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 چکيده

در بسیاری از کشورها با    یادیهای زشرکت  زین   یاست. در حوزه کشاورز  یراهبرد اساس  ک یکه دارد در همه کسب و کارها    یتی با اهم  یاب یزمینه: بازار

را با هدف   یاریبس  یهاتی فعال ات،یو عمل  یمنابع انسان  ،یاب یبازار  ریمختلف نظ   یهامدل کسب و کار و در بخش یمتنوع در راستا   یهایاعمال استراتژ

و   دینخبگان، متخصصان، اسات   یذهن  یپژوهش با هدف کشف الگو  نی اند. هدف: ااتخاذ کرده  ییکارا  شیو افزا  نهیسهم در صنعت، کاهش هز  شیافزا

است که با استفاده از   یبیپژوهش ترک  نیشد. روش: روش ا  یطراح  یکشاورز  ییایاز توسعه بازار  رانیدر ا  ییایو بازار  یارشد حوزه کشاورز  رانیمد

  ی الگو   یمعادله ساختار  یمدلساز  ی شده و سپس با استفاده از روش کم  نیتدو  یبوم  یالگو  کی  یگراندد تئور  یف یابتدا به روش ک  یمتوال  یراهبرد اکتشاف

با   یاب یو بازار  یاورزارشد حوزه کش  رانیو مد  دینخبگان، اسات   نیدر ب   ق ی عم  یبا استفاده از مصاحبه ها   یفیشده آزمون شده است. در بخش ک  نیتدو

 211گزاره معنادار،    108از    شی با ب   یبر اساس سه مرحله کدگذار  جیو نتا   دیرس  یبا پانزده مصاحبه به اشباع نظر   یسازیتئور   ندیفرا  یکدگذار  کی تکن

  ی هابه دست آمده با استفاده از داده  یمیمدل پارادا  ز ین  یمقوله هسته به دست آمد. در بخش کم  کی و    یمقوله اصل 9و    یفرع  ۀمقول   23متناظر، و   میمفاه 

به علت    رانیا  یکشاورز  یاب یمده شامل؛ »توسعه بازارنشان داد که مقوله هسته به دست آ   یبخش کم  یها افتهی:  جی و نتا  هاافتهیبه آزمون گذاشته شد.    یکم

 ییو بازارگرا  یاب یدر بازار  ییافزادر دو راهبرد مهم هم  یتجار  یازبا مداخله آزادس  یاب یبه بازار  رانیمد  شیو درک بازار در بستر تعهد و گرا  یپرورمهارت

  ی احصا شده برا   یراهبرد نظر  تواندیاست که م  شود«یمنجر م  یکشاورز  جیشدن بازارها و ترو  یجهان  ،یکشاورز  داریمطلوب توسعه پا  یامدها یبه پ 

 الگوها را به اثبات رسانده است.   نیمعتبر بودن ا  زین  یدر بخش کم  یمیپارادا   یگوال  کیسازنده آن در    یدر کشور باشد که مولفه ها   ییدارو  اهانیبازار گ
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 مقدمه  

در کشورهای در حال توسعه و به ویژه در ایران، ارائه خدمات  

های  فعالیت  انجام  برای  ای  مقدمه  که  کشاورزی  توسعه 

و بازاریابی و کاهش ضایعات محصولات تولیدی   بازاررسانی

می باشد، سهم کمی را به خود اختصاص داده و سالانه هزاران 

ی مناسب  تن محصول تولیدی کشاورزان به دلیل عدم بازاریاب

و مطلوب به دست مصرف کننده نهایی نرسیده و به هدر می 

رود. البته با جهانی شدن اقتصاد ،بازارها نیز هرچه بیشتر جهت  

تکامل ،یکپارچگی و از طرفی رقابتی شدن پیش می روند، بنابر  

این با این وجود ،بازارها به سرعت گسترش یافته و در شرایط  

مه علمی وعملی بازاریابی نمی  وجود رقابت بدون طرح و برنا

توان سهم مناسب و مطلوبی را کسب کرده و نیز آن را حفظ  

نمود. بدیهی است هرچه محصول هرچه قدر هم با کیفیت و با  

فروش   به  و  نداشته  بازاریابی  و  شود  تولید  خوب  مرغوبیت 

ننماید،   تولید و سرمایه گذاری را  نرسد و جبران هزینه های 

دی نخواهد داشت. بنابراین بهبود وضعیت  ارزش و صرفه اقتصا

نوع بازاریابی و فروش چه در بازارهای داخلی و خارجی یکی  

از مهمترین مسائل در ایران می باشد که نیاز جدی به تحقیقات  

 (. 2: 1392 ،کرباسی) و فعالیتهای بازاریابی را می طلبد.

