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چكيده:
با توجه به شكل گيرى فضاى رقابتى در دنيا، اين واقعيت در ايران حاكم است كه برخى از 
صنايع با روند رقابتى جدى مواجه هستند و اين روند، جريان كسب وكار و حتى بقاى آنها 
را تحت تاثير قرار داده است. خلق و انتخاب بازارهاي ويژه مي تواند يكي از راه كارهاي 
موثر براي حفظ سهم بازار، ارتقاى آن و در نهايت موفقيت در محيط هاي رقابتي باشد. 
از طرف ديگر، با توجه به اينكه صنعت مواد غذايى در ايران را مي توان از جمله صنايعي 
به حساب آورد كه رقابت در آن در سطح بسيار بالايى است، بنابراين تمركز اصلي اين 
بر  اين پژوهش جهت شناسايي عوامل موثر  اين صنعت مى باشد. در  پژوهش متوجه 
شناخت بازارهاي ويژه، ادبيات پژوهش مرور گرديد و سپس الگوى مفهومي آن طراحي 
و تدوين شد. جهت آزمون مدل در جامعه آمارى مورد بررسى از تحليل عاملى تاييدى 
استفاده شد كه بر اساس نتايج آزمون، الگوى مفهومى پژوهش مورد تاييد قرار گرفت. بر 
اساس نتايج حاصل از آزمون، اولويت ابعاد مدل از نظر اهميت جهت «شناخت بازارهاى 
ويژه» در صنعت مواد غذايي ايران به ترتيب شامل «توانمندى هاى بنگاه ها»، «محيط 

كلان» و «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى» مى باشد.

بنگاه،  توانمندى هاى  بازارهاى ويژه،  بازار،  كليدواژه ها:  بخش بندى 
محيط كلان، ويژگى هاى صنعت.
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شناسايى عوامل موثر در تشخيص فرصت بازار تورفته (ويژه) در 
صنعت مواد غذايى ايران

(مطالعه موردى بخش شيرينى و شكلات در صنعت مواد غذايى ايران)

مقدمه
با شكل گيرى فضاى رقابتى در اغلب صنايع، شركت ها جهت حفظ بقا و سودآورى خود مجبور 
اين  بنابراين  هستند،  رقابتى  شرايط  با  مناسب  بازاريابى  و  مديريتى  رويكردهاى  به كارگيرى  به 
پژوهش به طور كلى به دنبال تحليل مفهومى يكى از پركاربردترين نظريه ها در ادبيات بازاريابى 
يعنى بازاريابى بازارهاى ويژه مى باشد. با مرورى بر ادبيات مديريت بازاريابى و همچنين بررسى و 
تحليل روش هايي كه برخي از شركت هاي موفق و پيشرو در مواجه با چنين شرايط محيطى به كار 
گرفته اند، به نظر مي رسد كه خلق و انتخاب بازارهاي ويژه مي تواند يكي از راه كارهاي موثر براي 
حفظ سهم بازار، ارتقاى آن و در نهايت موفقيت در محيط هاي رقابتي باشد. اين پژوهش پس از 
تحليل مفهوم بازارهاى ويژه و بازاريابى بازارهاى ويژه، به دنبال شناسايى عوامل موثر بر شكل گيرى 
و شناخت بازارهاى ويژه به عنوان راه كارى مناسب براى مواجه با شرايط رقابتى، حفظ و توسعه سهم 
بازار شركت ها مى باشد. در بررسى ها و مشاهده هاى اوليه انجام شده توسط پژوهشگر بر شركت ها 
در زمينه مواجه با شرايط رقابتى، اين جمع بندى حاصل شد كه اغلب شركت هاى فعال در صنعت 
مواد غذايى ايران داراى عملكرد تقليدى از شركت هاى خارجى مى باشند. بنابراين ادراك درستى از 
مفهوم بازارهاى ويژه و بازاريابى بازارهاى ويژه وجود ندارد. در چنين شرايطى انجام پژوهش هاى 
كاربردى در اين زمينه در راستاى ترويج و گسترش فرهنگ استفاده از مفاهيم بازاريابى نوآورانه، 
ضرورى به نظر مى رسد. در اين راستا اين پژوهش به دنبال شناسايى و طبقه بندى عواملى است 
كه بيشترين تاثير را در شناخت و شكل گيرى بازارهاى ويژه توسط شركت ها دارد. در اين پژوهش 
با توجه به حساسيت و اهميت صنعت مواد غذايى كه مستقيماً با سلامت جامعه در ارتباط است 
(Phillips ,1994) و همچنين با توجه به سطح سرمايه گذارى، رقابت، تبليغات و تنوع توليدات 

بازارهاى ويژه در  اقدام به شناسايى و طبقه بندى عوامل موثر بر شناخت  اين صنعت،  مطرح در 
اين صنعت شده است تا از اين طريق به نوعى راه كار مناسب جهت حفظ سهم بازار و توسعه آن 
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براى شركت هاى فعال در صنعت مواد غذايى ارايه گردد. مفهوم بازار ويژه در ادبيات بازاريابى براى 
بازارهايى كه به طور تخصصي بخش بندى شده و همچنين در هر بخش بازار رقابت بسيار سختى 
گروه هاى  مى توانند  شركت ها  راهبرد،  اين  به كارگيرى  با  واقع  در  است.  شده  مطرح  دارد،  وجود 
خاصى از خريداران در بازار را شناسايي و انتخاب كنند كه نياز و خواسته آنها در كلان شبيه بخش 
مشخصى از بازار بوده، اما داراى تفاوت هاى ويژه و خاص مي باشند كه اين تفاوت ها باعث شده 
است تا آنها به طور بالقوه تشكيل دهنده بازارهاي ويژه باشند. بازارهاى ويژه در واقع نوعى فرصت 
براى شركت ها جهت حفظ سهم بازار و همچنين دسترسى به سهم بازار جديد و در نهايت توسعه 
بازار مى باشند. با توجه به اين واقعيت، شركت ها با در اختيار داشتن چارچوبي براي شناسايي عواملي 
كه بازارهاي ويژه را از ساير بازارها متمايز مي كنند، مى توانند با سرعت و دقت بيشتر و همچنين 
هزينه كمتر اين بازارها را كشف و يا خلق كرده و نياز آنها را ارضاء كنند. با توجه به بررسى ها 
انجام شده توسط پژوهشگر در زمينه وضعيت فضاى رقابتى موجود در  و پژوهش هاى مقدماتى 
صنايع مختلف در ايران، اين جمع بندى حاصل شد كه صنعت مواد غذايى در ايران از جمله صنايع 
معدودى است كه مى توان ادعا كرد از ويژگى هاى بازار رقابتى برخوردار مى باشد. با توجه به رقابتي 
بودن اغلب بخش هايي كه به نوعي در صنايع غذايي فعاليت مي كنند و به صورت مستقيم و يا 
غير مستقيم در ارتباط با يكديگر هستند، بنابراين هر يك از اين صنايع به صورت بالفعل و يا بالقوه 
مي توانند داراي بخش هاي بسيار ويژه باشند. نتايج حاصل از اين پژوهش مى تواند كمك شايانى 
در راستاى ارتقاى سطح رقابت در اين صنايع نموده و در نهايت به شركت هاى فعال در صنعت 

مواد غذايي راه كارهاى كاربردى جهت چگونگى شناسايى بازارهاى ويژه مواد غذايى ارايه نمايد.

