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  مقاله پژوهشي
 استان كرمان در خرما صادرات راهبردهاي بندي تياولون و يتدو

  
  3حسين مهرابي بشرآبادي ،2ئيان صديقه نبي، 1نعيمه سلماني

  27/11/1397تاريخ پذيرش:            30/3/1397 تاريخ دريافت:
  

  چكيده
 تبيين نظام بازاريابي صحيح در اين صـنعت  ايراناهميت خرما در رشد صادرات غيرنفتي 

 صـادرات  راهبردهاي عملياتي بندي اولويت تدوين و حاضر پژوهش هدف. سازدرا ضروري مي
نفـر از   هجـده متشـكل از   اي هنمون ـ ،در اين راستا. بود بازاريابي آميخته رويكرد بر تأكيد با خرما
 روش سـوات بـا اسـتفاده از   و  تصـادفي سـاده انتخـاب    صادرات خرما به روش نهيزم درگان خبر

)SOWT،( اسـتفاده از  بـا   بنـدي آنهـا   ، اولويـت و سـپس  شد تعيينصادراتي  راهبردهاي عملياتي
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ــيم هتحليــل سلســل فرآينــدروش  ــايجصــورت گرفــت )AHP( راتب ــژوهش . نت نشــان داد كــه  پ
از حساسـيت كمتـري    در اولويت بوده، ومحصول و ترفيع  راهبردمربوط به  راهبردهاي عملياتي

 راهبردهـاي عمليـاتي   توجـه بـه   رو، اسـت. از ايـن   عيارهاي مكـان و قيمـت برخـوردار   م ه نسبت ب
توجـه بـه كيفيـت     ،همچنـين  .كـرد  خواهـد كمـك   آننظـر بـه توسـعه     صادرات از اين دو نقطـه 

و  د رقبااز عملكر آگاهي و نيزبندي متناسب با سليقه كشور هدف نوع و طراحي بسته محصول و
ــايي ــدادها شناس ــاي هــدف روي ــراهم در بازاره ــا ف ــه شــركت صــادركنندگان در   ب ســازي زمين
  .نمايد ضروري مي المللي هاي بين نمايشگاه
 

ــدواژه ــا كلي ــدل :ه ــارتي مــك P4 م ــدف)، SOWTروش ســوات (، ك ــل رآين ــل سلس ــيم هتحلي ، )AHP( راتب
  بندي راهبردهاي صادرات. اولويت
  JEL  :M310, Q170, F500 بندي طبقه

 
  مقدمه

رقابت كشـورهاي   هاي اخير ودر سالهاي اقتصادي تأكيد بر صادرات غيرنفتي در سياست
هاي نوين توليد، بازاريابي و صادرات، لزوم توجه بـه ايـن محصـول را در    خرما با روش ةتوليدكنند

 يافتـه  رييتغ يتجار ي بهاز حالت سنت يامروزه، ساختار كشاورز .سازدميصادرات غيرنفتي آشكار 
 ،يتـداركات، فـرآور   د،ي ـمختلـف تول  يهـا  بخـش كـه   لازم است ،رساختا نيبا ا يهماهنگ يبراو 
 يزير برنامه يخوب به يمرتبط با بخش كشاورز يجانب هاي يتفعال ريو سا ونقل حمل ع،يتوز ره،يذخ
خرمـاي توليـدي    يها گونهبرخي از  هرچند،). Khaledi and Amjadi, 2009( شوند تيريو مد

 مناسب صادرات اين محصول، كشور از رتبه و جايگاه در زمينهاما  ،است نظير يبايران در جهان 
گاه توليـد و صـادرات خرمـاي    جاي ]و ارتقاي[ تنها راه حفظ كه رسد يمنظر  ر نيست. بهبرخوردا
، ايجـاد صـنايع تبـديلي، بازاريـابي و     يبنـد  بستهتوليد، آموزش،  يها حلقهتوجه به تمامي  ايراني

 1ينتـأم  رهي ـزنج تيريمد كرديرو ي،در بخش كشاورز ،بنابراين ).MAJ, 2015( صادرات است

                                                                                                                                                    
1. Supply Chain Management (SCM)  
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بسـيار اهميـت    كننـدگان  مصـرف محصـولات بـه    لي ـها و تحودهنها به ستانهاده ليتبد انيدر جر
 ايـران  سهم صادرات خرما از صادرات بخش كشاورزي ،متوسط طور به اخير، هاي سال در .ددار

 شـرق  و شـمال  هـاي  شهرسـتان  كرمـان،  اسـتان  جنـوب استان كرمان ( .است بودهدرصد  چهارده
 توليـد  تـن  هـزار  343 و )بـارور يرغ و بـارور ( خرمـا  كشـت  زيـر  سطح هكتار هزار 58 با ،)كرمان
با  همچنين، و )MAJ, 2015( اين محصولعملكرد  متوسط هكتار در كيلوگرم 6400 با و سالانه
جمله  از ،ديبدون ترد ،خرماو توسعه كشت  اديمساعد براي ازد ييهواو آب طيشرا مندي از بهره
 هـاي  سـطح بـاغ   ينبيشـتر . دي ـآ مـي  شمار به رانيخرماي ا ديمراكز تول نيو پراستعدادتر ينتر مهم
درصـد از سـطح زيـر     5/26حدود  و داردبه استان كرمان اختصاص  )هكتار 52700( خرما بارور

 بيشترين ميزان توليد در كشور را داراست داده وكشت درختان بارور خرما در كشور را تشكيل 
MAJ, 2015) .(در  ،يبازارپسـند و  تي ـمرغوب ت،يفيك نظر ازمنطقه  نيا دييانواع خرماهاي تول

مناسـب و   يبنـد  بستهمحصول و  آوري ر عملب قيبرنامه مراقبت و نظارت دق كياجراي  صورت
 خواهـد بـود.   بي ـدون رقب ـ نيـز  ي، بلكه در بازارهاي خـارج يدر بازارهاي داخل تنها نه ،يبهداشت

 وجـود  دليـل  ، بهآنتوليد و صادرات  در زمينههاي موجود  توانرغم  عليمحصول خرماي ايران، 
ــكلات ــه يمش ــابي،  در زمين ــتهبازاري ــدي بس ــه  بن ــاهش هزين ــب، ك ــاي  مناس ــام  ه برداشــت و انج
 بـا ميزان صادرات با كشورهاي ديگر رقابت كند.  نظر از است نتوانسته ،هاي تبليغاتي ريزي برنامه

