پروپوزال بازرگانی بین الملل 
عنوان:

تاثیر بررسی تحقیقات بازاریابی بر روی صادرات زعفران ایران مطالعه موردی : مشهد

مقدمه
در سياستگذاري هاي اقتصادي ايران به دنبال رهايي از وابستگي بالا به صادرات نفت كه همواره داراي نوسان زيادي نيز بوده است سعي شده است تا با گسترش صادرات غيرنفتي و بويژه صادرات محصولات كشاورزي به مقابله با اين شرايط پرنوسان پرداخته شود. اين در حالي است كه شرايط متنوع و مناسب اقليمي ايران موجب شده است تا ايران در توليد برخي از محصولات كشاورزي از مزيت نسبي برخوردار باشد.
همچنين کاهش درآمدهای حاصل از صدور نفت و نوسانات شديد قيمت آن طی سال های اخير و مهمتر از همه پايان پذير بودن منابع نفت موجب می شود که زنگ خطر را برای سياستگذاران و برنامه ريزان اقتصادی به صدا درآورده و ما را به اين باورمی رساند که توسعه صادرات غير نفتی و رهايی يافتن از اقتصاد تک محصول متکی به درآمدهای نفت، ضرورتی اجتناب ناپذير است)اکبری وکريمی هسینجه ، 1379 ).
بحران های اقتصادی سالهای اخير، حداکثر کاهش قيمت نفت و در پی آن، کاهش درآمدهای ارزی، امکان پيشبرد برنامه های توسعه اقتصادی کشورها را با اتکا به درآمدهای نفتی مورد ترديد جدی قرارداده است)خداورديزاده،1379).
امروزه توسعه صادرات غير نفتی يک ضرورت است زيرا درآمدهای ارزی را افزايش می دهد و در نتيجه اجرای برنامه توسعه اقتصادی که متضمن هزينه های ارزی است را ممکن می سازد ولی در ايران معمولاً زمانی به رشد و توسعه صادرات غير نفتی توجه می شود که صادرات نفت خام و درآمدهای حاصل از فروش آن دچار رکود شده باشد.

تجربه گذشته ايران در زمينه نوسان درآمدهای ارزی ايجاب می کند که سياستگذاری هايی در زمينه افزايش صادرات غير نفتی انجام پذيرد)بی ريا و جبل عاملی ( 1379 ).
در اجرای استراتژی توسعه صادرات، بخشهای مختلف اقتصادی شامل صنعت، معدن و خدمات ، بهداشت و کشاورزی و  ……مورد توجه قرار می گيرد. باتوجه به اين نکته که وسعت و شرايط خاص اقليمی و جغرافيايی کشور قابليت های بالايی را در توليد برخی محصولات کشاورزی فراهم نموده است، لذا اين محصولات کشاورزی بخش عمده ای از درآمد حاصل از صادرات غير نفتی را تشکيل می دهند. بعد از محصولات باغی و تره بار مانند پسته و خرما، محصولاتی مانند زعفران جايگاه مهمی در صادرات بخش کشاورزی دارند )پاسبان،1379 ).
زعفران از جمله محصولاتی است كه ايران همواره در دهه هاي اخير بيش از نيمي از بازار جهاني اين محصولات را در اختيار داشته است ) فائو،.( 2007
صادرات زعفران ايران در دوره 1980-2010  از  رشد چشم گيري برخودار بوده و از حدود 2  تن در سال 1980 به حدود 108 تن در سال 2010 رسيده است . به عبارت ديگر سالانه حدود 14 درصد رشد داشته است البته در دوره ياد شده داراي نوسانات زياد نيز بوده است . اين رقم در مورد ارزش صادرات حتي فراتر بوده است و بيش از  19 درصد رشد نشان مي دهد ) پايگاه اطلاعاتي سازمان ملل، 2010) .
بطور تلويحي مي توان گفت حدود 1 درصد قيمت صادراتي رشد داشته است . البته اگر رشد جهاني قيمت ها در نظر گرفته شود رشد قيمت صادراتي چندان محسوس نخواهد بود   . هر چند با وجود ارز فراوان ناشي از صادرات نفت ممكن است ارزآوري محصولاتي مانند زعفران به ظاهر حايز اهميت نشان ندهد اما با نگاه به نوسانات در قيمت نفت و فرآورده هاي آن و همچنين تداوم ارزآوري محصولات كشاورزي، ارز حاصل از آنها بسيار حايز اهميت خواهد بود. به ويژه به منظور رهايي از پديده بيماري هلندي دامنگير اقتصاد ايران، تمركز بر روي صادرات غيرنفتي و به ويژه محصولات كشاورزي يك ضرورت به حساب می آید.
با جود اينکه عمده زعفران جهان در ايران توليد می شود داد و ستد های جهانی نشان دهنده اين است که کشورهايی نظير اسپانيا وامارات با واردات فله ای اين محصول و صادرات مجدد اصولی و مديريت نام های تجاری آن و شناختن بازارهای هدف از طريق تحقيقات بازاريابی توانسته اند خود را به عنوان صادر کنندگان عمده در منظر مصرف کنندگان نهايی جهان تثبيت نمايند.
نام ايران در بازارهای بين المللی اين محصول کمتر شناخته شده است و ارزش افزوده حاصل از صادرات مجدد آن عمدتا توسط کشورهای مذکور تحصيل می گردد.