آن با بازار فروش فاصله    یاز نوع سنت  ژهیبه و  یصنعت کشاورز

 یهایتعاون  لیبا تشک  یرو بخش کشاورز  نیدارد، از ا  یادیز

بازار توسعه  و  طر  یابی فروش    یبازارها  هایتعاون  ن یا  قیاز 

کشاورزان    نیبنابرا  دهند،یتوسعه م  شتری فروش ب  ی را برا  یمحل

طر  داتیتول  توانندیم از  را  محل  یاونتع  قیخود  بازار    ی در 

که    شودینشان داده م  ستمیس  نیدر ا  گریبفروشند. از طرف د

بر بازار    یسالم  یاثر رقابت  یبه فروش به واسطه تعاون  میتصم

  ی با ساختن رقبا  هایتعاون  نیکند و ایم  جادیا  میفروش مستق

تباننرم  بازار،  در  محل  یتر  بازار  تسه  یدر  در   کنندیم  لیرا  و 

  نیسالم« را در ب   دیست »تقلآنها ممکن ا  میمستقمقابل، فروش  

و   1آنها شود )آگبو  شتریب  دیکند و منجر به تول  جادیکشاورزان ا

کشور    کی  یافتگیدر توسعه  . همچنین  (56:  2015همکاران،  

  داتیتول گاهیآن، نقش و جا نیگذارتر ریو تأث نیاز مهمتر یکی

 
1 Agbo 

مثل    گرید  ی هاامر در بخش  نی ا  یآن کشور است. حت  ی کشاورز

 تواندی م  یاو منطقه   یدر ابعاد محل  یو اجتماع  یاسی س  لیمسا

باشد  ریتأث   های راهبرد  انتخاب  و  بازاریابی  کلی،  طور  به.گذار 

  آنها  موفقیت   و  درآمد  افزایش  به  ها سازمان  در  فروش  مناسب

  درک   فروش،  راهبرد  بهترین  انتخاب  لازمۀ.  کرد  خواهد  کمک

  وضعیت  از اطلاع و مشتریان  بازار، کار،  و کسب   محیط مناسب 

  یک  که   است  صورت   این  در.  است   بازار  در   رقبا  راهبردهای  و

 درآمد   کسب   برای  را  فروش  راهبرد  بهترین  تواندمی  سازمان

  با   ها سازمان  مدیریت   که   ابزارهایی  از  یکی.  کند  انتخاب  بیشتر

  تعیین  را  خود   اثربخش  بازاریابی  راهبردهای   آن  از   استفاده

  بنای   سنگ  بازاریابی  آمیختۀ.  است   بازاریابی  آمیختۀ  کنند،می

  بازریابی   ابزارهای  و  عناصر  ترکیب   با  که  است   بازاریابی  تئوری

  دستیابی  و  بازاریابی  اهداف  تحقق  در  را  هاسازمان  دارد  تلاش

  برادران، ؛122: 2012 ، گوردن)  رساند یاری  هدف بازارهای به

  از  مختلف  تعاریف  و  هابندیتقسیم  باوجودِ(.  107:  1398

  ماندگارترین  و  مشهورترین  بازاریابی،  آمیختۀ  ابزارهای  و   عناصر

 سال   در  کارتیمک.  است    کارتیمک  مدلِ  شده،ارائه  چارچوب

  پی   چهار  به  مشهور   مؤلفه  چهار  بر  مشتمل  بندیِطبقه  1960

(P4  )محصول  از  اندعبارت  مؤلفه  چهار  این.  کرد  معرفی  را   ،  

:  1398  برادران،  ؛33:  2003  ،   کاتلر)   ترویج   و    قیمت   ،  مکان

  ابزارهای) مؤلفه  چهار این از  استفاده با  بازاریابی  مدیران(. 109

  مختلف   هایبخش  نیاز  برآوردن  برای   آنها  از  ترکیبی  یا(  بازاریابی 

  راهبرد  براساس.  کنندمی  اقدام  بازاریابی  راهبرد   طرح  به  بازار

 اقدام   بازاریابی  مناسب   هایبرنامه  طراحی  به  آنها  انتخابی،

  با   آنها  شود،  انتخاب  ترویج  راهبرد  اگر  مثال  برای  کنند؛می

  بیشتر،   خرید  ازایبه  تخفیف  مانند  تشویقی  هایبرنامه  طراحی

  ترغیب   خود(  محصولات)  محصول  خرید  به  را  خود  مشتریان

  نوین   های فناوری  از   استفاده  (.110:  1398  برادران،)  کنندمی

  کشاورزی  محصولات  بازاریابی  توسعه  در  اساسی  گامی  ارتباطی

 در   شدن  دیجیتالی  تأثیرات  بیشترین   راستا  همین  در.  است 

 کند  اشاره  کشاورزی   دقیق   هایفناوری  به   دارد  تمایل   کشاورزی، 

  باعث   یا  و  دهدمی  کاهش  را  ورودی  هایهزینه  گسترده  بطور  که
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 همکاران،  و   آیلو )  شودمی  پایداری  یا  بازده  ارزش  افزایش

