهاي هاي مرجعگروه ،از خانواده اندعبارت. عوامل اجتماعی مهم دهدمی قرار تأثیرتحت را  او خرید تصببمیمات که دارد را کسببی فرد

 .(8113، 31)پیریو هامصرف، مدارس و دانشگاه

 یترسدس: شامل ،اندقرارگرفته موردبررسیمختلف در مقالات  است و تأثیرگذارمواد غذایی و انتخاب مصرف  ربکه عوامل محیط فیزیکی 

 روحی تاحال غذا هسببتند.انتخاب و مصببرف براي  ،(8117)لورنز و لانگین،  زمانیهاي محدودیت و  (8115، 38فراسببکا و همکاران-)آنزمان

: اظهار داشت (8115) 33کوستر. (8117، 34)دي یونگ و همکارن کندیم فایا غذا انتخاب بلکه مصرفی يغذا مقداردر  تنهانه را مهمی نقش

نقش غذا در کاهش  ،و منجر به شببناخت قرارگرفته اسببت موردمطالعهاي گسببترده طوربهبر انتخاب غذا و رفتار خوردن  روحیحالات  تأثیر»

گذارد. یم تأثیر ،شدهبه نوع استرس تجربه بسته ،هاي مختلفبر انتخاب غذا به شیوهنیز . استرس «شده استو ناخوشایند  منفیاحسباسات 

 روش چند را به خوردن رفتار ،احساسات و استرس .(8117، 35)سینهادارد  یبسبتگ شبودباعث اسبترس می که یشبرایطو  آن به فرد تأثیر

 ممکن است اسبترس ،شبودمی مواد غذایی مصبرف افزایش به منجر طورمعمولبه مثبت و یا منفی عواطف تجربه کهدرحالی ،دهندمی تغییر

 .(8118، 36)ریچینبرگیر و همکارانشود  غذا عادي حدکمتر از  و یا ازحدبیش مصرف به منجر
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 بنديبستهکه  کنندمی بیاناغلب مطالعات . (8112، 37ماداریگا و همکاران-)گارسیا استبسبیار مهم در فرآیند خرید  بنديبسبتهنقش  

ر بتی برند را کیفیت آن و ح ،که درک خاصی از محصول اطلاعات استبه کننده مصرف یدسبترس براي منبع اصبلی زیرامهم اسبت  بسبیار

بسببزایی بر انتخاب  تأثیرطعم و مزه  .(8117، 38پیریز و همکاران-)گیل کندایجاد میکننده در مصببرف بنديبسببتهارزیابی طراحی  اسبباس

بر این  کنندگانمصرف معتقدند( 8115) 32پادل و فوستر. (8118فام و همکاران، ؛ 8112دیجیسوس و همکاران، ) کننده داردغذایی مصبرف

 متريک مواد شیمیایی حاوي، شوندمی تولید طبیعی طوربه چراکه .هسبتند بهتر سبنتی غذاهاي و ارگانیک يهامیوه و سببزیجات که باورند

فام و همکاران، اسببت ) غذاها مختلف انواع در کنندهمصببرف خرید گیريتصببمیم معیار ترینمهم خوب . طعمدارند واقعی طعم و هسببتند

خرید و مصرف مواد غذایی  يهایژگیو ترینمهمطعم و مزه یکی از کنند می ( در تحقیقات خود اظهار8113) 51همکارانشو مارینا  .(8118

 .(8113، 51)تومیک ماکسان و همکارن استکنندگان جوان در میان مصرف

 اي توسط. مطالعه(8114، 58بریتکریوتز)تولیو و گذارد می تأثیر غذا انتخاب بر که است حسی هايویژگی ترینمهم از یکیبو نیز  عطر و

ها و ترجیح بین دو گروه از افراد مسببن و جوان براي تمایز بین طعم ماسببت خا ِیک بوي  موردپذیرش( در 1481) 54و همکاران کالویاین

 .کندمی میزان مصببرف افزایش پیداتحقیق نشببان داد که هرچه مواد معطر در محصببول بیشببتر باشببد،  دادن یک طعم خا  انجام شببد.