 توجه قابلو سهم  محصول خرما يو بازاررسان ديتول منظاتوجه به مسائل و مشكلات موجود در 
 كـرد يبـا رو  كـه  است بوده بر آنحاضر  پژوهش ،استان كرمان از توليد و صادرات اين محصول

بـازار   يـدهاي تهدو  هـا  فرصـت  ،نقاط قوت نقاط ضعف، به بررسي آن، تيريو مد ينتأم رهيزنج
خرمـاي منطقـه   صـادرات  بهبـود   بـراي مناسـب   دهايربراه و ارائةدر استان كرمان محصول  نيا

و صـادرات  بازاريـابي   در زمينـه  هاي پيشـين  پژوهشاز  اي هگزيدنخست،  ،راستا اين در .دبپرداز
  شود. در پي تشريح مي مورداستفادههاي  و شيوه خرما

به بررسي بازاريابي خرمـا   )Najafi, 1986(نجفي  ،چگونگي خدمات بازاريابي زمينةدر 
بررسـي چگـونگي خـدمات بازاريـابي، عوامـل بـازار،        به )Saei, 2012( در استان فارس، ساعي
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  همچنــين، قــوام   بــازار ووضــعيت بازارهــاي فــروش، تعيــين حاشــيه بازاريــابي و كــارآيي       
)Qavam, 2012( د.ان به بررسي خرماي مضافتي در استان كرمان پرداخته 

  د و همكـاران  ، زاخرمـا محصـول  مزيـت نسـبي   نيـز  صـادرات و   افزون بر ايـن، در زمينـة  
)Zaad et al., 2007(، وجود مزيت نسبي ايران در صادرات خرمـا   ،با استفاده از ماتريس تحليل سياستي
نيـز نشـان   ) Mehrabi Boshrabadi et al., 2010(. مهرابـي بشـرآبادي و همكـاران    انـد  نشان داده  را

بـر پايـة    مزيت نسبي داشته اسـت.  ،2005 تا 1995هاي  در سال ،دادند كه صادرات خرماي ايران
مزيـت نسـبي صـادرات     ، در زمينـة )Barikani et al., 2014نتايج مطالعة باريكاني و همكـاران ( 

 5/1ن شاخص مزيت نسـبي صـادراتي طـي حـدود     هاي ناگهاني بر ميزا تكانه تأثير ،ايران خرماي
البته، حسـيني و   .است تر كوتاهنسبت به ساير كشورها  اين فاصلة زماني شود، كه دوره تعديل مي

خرماي ايران اشـاره   واردكنندگانه عدم ثبات نسبي ب) Hosseini and Hooman, 2007هومن (
  اند. دهكر

آبـادي و همكـاران    ، پيـري يوسـف  بازاريـابي خرمـا   راهبـردي تحليـل   همچنين، در زمينة
)Pirri Yousefabadi et al., 2015،(  روش سواتبا استفاده از )SWOT(1،  كـه در  نشان دادند

در اولويـت دوم قـرار    در اولويـت اول و راهبـرد تهـاجمي    كارانـه  محافظـه راهبـرد  صنعت خرما، 
از مـدل سـوات انجـام    اسـتفاده   باها در بخـش كشـاورزي   مطالعاتي نيز در ساير زمينه گرفته است.

بررسي صنايع چوب و كاغذ مازنـدران و تعيـين راهبـرد مناسـب در      است:از آن جمله  شده، كه
ــه صــادرات كاغــذ    ســازي زعفــران )، برندTavakoli Moghaddam et al., 2010( زمين

)Masoomzadeh Zavareh et al., 2013    و شناسايي راهبردهاي توسـعه اشـتغال در شهرسـتان (
   .)Jomeini et al., 2014( روانسر

 هگـذاري در حـوز  ريـزي و سياسـت  بازاريـابي يكـي از ابزارهـاي مهـم در برنامـه      ةآميخت
اسـت   كنتـرل  قابـل اي از متغيرهاي بازاريـابي  بازاريابي مجموعه ةآميخت همچنين، بازاريابي است.

                                                                                                                                                    
1. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats 
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ــا صــنعت    ــاه ي ــه بنگ ــا درك ــمب ــاآنآميخــتن  ه ــي ه ــد پاســخ م ــد    كوش ــدف باش ــازار ه   گــوي ب
)Pheng Low and Tan, 1995( .شناسـايي   مورد محصول خرمـا در  آميخته بازاريابي، در ايران

ــده، در ــالي نشـ ــاورزي،    حـ ــولات كشـ ــاير محصـ ــورد سـ ــه در مـ ــاران  كـ ــي و همكـ    قدوسـ
)Qoddoosi et al., 2015( ،  بر اساس مـدلP4  بـا اسـتفاده از روش ،رآينـد تحليـل     1كـارتي  مـك ،

بر افزايش صادرات  مؤثربندي عناصر آميخته بازاريابي به شناسايي و اولويت ،AHP( 2مراتبي ( سلسله
 خريـد در بانـدونگ انـدونزي   بـه  عوامـل آميختـه بـر تصـميم      تـأثير  ،انـد. همچنـين   زعفران پرداختـه 

)Azzadina et al., 2012 (و در استان جاوه اندونزي )Astuti et al., 2015( .بررسي شده است 
بـه بررسـي موازنـه بـين      ،AHPنيـز بـا اسـتفاده از يـك مـدل       )Ramanathan, 2013( راماناتـان 
ي بيني تقاضـا  هاي پيش هاي تاريخي يا داده شده (نظير داده و اطلاعات مبادله نياز مورداطلاعات 

 د) پرداختـه نباش ـ اعتمـاد  قابـل ممكـن اسـت چنـدان    آمده از افراد يك زنجيره تأمين، كه  دست به
  . است

مزيـت نسـبي ايـران در     بـه وجـود   سـو،  ، از يـك شـده  انجـام كـه بيشـتر مطالعـات    از آنجا 
اند، بررسي نقاط ضعف  كردهم بازاريابي آن اشاره نظابه ضعف  ،ديگر سويو از  صادرات خرما
 نظـر  بـه ضروري  اين محصول در كشورهاي پيش روي صادرات  تهديدها و فرصت و قوت و نيز

  رسد. مي
  
  هاشمواد و رو

بـه تغييـر در سـاختار، رفتـار يـا عملكـرد        دسـتيابي راهكارهاي اصلي  ،واقع در ،راهبردها
و  بلندمـدت هـاي   از تعيين اهـداف و آرمـان  است عبارت  راهبردبنا به تعريف، د. رون ميشمار  به

  ها ين اهداف و آرماندب دستيابياي از اقدامات و تخصيص منابع براي  اساسي و پذيرش مجموعه
)Badri and Rahbarizadeh, 2009( .اي  مجموعـه  عبارت است از راهبرد حاضر نيز در بررسي