 نوآوری   هایسیستم  شدن  دیجیتالی  که  چرا(.  4059:  2019

.  است  کشاورزی   بازاریابی  توسعه  برای   مهم  ابزاری   کشاورزی 

  اطلاعات   فناوری  یا  رایانه  با  انسان  تعامل  رشد  به  سازی  دیجیتال

( 70:  2010  همکاران،  و   بیلون)  دارد  اشاره  انسانی  ارتباطات  و

  پتانسیل  عنوان  به  ای  گسترده  طور  به  سازیدیجیتال  همچنین

 نظر   در  کشاورزی  بخش  برای  پایداری  سود  و  وری  بهره  تأمین

 شدن   دیجیتالی  و(  1:  2020  همکاران،   و  فیلک)  شودمی  گرفته

 دیجیتال  هایفناوری تکرار و  تصویب توسعه، شامل کشاورزی 

  دیجیتالی  کشاورزی  عنوان  به  آنچه.  است   کشاورزی  بخش  در

  هوشمند  کشاورزی  یا  شده،  داده   ترجیح  نیوزیلند  و  استرالیا  در

  مختلف   های  زمینه  در  شده  داده  ترجیح  اروپا  اتحادیه  در  که

  دلیل  به(.  78:  2017  همکاران،  و   ولفرت)   است   مطرح  مکانی

 در  مهمی  تغییرات  جدید،  دیجیتال  هایآوریفن  همگرایی

  هایداده  حضور  و  است   شده  بینیپیش  کشاورزی  هایسیستم

 تحولات   کشاورزی  محصولات  بازاریابی  عرصه  در  کلان

  کشاورزی  نوآوری  سیستم  بنابراین.  اندکرده  ایجاد  ایگسترده

  است   جدید  هایفناوری  اتخاذ  صرفاً  نوآوری  که  کندمی   تصدیق

 درک   این  کشاورزی  نوآوری  هایسیستم  مطالعه  بنای  زیر  و

  هرگونه  موفقیت   و  کشاورزی  هایسیستم  هایزمینه  بین  که  است 

  ناشی   تریگسترده  پیامدهای  و   دارد  وجود  رابطه  معین  نوآوری

  دارد  وجود  کشاورزی  نوآوری  های  سیستم  شدن  دیجیتالی  از

 هستند  کشاورزی  بازاریابی  مشاوره  و  دانش  های شبکه  شامل؛  که

 (. 3: 2020 همکاران، و  فیلک)

 پژوهش  پیشینه و نظری مبانی

  برای  فرآیندهایی  تعیین  و   است   سازمانی  وظیفه  یک   بازاریابی 

  به  است  مدیریت   و  مشتری   به   ارزش   تحویل  و  ارتباط  ایجاد،

  حاصل  نفعان  ذی  و   سازمان  برای  مزایا  آن  طریق   از  که   ای   شیوه 

  –  مدیریتی  فرایندی  عنوان  به  بازاریابی(.  1393  ابراهیمی،)شود

  از  هاگروه  و  افراد  آن  وسیله  به  که  شودمی  تعریف  اجتماعی

 و   نیازها  تامین  امر  به  یکدیگر،  با  کالا  مبادله  و  تولید  طریق

:  1391  آرمسترانگ،  و   کاتلر)  کنندمی  اقدام  خود  هایخواسته

 تفصیل   به   که  است   مکتوب  سندی  بازاریابی  طرح  یک(  37
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  بیرونی  محیط   و  رقبا  مشتریان،  به   توجه   با   را   کنونی  وضعیت