دهند غذاهاي شببیرین ترجیح می افراد مسببنطعم وجود دارد، ارزیابی هایی بین افراد مسببن و جوان در حس چشببایی و تفاوت کهدرحالی

 .بخورند

واژیز -)فیرناندز گذاردمیتأثیر ظاهر غذا عاملی کلیدي اسبببت که بر ترجیح اسبببتفاده از آن غذا ( نیز معتقد اسبببت 8117) 53وازکویز

)کویاما و  گذاردمیتأثیر شده است که ظاهر بصري غذا بر ادراک طعم و مزه غذا مشخص وضوحبهدر تحقیقات پیشین  .(8118، 55وهمکاران

کند و غذاهاي مشخصی می تعییناغلب نحوه تهیه غذا را  ،دین( نیز، در تحقیقات خود اظهار داشت: 8118) 57آرسبیل .(8115، 56همکاران

 کنندهمنعکس دینی هايانگیزه. متفاوت باشبببدهاي دیگر با گروهکند. غذا و نوشببیدنی یک گروه مذهبی خا  ممکن اسبببت را ممنوع می

نیز عوامل بازاریابی چون برند، تبلیغات، توصببیه  (،8116) 52پلاتانیا .(8118، 58)بواتیما و همکاران اسببت فرد یک دین در غذا یک مقبولیت

 داند.بر قصد خرید محصولات غذایی می تأثیرگذارعوامل  ازجملهآشنایان و رضایت از خرید را 

کنندگان در اروپا، بر قصد خرید مصرف مؤثر(، در مقاله خود تحت عنوان، مواد غذایی حلال: بررسی عوامل 1428پور )شیرخدایی و نوري 

پردازد. نتایج حاکی از آن اسببت که ارزش ویژه برند و اعتماد به برند اثر مثبت و بر قصببد خرید محصببولات حلال می مؤثرررسببی عوامل به ب

داري بر قصبد خرید محصبولات مذکور ندارد. مسیاس و داري بر قصبد خرید محصبولات حلال دارد اما نگرش به گواهی حلال اثر معنیمعنی

 به نسبت کنندهمصرف خرید هاينگرش در عرضهنحوه  وبندي بسته تأثیر مورد در بینشیر مقاله خود تحت عنوان، (، د8113) 61الدیسوکی

ت که پردازد. نتایج حاکی از آن اساست، می تأثیرگذار کنندگانمصرف خرید تصمیم بر کهبندي بسته و ارائه يهاویژگی، به شبناسبایی پنیر

 61کارانشپاندي و همکننده در تصمیم خرید محصولات غذایی هستند. عوامل تعیین ،و برندتولید  مبدأ، بنديبستهقیمت، کیفیت محصبول، 

د بر قص مؤثر، علاوه بر شناسایی عوامل بر قصبد خرید مواد غذایی ارگانیک مشتریان هندي مؤثرعوامل (، در مقاله خود تحت عنوان، 8118)

 أثیرتکه تحت  است شبدهیمعرفکند. اعتماد، یک عامل کلیدي در این مطالعه اي را نیز پیشبنهاد میخرید مواد غذایی ارگانیک، مدل رابطه
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شبده مشتري در ارتباط با ، هنجارهاي ذهنی نسببت به مواد غذایی ارگانیک و اطلاعات درکبنديبسبتهسبایر عوامل همچون اطلاعات روي 

 غذایی وادم خرید قصد مستقیماًگذارد و نگرش، عاملی است که میتأثیر طور مثبت بر قصد خرید محصولات ارگانیک ت ارگانیک، بهمحصولا

قصدخرید محصولات غذایی شناسایی  بر مؤثر متغیرهاي شدهانجام هايپژوهش و ادبیات مروربه توجه با. دهدقرار می تأثیرتحت را  ارگانیک

 (.1شد )جدول 
 محصولات غذایی دیخربر قصد  مؤثر(: متغیرهاي 1جدول )

 منبع متغير

تولیو و بریتکریوتز، ؛ 8118، 68؛ صببببا و همکاران8115کویاما و همکاران، ؛ 8118 واژیز وهمکاران،-فیرنباندز طعم و مزه، بو، بافت، ظاهر() یحسهاي جنبه

8114) 

 8112، 64؛ فینکو8117پیریز و همکاران، -گیل بنديبسته

 8118ووییودین، ؛ 8118 هووسی و همکاران، قیمت

 8118چانگ و هیچمان، ؛ 8118؛ وانگر، 8118ووییودین،  درآمد

 8117؛ لورنز و لانگین، 8115؛ لیلیکو و همکاران، 8111، 63؛ هافمن و همکاران1226فورست و همکاران،  ها و ترجیحات فرديارزش