                                                                                                                                                    
1. McCarthy’s 4Ps (Product, Place, Promotion, Price) ,model 
2. Analytic Hierarchy Process  
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بـرداري از   ه بهـره مربـوط ب ـ  مواضـعي قـوي و قابـل دفـاع و نتـايج      دستيابي بـه از تصميمات براي 
   .امكانات موجود در زمينه صادرات خرما

    (هاي) صادرات خرماي استان كرمانراهبرد تدوين -
 »راهبـرد « است. بسيار مهم در تدوين راهبرديكي از ابزارهاي ) SWOTروش سوات (

ــت   ــدها و فرصـ ــين تهديـ ــي بـ ــي   پلـ ــاي محيطـ ــت    وهـ ــي اسـ ــعف داخلـ ــوت و ضـ ــاط قـ   نقـ
)Badri and Rahbarizadeh, 2009 .(ابزاري براي شناخت تهديـدهاي موجـود در    روش سوات

منظور سنجش وضـعيت و  هاي داخلي آن بهها و قوتم و بازشناسي ضعفنظامحيط خارجي يك 
يادشـده  عوامـل  ). Moradi Masihi, 2002( م اسـت نظـا تدوين راهبرد براي هدايت و كنترل آن 

   انــدركاران صــادرات تكيــه دارد  نظــرات دســت  هــاي شــهودي و نقطــه  بــه قضــاوت بيشــتر 
)Nilsson, 2004( .دسـت   ههـا ب ـ  راهبـرد بـراي انتخـاب    ي سـودمند چارچوب سوات وتحليل تجزيه

ابتدا بايـد فهرسـتي    سوات، براي ساختن ماتريس ).Badri and Rahbarizadeh, 2009( دهد مي
، در ايـن راسـتا  تهيه كرد.  صادرات خرماقوت و ضعف  ةنقاط عمد و نيز هاها و تهديداز فرصت
و  رهي ـمتغ تـك  )t( تـي  از آزمون ،ها و تهديدها ضعف، فرصت نقاط يا رد نقاط قوت، ديبراي تأي
ــراي ــين اهميــت نســبي  ب ــا، (ضــريب اهميــت) تعي ــي روشاز  آنه اســتفاده شــده اســت   1آنتروپ

)Asgharpour, 2009توزيع  ايك معيار عدم اطمينان است كه ب ،اطلاعات ةدر نظري ،). آنتروپي
زيـر بيـان شـده     رابطـة  صـورت  بهگيري اين عدم اطمينان شود. اندازهبيان مي ௜ܲ احتمال مشخص

  است:
௜ܧ   )1( ൌ ܵሺ ଵܲ, ଶܲ, … , ௡ܲሻ ൌ െ݇ ∑ ௜ܲ

௡
௜ୀଵ ݈݊ ௜ܲ	݅ ൌ 1,2,… ,݉  

رود،  مـي  كـار  بـه در محاسبات آماري  )1(رابطه  كه ازآنجايك مقدار ثابت است.  k آن،در كه 
كـار   پي و عدم اطمينان در يك مفهوم بهشود. واژگان آنتروناميده مي ௜ܲ آنتروپي توزيع احتمال

 كـار  بـه هـاي مختلـف   براي ارزيابي گزينهتواند مي ௜ܲ௝ ،گيريروند. در يك ماتريس تصميممي
	شاخص،  nگزينه و  mبا  گيريرود. در ماتريس تصميم ௜ܲ௝استزير رابطة  صورت به:  

                                                                                                                                                    
1. entropy 
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)2(   P୧୨ ൌ
୰౟ౠ

∑ ୰౟ౠ
ౣ
౟సభ

	; 	j ൌ 1,… , n	∀ij   
زيـر محاسـبه    صـورت  بـه  ௝ܧ آنتروپـي ام است. jام نسبت به شاخصiگزينه ارزش  ௜௝ݎكه در آن، 

 د:شومي

௝ܧ   )3( ൌ െ݇∑ ௜ܲ௝
௠
௜ୀଵ ݈݊ ௜ܲ௝	; 	∀݆ 

  د:شوصورت زير محاسبه ميمقدار ثابت به عنوان به kهمچنين، 
)4(   ݇ ൌ

ଵ

୪୬	ሺ௠ሻ
  

  دارد.را بين صفر و يك نگه مي ௝ܧكه مقدار 
كـه شـاخص    كنـد بيـان مـي   . درجة انحـراف شود(درجه انحراف) محاسبه مي ௝݀ ،سپس

دهـد.   گيرنـده قـرار مـي   گيري در اختيار تصـميم تصميمچه ميزان اطلاعات مفيد براي  (j)مربوط 
 از آن اسـت كـه   ةدهنـد نشان ،باشند تر نزديك به هم شاخص ة يكشد گيريچه مقادير اندازههر
نقـش آن  بايـد   رو، و از ايـن  تفاوتي با يكديگر ندارنـد  چندان هاي رقيبگزينه آن شاخص، نظر

  گيري به همان اندازه كاهش يابد.شاخص در تصميم
)5(   ௝݀ ൌ 1 െ   ௝ܧ

    ):Azar and Momeni, 2001( شودزير محاسبه مي از طريق رابطة ௝ܹسپس مقدار وزن 
)6(   ௝ܹ ൌ

ௗೕ
∑ ௗೕ
೙
ೕసభ

   
و هـا و تهديـدها    ضـعف، فرصـت   نقـاط  نقـاط قـوت،  تعيين اوزان (اهميت نسبي) پس از 

   .است دهآم 1كه در جدول  ،دشو هايي حاصل مي ، راهبردهاآنمقايسه 
  )SWOT( اتسو هاي راهبرد - 1 جدول

  )W(نقاط ضعف )S(نقاط قوت  
  )WO(كارانه  راهبردهاي محافظه )SOراهبردهاي تهاجمي (  )O ( ها فرصت

  )WTراهبردهاي تدافعي ( )STراهبردهاي تنوع (  )T ( تهديدها
   هاي پژوهشمأخذ:يافته

اين راهبردها صـورت   بندي رتبه ،ي صادرات خرماي استان كرمانهاراهبرداز تعيين پس 
  .شود گرفت، كه در پي تشريح مي



 113شمارة   ،29اقتصاد كشاورزي و توسعه، سال 

٨ 

  صادرات خرماي استان كرمان هاي راهبرد بندي رتبه -
معيارهـاي مختلـف    ،كـه در آن كـارتي   مـدل مـك   بـر اسـاس   ،هـا راهبـرد جذابيت نسبي 