مبانى نظرى پژوهش
بازاريابى، تعريف  با توجه به شدت گرفتن روند رقابت در اغلب صنايع، هدف اصلى مديران 
برنامه هاى  و  راهبردها  اجراى  و  تدوين  به منظور  مصرف كنندگان  خواسته هاي  و  نيازها  منطقي 
خصوص  اين  در   .(1386 (سيدهاشمى تولون،  است  مشتريان  رضايت  تأمين  هدف  با  بازاريابى 
دستيابى مديران به اطلاعات مربوط به مشتريان، رقبا و ديگر نيروهاى موجود در بازار امرى حياتي 
براي بقاي هر سازمان است. از طرف ديگر، عامل اساسى ديگر براى موفقيت در بازار امروزى، 
يافتن تفاوت هاي دقيق و ويژه از نيازهاي كلي است (اسلام، 1385). كسب وكارى كه بازار ويژه اى 
را هدف گذارى كرده است، پيشرفت خواهد داشت (McDonald & Dunbar, 1998) و عوامل 
افزايش  ارتقاى سطح تحصيلات و  افزايش سطح درآمدهاى خالص،  اقتصادى مانند  اجتماعى و 
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آگاهى مردم، موجب شده تا نيازها، خواسته ها، سلايق و سبك هاى زندگى مشتريان نسبت به قبل، 
متنوع  تر و پيچيده تر گردد. اين امر موجب افزايش تعداد و تنوع كالاهاى خدماتى شده است كه با 
يكديگر براى جلب گروهى از مشتريان رقابت مى كنند (Greenley, 2002). اين وضعيت باعث 
مطرح شدن و شكل گيرى نظريه اى كاربردي و موثر در ادبيات بازاريابى با عنوان «بازارهاى ويژه» 
شده است. رويكرد بازارهاى ويژه مى تواند به عنوان يك رويكرد فراگير براى شركت هاى خاص و 
ويژه نگر در نظر گرفته شود و اغلب به عنوان بازاريابى متمركز در يك بازار نسبتاً محدود (در مقايسه 
با كل صنعت) شامل تعداد كمى از رقبا در نظر گرفته شود. جايى كه مفاهيم تخصص شركت، تمايز 
محصول و تمركز روى مشترى مكرراً و به طور موفقيت آميزى توسط چندين شركت در سراسر دنيا 

 .(Dalgic & Leeuw, 1994) به كار گرفته شده است
نيچ،  راهبرد  بازار.  و  محصول  راهبرد،  است:  شده  تشكيل  اصلى  مولفه  سه  از  نيچ1  مفهوم 
بازار ويژه، به عنوان يك ديدگاه  با تمركز بر مشترى توصيف مى كند. راهبرد  را  كليت كسب وكار 
بازاريابى جذب كننده، تعريف مى شود كه در آن شركت يك بخش از بازار بالقوه را شناسايى كرده 
و سپس يك محصول را براى آن بازار خاص توليد كرده و يا اصلاح مى كند. راهبرد محصول ويژه، 
به عنوان ديدگاه بازاريابى رانشى توصيف مى شود كه در آن شركت، محصولي خاص را توليد كرده 
و سپس به جستجوي بخش بازار مناسب آن محصول خاص مي پردازد. صنايع بالغ از طريق رقابت 
تعداد شركت ها توصيف مى شوند  مازاد ظرفيت و همچنين كاهش  دليل  به  قيمتى  تورم  فزاينده، 
(Toften & Hammervoll, 2009). شركت ها در اين بازارهاى بالغ و راكد به دنبال راه هاى سرپا 

 Aaker,) ماندن هستند. در مراحل مختلف چرخه محصول، اجراى فاكتورهاى موفقيت، حياتى است
1998). به منظور موفق ماندن در مرحله بلوغ، شركت ها به دنبال متمايزسازى خود از ساير شركت ها 

.(Linneman & Stanton, 1991) از نظر قيمت، محصول، بازاريابى، توزيع و يا خدمات هستند
Dalgic & Leeuw (1994) پنج عنصر ضرورى و حياتى بازارهاى ويژه را اين گونه تعريف 

كرده اند: جايگاه يابى، سودآورى، شايستگى هاى منحصر به فرد، بخش هاى بازار كوچك و پايبندى به 
مفهوم بازار. Kotler (2003 ,1999) موفقيت بازاريابان بازارهاي ويژه كه سهم بزرگى از بازار را در 
اختيار دارند، نشأت گرفته از سه ويژگى مهم عملكرد بازاريابى آنها مى داند: 1- آنها خود را كاملاً وقف 
مشتريان خود كرده اند؛ 2- آنها عملكرد برتر، خدمات مسئولانه و تحويل به موقع ارايه مى دهند (به جاى 
اين كه قيمت هاى پايين داشته باشند)؛ و3- مديريت ارشدشان ارتباط مرتب و مستقيم را با مشتريان 
كليدى حفظ مى كند و نوآورى هاى مداوم براى بهبود ارزش هاى مشترى دارند. وى همچنين اضافه 
1. Niche
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مى كند كه اين مديران تمايل دارند تا ارزش هاى بالا و قيمت مطلوب و مناسب ارايه دهند، هزينه هاى 
.(Kotler, 2003) ساخت را كاهش دهند و چشم انداز و فرهنگ شركتى قوى را شكل دهند

Shani & Chalasani (1992) بر اين اعتقادند كه بازاريابى بازار ويژه يك روش پايين 
به بالاست كه در آن بازاريابان از نيازهاى تعداد كمى از مشتريان شروع مى كنند و كم كم بستر 
بزرگ ترى از مشتريان را پوشش مى دهند. Parrish et al. (2004) موسسه هايى را كه بر اساس 
بازاريابى نيچ فعاليت مى كنند به عنوان مشترى مدار، پيشرو، ابداع كنندگان بازار و محصول و در نهايت 
برنامه ريزان بازاريابى خلاق معرفى مى كند. وى همچنين اشاره مى كند كه موسساتى كه به درستى 
و بر اساس بازار ويژه پايه گذارى شده اند، ارزش پژوهش ها و آزمايش را در هر زمانى مى دانند. با 
توجه به توصيف و تحليل مقدماتى كه از مفهوم بازارهاى ويژه انجام شد، واضح است كه شناسايي 
و تحليل عواملى كه بتواند به شناخت بازارهاى ويژه بيانجامد، مى تواند كاملاً به شركت هاى فعال 
در فضاى رقابتى كمك نمايد تا با صرف هزينه كمتر و در مدت زمان كوتاه تر اقدام به شناخت 
دارند  اشاره  نكته  اين  به  مختلف  پژوهش هاى  نتايج  نمايند.  خود  بازار  در  موجود  ويژه  بازارهاى 
كه مهم ترين عامل تاثيرگذار در شناخت بازارهاى ويژه، شناخت مشتريان و مصرف كنندگان است 
(Michaelson, 1988;  Linneman & Stanton, 1991; Morgan & Hunt, 1994). شركت ها 

بايد نيازها و خواسته هاى مصرف كننده را درك كنند و بر روى بازار مناسب براى محصولات شان 
تمركز كنند. موسسات مى توانند چنين دانشى را از طريق ارتباط با مصرف كننده و به وسيله تحقيقات 
بازار قوى و گسترده به دست آورند. همان گونه كه در اين بخش اشاره شد، Schaars (1991) معتقد 
است كه مفهوم نيچ داراى ابعاد متفاوتى مى باشد كه در اين پژوهش تاكيد اصلى بر روى مفهوم 

راهبرد نيچ مى باشد. 