هاي غذایی و برچسبببب قیاز طرشبببناخت )دانش و 

 هاي آموزشی(برنامه

 8116، 65؛ پولکینین و همکاران8113؛ چوي و ژاو، 8117لورنز و لانگین، 

محیطی، هباي زیسبببتنگرانی) یاخلبباقهباي نگرانی

هاي سیاسی، عدالت هاي رفاه حیوانات، ارزشنگرانی

 اجتماعی(

؛ دي 8116تی ان نگویین و همکبباران، ؛ 8112اونویزین و همکبباران، ؛ 8112، 66نگویین و همکبباران اچ وي

؛ اسبببتیپتوي و 8111 ،62؛ لیندیمان و وانانین8118،  68؛ گرونیرت و همکاران8116، 67پاسببکوالی و همکاران

 8116؛ ویرمیر و ویربیک، 8116وراین و همکاران، ؛ 8116؛ یاداو و پاساک، 1225، 71همکاران

؛ میکایلیدو و حسبببن، 8111وان لوو و همکاران،  ؛8116نگویین و همکاران، تی ان ؛ 8118فبام و همکباران،  امنیت غذایی

 8115تساکیریدو و همکاران، ؛ 8118

 8116؛ اچ وي نگویین و همکاران، 8116تی ان نگویین و همکاران، ؛ 8118فام و همکاران،  هاي بهداشتی و سلامتآگاهی

 8115پادل و فوستر، ؛ 8118فام و همکاران،  طعم غذا

 8111ون دورن و ویرهوف، ؛ 8115آپریلی و کاپوتو،  شدهکیفیت ادراک

خببانواده، الگوهبباي غببذایی، ) یاجتمبباعمبحبیبط 

 ها(هنجارهاي مصرفی، مدارس و دانشگاه

 8113پیریو، ؛ 8111کاتلر و کیلیر، ؛ 8112دیجیسوس و همکاران، ؛ 8112اونویزین و همکاران، 

فروشبببگاه، دسبببترسبببی و چیدمان ) یکیزیفمحیط 

 محدودیت زمانی(

و همکاران، ؛ پلاتانیا 8115فراسبببکا و همکاران، -آنزمان؛ 8117؛ لورنز و لانگین، 8118 هووسبببی و همکاران،

8116 

 71،8115؛ کاستر و موجیت8117دي یونگ و همکارن،  کنندهحالت روحی مصرف

 8117سینها، ؛ 8118ریچینبرگیر و همکاران،  استرس

 8116، 74مک گالی و همکاران؛8114، 78سی جی لی و همکارانوي  برند محصول

 8115، 75؛ سانتوس و همکاران8111، 73بایک و همکاران تبلیغات

 8112؛ کونوک،8113هویر و ماسلنیس،  توصیه آشنایان
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 76،8118؛ نایر سوجا8116مک گالی و همکاران،  رضایت از خرید قبلی

 8118؛ بواتیما و همکاران، 8118، 77آرسیل و همکاران اثر مذهب بر انتخاب محصولات غذایی

 منبع: محقق ساخته

 

عوامل را  این یطورکلبه. رگذارندیتأث مواد غذاییدهنده آن است که عوامل متعددي بر قصد خرید بررسی ادبیات و پیشینه تحقیق نشان

ست اما آنچه مشخص ا؛ بندي کردالمللی دسته، بینبازاریابیتوان به چند دسته عوامل فردي، میان فردي، اجتماعی، بهداشتی، اقتصادي، می

ها کمتر به نقش این عوامل در این عوامل در بازارهاي مختلف و محصولات مختلف غذایی یکسان نیست. از طرفی پژوهش تأثیراین است که 

براي کشبببور ایجاد  مواد غذاییکه صبببنعت فراوري  ياافزودهارزشبا توجه به  روازایناند. اي پرداختهالمللی و منطقههاي بینورود ببه بازار

بازار  بر ورود موفق به تأثیرگذارعوامل  ترینمهماي محصولات غذایی ایرانی کند در این تحقیق سعی شده است با نگاه به بازارهاي منطقهمی

 .رندیقرار گکنندگان عراقی مورد آزمون مصرف نظرازنقطهعراق شناسایی و 

 

 مدل مفهومی تحقيق

موفق به بازار  وروددر  (8118ژي و هیونگ،) قصد خریدبر نقش و اهمیت ابعاد  تأکیدادبیات نظري و تجربی تحقیق و با پس از بررسبی 

 .ارائه شد (1شکل )( مدل مفهومی تحقیق مطابق 1بر قصد خرید )جدول  مؤثرو با تلفیق عوامل مختلف  مصرف مواد غذایی کشور عراق

 گذارد.می تأثیرافزایی بازار بر قصد خرید هم فرضيه اول:

 گذارد.می تأثیر سازي درونیفرهنگافزایی بازار بر هم فرضيه دوم:

 گذارد.می تأثیربر قصد خرید  سازي درونیفرهنگ فرضيه سوم:

 .نقش میانجی(کند )افزایی بازار بر قصدخرید را تعدیل میاثر هم سازي درونیفرهنگ فرضيه چهارم:

 

 
 

 محقق ساخته() قیتحق(: مدل مفهومی 1شکل )

 شناسیروش
ازار به مدلی براي ورود موفق به با توجه به اهمیت گسببترش بازار محصببولات مواد غذایی به کشببورهاي منطقه، به دنبال ارائ این تحقیق

ها، داده يآورجمعشبببیوه  ازنظرمطبالعبه کمی بوده و از لحباظ هبدف، کباربردي و  رویکرد این عراق اسبببت. مواد غبذایی محصبببولبات

کشور عراق در شهرهاي نجف و کربلا، بغداد،  هايسوپرمارکتها و جامعه آماري این پژوهش را خریداران فروشگاهاست.  پیمایشی_توصبیفی

 .اندشدهانتخابنفر  483و مطابق جدول مورگان،  رسدر دست گیريدهند که با روش نمونهو کهل تشکیل می بصره، ناصریه، حله

سازي فرهنگدر مورد  سؤال 18 ،در مورد قصد رفتاري خرید سؤال 6شامل  سؤال 68در این تحقیق از پرسبشبنامه محقق ساخته که از 

براي  شدهیلتشک شبناختیرواندر مورد عوامل  سبؤال 5و  در مورد عوامل تسبهیلگر سبؤال 13در مورد عوامل بازاریابی،  سبؤال 12، درونی
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 سازي درونیفرهنگ

 افزایی بازارهم قصد خرید

 عوامل بازاریابی

 گرعوامل تسهیل

 عوامل روانشناختی

 ها و ترجیحاتارزش عوامل مذهبی

 معرفی محصول

 تکرار خرید

 عدم حساسیت قمیمتی



 ندابودهنظر صنایع غذایی و دو صاحبروایی پرسشنامه توسط پنج خبره که شامل سه استاد دانشگاه  اسبت. شبدهاسبتفاده هاداده يآورجمع

 آمدهتدسبه ریبضکه مقدار  شدهاسبتفادهونباخ ضبریب آلفاي کر همچنین براي بررسبی پایایی پرسبشبنامه از .قرارگرفته اسبت تأییدمورد 

 معادلات مدل از عراق محصببولات مواد غذایی بر ورود موفق به بازار مؤثرعوامل  تأثیر سببازي و بررسبیمدل منظوربه درنهایت اسبت. /.831

 .شده استاستفاده  AMOSافزارساختاري و نرم

 های پژوهشیافته

 استفاده يمعادلات سباختارسبازي مدل روش از خرید( )قصبد وابسبتهمتغیر  بر مسبتقل متغیرهاي تأثیر بررسبی و هاداده تحلیل جهت

 دهدامکان می محقق به و اسببت متغیري چند رگرسببیون خانواده از تحلیل نیرومند تکنیک یک معادلات سبباختاري سببازيمدل شببود.می

 بین روابط درباره هافرضیه آزمون براي جامع آماري تکنیک این .قرار دهد مورد آزمون زمانهم طوربه را رگرسبیون معادلات از ايمجموعه

مدل سبباختاري  گیري وگیرد. در این به بخش به بررسببی برازش مدل، مدل اندازهمی قرار مورداسببتفاده مکنون و شببدهمشبباهده متغیرهاي

 پردازیم.می

 استاندارد در حالت (یونيرگرس وزن) یريگاندازه مدل 

 در حالت استاندارد. دهدمی نشان را مشاهدهقابل ریمتغ و پنهان ریمتغ نیب رابطه قدرت( یعامل)بار  یونیرگرس وزن يریگاندازه مدل در

 6/1تا  8/1 نیب( یعامل)بار  یونیرگرسبب وزن. شببودمی نظرصببرف آن از و فیضببع رابطه باشببد 8/1 از کمتر( یعامل)بار  یونیرگرسبب وزناگر 

، اگر این مقدار باشببدیم tقضبباوت آماره  يبرا یاصببل اریاما مع( 1228، 78)کلینمطلوب اسببت  یلیباشببد خ 6/1از  تربزرگقبول و اگر قابل