 P4به معروف » قيمت«و » ترفيع و تبليغ«، »مكان توزيع«، »محصول«اي بازاريابي در چهار بعد پايه
)Vignali and Davies, 1994(، .تعـاريف  اسـاس  بـر  اسـتا، ردر اين  ارزيابي و مشخص شد P4 

 موضـوعي  ادبياتو  )Hosseini and Hooman, 2007( 1كاتلر و آرمسترانگشده از سوي  ارائه
 د.ش ـ استخراج هاي آميخته بازاريابي مؤلفه از هر كدام براي هايي معيار ،خرما صادرات به مربوط
 در ند،شتخرما ندا صادرات بر تأثيري ، چندانخبرگان نظر اساس بركه  هاييمعيار حذف از پس

  .شد يدأيت 2شرح جدول  به معيار چند ،نهايت
  اين عواملهاي مرتبط با معيارخرما و  عوامل آميخته بازاريابي صادرات - 2 جدول

  ترفيع  مكان (توزيع) قيمت محصول
  هاي خرمافرآورده -
هــاي  ظرفيــت و توانــايي -

 توليد

  بندي وزن و ظاهر بسته -
 كيفيت محصولات -

  نام تجاري -
 داشتن نشان استاندارد -

ميــزان قيمــت نســبت بــه  -
  رقبا

ــام  - ــت تمــ ــده  قيمــ شــ
  محصول

  زمان پرداخت -

فاصــــله بــــا كشــــور    -
  واردكننده

  توزيعگستردگي شبكه  -
  كيفيت انتقال محصول -
  نوع كانال توزيع كالا -

داشتن نمايندگي فروش  -
  در خارج از كشور

هـاي  برگزاري نمايشگاه -
  تخصصي

  فروش مستقيم -

   هاي پژوهشمأخذ:يافته

 ي راهبردهـا بنـد  رتبهدر  AHPاز روش  ،Expert Choiceافزار نرماز گيري  با بهره ،سپس
يكـي  د، ش ارائه 1970 سال در ساعتي توسط كه ،مراتبي هتحليل سلسل فرآيند. ه استدشاستفاده 
ــامع ــرين از ج ــات ــا منظ ــ يه ــده يطراح ــراي  ش ــگ ميتصــمب ــه اســت   يري ــاي چندگان ــا معياره    ب

)Azzadina et al., 2012(.  تعيـين  هـا   گزينـه  وهـدف، معيارهـا    ،در مرحلـه اول  ،در ايـن روش
بر اساس عوامل  ها) (گزينه راهبردهاي عملياتيبندي (هدف)  اولويت ،شود. در بررسي حاضر مي

                                                                                                                                                    
1. Kotler and Armstrong, 1989 



  ......صادرات راهبردهاي بندي اولويت و تدوين   

٩

نسـبت بـه    راهبردهـاي عمليـاتي   ،در مرحلـه دوم . گيـرد  صـورت مـي   آميخته بازاريابي (معيارها)
 ـ   به هر كدام از آنها ، وشوند مي دو مقايسه هبعوامل آميخته بازاريابي دو  هارزشي معادل يـك تـا نُ

 كـاملاً از ترجيح يكسان، كمي مرجح، خيلي مرجح، خيلي زياد مرجح و  ،ترتيب به ،(اعداد فرد)
  :رابطة زير استتريس مقايسات زوجي ما شود. مرجح و بينابين (اعداد زوج) داده مي

ܣ	  )7( ൌ ൣܽ௜௝൧	݅, ݆ ൌ 1,2,… , ݊   
سـتفاده از مـاتريس   بـا ا  ،مرحلـه سـوم  در  .دهـد  يم ـرا نشـان   ௝ܿبر ௜ܿ ترجيح عنصر ௜௝ܽ،كه در آن

، AHP فرآينـد ). در Moshiri, 2001( شـود هر سطح محاسـبه مـي   1وزن نسبيمقايسات زوجي، 
. وزن گيـرد  مـي مورد بررسـي قـرار    وزن نهاييوزن نسبي و  ةدر دو قسمت جداگان محاسبه وزن

 يها روشو يا  روش بردار ويژه، روش حداقل مربعات لگاريتمي، روش حداقل مربعاتبا  نسبي
مراتبـي از مجمـوع    تحليـل سلسـله   فرآينـد وزن نهايي هر گزينه در يك  د.شو محاسبه مي تقريبي
شـامل تعيـين    ،فرآيندمرحله آخر آيد. دست مي ها بهدر وزن گزينهضرب اهميت معيارها حاصل

 مـورد  مسـئله ها و هـدف كلـي   با معيارگيري در رابطه تصميم هاي گزينهاز  كدام هراهميت نسبي 
كنتـرل سـازگاري تصـميم    مراتبي تحليل سلسـله  فرآينديكي از مزاياي  ).Moshiri, 2001(است  نظر

  است كه در آن:است. ماتريس سازگار ماتريسي 
)8(  	ܽ௜௞ ൈ ܽ௞௝ ൌ ܽ௜௝	݅, ݆, ݇ ൌ 1,2,… , ݊     

   ) عبارت است از:I.I( شاخص ناسازگاري
.ܫ   )9( ܫ ൌ ௠௔௫ߣ 	െ݊ ݊ െ 1⁄    

;كه در آن،  است. نرخ سازگاري  nيا مساوي  تر بزرگ همواره و مقدار ويژه ترين بزرگ ௠௔௫ߣ
  عبارت است از:

ܴܫ    )10( ൌ .ܫ ܫ .ܫ .ܫ ܴ⁄   

                                                                                                                                                    
1. local priority 
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.ܫكه در آن،  .ܫ  طـور  بـه زوجـي   اتمقايس ـشاخص سازگاري تصادفي اسـت كـه از مـاتريس     ܴ
م بـه  نظـا ناسـازگاري در هـر    قبـول  قابـل محـدوده  ). Saaty, 1980تصـادفي توليـد شـده اسـت (    

كـه اگـر ناسـازگاري     كنـد  يم ـاما در حالت كلي، سـاعتي پيشـنهاد    ؛بستگي دارد گيرنده يمتصم
 كنـد  يـدنظر تجدهـاي خـود   گيرنـده در قضـاوت   باشد، بهتـر اسـت تصـميم    1/0تصميم بيشتر از 

)Najafi, 1986.( 

 در فعال صادركننده 23 شاملبا استناد به گزارش انجمن خرما،  ة حاضر،مطالع آماري جامعه
بـراي تعيـين    .استتصادفي ساده نيز گيري روش نمونه و بودهن خرما در استان كرما صادرات حوزه