از سويی ديگر شناخت مسيرهای آتی تجاری و خرکت در راستای آنها به نحوی که منافع سازمان را به همراه داشته باشد، ضرورت وجود تحقيقات بازاريابی را التزام  می بخشد. اين التزام اگر چه تا چندی پيش در مکتوبات مديريتی صرفاً جنبه تئوريکی داشت اما امروزه اين مسئله در حيات تجاری سازمانها جنبه ای انکار ناپذير و غيرقابل چشم پوشی به خود گرفته و جايگاه مهمی را در توسعه و ورود به بازارهای جديد و همچنين دستيابی به منافع و عملکرد بالاتر را به خود اختصاص داده است. اين موضوع بررسی تاثير تحقيقات بازاريابی و تامل در اين خصوص را ضروری و لزوم ارتقا بازار ايران در بازارهای جهانی را آشکار می سازد.
تشریح و بیان مسأله
توسعه اقتصادی با به کارگيری تمام امکانات، توانمندی ها و استعدادهای مادی و معنوی جامعه، برای تامين نيازمندی های بازارهای داخلی و خارجی ميسر می شود. يکی از روش های دستيابی به اين هدف، تشويق و گسترش صادرات می باشد. طی چند دهه گذشته درآمدهای ارزی حاصل از صادرات نفت بخش عمده ای از درآمدهای ارزی کشور را شامل می شود و اقتصاد کشور نيز تقريبا به طور کامل از روند صادرات نفت تبعيت نموده و با تغييرات آن دچار نوسان می شود. با توجه به رشد جمعيت و افزايش مصرف داخلی نفت در آينده درآمدهای حاصل از نفت کاهش خواهد يافت لذا موضوع تنوع صادرات بايد مورد توجه برنامه ريزان قرار گيرد. با توجه به سابقه تاريخی، صادرات محصولات کشاورزی که يکی از اقلام عمده صادرات غير نفتی می باشد، می تواند از ابعاد مختلفی حائز اهميت باشد( توحیدی ، 1387)
در اين ميان زعفران جايگاه خاصی دارد، اين محصول به دليل مصارف خوراکی و دارويی مورد توجه بسياری از مردمان جهان قرار دارد. اين محصول نه تنها مزيت نسبی دارد بلکه از مزيت مطلق هم برخوردار می باشد لذا می توان با توليد و صادرات آن منابع ارزی فراوانی را وارد کشور نمود )سجادی ، 1385). 
معمول ترین روش برای ورود به بازارهای جهانی برای شرکتهای کوچک و متوسط به کارگیری صادرات است . صادرات نسبت به تعهدات مالی و منابع انسانی و غیره کمترین نیاز را دارد .ریسک های مالی و سرمایه گذاری اندک دارد و اجازه انعطاف پذیری ساختاری و استراتژیکی بیشتری را می دهد.( لونیدو و همکاران ،  2004  )
گسترش تجارت جهانی شدن محصولات و خدمات و بين المللی شدن شرکتهای خاص همواره بر اهميت عملکرد صادرات افزوده است )رز و شوهام، 2002) .
با استحاله در نحوه ميان توليد کننده و مشتری در بازار، نياز به ساز و کاری جهت دستيابی به توسعه پايدار و ادامه حيات سازمانها بيش از پيش احساس می گردد. تحقيقات بازاريابی مکانيزی کليدی است که سازمانها با استمرار از آن به شناخت هر چه بيشتر مشتريان بالقوه به همان قوت مشتريان فعلی نائل می گردند به عبارتی ديگر لازمه توانمندی در درک مشتريان به کاربست مداوم تحقيقات بازاريابی در تصميم گيری و تجزيه و تحليل مستقيم بازار نياز دارد )جاوالجی
 وهمکاران ،2006)
شرکتهايی که همواره نيازها و خواسته های مشتريانشان را شناسايی می کنند و به آن نيازها پاسخ می دهند و محصولات مناسب ارائه می دهند و در شناسايی نيازهای آتی مشتريان توانمند تر هستند، بهتر می توانند رضايت مشتريان را به دست آورند و جايگاه رقابتيشان را محکم نمايند )کادوگان و همکاران، 2002).
دشپاند و وستر
 ( 1993 ) با صراحت به این موضوع اعتقاد دارند که بازارگرایی برای تمامی سطوح سازمانها مورد نیاز است اما در مباحث بازارگرایی داشتن اطلاعات مرتبط با بازار که شامل مشتری ، رقیب و سایر عوامل بازار است به شدت مورد نیاز می باشد. کالی )