هاي تحقیق در حالت گیري یافتهمدل اندازه (.6931نريماني و واعظي، )دار بودن بارهاي عاملی استباشد نشان دهنده معنی 26/1تر از بزرگ

 .(8)شکل استاندارد در ادامه نمایش داده شده است
 

 
 

 گیري در حالت استاندارد(: مدل اندازه8شکل )

 يرهایمقدار بار عاملی متغ نکهی. با توجه به اشببده اسببتدادهنشببان  (8)جدول  اسببتاندارد در در حالت يریگبار عاملی مدل اندازه مقدار

از  شیباست(  دارمعنیصدم و غیر  5از  تربزرگ 546/1آن  داريمعنیو سطح  -181/1افزایی بازار و قصد خرید که برابر با هم به جزء)مدل 

سببطح  گرددیطور که مشبباهده مهمان نی. همچنباشببندیم یقبولقابلمدل در حد  يرهای)بار عاملی( متغ یونیاسببت؛ لذا وزن رگرسبب 8/1

 .باشندیم داریمعن رهایمتغ)بار عاملی(  یونیرگرس وزن لذا ،بوده صدم 5 از کمترمدل  يرهایمتغ هیکل يداریمعن
 ( استانداردیونی)وزن رگرس يریگبار عاملی مدل اندازه (4)جدول 
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 سطح معناداري بار عاملی 

216/1 درونی سازيفرهنگ <<< افزایی بازارهم  111/1  

-181/1 قصدخرید <<< افزایی بازارهم  558/1  

248/1 قصدخرید <<< درونی سازيفرهنگ  111/1  

768/1 بازاریابی عوامل <<< افزایی بازارهم  111/1  

614/1 گرتسهیل عوامل <<< افزایی بازارهم  111/1  

611/1 شناختیروان عوامل <<< افزایی بازارهم  114/1  

488/1 عدم حساسیت قیمتی <<< قصدخرید  111/1  

524/1 دیتکرار خر <<< قصدخرید  111/1  

811/1 معرفی محصول <<< قصدخرید  111/1  

571/1 ها و ترجیحاتارزش <<< درونی سازيفرهنگ  118/1  

354/1 عوامل مذهبی <<< درونی سازيفرهنگ  111/1  

 

 مدل ساختاری
 .دشومیهاي پنهان بررسی )متغیر میانجی( بین مقوله غیرمستقیمي مستقیم و در معادلات ساختاري در حالت مدل ساختاري رابطه

 استاندارد حالت در مدل یرهايمتغ ميمستق تأثير یبررس
 تأثیر بیضر (3) جدولشود. میاسبتفاده  5و  3از جداول مدل  يرهایمتغ نیرابطه ب يداریو معن میمسبتق تأثیر بیضبر یبررسببراي 

بودن آن  8/1از  ترپایینافزایی بازار و قصببد خرید و بین هم – 181/1 تأثیر بیضببر مقدار .دهدیم نشببان را مدل يرهایمتغ نیب میمسببتق

 .است بر قصد خرید« بازار افزاییهم»مستقیم  تأثیرعدم دهنده نشان
 مدل در حالت استاندارد يرهایمتغ نیب تأثیر مستقیم بی( ضر3جدول )
افزایی بازارهم متغیر درونی سازيفرهنگ   

-181/1 قصدخرید  248/1  

216/1 درونی سازيفرهنگ  1 

نماییم. مطابق جدول با توجه ( مراجعه می5مستقیم متغیرهاي مدل در حالت استاندارد به جدول ) تأثیرداري ضریب براي بررسی معنی

 که طورهمان .نیست داریرابطه معنلذا این  صبدم است، 5افزایی بازار و قصبد خرید بیش از رابطه بین هم داريمعنیبه اینکه مقدار سبطح 

 برابر «درونی سازيفرهنگ» یانجیم ریمتغ نظر گرفتن در بدون «قصدخرید»بر  «بازار افزاییهم» میمسبتق تأثیر بیضبر شبودمی مشباهده

 هرابط« قصدخرید»و  «درونی سازيفرهنگ»و  «بازارافزایی هم»مانند  نیز مدل يرهایمتغسایر  نیب . همچنینباشبدمیدار نو معنی -181/1

 .دارد وجود يداریمعن میمستق
 استاندارد حالت در مدل يرهایمتغ میمستق تأثیر بیضر يداریمعن (5جدول )
افزایی بازارهم متغیر درونی سازيفرهنگ   

546/1 قصدخرید  111/1  

 