  :)Azar and Momeni, 2001( استفاده شده است ة زيراز رابط ،حجم نمونه

)11(    ݊ ൌ
ே௓ഀ

మ

మ௉ሺଵି௉ሻ

ఌమሺேିଵሻା௓ഀ
మ

మ௉ሺଵି௉ሻ
    

دسـت   بـه  هجـده  بـا  نمونه برابـر حجم  ،=5/0pدرصد و  دهميزان خطاي  با در نظر گرفتن
تـدوين  نامه اول در راسـتاي  شـد؛ پرسش ـ آوري  نامه جمـع هاي لازم از طريـق دو پرسش ـ  دادهد. آم

 راهبردهـاي عمليـاتي  مقايسـات زوجـي    دوم شـامل  پرسشـنامه  ،پسس وها راهبردراهبرد و تعيين 
 هـا  هپرسشنامتكميل  د.ش طراحي 2هاي مندرج در جدول  اول بر مبناي معيار پرسشنامةصادراتي 

  . انجام گرفتصورت حضوري به
  

  نتايج و بحث
  صادرات خرماي استان كرمان / راهبردهايراهبرد تدوين

هـا و تهديـدهاي موجـود در    هـا، فرصـت  هـا، ضـعف  كسب اطلاعات و تعيين قوت براي
و اهميت هر معيار از خيلي كم تا خيلي  ،تهيهاي  پرسشنامه ،بخش صادرات خرماي استان كرمان

كـه   ان خواسته شدگوياز پاسخ همچنين، د وشمشخص  اي ليكرت)گزينه پنج(مطابق طيف  زياد
   يـك تـا چهـار   اي از رتبـه  بـه هـر كـدام    و ننـد معيارهاي هر عامل را نسبت به يكديگر مقايسـه ك 

ايـن  خبرگـان   پرسشـنامه از سـوي  روايـي   بالاترين رتبه) نسـبت دهنـد.  = 4ترين رتبه و پايين= 1(
. قـرار گرفـت   يـد تأي مـورد ) 81/0( شـده  محاسبه كرونباخ با توجه به آلفاي نيز آن پايايي حوزه و
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هـر معيـار   (ضريب اهميت) آنتروپي، وزن  روشبا استفاده از  انجام وها داده سازي مقياس ، بيسپس
در  1نتـايج ارزيـابي عوامـل خـارجي    . ورت گرفـت ص ـبندي معيارهـا  رتبه ؛ و سرانجام،مشخص شد

  آمده است. 4در جدول  2نتايج ارزيابي عوامل داخلي و 3جدول 
  نتايج ارزيابي عوامل خارجي - 3جدول 

  ضريب  عوامل خارجي  
  وزن  رتبه  اهميت

  نهايي
        ها فرصت 

1O 49969/0 4  12492/0  وجود شهرت جهاني واريته مضافتي موطن ايران  
2O   37477/0  3  12492/0  همسايه نشين مسلمانوجود كشورهاي  
3O  37589/0  3  12530/0  جمعيت مسلمان دنيا براي مصرف در ماه رمضان  
4O  37458/0  3  12486/0  بندي در داخل كشورتوانايي توليد انواع بسته  

        تهديدها  
1T  11101/0  2  05551/0  عدم الحاق ايران به سازمان تجارت جهاني  
2T  22242/0  4  05561/0  تشديد رقابت جهاني و وجود رقباي جديد  
3T  16697/0  3  05566/0  نوسان زياد قيمت خرما  
4T   16667/0  3  05566/0  تبليغات منفي عليه ايرانوجود  

5T  
بــراي محصــولات ايــران از جانــب برخــي  ايجادشــدههــاي تجــاري محــدوديت

  كشورها
05556/0  3  16667/0  

6T  11051/0  2  05525/0 عدم وجود ثبات سياسي در كشورهاي همسايه  
7T  11101/0  2  05551/0 گيرانه بودن ترخيص كالا در برخي كشورهاسخت  
8T   22282/0  4  05571/0 نرخ ارزت ثباعدم  
9T  11131/0  2  05566/0 فقدان تعامل مالي مناسب با خارج  

  01431/3    00000/1  جمع 
   هاي پژوهشمأخذ:يافته

  

                                                                                                                                                    
1. External Factors Evaluation (EFE)  
2. Internal Factors Evaluation )IFE)  
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  نتايج ارزيابي عوامل داخلي - 4 جدول
  ضريب  عوامل داخلي  

  وزن  رتبه  اهميت
  نهايي

       ها قوت 
1S 18748/0  3  06249/0 در بمويژهبهوجود مزيت نسبي در توليد خرما  
2S  18688/0  3  06229/0 بودن قابليت ايجاد امنيت غذايي دارا  

3S  
 باكيفيـت در اختيار داشتن شرايط اقليمي مناسب براي توليد خرماي تجـاري و

  25077/0  4  06269/0 مطلوب براي صادرات

4S  18763/0  3  06254/0 زايياشتغالدارا بودن قابليت  
5S   18763/0  3  06254/0 هاي توليدي و تبديلياختيار داشتن نيروي انساني در پهنهدر  
6S  12469/0  2  06234/0 كيفي خرماةها و توسعحضور در نخلستانبرايكردهتحصيلوجود نيروي  
7S  25037/0  4  06259/0 كيفيت برتر خرماي استان كرمان در مقايسه با رقباي خارجي  
8S 18748/0  3  06249/0 مطمئن به بازارهاي هدفدسترسي آسان و  

       هاضعف  
1W 06241/0 2  03120/0 محصولات يكدستةعدم توانايي عرض  
2W  03120/0 بر بودن انجام تشريفات گمركيزمان  2  06241/0  
3W  12541/0  4  03135/0 ايصدور مجوز براي صادركنندگان غيرحرفه  
4W  12511/0  4  03128/0  مقررات و استانداردهاي كشورهاي هدفعدم اطلاع كافي صادركنندگان از  
5W  09361/0  3  03120/0 عدم وجود برند  
6W  09383/0  3  03128/0 شده بالاقيمت تمام  
7W  09383/0  3  03128/0 الملليهاي بينعدم حضور فعال صادركنندگان استان در نمايشگاه  
8W  06211/0  2  03105/0 هاي صادراتينبود تشكل  

9W  
علـت   ان كاشت تا برداشت محصـول خرمـا بـه   عدم وجود كارگر كافي در زم

  09383/0  3  03128/0 پرداخت يارانه

10W  06256/0  2  03128/0 كمبود آب  
11W  09383/0  3  03128/0 هاي خرماخشكيدگي خوشه ةعارض  
12W  09361/0  3  03120/0 بندي مناسب در مقايسه با رقبانبود بسته  
13W   06241/0  2  03120/0 سردخانه و آزمايشگاهكمبود  