1993 ) بيان می کند که به کارگيری تحقيقات بازاريابی جايگاه مهمی در اداره و توسعه بازارگرايی تسخير می کند. جاوالجی و همکاران بر این باورند که تحقیقات بازاریابی موسسه جایگاه ویژه ای در بازارگرایی دارد.
موضوع تحقیق
موضوع تحقيق، بررسی تاثير تحقيقات بازار بر صادرات زعفران ايران به خصوص زعفران صادراتی از مشهد می باشد. در اين ميان ايران بزرگترين توليد کننده زعفران جهان است و به دليل دارا بودن تنوع آب و هوايی، بسياری از محصولات باغی و زراعی از جمله زعفران آن دارای بالاترين درجه کيفيت می باشد. مطابق سالنامه آمار گمرک ايران ميزان صادرات در سال 79 ، به 107 تن رسيده است که اين ميزان 41 درصد توليد داخلی است. در سال 1381 ايران به ارز 56 ميليون دلار زعفران صادر کرده است و در اين ميان امارات متحده عربی با وارد کردن 61.7 تن زعفران ایران  به ارزش 27.4 میلیون دلار و اسپانيا با واردکردن 43.1 تن زعفران ایران به ارزش 21 میلیون دلار از عمده ترين وارد کنندگان زعفران در سال مذکور بوده اند.میزان صادرات در سال 90 ، 126 تن به ارزش 366 میلیون دلار می باشد.
ضمن اينکه در طرف تقاضای واردات بازار صادرات جهانی حدود 57 کشور حضور دارند و در طرف تقاضای واردات بازار صادرات زغفران ايران، بالغ بر 27 کشور حضور دارند )اسپانيا، ايتاليا، آمريکا، امارات، فرانسه، سوئد، سوئيس، ژاپن، آرژانتين، انگلستان، عربستان سعودی، آلمان، هند، تايوان، بلژيک، کانادا، هنگ کنگ، سنگاپور، اتريش، استراليا، قطر، بحرين، موريس، هلند، نروژ، کويت و روسيه( که از اين تعداد تنها امارات، اسپانيا، فرانسه، سوئد، سوئيس و عربستان بالاترين مقدار واردات زعفران را دارند )زوار و همکاران ،1366).
واردات جهان طی سال های 1991 تا 2001 روندی فزاينده داشته است به طوری که طی اين سال ها واردات زعفران از رشد 183 درصدی برخوردار بوده است و از 5951 هزار دلار در سال 1991 به 16894 هزار دلار در سال 2001 رسيده است که اين نشانگر شناخت بيشتر اين محصول در سطح جهان و تقاضای بيشتر آن می باشد که پتانسيل بالاتری برای افزايش صادرات کشور در پی دارد ) آبادی ، 1384).
در زمینه میزان و ارزش صادرات نیز در طی سالهای گذشته صادرات زعفران ایران چه به لحاظ کمی و چه به لحاظ کیفی رشد داشته است . جدول زیر نشان دهنده مقدار و ارزش صادرات زعفران ایران در طی سال های مختلف است که نشان دهنده رشد صادرات چه به لحاظ کمی و چه به لحاظ کیفی می باشد.
جدول(1-1)میزان صادرات ایران
	میزان صادرات
	ارزش (میلیون دلار)
	سال

	82
	34
	1378

	106
	43.5
	1379

	121
	51.3
	1380

	125
	56.2
	1381

	138
	66.5
	1382

	172
	95
	1383

	201
	97
	1384

	142
	75
	1385

	77
	50
	1386

	68
	89
	1387

	----------
	77
	1388

	118
	325
	1389

	126
	366
	1390


) ماخذ سالنامه امار جهاد کشاورزی جمهوری اسلامی ایران
)
لذا با توجه به موقعيت ايران در توليد و صادرات زعفران به خصوص در سالهای بعد از انقلاب، تحقيقات بازار اين محصول در زمينه صادرات می تواند اطلاعات سودمندی را در زمينه تدوين راهبرد توسعه صادرات آن در اختيار برنامه ريزان و صادر کنندگان قراردهد.
-اهمیت انجام تحقیق
صادرات هم برای دولت ها و هم برای سازمان های تجاری منفعت آور است. از ديدگاه کلان، صادرات موجب افزايش سطح اشتغال داخلی ذخيره ارزی، توسعه تکنولوژی جديد و استانداردهای بالاتر سطح زندگی می گردد. در سطح تجاری خرد صادرات نيز موجب بهبود جايگاه مالی شرکت ها، توسعه مزيت های رقابتی و مهارت های مديريتی، بهره برداری بهتر از ظرفيت های توليد و تسهيل رشد شرکت ها می شود )لونيدو و همکاران، 2007 ).
زعفران گیاهی است از تیره ی زنبقیان که به دلیل داشتن رنگ٬عطر و خواص ویژه مانند ضد سرطان و آنتی تومور بودن در بخش های دارویی و صنعتی ارزش زیادی دارد.( شاهرودی و همکاران٬ ۱۳۸۶)
همچنین این محصول به عنوان طلای سرخ ایران با ارزش ترین محصول کشور در کشاورزی و گرانترین ادویه جهان در تاریخ صادرات کشورمان همواره از جایگاه خاصی برخوردار بوده است.(وزارت جهاد کشاورزی٬۱۳۹۱)
در زمیته تولیدات زعفران٬ایران با حدود ۲۵۰ تن در سال به عنوان اصلی ترین تولید کننده زعفران در جهان شناخته می شود.همچنین در زمینه تولید داخل زعفران استان خراسان رضوی با داشتن ۵۷۲۷۵ هکتار سطح زیر کشت و تولید ۱۹۶ تن زعفران مقام اول تولید زعفران در کشور را دارا می باشد.ضمن اینکه حدود ۷۵ درصد تولید زعفران در این استان متمرکز شده است.(سالنامه اماری بخش کشاورزی استان خراسان).
جدول (1-2) سطح زیر کشت و میزان تولید زعفران را در سال های مختلف در کشور بیان می کند.
 