 اجرای   اهداف،  تحقق  برای  رهنمودهایی  و  دهدمی  شرح

  یک  برای  و  ریزیبرنامه  دوره  طی  منابع  تخصیص  و  بازاریابی 

  کندمی  ارائه  شده  پیشنهاد   محصول  یک  یا  موجود  خدمت   یا  کالا

تأثیرات زیست    (.65:  1392  همکاران،  و  اکر) از  بازاریابی  در 

مانند جمعیت، رونق تولید و  محیطی نیز غفلت نشده و مسایلی  

  دیگری  فناوری از الزامات بازاریابی بوده که از این طریق عناصر

  مصرف   کننده،  مصرف  هزینه  مانند  کننده  مصرف  رفتار  از

بگیرد )کیلبرن    بر   در  را   کالاها آن  انرژی   شدت  و   مادی  کالاهای

 (. 351: 2020، 2و دیروف 

 یمحصولات کشاورز یابیبازار

از   کشاورز  یابیبازارمنظور  که    یاقدامات  یمحصولات  است 

م انجام  بهتریکشاورز  تا  ک   یندهد  نظر  از  و   یفیت محصول 

مصرف کننده را در زمان و مکان مناسب و به منظور    یتقاضا

ب  نما   یشترینکسب  ایددرآمد، عرضه  از    ین. که  از قبل  مرحله 

کشت، زمان    نبذر، تا زما  ییننوع کشت، تع  ینشگز  یعنیکاشت  

و عرضه محصول به بازار و فروش   ینگهدار  یچگونگ  دن،یچ

م شامل  بازا.(12:  2005،  3)اسکولا شود  یرا  به    ریابیامروزه 

پا  و  آغاز  تلاش  یانعنوان  تول  یهر  ارائه    یامحصولات    یددر 

توجه   مورد  جامعه  به  بازاریابیخدمات  و  محصولات   است 

گ   یکشاورز بر  در  د  یتحرکات  یرندهعموماً  از  که    یدگاهاست 

تصم زمان  در  فرآور  یدتول  ی برا  یریگ   یمکشاورز    یو 

 (. 8: 1385، یشود )مسلمیآغاز م یمحصولات کشاورز

محصولات،  گری با د  سهیدر مقا یمحصولات کشاورز ی ابیبازار

  ی دگ یچیپ  نیدارد. بخش عمده ا  یشتری و مشکلات ب  یدگ یچیپ

خصوص اغلب  به  فساد   نی ا  اتیمربوط  همچون  محصولات 

  نیبودن آن است و بنابرا  میبودن عرضه و حج   یفصل  ،یریپذ

در   نهی به  یو ارائه راحلها  یابی بازار  یها  ت یو ارزش فعال  ت یاهم

کشاورز تحق  یمورد محصولات  مطلوب    یابیبازار  قاتیمانند 

تقس معرف  یبند  می،نحوه  باز،  انتخاب  ق  یو    یگذار  مت یکالا، 

،    دیبه خر  انیمشتر  ب یو ترغ  قیتشومناسب،    عیمناسب، توز

 (. 75: 1392 ،یگردد . )کرباس یم انینما شیاز پ شیب

 ،در کشور  یمحصولات کشاورز  یابی که نظام بازار  ستین  یشک

3 Eskola 
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وضع آشکار    یبغرنج  تیاز  و  نهان  عوامل  و  است  برخوردار 

با توجه به   .کنندیدخالت م ستمی س نیکردن ا دهیچیدر پ یادیز

  ک یهر    ی، بررسیو دام  یکشاورز  داتیخاص تول  ی هایژگ یو

ا پ  ی ژگ یو   نیاز  جهت  بهتر  یها  به  اقتصاد  نیبردن    یروش 

  یالزام  یابیو فروش، انجام مطالعات بازار  عی، عرضه، توزدیتول

و به   یمحصولات ضرور  دیامکان تول  عاتمطال  نی. انجام ااست 

ا یکاف  زانیم هز  ت ی فیک   جادی،  کاهش  امکان  و    نهیمناسب 

ا  یهایتعاون  یبرا  یابیبازار در  و    نیفعال    جهینتدر    حوزه 

م بوجود  را  کننده  حاضر  دیآیمصرف  حال  در  از   یکی. 