14W  
هـاي نـوين بازاريـابي و    عدم آشنايي صادركنندگان خرما بـا فنـون و پيشـرفت

  12511/0  4  03128/0 تبليغات

15W 12541/0  4  03135/0 كشور هدفباسليقهنبود استاندارد كيفي متناسب  
16W  09383/0  3  03128/0 تأييدشدهةنمونبامتفاوتةارسال محمول  

  03226/3    00000/1  جمع  
    هاي پژوهشمأخذ:يافته
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ضعف،  ، نقاطاز وضع موجود نقاط قوت )SWOT( سوات بررسي تطبيقي مدل منظور به
هـاي  بخـش ايـن  از  كـدام وزن نهـايي هر  هـاي مناسـب،  راهبردئـه  و نيـز ارا  هـا ها و تهديدفرصت

 3 در جـداول  كه نتايج آن شده محاسبهضرب ضريب اهميت در رتبه  حاصل از طريق چهارگانه
، هـا  ، قـوت هـا  عوامـل ضـعف   ها كـه از مجمـوع وزن نهـائي    شاخص. امتياز نهايي ده استمآ 4 و

  ده است. آم 5در جدول تشكيل شده،  ها و تهديدهافرصت
  هاشاخص يينها يازامت - 5جدول 

  امتياز نهايي  شاخص
  56294/1 هاقوت
  46932/1 هاضعف
  62492/1 هافرصت
  38939/1 هاتهديد

   هاي پژوهشمأخذ:يافته

از  ،هـا  ضعف، تهديدها و فرصت نقاط همچنين، براي تحليل بهتر وزن نهايي نقاط قوت،
كشيدگي نمـودار بـا    شود،مشاهده مي 1 كه در شكلگونه هماننمودار رادار استفاده شده است. 

 ،بنـابراين  ها ميل دارد.فرصتها و به سمت قوت ،ترتيب به ،62492/1و  56294/1مجموع وزني 
بالا براي بهبود اوضاع صـادرات بـا    داراي توانخرماي استان كرمان  محصولكه  گفتتوان مي
بـا   هباشـد ك ـ  اي گونـه  بـه بايـد  هـا  ريـزي  و برنامـه  استرو  هاي پيشنقاط قوت و فرصت بر تكيه

 همچنـين، از  و صـورت گيـرد   موجـود  يهـا  فرصـت گيري نقاط قوت، حداكثر استفاده از كار هب
   .دگرفته شوو جلوي تهديدهاي بيروني  كاسته نقاط ضعف
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 قـرار  از عناصر آميختـه بازاريـابي   كدام در قالب هر شده انتخابهاي شامل راهبرد »گيريتصميم

   .گيرندمي

  
خرماي استان  صادرات راهبردهاي عملياتيبندي اولويت مراتبي هساختمان سلسل - 2شكل 

  آميخته بازاريابي بر اساس معيارهايكرمان 

 اسـت؛  در نظر گرفته شـده  عملياتي راهبرد، هشت عنصر محصولهاي با توجه به ويژگي

محاسـبه   AHP ه روشب ـ هـاي پرسشـنامه دوم   گيـري از داده  با بهـره  هاآناز  وزن نسبي هر كدام و

نيـز   اتخاذشدهنرخ ناسازگاري در تصميمات  .استده آم 6 در جدول ،اولويت ترتيب به شده كه

   .است 1/0كمتر از حد مجاز 

  محصول راهبردهاي  گزينهوزن نسبي  -6 جدول

  وزن

  نهايي
  هاگزينه

  وزن

  نهايي
  هاگزينه

0/373 
حفظ بازارهاي موجود و ورود به بازارهاي جديد و بكر با بهبود 

  هدف بندي متناسب با بازاركيفيت محصول و نوع بسته
0/092 

ــول  ــت محص ــود كيفي ــا  بهب ــاب م نظ

  بهداشتي منسجم نظارتي

 0/057  بيشتر و ايجاد مزيت رقابتي توجه جلبمناسب براي  بندي بسته 0/160
 بـه  اتكـا  بـا  جديد برندهاي توجه به

  فرهنگي و تاريخي ةپيشين

 0/040  برندسازي و بازاريابي هاي آموزش ارتقاي 0/142
 متنـوع  و جديد هاي وردهفرآ توليد

  خرما از

0/109 
 برداشت و داشت كاشت، خصوص در دانش كشاورزان ارتقاي

  ضايعات افزايش از جلوگيري و خرما بهداشتي
  گروهي تجاري نشاناستفاده از  0/028

 07/0= ناسازگاري نرخ                     هاي پژوهشيافته:مأخذ

گزينه 

هدف
  راهبردهاي رتبه بندي

عملياتي 

ترفيع

A1 A8

محصول

B1 B8

قيمت

C1 C5

توزيع

D1 D7

رمعيا  

زينهگ  
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در نظر گرفته شـده   راهبرد عملياتيهاي آن، هشت ، با توجه به ويژگيراهبرد ترفيعبراي 
  .است دهآم 7 در جدول ،اولويت ترتيب به محاسبه شده كه هاآناز  كدام وزن نسبي هر است؛ و

  ترفيع راهبرد هاي گزينهوزن نسبي  - 7 جدول
  وزن
 وزن  هاگزينه  نهايي

  هاگزينه نهايي

0/227 

ــويق ــادركنندگانتشـ ــصـ ــورهبـ ــؤثرترحضـ درمـ
 و خرمـا  بيشـتر  معرفـي  بـراي  المللي بين هاي نمايشگاه
ــتفاده ــايي موقعيـــت از اسـ  گســـترش بـــراي جغرافيـ
 هدفبازارهاي

0/100 
ــات ــا مناســب تبليغ ــه ب ــر تكي ــم ب ــت و طع  باف
 خرمـاي  ويـژه  هب ـ اسـتان  خرمـاي  فرد منحصربه
  مضافتي

0/183 
صـادراتزمينـهدرموفـقكشورهايازگرفتن الگو
  اخلاقي و منصفانه تجارت بر تكيه 0/096  خرما

0/148 
ــدادهايشناســايي ــژهروي ــايدروي وهــدفبازاره

 كشــور از خــارج دربازرگــاني دفــاتر توســعه 0/075 رويدادهاايندرصادركنندگانحضوربراي تلاش
  دولت توسط