	سال
	سطح زیرکشت(هکتار)
	تولید(تن)
	سال
	سطح زیرکشت(هکتار)
	تولید(تن)

	1361
	4320
	22950
	1376
	25500
	123169

	1362
	5420
	28100
	1377
	30463
	130896

	1363
	5730
	16400
	1378
	36424
	173451

	1364
	6090
	21550
	1379
	41325
	125451

	1365
	7100
	31445
	1380
	46122
	152162

	1366
	9357
	46400
	1381
	52816
	185392

	1367
	9684
	50841
	1382
	54438
	222280

	1368
	12309
	58598
	1383
	56442
	221000

	1369
	15420
	76745
	1384
	57623
	239600

	1370
	18121
	93102
	1385
	58000
	186369

	1371
	18647
	110210
	1386
	58000
	232125

	1372
	19261
	98880
	1387
	61000
	37000

	1373
	19881
	126390
	1388
	65206
	153000

	1374
	19882
	87550
	1389
	66235
	235000

	1375
	23675
	112124
	1390
	64809
	250000


روند سطح زیر کشت و تولید زعفران به جز چند مقطع زمانی همواره روندی افزایشی داشته است.
براساس آمار٬این محصول قابلیت ایجاد اشتغال ۲۸۰ نفر روز برای هر هکتار و در مجموع در هر سال بیش از ۸/۱۶ میلیون نفر روز برابر با ۶۶ هزار اشتغالزایی دائم را دارا می باشد.(سازمان جهاد کشاورزی خراسان رضوی۱۳۹۰٬)
۳ تا ۴ درصد ظرفیت سالانه تجارت جهانی ادویه مربوط به زعفران است و این محصول با ارزش توانایی ارزآوری بسیاری را برای کشور دارا می باشد.به عنوان نمونه تنها استان خراسان از صادرات زعفران حدود ۴۰۹ میلیون دلار درآمد ارزی در سال ۱۳۹۰ به دست آورده است.( سازمان جهاد کشاورزی خراسان رضوی٬ ۱۳۹۱)  
 جدول  بازارهای هدف صادرات زعفران را در یک دوره ده ساله نشان می دهد.
)
عمده هدفهای صادرات زعفران ایران در طی دوره  ۱۳۸۰ تا ۱۳۹۰
	ردیف
	نام کشور
	  وزن(کیلوگرم)  
	ارزش ریالی(میلیارد ریال)      
	ارزش دلاری( میلیون دلار)

	1
	امارات
	540379
	3499
	408

	2
	اسپانیا
	427933
	3122
	356

	3
	ایتالیا
	57614
	543
	59

	4
	عربستان
	56165
	415
	44

	5
	فرانسه
	42894
	194
	24

	6
	سوییس
	23293
	120
	15

	7
	هند
	21659
	240
	24

	8
	سوئد
	20101
	187
	20

	9
	تایوان
	14443
	76
	9

	10
	کویت
	13964
	60
	7

	11
	آلمان
	11014
	105
	11


تحقيقات بازاريابی نخستين گام در راه کشف و شناسايی بازار است و در نتيجه زيربنای مديريت سازی نهايی است که برنامه کار خود را با توجه به نيازها و خواسته های بازار تنظيم می کنند. براساس مشاهدات مديران، بازاريابی اغلب سازمانها از قدرت ابزاری در گسترش سهم بازار صادراتی و راهکارهای توسعه فروش چندان اطلاعی ندارند، به طوری که زعفران يکی از محصولات ارز آور ايران بوده که ارز آوری اين محصول برای ايران در سال

1389 و 1390به ترتيب برابر با 325 و 366 میلیون دلار بوده است و بر اساس آمار موجود گمرک ایران ، تولید زعفران در ایران از 5/87 تن در سالهای 1374 به 250 تن در سال 1390 رسیده است.
زعفران در اکثر شهرهای استان خراسان به ويژه قائن، گناباد، تربت حيدريه، بيرجند و هم چنين فارس و يزد کشت می شود اما به دليل افزايش چشمگير توليد بدون سرمايه گذاری در امور بازار رسانی و بی توجهی به تحقيقات بازرايابی و بازارگرایی، قيمت آن روبه نقصان گذاشته و در نتيجه توليد کنندگان و صادرکنندگان آن به جز عده قلیلی از آن محصول زيان خواهند ديد.وازهمه بیشتر زعفران ایران در بازارهای جهانی ضرر خواهد کرد. برای مثال از مسايل اساسی صادرات زعفران ايران، صدور فله ای و بدون بسته بندی آن به کشورهای همسايه از جمله امارات می باشد که در آن کشور بسته بندی شده و با قيمت مناسب تر به بازار نهايی صادرمی شود و لذا بخش مهمی از ارزش افزوده آن نصيب امارات می گردد )پرمه و همکاران، 1388). با وجود آنکه عمده زعفران جهان در ايران توليد میگردد اما ارزش افزوده حاصل از صادرات مجدد آن توسط کشورهايی نظير اسپانيا و ايتاليا و امارات تحصيل میگردد که اين موضوع، تامل در اين خصوص را ضروری و لزوم ارتقا جايگاه زعفران ايران در بازارهای جهانی آشکار می سازد. از اين رو شکاف موجود در تحقيقات بازاريابی برای صادرات زعفران از منظرصادر کنندگان، سياست گذاران و برنامه ريزان اقتصادی توجيهی برای مطالعه اين تحقيق خواهد بود.
اهداف تحقیق
تحقیق اهداف زیر را دنبال می کند
1. شناسايی نيازهای مردم کشور مقصد برای صادرات زعفران