محصولات    ۀعرض  ۀکشاورزان، نحو   یدرآمد  یاصل  یهاچالش

مصرف    یدیتول بازار  در  نییپا  ودر  سهم  از   یافتیبودن  آنها 

  شتر ی. بندی نمایپرداخت م  ییاست که مصرف کنندگان نها  یمتیق

از نقائص موجود در    یامر را ناش  نیکشاورزان و کارشناسان، ا

با توجه   یدانند. از طرفیم  یساختار بازار محصولات کشاورز

اهم جا  ت یبه  و  تنظ  گاهیموضوع  محصولات    میمهم  بازار 

در اقتصاد    یاساس  یهااز چالش  یکیکه هم اکنون    یکشاورز

محور    ی ابیبازار   کرد یو رو  گاهی فقدان جا   ؛گرددیمحسوب م  یمل

و    عامل  رانیمد  ییو ضعف مفرط در آشنا  یدر بخش کشاورز

بازاریابی   ملمدیران  داخل  یدر سطح  از همه  یو  مهمتر  در   و 

  یو عمل  یبه ورود علم  شتریلزوم توجه هرچه ب  ، یالمللنیب  سطح

 .طلبدیرا م یابیبه مبحث بازار 

( در پژوهشیییی با عنوان  2001و همکارانش )  4سییییسیییکوس

 بازار  مورد:  کشیاورزی  بازاریابی  در  معیار چند تحلیل و »تجزیه

فرانسیه« به تحلیل بازاریابی محصولات کشاورزی    زیتون روغن

فرانسییه به ویژه روغن زیتون به روش تحلیل سییلسییله مراتبی 

  نشیان می دهد که صینایع های این تحلیل کیفی اند. یافتهپرداخته

تجاری اروپایی به ویژه در عرصییه کشییاورزی با رقبای بسیییار  

بیدون اتکیا بیه فراینیدهیای بیازارییابی    کیه  هسیییتنید  روبرو  جیدی

توانند در عرصییه رقابت دوام بیاورند، حتی خود بازاریابی  نمی

های آن به شییدت رقابتی شییده اسییت. نیز به دلیل تغییر محیط

 از  صییحیح  اسییتفاده و  توسییعه  سییمت  هب  خاصییی  نیاز  بنابراین

  کشییییاورزی   زمینیه  در  بیازارییابی  نوین  هیایروش  و  ابزارهیا

کشیاورزی با اتکا بر   هایاسیت. در نتیجه شیرکت  شیده  شیناسیایی

 
4 Siskos 

رویکردهای چندمعیاره در ارتباط با ترجیحات رفتار مصیییرف  

  گان و اتکا به فرایندهای نوین بازاریابی در صییدد حمایتکنند

 جدید هستند. محصول  توسعه فرآیندهای از

 ( در پژوهشیییی بیا عنوان »تعیاونی 2015و همکیارانش )  5آگبو 

مسیییتقیم« به روش کیفی   فروش با  کشیییاورزی  بازاریابی های

 فروش  و  بازاریابی تعاونی  با بازار  سیاختار  الگویی برای مطالعه

اند که بر اسیاس آن  مسیتقیم محصیولات کشیاورزی تدوین کرده

های  محصییولات در بازارهای محلی به فروش می رسیید. یافته

دهد که صینعت کشیاورزی به ویژه از نوع این بررسیی نشیان می

سیینتی آن با بازار فروش فاصییله زیادی دارد، از این رو بخش  

های فروش و توسیعه بازاریابی از کشیاورزی با تشیکیل تعاونی

ش بیشیییتر  هیا بیازارهیای محلی را برای فروطریق این تعیاونی

 را خود تولیدات تواننددهند، بنابراین کشیاورزان میتوسیعه می

محلی بفروشند. از طرف دیگر در این  بازار  در  تعاونی از طریق

به واسیطه   فروش  به  تصیمیم  که شیودداده می نشیان سییسیتم

کند  می ایجاد مسیتقیم  فروش  اثر رقابتی سیالمی بر بازار تعاونی

 بازار در تبانی  بازار،  در ترنرم  رقبای  سیاختن با  هاتعاونی و این

 آنها ممکن  مستقیم  فروش  مقابل،  در کنند ومی تسهیل را  محلی

 به منجر و کند  ایجاد  کشیاورزان  بین  در را سیالم« »تقلید  اسیت 

 شود. آنها  بیشتر تولید

سیازوکار  ( در پژوهشیی با عنوان »1396عباسیی و همکارانش )

به  ژهیو کردی: رویکشاورز  یهایدر تعاون  نانهیکارآفر  یابیبازار

های با هدف معرفی بازاریابی کارآفرینانه در تعاونیی  برندسیاز

های حاصیل از . بر اسیاس یافتهاندپرداخته « به مطالعهکشیاورزی

هیای بیازارییابی  ترین مشیییخصیییهمرور مفیاهیم و الگوهیا، مهم

و افزایی  هیای کشیییاورزی شیییامیل: همکیارآفرینیانیه در تعیاونی

ها و طرح  یکپارچگی بازاریابی و کارآفرینی در مدیریت تعاونی

بر برند است. برندسازی  های خلاقانه در بازاریابی با تکیهشیوه

توانید  ییک مؤلفیه محوری در بیازارییابی کیارآفرینیانیه اسیییت و می

کلیید موفقییت بیازارییابی محصیییولات کشیییاورزی از سیییوی 

ن فرد کیارآفرین  هیای تولیید کشیییاورزی بیاشییید. همچنیتعیاونی

بعیدی آن یعنی: هیای سیییه)میدیر  میالیک( و شیییایسیییتگی

های عملکردی، اجتماعی و عمومی کارآفرینانه از شییایسییتگی

5 Agbo 
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هیا اسیییت.  عوامیل تیأثیرگیذار بر بیازارییابی کیارآفرینیانیه در تعیاونی