0/140 
 منظـور  بـه خـارجي   هـاي  شـركت بـا  بيشـتر  مشاركت 

هــاي ناشــي از  از ضــربه يتافــزايش فــروش و مصــون
  رقبا عدوات

0/030 
ــره ــري ازبه ــت گي ــده موقعي ــاه در ايجادش  م
 خرماي جهاني معرفي و گسترش براي رمضان
  مؤثر تبليغات هاي نمايشگاه از استفاده با استان

    08/0= ناسازگاري نرخ             هاي پژوهشمأخذ:يافته        

در  اولويـت، ترتيـب   ، بـه قيمـت  راهبردمتناسب با  راهبردهاي عملياتيوزن  محاسبهنتايج 
   ده است.مآ 8 جدول

  قيمت هاي راهبرد گزينهوزن نسبي  - 8 جدول
  وزن 
 وزن  هاگزينه  نهايي

  هاگزينه نهايي

0/472 
وخرمــامحصــولتوليــدهــايينــههزكــاهش
 اسـتان  خرمـاي  هـاي  نخلسـتان  عملكـرد  بهبود
 كرمان

0/098 
 لحــاظ  از( بــازار  هــر خــاص  شناســايي اقتضــائات  

 هدف بازارهاي اطلاعاتي بانك تهيه و )اريگذ قيمت
  صادرات

0/278 
متناسـبخرمامحصولبنديطبقهمنظا ايجاد

  مالي تأمين و پرداخت جايگزين هاي روش توسعه 0/051 نٱقيمتوكيفيت با

0/100 
درگـذاريقيمـتهـايشـيوهسـازيمتناسب
     خرماصادراتهدفبازارهاي

 08/0= ناسازگاري نرخ               هاي پژوهشمأخذ:يافته            
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 ترتيـب  بـه  ،توزيـع  راهبـرد  متناسـب بـا   راهبردهاي عمليـاتي تايج حاصل از برآورد وزن ن
  آورده شده است. )9( در جدولاولويت 

  توزيع راهبرد هاي گزينهوزن  -9جدول
  وزن 
  وزن   هاگزينه  نهايي

  هاگزينه  نهايي

0/245 
 بنديبسته و بازاريابي زمينه در متخصص نيروي از استفاده
  خرما محصول

0/147 
ــراري ــاط برق ــين ارتب  صــادرات فعــالان ب

  ها خانهسفارت در تجاري رايزنان با خرما

0/191 
هـاشـركتباهمكاريطريقازخرمافروششبكهتوسعه

  خارجي بازارهاي در خرما كنندگان عرضه و
  الكترونيك بازاريابي از استفاده 0/059

 0/042  هدف بازارهاي در خرما توزيع هاي كانال شناسايي 0/168
 بــراي مناســب هــدف بازارهــاي انتخــاب

  مجدد صادرات از جلوگيري

0/148 
-يـا بهـره   بهبود بازاريابي و فروش خرمـاي اسـتان كرمـان   

  بنديگيري از تشكلات صادراتي و صاحبان صنايع بسته
    

   09/0= ناسازگاري نرخ               هاي پژوهشمأخذ:يافته
معيار محصول در اولويت  از نظر خبرگان، د،شومشاهده مي 10كه در جدول  گونه همان

  قرار دارند.  هاي بعدي در اولويت معيارهاي ترفيع، قيمت و توزيع ،ترتيب به اول و
  بر افزايش صادرات خرما تأثيرگذاري آميخته بازاريابي در واملوزن ع - 10 جدول

  معيار وزن
  محصول0/451
  ترفيع 0/364
  قيمت0/115
  توزيع 0/070
  نرخ ناسازگاري 0/06

   هاي پژوهشمأخذ:يافته

 )راهبـرد عمليـاتي  ( گزينـه هـا، وزن نهـايي هـر     گزينـه و  پس از تعيين وزن نسبي معيارهـا 
   ده است.آم 11كه نتايج آن در جدول  ه،محاسبه شد
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  صادرات خرماي استان كرمان راهبردهاي عملياتيوزن نهايي  - 11 جدول
  وزن
 نهايي

  هاگزينه عنصر

  محصول 0/168
بنـدي  حفظ بازارهاي موجود و ورود به بازارهاي جديد و بكر با بهبود كيفيـت محصـول و نـوع بسـته    

  متناسب با بازار هدف

  ترفيع 0/083
براي معرفي بيشتر خرما و اسـتفاده   المللي بينهاينمايشگاهدرمؤثرترحضورهتشويق صادركنندگان ب

  از موقعيت جغرافيايي براي گسترش بازارهاي هدف
  بيشتر و ايجاد مزيت رقابتيتوجهجلبمناسب برايبنديبسته محصول 0/072
 الگو گرفتن از كشورهاي موفق در زمينه صادرات خرما ترفيع 0/067
 برندسازيوبازاريابيهايآموزشارتقاي محصول 0/064
  حضور صادركنندگان در اين رويدادها برايشناسايي رويدادهاي ويژه در بازارهاي هدف و تلاش   ترفيع 0/054
  خرماي استان كرمان هاي نخلستانتوليد محصول خرما و بهبود عملكرد  هاي هزينهكاهش   قيمت 0/054

  ترفيع 0/051
هـاي ناشـي از    از ضـربه  يتافـزايش فـروش و مصـون   منظـوربـهخارجيهايشركتبابيشترمشاركت
  رقبا عدوات

  محصول 0/049
داشت و برداشت بهداشتي خرما و جلوگيري از افزايش كشاورزان در خصوص كاشت،دانشارتقاي
  ضايعات

 بهداشتي منسجمنظارتيمنظابابهبود كيفيت محصول محصول 0/041
  خرماي مضافتي ويژه هخرماي استان بفردمنحصربهطعم و بافتبرتكيهانجام تبليغات مناسب با ترفيع 0/036
  مربوط به تجارت منصفانه و اخلاقي سازوكارهايايجاد   ترفيع 0/035
  نٱو قيمت  كيفيت بامحصول خرما متناسب  بندي طبقهم نظاايجاد   قيمت 0/032
  توسعه دفاتر بازرگاني در خارج از كشور توسط دولت  ترفيع 0/027
  تاريخي و فرهنگيةپيشينبرندهاي جديد با اتكا بهتوجه به محصول 0/026
 جديد و متنوع از خرماهايوردهفرآتوليد محصول 0/018
  محصول خرما بندي بستهو  بازاريابياستفاده از نيروي متخصص در زمينه   توزيع 0/017
  تجاري گروهي نشاناستفاده از   محصول 0/013
  خرما در بازارهاي خارجي كنندگان عرضهو  ها شركتتوسعه شبكه فروش خرما از طريق همكاري با   توزيع 0/013
  در بازارهاي هدف صادرات خرماگذاريقيمتهايشيوهسازيمتناسب قيمت 0/012
 توزيع خرما در بازارهاي هدفهايكانالشناسايي توزيع 0/012
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  وزن
 نهايي