2.آگاهی و شناخت موانع و مشکلات موجود به سر راه صادرات زعفران

3.بررسی راهکاری جهت شناساندن زعفران به بازاری جديد
4. شناسايی تأثير تحقيقات بازاريابی بر صادرات زعفران

5. شناسايی تأثير تحقيقات بازاريابی به ميزان عملکرد شرکت در داشتن سهم بازار بیشتری در صادرات زعفران
6. شناسايی ارتباط تأثير گذاری تحقيقات بازاريابی ؛ بازارگرایی و سهم بازار  بر افزایش صادرات زعفران.
فرضیه تحقیق
فرضیه الف (تحقيقات بازاريابی تاثیر مستقيم بر افزایش صادرات دارد.
فرضیه ب (تحقيقات بازاريابی تاثیر مستقيم بر بازارگرايی دارد.
فرضیه ج) تحقيقات بازاريابی تأثير مستقيمبر افزایش سهم بازار دارد.
فرضیه د (بازارگرایی تاثیر مستقيم بر افزایش صادرات زعفران  دارد.
فرضیه ذ (سهم بازار تاثیر مستقيم بر افزایش صادرات زعفران دارد.
نوع تحقیق
روش مورد استفاده در اين تحقيق، توصيفی و تحليل است. بدين معنی که در روش توصيفی بدون هيچگونه استنتاج ذهنی، تأثير تحقيقات بازاريابی در صادرات زعفران را مورد بررسی قرار داده و در روش تحليلی اطلاعات جمع آوری شده را به وسيله روشهای آماری مورد تحليل قرار داده است.

تحقيق حاضر مانند بسياری از تحقيقات از نوع کاربردی می باشد چرا که هدف از تحقيق کاربردی، آزمودن مفاهيم نظری و ذهنی در موقيعت های واقعی و عملی می باشد در واقع اين نوع تحقيقات منجر به ادامه راه حل ها و پيشنهادهايی جهت بهبود وضعيت موجود می گردند.

جامعه تحقیق
الف ( قلمرو مکانی: با توجه به اين که استان خراسان يکی از استانهای مهم در توليد و صادرات زعفران است شرکت های صادر کننده مشهدی در استان خراسان قلمرو اين
تحقيق می باشد.
ب( قلمرو زمانی: دوره زمانی مورد مطالعه اين تحقيق1380-1390 می باشد. 
ج ( قلمرو موضوعی: در چهارچوب موضوعی، اين تحقيق به بازرگانی بين اللملل و صادرات مربوط می گردد و عوامل موقعيتی در صادرات و بازرگانی بين الملل را در غالب بازار هدف صادراتی، رقبای تجاری، رقبای داخلی، بازاريابی بين المللی و قوانين و مقررات را مورد
بررسی قرار می دهد.
روش و ابزار جمع آوری اطلاعات
دو منبع اطلاعات مورد نياز است:
الف( منابع اطلاعات اولیه
1.مصاحبه: به منظور دستيابی به اطلاعات اوليه و تدوين فرضيات از اين روش استفاده می گردد سپس در مراحل مختلف تحقيق نيز به منظور اطلاع از نظر افراد متخصص
اين روش به کار گرفته می شود.
2. پرسشنامه: در اين تحقيق عمده اطلاعات از طريق پرسشنامه جمع آوری می گردد.

ب( منابع اطلاعات ثانویه
1. آمارهای منتشره از سوی سازمانهای دولتی
2. تحقيقات و گزارشهای سازمانهای مديريت و برنامه ريزی، مرکز تحقيقات کشاورزی، موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی مرکز توسعه صادرات ايران، اداره کل بازرگانی و اداره کل کشاورزی و اداره گمرک جمهوری اسلامی ایران. 
سابقه موضوع
در بررسی به عمل آمده مشخص گرديد که بيشتر مطالعات انجام شده درباره زعفران بيشتر درباره زراعت و فرآوری زعفران است. و چندین مورد در خصوص صادرات زعفران تحقيقاتی انجام شده است که در سال 1366 تحت عنوان بررسی بازار زعفران توسط آقای حبيب اله دعايی در دانشگاه تربيت مدرس تهران صورت گرفته و تحقيق ديگری تحت عنوان موانع تعرفه ای و غير تعرفه ای صادرات زعفران توسط آقای مير عبداله حسينی عضو هيأت
علمی موسسه مطالعات و پژوهش های بازرگانی که با محوريت تعرفه های گمرکی براساس اطلاعات سال 2006 به انجام رسيده است و تحقيقی ديگر در دانشگاه تهران تحت عنوان موقعيت زعفران در بازارهای جهانی صورت گرفته است اما در خصوص تحقيقات بازار صادراتی زعفران هيچ تحيقی صورت نگرفته است و اين موضوع برای نخستين بار مورد بررسی قرار خواهد گرفت.
تعریف واژه ها و اصطلاحات کلیدی
زعفران: گياهی است طبی و خوراکی که از قديم کشت آن در ايران رايج بوده است.