نيچ به عنوان يك راهبرد
به عنوان  و  بازاريابى  مديريت  ادبيات  در  كاربردى  كاملاً  نظريه  يك  به عنوان  نيچ  مفهوم 
رويكردى جهت تدوين راهبردهاى بازاريابى مطرح شده است. در اين بخش از مرورى بر ادبيات 
پژوهش، اقدام به بررسى نظريه ها و مفاهيم مطرح در زمينه راهبرد بازاريابى نيچ مى گردد. بازاريابى 
بازارهاى ويژه (نيچ) مشخصاً توسط نظريه پردازان و پژوهشگران به عنوان يك راهبرد امكان پذير 
براى موفقيت توليدكنندگان كوچك پيشنهاد شده است. با متمايز كردن محصولات و هدف گرفتن 
گروه هاى مصرف كننده خاص، توليدكنندگان كوچك مى توانند از مزيت هاى فرصت هاى بازار كه 
شركت هاى بزرگ تر ممكن است نسبت به آن بى ميل باشند، بهره گيرند (آكر، 1385). اين مطلب 
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براى  تقاضاى مشتريان  افزايش  به  پراكندگى مصرف، منجر  مى تواند در مورد صنايع غذايى كه 
محصولات ويژه و سفارشى مى شود، بيشتر صادق باشد (Kinsey,1994). تحولات سياسى نيز 
افزايش روند مصرف را منعكس مى كند. براى مثال اتحاديه اروپا در اساسنامه خود موقعيت سفارشى 
مى كند.  پيشنهاد  كوچك  توليدكنندگان  به  را  توليد  روش  يا  مبداء  اساس  بر  ساختن محصولات 
ارايه مى كند، در كنار ساير  را  انحصارى و نشان كيفيت  اين طرح به صورت مصوبه اى كه حق 
از مصرف كنندگان  گروه مشخصى  بين  اعتمادسازى  و  شناخت  ايجاد  براى  تمايزى  تكنيك هاى 
طراحى شده است. به طور معمول محصولات موفق نيچ از كيفيت و قيمت بالايى برخوردار هستند 
(Tamagnini & Tregear, 1998). بر اساس نظر Linneman & Stanton (1991) يك راهبرد 

نيچ تحت شرايط زير انتخاب مى شود:
1- اگر شركت مورد نظر توانايى دستيابى به يك نيچ را به صورت مشخص، خاص، بهتر و 

متفاوت از ديگران دارا باشد؛
2- اگر شركت قادر به خلق حسن نيت قابل توجه در يك دوره زمانى نسبتاً كوتاه به منظور 

منصرف كردن و بازداشتن رقباى بالقوه داشته باشد.
Jain (1990) يك راهبرد نيچ را به عنوان راهبرد بازاريابى تك و جداگانه مى داند كه مى تواند 

براى دلايل زير مورد استفاده قرار گيرد: 1- اجتناب از رقابت و مواجه با رقباى بزرگ تر و صرف انرژى 
آن براى خدمت رسانى به يك بازار منحصر به فرد و تك؛ 2- بالا بردن و افزايش فرصت ها؛ و 3- بقا. 
از نظر Phillips & Peterson (2001) علت ديگر انتخاب يك راهبرد نيچ، كاربرد آن به عنوان يك 
راهبرد رقابتى است. اين راهبرد مى تواند براى نفوذ به يك بازار بزرگ و يا بخش هاى موجود مورد 
استفاده قرار گيرد. همان طور كه از طريق ورود محصول خمير دندان بچه ها توسط شركت «اورال 
بى» اين كار انجام شد. يك نقطه ضعف در بازار خمير دندان كشف شد و متعاقباً توسط جايگاه يابى 
اورال بى به عنوان يك برند نيچ پر شد. Barney (1999) نيز درباره انتخاب يك راهبرد نيچ و خطر 
ذاتى آن يعنى بخش بندى، بيش از حد هشدار داده است، يعنى انتخاب نيچ هايى كه بيش از اندازه 
كوچك هستند. اين خطر مى تواند از طريق بخش بندى مختصر يعنى به هم متصل كردن چندين نيچ 
خنثى شود. وى همچنين پيشنهاد مى كند كه نكات زير در زمان شناسايى و انتخاب يك راهبرد نيچ 

:(Dalgic & Leeuw, 1994) مد نظر قرار گيرند
1- درك مزاياى رقابتى بادوام محصولات در بازارهاى مشخص و خاص؛

2- مزاياى محصول بايد بر اساس منافع و علايق بلندمدت مشتريان باشد؛
3- منافع بلندمدت مى تواند به روابط ماندگار با گروه هاى مختلف با علايق مختلف تبديل شود؛
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4- ابتكار عمل در دست گرفتن براى ادامه دادن و نگاه داشتن روابط.
 مفهوم اصلى در راهبرد بازاريابى نيچ، اختصاصى كردن مهارت هاى توليدكنندگان براى متمايز 
توانايى  اساس  بر  متمايزسازى  زمينه  پنج   Kotler (2003) نظر  از ديگران مى باشد. طبق  شدن 
شركت وجود دارد: 1- محصول يا خدمت متمايز؛ 2- خدمات مشتريان متمايز؛ 3- كانال هاى توزيع 
متمايز؛ 4- ارتباطات متمايز و 5- قيمت متمايز. متمايز شدن در تنها يكى از زمينه هاى فوق كافى 
نيست، اما به دست آوردن تمايز در همه پنج زمينه نيز عملاً غيرممكن است. يافتن تركيب درستى 
از اين زمينه ها براى نيچ راه حل مناسبى به نظر مى رسد. روش متمايز شدن و راهبرد منطبق با آن 
به داشتن ديدگاهى روشن از نيچ و مصرف كنندگان آن و منابع شركت وابسته است. همچنين نياز به 
 .(Tamagnini & Tregear, 1998) محافظت در مقابل رقباى آينده را نيز بايد مدنظر داشته باشد
نياز خاص، بخش جغرافيايى  تاكيد بر يك  نيچ به صورت  بازار  از ديدگاه راهبرد شركت، راهبرد 

خاص، محصول خاص و يا جمعيت شناختى خاص تعريف شده است.
Linneman & Stanton (1992)  معتقد است كه بهترين مكان براى جستجوى نيچ هاى جديد 

مشتريان كنونى شركت هستند كه در شكل جديدى در بخش هاى كوچك تر قرار مى گيرند. همچنين 
McKeena (1988) معتقد است كه بازارهاى نيچ در مراحل ابتدايى شان به راحتى قابل شناسايى 

نيستند. بنابراين داشتن دانش فناورى براى مديران جهت شناسايى پتانسيل و دانش بازار جهت ديدن 
فرصت ها حايز اهيمت است (Parrish et al., 2006). نظريه پردازان مفهوم نيچ در ادبيات بازاريابى 
اقدام به ارايه نظرهاى مختلف در زمينه چگونگى شكل گيرى و شناخت بازارهاى نيچ نموده اند كه در 
اين بخش از مرورى بر ادبيات پژوهش سعى مى شود تا نظرات مختلف ارايه شده در زمينه عوامل 
موثر بر شناخت بازارهاى ويژه گردآورى گردد و در نهايت با جمع بندى اين نظرات الگوى مفهومى اين 
پژوهش طراحى و تدوين شود. Tamagnini & Tregear (1998) براى اجراى موفقيت آميز بازاريابى 

نيچ سه گام اصلى مطرح مى كند كه اين گام ها عبارتند از:
1- شناسايى يك بازار نيچ: شناسايى دقيق و صحيح يك بازار نيچ، بالقوه به عنوان قدم 
حياتى اول براى موفقيت بازاريابى نيچ مطرح است. طبق نظر Kotler (2003) سه معيار براى 