  هاگزينه عنصر

  ترفيع 0/011
در ماه رمضان براي گسترش و معرفي جهاني خرماي استان با اسـتفاده از  ايجادشدهاستفاده از موقعيت

  مؤثرتبليغات  هاي نمايشگاه

  قيمت 0/011
نـك اطلاعـاتي بازارهـاي هـدف     و تهيـه با  اري)گذ قيمت لحاظ از( شناسايي اقتضائات خاص هر بازار

  صادرات

  توزيع 0/010
گيري از تشـكلات صـادراتي و صـاحبان صـنايع     يا بهرهبهبود بازاريابي و فروش خرماي استان كرمان

 بنديبسته
  ها خانهسفارتارتباط بين فعالان صادرات خرما با رايزنان تجاري در  برقراري  توزيع 0/010
  مالي تأمينجايگزين پرداخت و  هاي روشتوسعه   قيمت 0/006
  استفاده از بازاريابي الكترونيك  توزيع 0/004

  بازارهاي هدف مناسب براي جلوگيري از صادرات مجددانتخاب   توزيع 0/003

   هاي پژوهشمأخذ:يافته

  تحليل حساسيت
تحليـل   ،معيارهـا  آن از و درك ميزان تأثيرپـذيري  AHPبندي با روش رتبه از انجام پس

، وزن معيارهـا  اسـت كـه   نكتـه  اين مشخص شدن . هدف از تحليل حساسيتانجام شدحساسيت 
 ديگـر  بـه  (كـاهش يـا افـزايش يابـد)؛     تواند تغييـر كنـد  چقدر مي ها،گزينهبندي بدون تغيير رتبه

 بنـدي يكسـان  توانـد رتبـه  اي مـي ودهكدام از معيارها در چـه محـد   ، دامنه تغييرات وزن هرسخن
ن كـدام  توان تشخيص داد كـه تغييـرات وز  ن دامنه تغييرات وزن معيارها، مييافتدست دهد. با  به

بنـدي  ، حساسـيت رتبـه  ديگر عبارت بهيا  ؛تري در تغيير نتايج داشته باشديشتواند تأثير بمعيار مي
تـوان معيارهـا را از كمتـرين    مـي  ،نسبت به وزن كدام معيار كمتر يا بيشتر اسـت. بـر ايـن اسـاس    

  د.كربندي رتبه حساسيت بر نتايجترين ا بيشحساسيت ت
تغييـر   340/0 تـا  364/0تا زمـاني كـه وزن معيـار ترفيـع از      ،نتايج تحليل حساسيتبر پاية 

 451/0تا زماني كه وزن معيار محصول بـين   ،همچنين كند؛هيچ تغييري نمي معيار اين ند، رتبهك
وزن معيـار قيمـت از    كـه  زماني ، تاترتيب همين به ؛ وماندثابت مي تغيير كند، رتبه آن 429/0و 
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كـه مشـخص    گونـه  همـان ماند. به همان شكل اوليه باقي مي ة آنتغيير كند، رتب 114/0تا  115/0
  دارند. ها گزينهمحصول و ترفيع كمترين حساسيت را در بين بندي است، رتبه
  

  هاو پيشنهاد گيرينتيجه
 ،و ســپس هــا تــدوين راهبــرد، )SOWTروش ســوات (بــا اســتفاده از  ة حاضــر،در مطالعــ

بنـدي   اولويـت كارتي، در چهار بعد محصـول، مكـان توزيـع، ترفيـع و قيمـت       راساس مدل مكب
 )AHP( مراتبـي  همچنين، از روش فرآينـد تحليـل سلسـله   ان و گخبر نظر از ،در اين راستا د.شدن

  .بهره گرفته شد
محصـول و ترفيـع    راهبردهاي عملياتي، توجه به شدمشاهده  11كه در جدول  گونه همان

 رو، از ايـن  هـا نيـز از حساسـيت كمتـري برخـوردار اسـت.      بندي آن ، و رتبهدر اولويت قرار گرفته
نظـر كمـك شـاياني     نقطه دوصادرات خرما در استان كرمان از اين  راهبردهاي عملياتيتوجه به 

در  ،راهبردهاي عملياتيي يبا توجه به وزن نهااستان خواهد كرد. اين به توسعه صادرات خرماي 
 شود پيشنهاد مي ،اين راستا در هاي ترفيع در بازار خرما پرداخت؛ و برنامهتوان به  مي ،مدت كوتاه

شـركت  هـاي لازم بـراي    بايـد زمينـه   ،حـال  عين درحفظ بازارهاي موجود تلاش شود. كه براي 
از  ،فراهم شود تا عـلاوه بـر معرفـي محصـول داخلـي      المللي بينهاي صادركنندگان در نمايشگاه

. شناسايي رويـدادهاي  ندشومند  رب موفق كشورهاي ديگر بهرهاعملكرد رقبا آگاه شده و از تج
تـوان بـه    مـي  رهگذر،از اين  ود كن ميبسيار كمك به گسترش بازار  نيز ويژه در بازارهاي هدف

از  توجـه كـرد؛  محصـول   راهبردهاي عمليـاتي به  ، بايدمدت . در بلنديافت دستصادرات بيشتر 
افـزايش  و  ، برنـد هـدف  بـازار  بـا سـليقه  بنـدي متناسـب    نوع و طراحي بسـته به بايد  ،نظر نقطهاين 

كـاهش  در تنهـا  نـه هاي خارجي شركتمشاركت  ةسازي زمين فراهمد. شو توجه كيفيت محصول
را نفـوذ در بـازار    هاي گسترش بازار و، راهبرداز ضربات رقبا با كاستن است، بلكه مؤثرها هزينه

  .دكركارآتر خواهد 
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 بـالاتري  در سـطح  برندسـازي مربـوط بـه    راهبردهاي عملياتي رفتانتظار مي كه آنجا از
هاي ) از مزايا و برتريبررسي موردنمونه ( بعضي از صادركنندگان كه رسد مي نظر به، قرار گيرد

در ايـن   هـا آنآگاهي  افزايش ،بنابراين ؛ندباش اطلاع كافي نداشتهصادرات  زمينةاين موضوع در 
   د.انجاميخواهد صادرات خرماي استان كرمان  شك، به بهبود ، بيزمينه
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