تحقیقات بازاریابی: اغلب به عنوان ابزار بازاريابان جهت اتخاذ تصميم بهتر مطرح می گردد. به فرآيندی اطلاق می شود که طی آن اطلاعات از بازار دريافت، تحليل وانتشار می يابند از اين رو می تواند در تطابق و هماهنگی سازمان با محيط تجاری نقش به سزايی را ايفا
نمايد. به واقع سازمانهايی که بدون جمع آوری اطلاعاتپيرامون مشتريان، رقبا و همچنين توانايی و قابليت های خود اقدام به توليد محصولات نمايند، همچون نابينايی هستند که می کوشند به دشمن تيغ بر کشد.
صادرات: فروش و يا عرضه خارجی کالا ها و خدمات يک کشور به کشور های ديگر در ازا دريافت کالاها، خدمات، ارز، طلا، تسويه بدهی ها و يا به منظور کمک های بلاعوض،
تعمير، تکميل، و يا شرکت در نمايشگاه ها می باشد) سالواتوره، 2004)
صادرات فله ای ايران: زعفران ايران حداکثر می تواند در بسته های 500 گرمی صادر گردد. بنابراين صادرات زعفران به صورت عمده در بسته بندی های 30 تا 500 گرمی
معادل صادرات فله ای قرار ميگيرد)مصوبه اسفند ماه 1386 وزرای کميسيون ماده 1 دولت)
بازارگرایی:عبارتست از فرهنگ سازمانی که به صورت بسیار کارآرا و اثر بخش به خلق رفتارهایی می پردازد که به منظور خلق ارزشهای افزونتر برای مشتریان در نتیجه ارتقا عملکرد تجاری شرکت لازم و ضروری است (نارور و اسلاتر ، 1990). معمولا برای بازارگرایی سه فاکتور اساسی در نظر گرفته می شود. این فاکتور ها شامل مشتری گرایی ، رقیب گرایی ، و هماهنگی میان وظیفه ای می باشد.
سهم بازار : با توجه به درصد کل فروش یک شرکت در یک دوره زمانی خاص به کل کالای فروش رفته در بازار اندازه گیری میشود .
روش تحقیق 
در خصوص روش تحقیق می توان از روش های زیادی نام برد و معمولاً محققان در موردتعریف مشخص از انواع روش هااتفاق نظر داشتند و براین اساس تقسیم بندی های متفاوتی از آن به عمل آورده اند. علاوه بر آن در بسیاری از پژوهشها گستره کار به نحوی است که معمولاً نمی توان آن را منطبق بر یکی از تعاریف ارائه شده برای روش تحقیق دانست و معمولاً از ترکیبی از روش های مختلف در آن استفاده می شود.(شریفی ،1376)
شیوه های تحقیق اشاره به راه هایی دارند که به مدد آنها بررسیهای پژوهش انجام شده و رویه های تجزیه و تحلیل داده ها طراحی می شوند.(دانایی فرد و همکاران ، 1386)
همچنین روش تحقیق را مجموعه ای از قواعد، ابزار ها و راه های متغیر و نظام یافته دانسته اند که در بررسی واقعیتها، کشف مجهولات است و دستیابی به راه حل مشکلات به کارگرفته می شود. (عزتی ، 1376) .
به طور کلی روش های تحقیق در علوم رفتاری را می توان به دو دسته الف) هدف تحقیق ب) نحوه گردآوری داده ها تقسیم بندی کرد.(سرمد و همکاران ، 1386)
تحقیقات علمی بر اساس هدف تحقیق به سه دسته قابل تقسیم هستند:
1- بنیادی 2- کاربردی 3- ارزیابی
گاهی هدف تحقیق افزودن به مجموعه دانش موجود در یک زمینه خاص است،این گونه تحقیقات، بنیادی یا پایه ای
 نامیده می شوند. هدف دسته دوم تحقیقات، توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است که به آن کاربردی می گویند و به عبارت دیگر، تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد علمی دانش هدایت می شود (سرمد و همکاران ، 1386) و سومین نوع تحقیق هنگامی اتفاق می افتد که تحقیقی برای بررسی ارزیابی اثرات توصیه های تحقیقات کاربردی انجام می شود، آن را پژوهش ارزیابی 
می نامند (دانایی فرد و همکاران ، 1386).
تحقیقات علمی را بر اساس چگونگی به دست آوردن داده های مورد نیاز (طرح تحقیق) می توان به توصیفی (غیر آزمایشی) و تحقیق آزمایشی تقسیم نمود (سرمد و همکاران ، 1386). انجام تحقیق توصیفی از لحاظ روش گردآوری اطلاعات را می توان به کتابخانه ای، مشاهده ای و پیمایشی تقسیم بندی کرد. در تحقیق پیمایش تحلیلی پژوهشگران به بررسی جوامع کوچک و بزرگ به ویژه با استفاده از نمونه گیزی به طریق میدانی به پژوهش و مطالعه پراکندگی و سایر مشخصات گروه ها می پردازند.این نمومه از تحقیقات معمولا با شیوه های پرسشنامه ، مصاحبه و مشاهده صورت می گیرد.( فرشاد گهر و شهیدی، 1381).لازم به ذکر است که هدف این تحقیق بررسی تأثیر تحقیقات بازاریابی بر صادرات زعفران می باشد که در مدل مفهومی تحقیق، نتایج به دست آمده برای شرکت های صادر کننده زعفران قابل استفاده خواهد بود. بنابراین تحقیق از لحاظ هدف در حالت کاربردی قرار می گیرد.و بدین سبب که تحقیق به لحاظ روش جمع آوری داده ها و اطلاعات لازم از روش پیمایشی و استفاده از پرسشنامه بهره گرفته است. روش تحقیق مطالعه حاضر در طبقه بندی تحقیقات توصیفی و از نوع پیمایشی تحلیلی است.
جامعه، نمونه و روش نمونه گیری
جامعه آماری
جامعه آماری عبارت است از مجموعه ای از افراد و یا واحد ها که دارای حداقل یک صفت مشترک باشند (سرمد و همکاران ، 1386)
جامعه آماری این تحقیق را صادر کنندگان زعفران ایران تشکیل می دهند که با توجه به آمار اتحادیه صادر کنندگان زعفران ایران، اتاق بازرگانی شهرستان مشهد و شؤرای انجمن ملی زعفران، تعداد آنها حدود60  شرکت می باشد که50 شرکت در استان خراسان فعالیت دارند و مابقی در تهران، اصفهان، تبریز و ... مشغوله به کار هستند. از میان این تعداد، شرکت هایی به صورت مستقیم در رابطه با صادرات زعفران فعالیت نمی کردند و به عنوان فعالیت کناره از صادرات زعفران بهره مند بودند و تمایلی به همکاری نداشتندواز لیست کنار گذاشته شدند .با توجه با این محدودیت فقط 40 شرکت واجد شرایط شدند.
نمونه آماری
نمونه آماری = مجموعه ی کوچکی از آحاد جامعه آماری است که بیان کننده کیفیات اصلی جامعه می باشد و محقق با مطالعه ی آن قادر است نتیجه را به کل جامعه تعمیم دهد (سکاران ، 1380)
نمونه، گروهی فرعی است یا زیر مجموعه ای از جامعه است که با بررسی و مطالعه نمونه، محقق می تواند قادر به استخراج نتایجی شود که قابل تعمیم به جامعه است (دانایی فرد و همکاران ، 1386).قابل ذکر است گردآوری داده های مورد نیاز در پژوهش های توصیفی با روش پیمایشی به دو طریق امکان پذیر است:
الف) شمارش کل افراد جامعه مورد مطالعه ب) نمونه گیری و انتخاب نمونه معرف از جامعه
از آنجایی که نمونه های این تحقیق برابر با جامعه آماری پژوهش انتخاب گردید، روش مورد استفاده در جمع آوری اطلاعات به دلیل محدود بودن جامعه آماری، روش سرشماری خواهد بود. بنابر این اعضای جامعه آماری شامل40 مدیر و یا مسئول صادرات شرکت به عنوان نمونه تحقیق قلمداد می شوند.
- روش ها و ابزار گرد آوری اطلاعات
برای جمع آوری داده ها ابزار های گوناگونی وجود دارد که هر یک کاربرد ویژه ای دارند. داده ها می توانند به شیوه های مختلف، در مکان های مختلف و از منابع مختلف جمع آوری شوند. مصاحبه، پرسش نامه و مشاهده افراد و پدیده ها سه شیوه عمده جمع آوری داده ها در پژوهش های پیمایشی هستند. منابع جمع آوری داده ها نیز می توانند دست اول یا دست دوم باشند. بررسی افراد و گروه ها به منظور بررسی عقاید آنها از جمله منابع دسته اولند و اسناد و پرونده های سازمان ها نمونه ای از منابع دست دوم هستند (دانایی فرد و همکاران ، 1386)
اطلاعات اولیه در این تحقیق از طریق پرسشنامه به دست آمد.
پرسشنامه
در این تحقیق از پرسشنامه ای شامل 4 بخش برای جمع آوری داده ها استفاده شده است که یکی ازبخش های پرسشنامه مرتبط با تحقیقات بازاریابی و سه بخش دیکر به سنجش تأثیر تحقیقات بازاریابی بر افزایش صادرات ، بازارگرایی و افزایش سهم بازار می پردازد.
این پرسشنامه شامل 23 سوال در 4 مجموعه سوال است که از مقیاس فاصله ای لیکرت جهت سنجش نظرات پاسخ دهندگان تحقیق استفاده شده است، که به تناسب هر یک از متغیر های موجود در مدل تحقیق، مجموعه سؤالات مرتبط با آن تنظیم و ارائه گردیده است .
اطلاعات ثانویه از بررسی و مطالعه اسناد، مدارک و مطالعات کتابخانه ای و اینترنتی کسب خواهند شد. پرسشنامه مزبور در ضمیمه 1 آمده است.
روایی , پایایی پرسشنامه 
هر چه از ابزار دقیق تر و بهتر در جمع آوری داده ها استفاده کنیم ،داده ها از ضمانت بالاتری برخوردار بوده و این امر خود کیفیت علمی پژوهش را افزایش خواهد داد. دو معیار عمده برای آزمودن صحت و خوب بودن سنجه ها، روایی و پایایی است به طور کلی روایی و پایایی، دقت علمی کاربردی در بررسی پژوهش را تصدیق و تأیید می کند (دانایی فرد و همکاران ، 1386) .
روایی