سیازمانی، عامل آمیخته بازاریابی،  هایی نظیر: عوامل درونمؤلفه

کننیده، عیامیل رفتیار مصیییرف  عیامیل تحقیقیات بیازار و تحلییل

ریزی، عیامیل کنترل و ارزییابی بیازار از دیگر راهبردی و برنیامیه

هیا اسیییت.  عوامیل تیأثیرگیذار بر بیازارییابی کیارآفرینیانیه در تعیاونی

بیازارییابی   فرهنیگ  ترویج  و  میدیران  آموزش  این،  بر  علاوه 

هیا و اعضیییای آنهیا نیز از اهمییت کیارآفرینیانیه در بین تعیاونی

 .رخوردار است ای بویژه

نقش شبکه ( در پژوهشی با عنوان »1386آبادی )نژاد و شمبریم

محصییولات    یابیدر بازار  یو کشییاورز  ییروسییتا یها یتعاون

  نیی تع  یاسیییتراتژانید. در این پژوهش  « بیه مطیالعیه پرداختیهچین

 یخاص نسییبت به گروه ها  یبازارها یهدف محصییولات برا

 چین  یابیبزرگ را اصیطلاحاً بازار یتا بازارها انیکوچک مشیتر

بدسیییت آوردن محصیییولات   یبر رو چین  یابینامنید. بازار یم

افراد مناسیب در مکان مناسیب و در زمان مناسیب    یمناسیب برا

منحصیییربفرد و   حیاتیجبیه تر  چین  یابیی گردد. بیازار  یمتمرکز م

دهد. به آنها  یخاص واکنش نشییان م  انیمشییتر یفرد  یازهاین

کند آنها را  یسیع  نکهیدهد که خواهان آن هسیتند تا ا یم  یزیچ

خواهنید را  یم گرانیکه د یزیهر چ زیمتقیاعد سیییازد که آنهیا ن

از نظر   ی. محصیول منحصیربفردتر، پاداش بالقوه بالاتررندیبپذ

انبوه دارد.    یموجود در بازارها  تنسییبت به محصییولا یارزشیی 

 نیبنیابرا  نیه؛یکننید تیا هز  یم  دیی ش تیاک ارز  یبر رو  چین  یبیازارهیا

کنید.   یانبوه اجتنیاب م  یهیا  ابیی از رقیابیت رب بیه رب بیا بیازار

کوچیک و   اسیی بیا مق  ییهیا  ت یی هیا بیه عنوان رشیییتیه فعیال  یتعیاون

  ری نظ یمتوسیط جهت رقابت در بازار ممکن اسیت با مشیکلات

عدم شناخت بازار   ،یبودن قدرت چانه زن نییپا ه،یماکمبود سر

در    لیدل نی. به هممی شیوندهدف و ... در سیطوح کلان روبرو  

 گر،ید یتهایتشکل ها ضمن انجام فعال  نیا یجهت توانمندساز

خاص   انیخاص و مشییتر  یدر مکانها  ژهیو  یشییناخت بازارها

. باشیدداشیته   یآنها نقش مؤثر  یابیبازار  یتهایتواند در فعال یم

به  چ،ین  یابیبازار  یو روشییهامقاله ضییمن شییرح اصییول   نیا

ها را  یخواهد پرداخت که تعاون یروشیها و محصیولات  یبررسی 

 .ندینما یگذار  هیسرما  یابینوع بازار نیسازد در ا  یقادر م

 پژوهش روش

روش این پژوهش ترکیبی است که با استفاده از راهبرد اکتشافی  

بومی   الگوی  یک  تئوری  گراندد  کیفی  روش  به  ابتدا  متوالی 

تدوین شده و سپس با استفاده از روش کمی مدلسازی معادله 

ساختاری الگوی تدوین شده آزمون شده است. در بخش کیفی 

نخبگان، بین  در  عمیق  های  مصاحبه  از  استفاده    و   اساتید  با 

بازاریابی با تکنیک کدگذاری    و  کشاورزی  حوزه  ارشد  مدیران

تئوری به  فرایند  پانزده مصاحبه  با  اشباع نظری رسید و  سازی 

از   بیش  با  کدگذاری  مرحله  سه  اساس  بر  گزاره    108نتایج 

مقوله اصلی    9مقولۀ فرعی و    23مفاهیم متناظر، و    211معنادار،  

مدل   نیز  کمی  بخش  در  آمد.  دست  به  هسته  مقوله  یک  و 

های کمی به آزمون  پارادایمی به دست آمده با استفاده از داده

 اساتید  نفر از خبگان،  15بخش کیفی  جامعه آماری    گذاشته شد.

بازاریابی هستند که در بخش   و  کشاورزی   حوزه   ارشد  مدیران  و

( آنها  از  بیشتری  تعداد  فرمول حجم 378کمی  از  استفاده  با   )

 اند. نمونه به عنوان نمونه آماری انتخاب شده

 پژوهش کیفی  هاییافته

 ایران در کشاورزی بازاریابی بهینۀ مدلارایه 

های گوناگونی وجود دارد و با توجه برای مقوله بازاریابی نظریه

نمی تنهایی  به  کارها  و  کسب  مختلف  بسترهای  مدل به  توان 

خاصی را به عنوان چارچوب نظری برای این پژوهش در نظر 

ارایۀ یک چارچوب   با هدف  پژوهش حاضر  بنابراین  گرفت. 