شناسايى و ارزيابى يك بازار نيچ بالقوه بايد در نظر گرفته شود كه عبارتند از:
- وجود تقاضاى نهفته تاييد گردد. يك نيچ بايد در جايى كه دوام، قابليت دسترسى و داراى 

رشد بالقوه است، عرضه شود كه اين امر نيازمند تحليل بازار است؛
- اطمينان از اينكه محصول پيشنهادى به اندازه كافى براى برانگيختن واكنش مصرف كننده 
دقيق  طور  به  بايد  محصول  ويژگى هاى  از  آميخته اى  اطمينان  حصول  براى  است.  شده  متمايز 
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ارزيابى شود و اثر آن بر روى مصرف كننده بررسى شود؛ 
- اطمينان از اينكه نيچ شناسايى شده، قابليت محافظت در برابر رقبا را دارا باشد. محافظت 
مى تواند از طريق يك فرآيند خاص، رويه خاص يا مهارت معينى كه خاص شركت باشد و ديگران 

.(Keegan, 2004) نتوانند از آن تقليد كنند، حاصل شود
2- توسعه راهبرد نيچ: مفهوم اصلى در راهبرد بازاريابى نيچ اختصاصى كردن مهارت هاى 
زمينه  پنج   Kotler  (2003) نظر  طبق  مى باشد.  ديگران  از  شدن  متمايز  براى  توليدكنندگان 
متمايزسازى بر اساس توانايى شركت وجود دارد كه در بخش هاى قبلى به آن اشاره شد. متمايز 
شدن در تنها يكى از زمينه هاى فوق كافى نيست، اما به دست آوردن تمايز در همه پنج زمينه نيز 
عملاً غيرممكن است. يافتن تركيب درستى از اين زمينه ها براى نيچ راه حل مناسبى به نظر مى رسد. 
روش متمايز شدن و راهبرد منطبق با آن به داشتن ديدگاهى روشن از نيچ و مصرف كنندگان آن و 
منابع شركت وابسته است. همچنين نياز به محافظت در مقابل رقباى آينده را نيز بايد مدنظر داشت 

.(Tamagnini & Tregear, 1998)

3- توسعه تاكتيك هاى بازاريابى نيچ: طبق نظر Kotler (2003) تاكتيك هايى را توسط 
متغيرهاى قابل كنترل توليدكننده يا همان تركيب آميخته بازاريابى كه به 4 پى1 مشهور است و  هر 
كدام از عناصرش مرتبط با يك بعد اصلى تصميم خريد مصرف كننده است، اجرايى مى شود. اين 
آميخته بايد بر اساس تركيب تخصص هاى راهبردى كه در مرحله پيش شناسايى شد، همراه با اجراى 
موفق تركيبى از تمام متغيرها شكل گيرد. اگرچه تركيب صحيح تمام متغيرها براى اجراى راهبرد 
ضرورى است، بيشتر اوقات بر به كارگيرى عناصرى كه نشان دهنده زمينه هاى تخصصى راهبردى 
منتخب توليدكنندگان مى باشد، تاكيد شده است. در تئورى بايد ارتباط درونى ميان تصميمات اتخاذ 

.(Tamagnini & Tregear, 1998) شده در هر سه مرحله از فرآيند وجود داشته باشد
موضوع اين پژوهش شناسايى و طبقه بندى عوامل موثر در شناخت بازارهاى ويژه در صنعت مواد 
غذايى ايران از ديدگاه مديران و كارشناسان خبره اين صنعت مى باشد. در اين پژوهش، پژوهشگر از 
طريق مطالعه و بررسى ادبيات پژوهش و همچنين مطالعه صنعت و مصاحبه با خبرگان صنعت، اقدام به 
شناسايى و تعريف مجموعه عوامل موثر بر شناخت بازارهاى ويژه در صنعت مواد غذايى نموده و بر اساس 
نتايج حاصل از مطالعات انجام شده اقدام به طراحى و تدوين الگوى مفهومى پژوهش نموده است. اين 
الگوى مفهومى در نمودار 1 نمايش داده شده است. در مجموع نتايج حاصل از پژوهش هاى انجام شده 
در زمينه بازاريابى بازارهاى ويژه به صراحت اشاره به عوامل خاص و مشترك براى شناخت بازارهاى ويژه 
1. 4P (Product, Price, Place, Promotion)
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نمى نمايند، بنابراين در اين پژوهش، رويكرد پژوهشگر اين گونه بوده است كه به نوعى بتواند عواملى كه 
به طور ضمنى در بخش مرورى بر ادبيات بازاريابى نيچ به آنها به عنوان عوامل موثر بر شناسايى بازارهاى 

ويژه اشاره شده است، گردآورى نموده و در نهايت الگوى مفهومى پژوهش را طراحى و تدوين نمايد. 

 سياسيتحولات

 محيطيزيستاثرات

 بازارروندهاي

 رقباشناخت

 اقتصاديموقعيت

 دولتهاياريذگسياست

 جغرافياييموقعيت

 مشتريانانواعشناخت

 كلان محيط عوامل

 شركتهايشايستگي

 بازارتحقيقات

 مشتريباارتباطسيستم

 متمايزبازاريابي

 اطلاعاتي بازاريابيهايسيستم

 تجارينام

 توزيعهايكانال

 صنعتمقرراتوقوانين

 يروانفتغييرات

 محصولهايويژگي

 بنگاه هاي توانايي

 ويژه بازارهاي شناخت

 مشتريانهايويژگي غذايي مواد صنعت هاي ويژگي

 نوآوريوتوسعهتحقيق،

نمودار 1: الگوى مفهومى پژوهش بر اساس جمع بندى ادبيات پژوهش و نظر خبرگان صنعت 
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روش  پژوهش
جامعه آماري اين پژوهش دربرگيرنده خبرگان صنعت مواد غذايى تهران شامل مديران ارشد 
و كارشناسان با حداقل 4 سال سابقه كاري است. بر اساس بررسى هاى صورت گرفته از وزارت 
و شكلات  شيريني  بخش  يعنى  بررسى  مورد  بخش  در  خبرگان  تعداد  تجارت  و  معدن  صنعت، 
به خاطر محدود بودن حجم  اين پژوهش  برآورد گرديد. در  نفر  صنعت مواد غذايي، حدود 151 
شايان  شد.  استفاده  (تمام شمارى)  سرشمارى  روش  از  و  شده  صرف نظر  نمونه گيرى  از  جامعه، 
فراوان  پيگيري هاي  از  پس  اما  شد،  توزيع  جامعه  در  پرسشنامه   151 اينكه  علي رغم  است  ذكر 
132 پرسشنامه جمع آوري شد. مهم ترين روش هاي گردآوري اطلاعات در اين پژوهش، مطالعات 
كتابخانه اي و پژوهش هاى ميداني بود. گردآوري اطلاعات در زمينه مباني و ادبيات پژوهش، از 
براي جمع آوري اطلاعات  استفاده شد.  اينترنت  نيز  و  نشريات  منابع كتابخانه اي، مقالات، كتب، 
در حوزه عمل، از پژوهش هاى ميداني و پرسشنامه استفاده گرديد. سئوال هاى پرسشنامه نيز خود 
شامل دو بخش بود: الف) سئوال هاى عمومي (جمعيت شناختى) كه اطلاعات كلي و جمعيت شناختي 
پاسخ گويان را دربر مي گرفت؛ ب) سئوال هاى مرتبط با ابعاد عملياتي «شناخت بازارهاى ويژه» كه 
شامل 26 گويه بود كه ابعاد «محيط كلان» شامل 12 گويه، «توانمندى هاى بنگاه ها» شامل 9 
گويه، و «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى» شامل 5 گويه بودند. در جدول 1، فهرست سئوال هاى 
جمعيت شناختي پرسشنامه به همراه كد سئوال ها نمايش داده شد. همچنين در جدول 2، به ترتيب 
سئوال هاى مرتبط با ابعاد عملياتي «شناخت بازارهاى ويژه» را روشن مي سازد. در اين جدول ها 
منابعي كه سئوال هاى هر بخش از آن طرح شده است به همراه علايم اختصاري آنها نيز آمده اند.