روایی بدین معنی است که ابزار اندازه گیری تا چه حد خصیصه مورد نظر را می سنجد زیرا بدون آگاهی از اعتبار ابزار اندازه گیری، نمی توان به دقت داده های حاصل از آن اطمینان داشت (سرمد و همکاران ، 1386). به عبارتی دیگر منظور از روایی این است که سؤالات  مندرج در ابزار دقیقاً متغیر ها و موضوع مورد مطالعه را بسنجد، بدین معنی که هم داده های گرد آوری شده از طریق سؤالات مازاد بر نیاز تحقیق نباشد و یا به عبارت دیگر عین واقعیت را به خوبی نشان دهد. (حافظ نیا ، 1385).
روایی را به شکل های مختلف همچون روایی ظاهری، محتوایی ، ملاکی و ساختی طبقه بندی کرده اند. (عباس زادگان ، 1384). در روایی ظاهری این سؤال مطرح است که ابزار اندازهپ گیری تا چه حد از نظر نوع و فرم سؤالات به گونه ای تدوین گردیده است که آنچه را که باید اندازه بگیرد، می سنجد؟
در حالی که در روایی محتوا، بحث بر سر کفایت داده ، تعداد و محتوای سؤالات برای سنجش همه ابعاد مفهوم مورد بررسی می باشد (مهرگان و زالی، 1385). در این تحقیق جهت سنجش روایی پرسشنامه، از روایی ظاهری در جهت سنجش روایی پرسشنامه استفاده شده است. منظور از روایی ظاهری منطقی بودن، جالب بودن و تناسب ظاهری ابزار پژوهش است و زمانی اهمیت می یابد که ظاهراً سؤال ها انگیزش، رغبت و تمایل آزمودنی را به همکاری و پاسخ دادن ایجاد نماید. (عباس زادگان ، فتوت ، 1384)
پایایی
قابلیت اعتماد (پایایی) ابزاری است که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیری نیز تعبیر می شود. به بیان دیگر عبارت است از یک وسیله اندازه گیری که برای بخش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار می گیرد. نتایج مشابهی از آن حاصل می شود. به عبارت دیگر ابزار پایا و یا معتبر ابزاری است که از خاصیت تکرارپذیری و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد (حافظ نیا ، 1385).
یکی از روش های محاسبه پایانی، استفاده از فرمول کرونباخ است [image: image2.png]