برساخت  از  پارادایمی  مدل  و  نخبگنظری  شخصی  ان، های 

اساتید و مدیران ارشد حوزه کشاورزی و بازاریابی به دنبال ارایه 

ای با  نظریه بومی در این زمینه است. شروع کار در نظریه زمینه

ارایه شده در  های عمیق صورت میانجام مصاحبه گیرد. مدل 

 اساتید  مصاحبه از نخبگان،  15این پژوهش حاصل تحلیل عمیق  

بازاریابی است که در فرایند  و  یکشاورز حوزه ارشد مدیران و

توسعه بازاریابی محصولات کشاورزی درگیر هستند. طول زمان 

دقیقه متغیر بود و در   93تا    40ها در بین دامنه زمانی  مصاحبه

دقیقه مصاحبه و میانگین هر مصاحبه برای هر نفر    834مجموع  

از   نتایج تحلیل داده  55بیش  انجام گرفت.  اساس  دقیقه  ها بر 

راحل سه گانه کدگذاری ارایه شد و در مرحلۀ کدگذاری باز، م

مفاهیم متناظر استخراج شد.    211گزاره معنادار و    108بیش از  

این مفاهیم متناظر دارای ارتباط مفهومی با همدیگر هستند و به  
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توان گفت تعداد بندی کرد. البته میتوان آنها را دستهراحتی می

ی هستند و یا همپوشانی بالایی با  زیادی از این مفاهیم تکرار

هم دارند. برای مثال مفاهیمی مانند؛ توجه به مشتریان، شناخت  

مشتری مشتریان،  علایق  شناسایی  شناخت  مشتریان،  مداری، 

خرده   در  همگی   ... و  شناسی  مشتری  مشتریان،  روحیات 

در ادامه  اند. بنابراین گرایی« تعریف شدهای مانند »مشتریمقوله

خرده    23مفاهیم متناظر تعداد    211کدگذاری از تعداد    فرایند

مقوله استخراج شده که دارای ارتباط مفهومی با همدیگر هستند.  

ها دارای چند ویژگی  مفاهیم متناظر استخراجی در متن مصاحبه

اساسی هستند. اولاً این مفاهیم خیلی زیاد و متنوع هستند، در 

مفاهیم،   بالایی در  ثانی ضمن تکراری بودن برخی  همپوشانی 

توان به راحتی  شود. بر همین اساس میبرخی از آنها مشاهده می

تر که دایره شمول آن شامل همه  آنها را به یک مفهوم انتزاعی

شود، تبدیل کرد. بنابراین در این مرحله  مفاهیم نزدیک به هم می

است،   معروف  محوری  کدگذاری  به  که  گذاری  کد    211از 

اند و نهایتاً خرده  خرده مقوله تبدیل شده  23ه  مفاهیم متناظر ب

به   محوری  کدگذاری  مرحله  در  محوری  مقوله   9مقولات 

تبدیل شده . خروجی مراحل کدگذاری در جدول اندمحوری 

   زیر به تصویر کشیده شده است.
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 خروجی مراحل کدگذاری محوری و گزینشی   -1جدول 
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 بازاریابیمثبت مدیریت به  گرشن

 فروش  بهینه  مدیریت
 درک بازار 

 محصول  و بازار  به  بخشی  ارزش

 ارتقای معیشت کشاورز

 توانمندسازی کشاورزان توسعه پایدار کشاورزی 

 توسعه پایدار روستایی

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 بازاریابی محلی افزایی در بازاریابیهم

 بازاریابی سبز 

 کشاورزی   اقتصاد
 جهانی شدن بازارها 

 محصولات کشاورزیتقاضای  و عرضه  مدیریت
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 نهایی    کننده مصرف تا برداشت فاصله  حذف

 و مکانیزه شدن کشاورزی انتقال فن آوری
 ترویج کشاورزی

 توسعه کمی و کیفی کشاورزی 

 پذیری رقابت
 آزادسازی تجاری 

 سازی خصوصی 

 های بازاریابیمهارت
 پروری مهارت

 های فروش مهارت

 گراییمشتری

 بازارگرایی 
 شناسایی بازار 

 صادراتی عملکرد

 خارجی ارتباطات

 

دقیق بررسی  از  پس  نهایت  خرده در  مفاهیم  بین  پیوند  و  تر 

مقوله محوری به دست آمد که این مقولات عبارت   9مقولات، 

مهارت   به  مدیران  گرایش  و  تعهد  بازار،  درک   پروری، از: 