جدول 1: جزييات سئوال هاى جمعيت شناختي مورد بررسى در پرسشنامه 
شاخص هاى تعاريف 

كد سئوال ها تعاريف عملياتيعملياتي

Genderمرد / زنجنسيت
Jobtimeكمتر از 5 / 6 تا 10 / 11 تا 15 / بالاتر از 15 سابقه خدمت (سال)

Educديپلم/ فوق ديپلم/ كارشناسي/ كارشناسي ارشد/ دكترى ميزان تحصيلات
Jobcatمديرعامل/ معاون مديرعامل/ مدير/ رئيس/ كارشناس/ ساير مواردسمت
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جدول 2: الگوى تحليلي پژوهش (گويه هاي اصلى پرسشنامه) براي «شناخت بازارهاى ويژه» بر اساس 
ادبيات پژوهش و نظر خبرگان

شاخص ها (تعاريف عملياتي)ابعاد

محيط كلان

ME1
توجه به توانمندى ها و ظرفيت هاى رقباى داخلى براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى 

ويژه

ME2
شناسايى و تحليل محصول هاى رقباى داخلى براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى 

ويژه

ME3
آگاهى از برنامه ها و فعاليت هاى در دست انجام رقبا در حوزه بازاريابى براى تشخيص 

فرصت هاى بازارهاى ويژه

ME4
 شناخت مشتريان شركت هاى رقيب و رصد كردن خواسته ها و ويژگى هاى آنان براى 

تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

ME5
توجه و پيگيري تصميم ها و سياست گذارى هاى دولت جهت تشخيص فرصت هاى 

بازارهاى ويژه

ME6
تجزيه و تحليل روندهاى شكل گرفته در بازار بر اثر تحولات جمعيت شناختى جهت 

تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

ME7
توجه به تغيير و تحولات اقتصادى كشور و تصميم گيرى هاى اقتصادى دولت جهت 

تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه
ME8توجه به ويژگى هاى مناطق جغرافيايى مختلف جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه 
ME9توجه به سبك زندگى مشتريان جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه
ME10بررسى وضعيت وفادارى مشتريان شركت جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

ME11
 توجه به تغييرات زيست محيطى، ضرورت حفظ محيط زيست و دغدغه هاي 

محيط زيستي مشتريان جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

ME12
بررسى وضعيت وفادارى مشتريان شركت هاى رقيب جهت تشخيص فرصت هاى 

بازارهاى ويژه

ويژگى هاى 
صنعت

MS1
توجه و پيگيرى تصميم ها و تغييرات قوانين و مقررات در حوزه هاى مرتبط با صنعت 

مواد غذايى براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MS2
شناخت ويژگى هاى مشتريان و تحليل انگيزه هاى خريد آنان جهت تشخيص 

فرصت هاى بازارهاى ويژه
MS3به كارگيرى كانال هاى توزيع مناسب و خاص جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MS4
توجه به تغييرات فناورانه صورت گرفته در حوزه صنعت مواد غذايى جهت تشخيص 

فرصت هاى بازارهاى ويژه

MS5
توجه به فرآيندهاى توليد محصول در صنعت مواد غذايى جهت تشخيص فرصت هاى 

بازارهاى ويژه
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ادامه جدول 2: الگوى تحليلي پژوهش (گويه هاي اصلى پرسشنامه) براي «شناخت بازارهاى ويژه» بر 
اساس ادبيات پژوهش و نظر خبرگان

شاخص ها (تعاريف عملياتي)ابعاد

توانايى هاى 
بنگاه

MB1
به كارگيرى مناسب سيستم اطلاعات بازاريابى (MIS) و توزيع اطلاعات حاصل از 

تحقيقات بازار بين بخش هاى مختلف سازمان جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MB2
برخوردارى از مزيت رقابتى در كسب وكار (وجود برترى محسوس از ساير رقبا در 

هر يك از عوامل تامين، توليد، فروش يا توزيع)

MB3
توجه به تغييرات و تحولات فناورانه شكل گرفته در حوزه فنآورى اطلاعات و 

ارتباطات همچون اينترنت و تلفن همراه جهت برقرارى ارتباط با مشتريان (تبليغات 
خاص) براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MB4
استفاده از فرآيند تحقيقات بازار به طور پيوسته و مستمر جهت شناخت كامل تر و 

به روزتر از نيازها و خواسته هاى خاص مشتريان و تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MB5
به كارگيرى سيستم ارتباط با مشتريان (CRM) جهت شناسايى و تفكيك مشتريان 

خاص جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MB6
استفاده از روش هاى نو و خلاقانه جهت بهره گيرى از ابزارهاى ارتباطى موجود 
به عنوان ابزارهاى بازاريابى و تبليغات جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه

MB7
توجه به تحقيق و توسعه در شناسايى نيازهاى خاص مشتريان جهت تشخيص 

فرصت هاى بازارهاى ويژه
MB8بررسى و تحليل تصوير و ذهنيت شكل گرفته شده از نام و نشان تجارى در اذهان مشتريان
MB9توجه به ويژگى هاى محصول جهت ايجاد محصولى متمايز و خاص

تجزيه و تحليل داده ها
در اين پژوهش به منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديد. اين روش 
براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه گيري كه خصيصه هاي مختلف را اندازه گيري مي كند، 
استفاده مى شود. براي محاسبه ضريب آلفاى كرونباخ ابتدا بايد واريانس نمره هاي هر زيرمجموعه، 
سئوال هاي پرسشنامه و واريانس كل محاسبه و سپس مقدار ضريب آلفا به دست آيد (هومن، 1387؛ 
سكاران، 1381). نتايج آزمون پايايي پرسشنامه به روش آلفاي كرونباخ براي 32 نمونه پيش آزمون 
در جدول 3 خلاصه شده است. از آنجايي كه همه اين اعداد بالاي 70 درصد مي باشند، پرسشنامه 

مورد استفاده از قابليت اعتماد يا پايايي لازم برخوردار است.
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جدول 3: نتايج آزمون پايايى پرسشنامه به روش آلفاي كرونباخ
آلفاى كرونباختعداد سئوالعامل ها

774 / 120محيط كلان
729 / 90توانمندى هاى بنگاه ها

794 / 50ويژگى هاى صنعت مواد غذايى
782 / 260كل پرسشنامه

در اين پژوهش براي اطمينان از اعتبار سازه، از تحليل عاملي استفاده شد. تحليل عاملي، 
اعتبار،  شاخص  مشخص  طور  به  و  اكتشافي  عاملي  تحليل  است.  روايي  سنجش  ديگر  روش 
عاملي براي بررسي اعتبار سازه پرسشنامه است كه با استفاده از تحليل عاملي مي توان مشخص 
چند  از  پس  خير».  يا  مي كند  اندازه گيري  را  نظر  مورد  شاخص هاي  پرسشنامه  «آيا  كه  نمود 
مرحله تحليل عاملى از 26 سؤال، 8 سئوال حذف گرديد و نتايج تحليل عاملى براى 18 سئوال 
باقى مانده پرسشنامه بر اساس داده هاي استخراج شده از 132 پرسشنامه به صورت جدول 4 ارايه 
گرديد. طبق خروجي اول، شاخص آزمون KMO برابر 827 / 0 شد (بزرگ تر از 6 / 0 مي باشد) كه 
نشانگر كفايت مقدار نمونه گيرى است. همچنين با توجه به اينكه مقدار معنى دارى (.sig) آزمون 
بارتلت كوچك تر از 5 درصد مى باشد، بنابراين مى توان گفت تحليل عاملى براى شناسايى ساختار 
(الگوى عاملى) مناسب است (هومن، 1387). خروجي دوم در جدول 5، به ترتيب اشتراك اوليه 
و استخراجي را نشان مي دهد. در جدول 5 همه مقادير مربوط به اشتراك استخراجي بيشتر از 
5 / 0 مي باشند كه نشان مي دهد ديگر نيازي به حذف متغير با اشتراك استخراجي يا ايجاد عامل 

جديد وجود ندارد.