 استاندارد حالت در مدل یرهايمتغ ميرمستقيغ تأثير اثر یبررس
جدول . شودمیاستفاده  7و  6از جداول  مدل يرهایمتغ نیرابطه ب يداریو معن )متغیر میانجی( میرمستقیغ تأثیر بیضبر یبررسببراي 

افزایی بازار بر همغیرمستقیم  تأثیردهنده نشان 835/1 تأثیر بیضر مقدار .دهدیم نشان را مدل يرهایمتغ نیب میرمستقیغ تأثیر بیضر (2)

 درونی است. سازيفرهنگ گريمیانجی قیاز طرقصد خرید 
 مدل در حالت استاندارد يرهایمتغ نیب میرمستقیغ تأثیر بیضر (6)جدول 

افزایی بازارهم متغیر  

835/1 قصدخرید  



 نیب نماییم. مطابق جدول( مراجعه می7غیرمستقیم متغیرهاي مدل در حالت استاندارد به جدول ) تأثیرداري ضریب براي بررسی معنی

 صدم است. 5تر از کوچک آن داريمعنیسطح  رایوجود دارد ز يداریرابطه معنافزایی بازار و قصد خرید هم
 استاندارد حالت در مدل يرهایمتغ میرمستقیغ تأثیر بیضر يداریمعن (7)جدول 

افزایی بازارهم متغیر  

118/1 قصدخرید  

 

 مدل هایشاخصبررسی ضریب تعيين 
 ترین معیار سنجشمعروفو دهد ، قدرت توضیح دهندگی مدل را نشان میشودیگفته مضبریب تعیین که به آن ضبریب تشبخیص نیز 

(. 8است )جدول  528/1در مدل تحقیق حاضر، ضریب تعیین براي قصد خرید به مقدار  .(1425 ،یمومن &آذر )نیکویی برازش مدل اسبت 

ري آن بیشتر خواهد بود و مدل رگرسیون بهت شدهبینیپیشو مقادیر  وابستهبین متغیر  همبستگیهر چه مقدار این ضبریب بیشبتر باشد، 

 .شده استبرازش 
 ضریب تعیین ( مقادیر8جدول )

داريمعنیسطح  بار عاملی متغیر  

528/1 قصدخرید  111/1  

 برازش مدل
 به توجه با پنهان هايسازه گیرياندازه که شودمی تفسبیر بامعناتر و ترمنطقی هنگامی پنهان متغیرهاي بین سباختاري روابط بررسبی

 آن ورود که است معناي آن به گیرياندازه هايمدل از یک هر براي ضعیف کلی برازش هايشاخص وجود .باشد قبولقابل علمی معیارهاي

 کند. به مواجه اشتباه با پنهان متغیرهاي بین ساختاري روابط تحلیل را در پژوهشبگر تواندمی سباختاري اتمعادل مدل به گیرياندازه مدل

شده اشبباع مرحله سبه درتحقیق  مدل .اسبت هاداده اسباس بر برازش مدل ارزیابی سبازه، آماري تحلیلوتجزیه در مرحله ترینمهم عبارتی

 .(2جدول دهند )یم نشانبه شرح زیر  را یمطلوب ریمقاد برازش، يهاشاخص و است
 يبرازش مدل ساختار یکوئین يهاشاخص (2جدول )

 RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI یبرازندگ شاخص

 >2/1 >2/1 >2/1 >2/1 >2/1 <1/1 قبولقابل ریمقاد

 281/1 241/1 213/1 238/1 218/1 1681/1 شدهمحاسبه ریمقاد

 

همچنین کلیه  ،دارد قرار 5 تا 1 موردقبول بازه درکه  آمدهدستبه 861/4 اسکوئر يکا مقدار ،افتهیبرازش  ساختاري اتمعادل مدل براي

 .دارد تیحکا مدل بخشرضایت کاملاً برازش از که ندرتمطلوب گفتهپیش برش نقاط از نهایی، الگوي برازش هايشاخص

 گيرینتيجه بحث و
 پس از بررسبی پیشینه تحقیق این اسباس بر. اسبتعراق  محصبولات مواد غذاییه مدلی براي ورود موفق به بازار ارائ پژوهش این هدف

در این تحقیق عوامل اند. گذاري شدهبرچسب «یسازي درونفرهنگ»و « افزایی بازارهم»آمده در این تحقیق، با عنوان دستاصبلی به عوامل

باشد که ي، برند، تبلیغات، توصیه آشنایان و رضایت از خرید میبندبستهي حسی محصول، هاجنبههایی چون قیمت، بازاریابی شامل شاخص