 . این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه گیری از جمله پرسشنامه به کار می رود (سرمد و همکاران ، 1386).
ضریب آلفای کروخ عددی است بین صفر و یک. مقادیر آلفای کمتر از 6/0 نشان دهنده پایایی ضعیف، دامنه 7% پایایی قابل قبول و بیش از 8% پایایی خوب است (سکاران ، 1380).
برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ
 از فرمول زیر استفاده می گردد :
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که در آن
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= ضریب آلفا
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 = تعداد سوالات پرسشنامه
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 = واریانس پاسخ های داده شده به سوال [image: image12.png]
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 = واریانس کل پرسشنامه است.
برای محاسبه ضریب پایایی شیوه های مختلفی به کار برده می شود که سنجش ضریب پایایی کرونباخ یکی از آن روشها به شمار می رود. کرونباخ مبدع این روش سنجش پایایی است. این روش به ثبات درونی اشاره دارد و سوالهای آزمون برای تعیین ضریب پایایی آزمون به کار بسته می شود. این مقدار آماری، مصرف تجانس ابزار اندازه گیری است یعنی آن که سوالات مختلف تا چه حد از نظر اندازه گیری جنبه های یک متغیر با کیفیت واحد، یکدیگر را کامل می کنند (عباس زادگان، فتوت، 1384). در این تحقیق پس از توزیع و جمع آوری تعداد 10 پرسشنامه به عنوان پیش نمونه از بین جامعه موردنظر، از روش آلفای کرونباخ برای سنجش پایایی پرسشنامه استفاده شده که با استفاده از نرم افزار SPSS سنجیده شده است. پرسشنامه به کار گرفته شده در این تحقیق، میزان این ضریب 
0.878
بدست آمده است که نشان دهنده پایایی درونی سوالات پرسشنامه می باشد.
تجزیه و تحلیل و تفسیر داده ها
منظور از تحلیل عبارتست از تنظیم و خلاصه کردن داده ها به صورت اطلاعاتی روشن، خوانا، مستدل و تفسیرپذیر است به گونه ای که بتوان روابط موجود در مسائل پژوهش را کشف و بررسی کرده و آنها را آزمود. تفسیر بر پایه یافته ها و نتایج حاصل از تحلیل درباره روابط مورد مطالعه، استنباط به عمل می آورد و درباره روابط نتیجه گیری می کند. تفسیر مقصود تحلیل است (مومن، 1386). در تجزیه و تحلیل از آمار توصیفی
 و آمار استنباطی
 استفاده می شود. آمار توصیفی برای تبیین وضعیت پدیده ها یا مسئله یا موضوع مورد مطالعه مورد استفاده قرار می گیرد آمار توصیفی را عمدتاً مفاهیمی از قبیل جداول توزیع فراوانی و نسبت های توزیع، نمایش هندسی و تصویری توزیع و نظایر آنها تشکیل می دهد. در تحلیلهای آماری استنباطی همواره نظر بر این است که نتایج حاصل از مطالعه گروه کوچکی به نام نمونه چگونه به گروه بزرگتری به نام جامعه تعمیم داده می شود (فرهنگی و صفرزاده، 1385).
در تشریح هرچه بهتر فرایند تجزیه و تحلیل شرح مختصری از رویکرد تحلیل مسیر ارائه می گردد و سپس فرآیند انجام تحقیق به طور خلاصه بازگو می شود.
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