جدول 4: آزمون شاخص KMO و بارتلت بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش
827 / 0شاخص KMO براى كفايت نمونه گيرى

Approx. Chi-Square1304 / 261
153درجه آزادى

000 / 0سطح معنى دارى
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جدول 5: اشتراك اوليه و استخراجي بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش
InitialExtractionالگوى شناخت بازارهاى ويژه

ME11 / 0000 / 659
ME21 / 0000 / 533
ME31 / 0000 / 541
ME41 / 0000 / 625
ME61 / 0000 / 575
ME101 / 0000 / 679
ME121 / 0000 / 560
MB21 / 0000 / 610
MB41 / 0000 / 590
MB51 / 0000 / 562
MB71 / 0000 / 596
MB81 / 0000 / 629
MB91 / 0000 / 559
MS11 / 0000 / 623
MS21 / 0000 / 745
MS31 / 0000 / 572
MS41 / 0000 / 767
MS51 / 0000 / 836

 Initial Eigen خروجي سوم در جدول 6، حاوي سه قسمت است. قسمت اول (با برچسب
Values) مربوط به مقادير ويژه است و تعيين كننده عامل هايي است كه در تحليل باقي مي مانند 

(عامل هايي كه داراي مقادير ويژه كمتر از 1 هستند از تحليل خارج مي شوند). عوامل خارج شده 
از تحليل، عواملي هستند كه حضور آنها باعث تبيين بيشتر واريانس نمي شود (مومني و قيومى، 
1386). همان طور كه از جدول 6 مشاهده مي شود در اين مورد تنها عامل هاي 1 تا 3 داراي مقادير 
ويژه بزرگ تر از 1 هستند و در تحليل باقي مى مانند. در واقع اين جدول بيان مي دارد كه سئوال هاى 
پرسشنامه، جمعاً 3 عامل با واريانس كل تبيين شده بيش از 55 / 62 درصد، قادر به سنجش شناخت 
بازارهاى ويژه بوده است. اين امر نشان دهنده روايي مناسب سازه براى سئوال هاى اين حوزه مي باشد. 
مطابق جدول 6، عامل اول يعني محيط كلان در حدود 56 / 22 درصد؛ عامل دوم، ويژگى هاى صنعت 
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مواد غذايى در حدود 52 / 21 درصد؛ و عامل سوم، توانمندى هاى بنگاه ها در حدود 47 / 18 درصد،  
شناخت بازارهاى ويژه را تبيين مي كنند كه در واقع نشان دهنده ميزان اهميت عامل ها در تشكيل 
آورده  حوزه ها  اين  عاملي  ماتريس چرخش يافته  ادامه،  در  مي باشند.  ويژه  بازارهاى  شناخت  سازه 

مي شود كه نشان مي دهد، چه سئوال هايى و با چه بار عاملي به اين عامل ها مرتبط هستند. 

جدول 6: كل واريانس تبيين شده براى عوامل موثر بر شناسايى بازارهاى ويژه بر اساس داده هاى 
گردآورى شده پژوهش

مؤلفه ها
بارعاملى چرخش يافتهبار عاملى چرخش نيافتهمقادير ويژه

ارزش 
ويژه

درصد 
واريانس

واريانس 
تجمعي

ارزش 
ويژه

درصد 
واريانس

واريانس 
تجمعي

ارزش 
ويژه

درصد 
واريانس

واريانس 
تجمعي

(ME) 560 / 56022 / 06122 / 6874 / 68733 / 06433 / 6876 / 68733 / 06433 / 6محيط كلان
(MS) 079 / 51944 / 87321 / 0503 / 36251 / 12517 / 0503 / 36251 / 12517 / 3ويژگى هاى صنعت مواد غذايى

(MB) 550 / 47162 / 32518 / 5503 / 50062 / 07011 / 5502 / 50062 / 07011 / 2توانمندى هاى بنگاه ها

تفسير بارهاي عاملي بدون چرخش، ساده نيست، بنابراين چرخش عامل ها سبب مى شود تا 
قابليت تفسير آنها افزايش يابد (مومني و قيومى، 1386). جدول 7، ماتريس چرخش يافته عاملى 

را نشان مي دهد.

جدول 7: ماتريس چرخش يافته اجزاء بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش
شناخت 
بازارهاى 

ويژه

ابعاد الگوى عاملي

(ME) محيط كلان(MS) ويژگى هاى صنعت مواد غذايى(MB) توانمندى هاى بنگاه ها

ME10 / 748- 0 / 0090 / 316
ME20 / 6770 / 2730 / 020
ME30 / 6620 / 1160 / 300
ME40 / 7270 / 0160 / 308
ME60 / 7410 / 1500 / 057
ME100 / 7970 / 0360 / 206
ME120 / 7450 / 053- 0 / 036
MB2- 0 / 0060 / 4760 / 619
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ادامه جدول 7: ماتريس چرخش يافته اجزاء بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش
شناخت 
بازارهاى 

ويژه

ابعاد الگوى عاملي

(ME) محيط كلان(MS) ويژگى هاى صنعت مواد غذايى(MB) توانمندى هاى بنگاه ها

MB40 / 197- 0 / 1510 / 727
MB50 / 3340 / 0760 / 667
MB70 / 3220 / 0750 / 698
MB80 / 0870 / 0650 / 785
MB90 / 0330 / 2960 / 686
MS10 / 2110 / 760- 0 / 008
MS20 / 0310 / 8380 / 204
MS30 / 0600 / 7490 / 085
MS40 / 1140 / 8680 / 025
MS50 / 1100 / 9010 / 111

ماتريس چرخش يافته اجزاء1 شامل بارهاي عاملي2 هر يك از متغيرها در عامل هاي باقي مانده 
پس از چرخش مي باشد. هر چقدر مقدار قدر مطلق اين ضرايب بيشتر باشد، عامل مربوطه نقش 
بيشتري در كل تغييرات (واريانس) متغير مورد نظر دارد (مومني و قيومى، 1386). در واقع چرخش 
عامل ها به منظور حداكثر رساندن رابطه بين متغيرها و عامل ها (عامل هاي مورد نظر)، محاسبه نمره 
عامل ها (بار عامل ها) است كه مقدار آن بايد بيشتر از 3 / 0 (به اعتقاد بعضي صاحب نظران بيشتر 
از 4 / 0) باشد. (مومني و قيومى، 1386). با توجه به نتايج جدول 7، مي توان به اين نتيجه رسيد 
كه عوامل مؤثر بر شناخت بازارهاى ويژه در 3 گروه طبقه بندي مي شوند كه با نگاهي به بارهاي 
عاملي اين 3 عامل مشخص مى گردد كه روايي واگرا نيز حاصل شده است، زيرا بارهاي عاملي 
سئوال هايى با عامل مربوطه خود بالاي 66 درصد و با عامل هاي ديگر كمتر از 48 درصد مي باشد. 
در اين پژوهش از دو روش آمار توصيفي براي تحليل اطلاعات جمعيت شناختي و آمار استنباطى 
به عنوان  الگويابى معادلات ساختاري  و  استفاده شده است. تحليل عاملي  آزمون فرضيه ها  براي 
نرم افزار  و  ساختاري  معادلات  الگويابى  از  استفاده  با  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  استنباطي  آزمون 