 .(8118ووییودین، ؛ 1225، 81اسببتیپتوي و همکاران ؛8117، 72پیریز و همکاران-)گیل داردهاي گذشببته تطابق پژوهش از با نتایج حاصببل

هاي بهداشتی و سلامتی و دانش و شناخت را گر، فاکتورهاي درآمد، محیط اجتماعی و فیزیکی، امنیت غذایی، آگاهیهمچنین عوامل تسهیل

لورنز ؛ 8115فراسکا و همکاران، -؛ آنزمان8117پیریز و همکاران، -)گیل داردهاي گذشته تطابق پژوهش از حاصل که با نتایج ردیگیدر برم

و  دهقان) یاخلباقهبایی چون نگرانی شبببنباختی نیز شبببامبل شببباخصعوامبل روان. (8118ووییودین، ؛ 8113پیریو، ؛ 8117و لبانگین، 

آپریلی و کاپوتو، ) استهاي گذشته همسو پژوهش از حاصل و حالت روحی اسبت که با توجه به نتایج شبدهادراک، کیفیت (1425همکاران،

 (.8116؛ وراین و همکاران، 8111ون دورن و ویرهوف، ؛ 8111 لیندیمان و وانانین،؛ 8117؛ دي یونگ و همکارن، 8115
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 از حاصبببل که با نتایج اسبببت شببدهلیتشبببکها و ترجیحات فردي نیز از ابعاد فرعی عوامل مذهبی و ارزش «سببازي درونیفرهنگ» 

. بر اساس نتایج حاصله از (8118؛ مانتاو و همکاران، 1226فورست و همکاران، ؛ 8118)بواتیما و همکاران،  داردهاي گذشته تطابق پژوهش

به عوامل دیگري که در اینجا نقش متغیر میانجی را  ستیبایمیی بر قصد خرید مشتریان عراقی تأثیر ندارد و تنهابهافزایی بازار پژوهش، هم

. (81،8113سوکیستی و بودیمان ؛8118آرسبیل و همکاران، )نمود شبود توجه شبناخته می «سبازي درونیفرهنگ»عنوان بر عهده دارد و به

یم مستق صورتبهشناختی است( ر و روانگي بازار )که شامل ابعاد بازاري، تسهیلافزاهمآن اسبت که  دهندهنشباني تحقیق هاافتهدرواقع ی

و ترجیحات مشترک بین  هاارزشمثل مذهب و  سازي درونیفرهنگخرید محصولات غذایی ایرانی در بازار عراق نشده است و  قصدبهمنجر 

 کنند.دو کشور این رابطه را تعدیل می

یج مدل بین، نتاشده است. دراینتشکیل شبناختیروانگر و تسبهیل افزایی بازار از سبه بعد عوامل بازاریابی،هاي تحقیق، هممطابق یافته

/. و 6دهد که این سه بعد به دلیل داشتن وزن رگرسیونی )بار عاملی( بالاي ي در حالت معادلات سباختاري اسبتاندارد نیز نشان میریگاندازه

افزایی بازار هسببتند. کننده همتبیین (1228)کلین،  مطلوبی/.(، به شببکل بسببیار 114/. و 111بین صببدم )داري کمتر از پنجسببطح معنی

و سببطح  -/.18افزایی بازار و قصببد خرید با مقدار متغیرهاي تصببمیم در مورد رابطه مسببتقیم بین هم تأثیرهمچنین بررسببی نتایج ضببریب 

فزاي باز یعنی بازترکیب عوامل بازاریابی، تسهیل ادار نبوده و همدهد که این رابطه معنی/.( نیز نشبان می558صبدم )داري بیش از پنجمعنی

زایی افتنهایی قادر به بهبود و قصبد خرید در بازارهاي عراق نخواهند بود. همچنین بررسبی رابطه غیرمستقیم بین همبه شبناختیروانگر و 

/. و سببطح 835بطه با وزن رگرسببیونی دهد که این راسببازي درونی، نشببان میبازار و قصببد خرید با تمرکز بر نقش متغیر میانجی فرهنگ

عنوان یک متغیر میانجی سازي درونی بهو فرهنگ ( 1228)کلین، /.( در سطح بسیار مطلوبی قرار داشته 118صبدم )داري کمتر از پنجمعنی

 ته باشد.داري داشمثبت و معنی تأثیرافزایی بازار، قادر است بر قصد خرید مشتریان در بازارهاي عراق با تمرکز بر هم