1. Rotated Component Matrix
2. Loading Factors
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ليزرل1، نسخه 8.53، رابطه عليّ متغيرها در قالب فرضيه هاى پژوهش بررسي شد. در اين شبكه 
معنايي نيز هر بردار نمايانگر يك رابطه علتّ و معلولي است، به نحوي كه انتهاي بردار «علتّ»، و 
رأس بردار «معلول» مي باشد. در بالاترين سطح الگو، عوامل اصلي قرار دارند. در اين پژوهش، 2 

پرسش اصلى مطرح بوده كه اين پرسش ها عبارت بودند از: 
1- مجموعه عوامل موثر در شناخت بازارهاى ويژه در صنعت مواد غذايى ايران كدامند؟

2- طبقه بندى مفهومى مجموعه عوامل موثر در شناخت بازارهاى ويژه در صنعت موادغذايى 
ايران چگونه است؟

بر اساس پرسش هاى اصلى مطرح و همچنين با توجه به آزمون آمارى مورد استفاده در اين 
پژوهش، مى توان فرضيات الگوى مفهومي «شناخت بازارهاى ويژه» را به صورت زير مطرح نمود:

- عامل «محيط كلان (ME)» با «شناخت بازارهاى ويژه» رابطه معنى دار و مثبت دارد.
- عامل «توانمندى هاى بنگاه ها (MB)» با «شناخت بازارهاى ويژه» رابطه معنى دار و مثبت 

دارد.
- عامل «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى (MS)» با «شناخت بازارهاى ويژه» رابطه معنى دار 

و مثبت دارد.
شاخص هاي تناسب مدل حاكي از آن است كه مدل از نظر شاخص هاي تناسب و برازش در 
وضعيت خوبي است، زيرا نسبت كاي دو بر درجه آزادي آن برابر 2452 / 2 است كه كمتر از مقدار 
مجاز 3 مي باشد و مقدار RMSEA نيز برابر با 073 / 0 است كه كمتر از مقدار مجاز 8 / 0 مى باشد، 
بنابراين نياز به اصلاحات چنداني ندارد. همچنين مقدار P-value كمتر از 05 / 0، مقدار GFI در 
اين الگو 94 / 0 و مقدار AGFI برابر با 92 / 0 است كه همه اين شاخص ها براى الگوى مفهومى 

پژوهش مناسب هستند.
ابعاد اصلي مدل،  به  اعداد معنى دار مربوط  همان طور كه در نمودار 2 مشاهده مي شود كليه 
معنى دار شده اند؛ زيرا عدد معنى داري آنها بزرگ تر از 96 / 1 است. در نتيجه تمام فرضيه هاى 1 تا 
3 تأييد مي شوند. در بين تمامى ابعاد مدل، عوامل«محيط كلان (ME)» با عدد معنى داري 48 / 4، 
غذايى  مواد  صنعت  «ويژگى هاى  و   ،4 / 28 معنى داري  عدد  با   «(MB) بنگاه ها  «توانمندى هاى 

(MS)» با عدد معنى داري 31 / 3، با «شناخت بازارهاى ويژه» رابطه معنى دار و مثبت دارند.

1. LISREL 8.53 
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نمودار 2: مدل اعداد معنى داري «شناخت بازارهاى ويژه» بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش

همچنين بر اساس نمودار 3، نتايج زير براي هر يك از ابعاد مدل به دست آمد:
1- مهم ترين شاخص در بعُد «محيط كلان (ME)»، مهم ترين شاخص «توجه به توانمندى ها و 
ظرفيت هاى رقباى داخلى براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه» «ME1» (با ضريب همبستگي 
79 / 0) بوده است، همچنين شاخص «شناخت مشتريان شركت هاى رقيب و رصد كردن خواسته ها و 
ويژگى هاى آنان براى تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه» «ME4» نيز (با ضريب همبستگي 77 
درصد) و شاخص «بررسى وضعيت وفادارى مشتريان شركت جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى 

ويژه» «ME10» نيز (با ضريب همبستگي 76 / 0) از اهميت بالايى برخوردار هستند.
2- در بعُد «توانمندى هاى بنگاه ها (MB)» مهم ترين شاخص «توجه به تحقيق و توسعه در 
شناسايى نيازهاى خاص مشتريان جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه» «MB7» (با ضريب 
همبستگي 75 / 0) است. همچنين شاخص «به كارگيرى سيستم ارتباط با مشتريان (CRM) جهت 
شناسايى و تفكيك مشتريان خاص جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه» «MB5» نيز با 

ضريب همبستگى 72 / 0 از اهميت بالايى برخوردار است.
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3- در نهايت در بعُد «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى (MS)»، مهم ترين شاخص توجه به فرآيندهاى 
توليد محصول در صنعت مواد غذايى جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه «MS5» (با ضريب 
همبستگي 94 / 0) برآورد شده است. همچنين شاخص توجه به تغييرات فناورانه صورت گرفته در حوزه 
صنعت مواد غذايى جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه «MS4» نيز (با ضريب همبستگي 84 / 0) 
و شاخص شناخت ويژگى هاى مشتريان و تحليل انگيزه هاى خريد آنان جهت تشخيص فرصت هاى 

بازارهاى ويژه «MS2» نيز (با ضريب همبستگي 82 / 0) از اهميت بالايى برخوردار هستند.
سئوال فرعى مطرح در اين پژوهش عبارت است از: «رتبه بندى مجموعه عوامل موثر در شناخت 
بازارهاى ويژه در صنعت مواد غذايى ايران از نظر ميزان اهميت بر اساس نظر خبرگان صنعت مواد 
غذايى به چه ترتيبى مى باشد؟» بر اساس نتايج نمودار 3، در الگوى نهايي هر كدام از عوامل به چه 
ميزان تبيين كننده «شناخت بازارهاى ويژه» مي باشند كه اولويت اين عامل ها به ترتيب زير است: 
«توانمندى هاى بنگاه ها (MB)» (با ضريب مسير 84 / 0)؛ «محيط كلان (ME)» (با ضريب مسير 

66 / 0)؛ و «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى (MS)» (با ضريب مسير 38 / 0).