 با یگرد سوي از و ردیقرار گ مورداستفاده غذایی صنایع هايشبرکت مدیران اسبتراتژیک هايگیريتصبمیم در تواندمی این تحقیق نتایج

 سازيتجاري وضعیت بهبود شوند ومی که وارد بازارهاي خارجی غذایی بعدي محصولات موفقیت ضبریب افزایش جهت مناسبب راهکار ارائه

در  نقش مهمیکه مذهبی دو کشور -نزدیکی فرهنگیگردد با توجه به شبود. با توجه به نتایج بدسبت آمده پیشبنهاد میمی محصبولات این

امل از بقیه عوشود با این حال نباید هاي ایرانی محسوب میقصد خرید محصولات ایرانی در بازار عراق دارد و به نوعی یک مزیت براي شرکت

اي هافزایی بازار و با توجه به حضور برندها ترکی و سعودي در عراق، به شرکتغافل شد. در راستاي هم و روانشبناختی بازاريویژه عوامل به

 حساسیت کالاها، هايو پروموشبن هاتخفیف محصبولات، گذاريقیمت بهبود شبیوه به نسببت شبودایرانی فعال در بازار عراق پیشبنهاد می

اما این نزدیکی فرهنگی نباید منجر به نزدیک بنینی  که بین دو کشور وجود دارد،ي فرهنگی زیادي هاقرابت علارغم دهند.نشبان بیشبتري 

 ژهیوهبایرانی در بازارهاي خارجی  دهندگان محصولات غذاییشود تولیدکنندگان و ارائهرو پیشنهاد میي ایرانی شود. ازاینهاشرکتبازاریابی 

رو ازاین ند.باشببب تأثیرگذار کنندگانمصببرف مقاصببد و نگرش براي ي منطقههاباارزش متناسبببب نام تجاري ایجاد از طریقبازار عراق  در

 انجام خود محصولات براي ايبازاریابی جداگانه تحقیقات عراق در کشورفرهنگی  هايتفاوت هاي ایرانی باید پیش از ورود و براساسشبرکت

نزدیکی فرهنگی دو کشور در برخی ابعاد همان محصولات و همان برندي که در داخل کشور اقبال درواقع نباید تصبور شبود به دلیل  .دهند

 شببنهادیپ ،کشببور کیدر فرهنگ  ییگراموضببوع جمع تیبا توجه به اهمهمچنین  گیرد.دارد در بازار عرق نیز مورد اقبال عمومی قرار می

 از یدر این راستا یک مرجع استفاده کنند. يهاگروه غاتیتبل از دیخر ترغیب يبرا تولیدکنندگان محصبولات غذایی ایرانی در عراق شبودمی

اسببت. در این راسببتا  دهانبهدهان بازاریابی فضببا، این براي بازاریابی مناسببب هايروش معتبرترین و مؤثرترین ترین،صببرفهبه مقرون

 آزمودنهاي مذهبی و توریسببتی کشببور و راقی در مکانهاي صببنعت گردشببگري و حضببور گردشببگران عتولیدکنندگان ایرانی از پتانسببیل

 محصولات ایرانی باید نهایت استفاده را ببرند.

تر از بازار عراق با استفاده از براي پیداکردن دیدي عمیق شود هاي تحقیق به پژوهشبگران آتی این حوزه پیشبنهاد میدر راسبتاي یافته

کانون با اقشبار مختلف نسبت به شناسایی ترجیحات مصرف آنها اقدام شود. همچنین با هاي کیفی و اسبتفاده از روش مصباحبه گروه روش

ی به بررسی سناریوهاي مختلف ورود به بازار غذایی عراق با توجه به تحولات سیاسی و رقابتی بازار پژوهندهیآهاي شبناسبیاسبتفاده از روش

هایی که این بازار دارد شناسایی و تحلیل ریسک راهبردهاي ورود یدات و فرصتبا توجه به نیروهاي محیط کلان کشور عراق و تهدبپردازند. 
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ي شود به شناسایی و الویت بندهاي پژوهشبی محققان آتی باشد. همچنین به محققان پیشنهاد میتواند یکی دیگر از زمینهبه بازار عراق می

هاي فرهنگی و گردشگري مذهبی بر ادراک کیفیت و بررسی تاثیر قرابت در نهایتهاي تقسیم بندي بازار مواد غذایی عراق بپردازند. شاخص

 کارهاي مناسبی را به جامعه هدف ارائه دهد.قصد خرید کالاهاي ایرانی در بازار عراق می تواند بسیار موثر و راه
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