 

نمودار 3: مدل تخمين استاندارد «شناخت بازارهاى ويژه» بر اساس داده هاى گردآورى شده براى پژوهش
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بحث، نتيجه گيري و پيشنهادها 
هدف از اين پژوهش، شناسايى و طبقه بندى عوامل موثر در شكل گيري و شناخت بازارهاى ويژه 
در صنعت مواد غذايى با تاكيد بر بخش شيرينى و شكلات بوده است. در اين پژوهش، پس از مروري 
بر ادبيات پژوهش، اقدام به گردآوري و جمع بندى عوامل و شاخص هاي مرتبط با اين عوامل جهت 
شناسايي بازارهاي ويژه با تاكيد بر صنعت مواد غذايي گرديد. اجزاي تشكيل دهنده الگوى مفهومي 
شامل ابعاد «محيط كلان (ME)»، «توانمندى هاى بنگاه ها (MB)» و «ويژگى هاى صنعت مواد 
غذايى (MS)» بودند. جهت آزمون مدل از تحليل عاملى تاييدى استفاده شد كه بر اساس نتايج 
نتايج  بر اساس  تاييد قرار گرفت. همچنين  الگوى مفهومى پژوهش مورد  آزمون،  اين  از  حاصل 
حاصل از آزمون تحليل عاملي، اولويت ابعاد مدل از نظر اهميت جهت «شناخت بازارهاى ويژه» 
در بخش شيريني و شكلات صنعت مواد غذايي ايران به ترتيب شامل: «توانمندى هاى بنگاه ها»؛ 
تاييد فرضيه هاى اصلى  با توجه به  «محيط كلان»؛ و «ويژگى هاى صنعت مواد غذايى» بودند. 
پژوهش كه به نوعى وجود ارتباط معنى دار بين عامل هاى سه گانه شناخت بازارهاى ويژه، بر شناخت 
بازارهاى ويژه را نشان مى دهد، مي توان نتيجه گيري كرد كه در صورت توجه به عوامل «محيط 
و   «(MS) غذايى  مواد  و «ويژگى هاى صنعت   «(MB) بنگاه ها  «توانمندى هاى   ،«(ME) كلان 
ارتقاي آن، مى توان به ابزاري جهت «شناخت بازارهاى ويژه» موجود در صنعت مواد غذايي دست 
يافت. بر اساس نتايج مدل تخمين استاندارد «شناخت بازارهاى ويژه» كه در اين پژوهش تاييد شد، 
براى بهبود توانمندى شناخت بازارهاى ويژه در بخش شيرينى و شكلات صنعت مواد غذايى ايران 
 ،«(ME) پيشنهاد مى گردد كه به ابعاد سه گانه الگوى مفهومى پژوهش كه شامل «محيط كلان
از طريق  (MS)» مى شود،  مواد غذايى  و «ويژگى هاى صنعت   «(MB) بنگاه ها  «توانمندى هاى 
به كارگيرى سيستم هاى نوين پايش و پويشگرى محيطى همچون هوشمندى كسب وكار (BI)1 در 

جريان تغييرات و تحولات تدريجى شكل گرفته در اين بخش ها قرار گيرند. 
از طرف ديگر با توجه به نقش و كاركرد راهبرد بازارهاى ويژه جهت حفظ و ارتقاى سهم بازار 
با ويژگى رقابتى (ريس و تروت، 1384؛ واكر، 1383؛ كاتلر، 1382؛ كاتلر، 1379)،  بازارهاى  در 
به بررسي عوامل موثر در شكل گيري و شناخت  اقدام  آتى  تا در پژوهش هاى  پيشنهاد مى گردد 
نتايج در صنايع ديگر) گردد.  بودن  امكان متفاوت  به  توجه  (با  بازارهاى ويژه در صنايع مختلف 
همچنين با توجه به اين كه هر يك از ابعاد شناسايى بازارهاى ويژه داراى جنبه هاى اجرايى بسيار 

1. Business Intelligence (BI)
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زيادى مى باشند و با توجه به اين كه در اين پژوهش فقط اقدام به بررسى كلى هر يك از اين ابعاد 
گرديد، پيشنهاد مى شود تا در پژوهش هاى مجزا، اقدام به بررسى محتوايى هر يك از عوامل موثر 
بر شناخت بازارهاى ويژه گردد. براى مثال پيشنهاد مى گردد تا در پژوهشى مجزا اقدام به بررسى 
عوامل مرتبط با توانمندى هاى بنگاه ها با شناخت بازارهاى ويژه گردد. با توجه به اين كه شناخت 
بنابراين  رقابتى مى گردد،  بازار شركت ها در وضعيت  ارتقاى سهم  باعث  نوعى  به  ويژه  بازارهاى 
پيشنهاد مى شود تا در پژوهشى مجزا اقدام به بررسى تأثير «شناخت بازارهاى ويژه» بر «عملكرد 

فروش» در صنعت مواد غذايى كشور و ساير صنايع شود.
با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش و تاييد تاثير سه عامل توانمندى هاى بنگاه ها، محيط 
كلان و ويژگى هاى صنعت بر شناخت بازارهاى ويژه، پيشنهاد مى گردد تا در پژوهشى مجزا اقدام 
در  و «ويژگى هاى صنعت»  بنگاه»  «توانايى هاى  بين «محيط كلان»،  متقابل  روابط  بررسى  به 
صنعت مواد غذايى كشور گردد. در پايان مى توان نتايج حاصل از اين پژوهش را به نوعى سازگار با 
نتايچ پژوهش هاى مشابه دانست. همان گونه كه در بخش هاى قبلى اشاره شد، مهم ترين عامل در 
شناخت بازارهاى ويژه، عامل توانمندى هاى بنگاه و همچنين مهم ترين شاخص اين عامل، توجه به 
تحقيق و توسعه در شناسايى نيازهاى خاص مشتريان جهت تشخيص فرصت هاى بازارهاى ويژه 
مى باشد. در واقع در اين پژوهش نيز مجدداً به اين ضرورت پى برده مى شود كه شناخت نيازها و 
خواسته هاى مشتريان مهم ترين شاخص در راستاى شناسايى بازارهاى ويژه است. يافته هاى اين 

پژوهش سازگارى بالايى با نتايج پژوهش هاى مشابه در ادبيات بازارهاى ويژه دارد.

محدوديت هاى پژوهش
مفهوم طرز تلقي به مجموعه كلي تعصبات، انديشه ها، قضاوت ها و نظرها درباره هر موضوعي 
اطلاق مي شود. طرز تلقي آشكار نمي شود، مگر اين كه انگيزش خاصي براي ابراز آن وجود داشته 
باشد و يا به عبارتي زماني كه مورد سئوال قرار گيرند به صورت بيان يا نوعي رفتار بروز مي كنند، 
اينكه  اندازه گيري شود (ايران نژادپاريزي، 1385). به خاطر  اما طرز تلقي نمي تواند با يك سئوال 
لزوماً انديشه ها در عرصه عمل همان گونه كه ابراز مي شوند، بروز نمي كنند. در مجموع مى توان 
پرسشنامه  ذاتى  محدوديت  نمود:  عنوان  پژوهش  اين  اجراى  راستاى  در  را  زير  محدوديت هاى 
به عنوان ابزار گردآورى داده هاى پژوهش؛ محدوديت تعميم؛ جديد بودن بحث «شناخت بازارهاى 
ويژه»؛ كمبود مطالعات قبلى (عدم وجود منابع فارسى در مورد موضوع پژوهش)؛ ماهيت موضوع: 
ماهيت موضوع اين پژوهش به نوعى بود كه كليت ابعاد ساختارى و مديريتى صنعت مواد غذايى 
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را مورد سئوال قرار مى داد و اين ويژگى نيازمند دارا بودن اطلاعات جامع در مورد وضعيت صنعت 
بود و همچنين سبب بروز مقاومت و گاهى محافظه كارى در دادن پاسخ به سئوال هاى پرسشنامه، 
خصوصاً سئوال هاى مرتبط با بحث مديريت صنعت گرديد كه اين روند از بازخوردهاى اخذ شده 

توسط پژوهشگر در مرحله گردآورى داده هاى پژوهش به طور آشكار مشاهده شد.
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