  بازارگرایی،  بازاریابی،  در  افزاییهم  تجاری،  آزادسازی  بازاریابی،

ترویج   شدن  جهانی  کشاورزی،  پایدار  توسعه و    بازارها 

مرحلۀ   در  مقولات  این  بیشتر  انتزاع  با  که  هستند  کشاورزی 

هسته مقوله  یک  گزینشی،  شرح  کدگذاری  به   »توسعهای 
 بازار  درک   و  پروریمهارت  علت  به  ایران  کشاورزی  بازاریابی

  آزادسازی   مداخله  با  بازاریابی  به  مدیران   گرایش  و  تعهد  بستر  در
  بازارگرایی   و  بازاریابی  در  افزاییهم   مهم  راهبرد  دو  در  تجاری

 شدن   جهانی  کشاورزی،  پایدار  توسعه  مطلوب  پیامدهای  به
تواند  شد که می  شود« ظاهرمی  منجر  کشاورزی  ترویج  و  بازارها

بدهد. جدول   قرار  پوشش  تحت  را  دیگر  مقولات   - 2تمامی 

ها را در مراحل کدگذاری محوری و گزینشی  نتایج تحلیل داده

های  مقوله همراه با نقل قول  9دهد. در اینجا ابتدا هر  نشان می

از طرح مقولات، مقوله کنندگان مطرح میمشارکت  شود. پس 

 شود.  رادایمی به تصویر کشیده میای و نهایتاً مدل پاهسته

 ترسیم مدل پارادایمی

 مدل   های پژوهش حاضر نشان دادند که ارائهدرمجموع، یافته

اتفاق    ایران  در   کشاورزی  بازاریابی  بهینۀ  در شرایطی مختلفی 

نخبگان،می   و   کشاورزی  حوزه  ارشد  مدیران  و  اساتید  افتد. 

ایران  بازاریابی   توسعه  در  راستای  در  را  متفاوتی  رویکردهای 

اند. همه آنها در این مساله که در  بازاریابی کشاورزی بیان کرده

توسعه   دارویی،  گیاهان  بخش  در  ویژه  به  کشاورزی  حوزه 

از   کدام  هر  اما  دارند،  نظر  اتفاق  است،  پذیر  امکان  بازاریابی 

کرده نگاه  مقوله  این  به  متفاوت  پاسخرویکردی  و  ی  هااند 

اند. در یک رویکردی کلی متفاوتی به سوال اصلی پژوهش داده

در یک مدل پارادایمی برای فهم بهتر ترسیم    هاتوان همه یافتهمی

می مشاهده  الگو  در  که  همانگونه  دارای کرد.  مدل  این  شود، 

مداخلهبخش شرایط  بستر،  پدیده،  علّی،  شرایط  گر، های 

  ی این مدل، توسعه بازاریابیاستراتژی و پیامد است. پدیده مرکز

کیفی و    در  کشاورزی که محور سوالات مصاحبه  ایران است 

  حوزه  ارشد   مدیران  و  اساتید  اطلاعات نظری و مفهومی نخبگان،

است. همچنین، در این مدل   بوده  در ایرانبازاریابی    و  کشاورزی 

بازار    پروری و درک شرایط علّی شامل دو مولفه اصلی، مهارت

های پروری از دو خرده مقوله، مهارتولفه مهارتاست. خود م 

های بازاریابی تشکیل شده است و مقوله اصلی  فروش و مهارت

  فروش و ارزش  بهینه  نیز از دو خرده مقوله، مدیریت   بازار  درک 

اساس    و  بازار  به  بخشی بر  است.  شده  تشکیل  محصول 

بازار علت    درک   و  پروریچارچوب پارادایمی موجود، مهارت

بازاریابی مست توسعه  اصلی  و  هستند.   در  کشاورزی  قیم   ایران 

علاوه بر شرایط علی در مدل موجود، بستر اثرگذار بر توسعه  

بازاریابی کشاورزی در ایران وجود دارد. بر این اساس، بستر  

  بازاریابی   به  مدیران  گرایش  و   اصلی تعهد  موجود شامل مولفه

خورده   دو  از  نیز  مولفه  این  تعهد است.   به   اخلاقی  مقوله؛ 

بازاریابی است. این شرط    به  مدیریت  مثبت   بازاریابی و نگرش
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استراتژی بر  بازاریابیعلی مستقیماً  توسعه    در   کشاورزی  های 

مولفه دیگر  از  دارد.  تاثیر  به عنوان شرط ایران  آن  از  که  هایی 

تجاری   توان از مقوله اصلی آزادسازیشود میگر یاد میمداخله

بر آزادسازینام  اصلی  مقوله  مقوله،   د.  خرده  دو  از  تجاری 

  شرط  سازی تشکیل شده است و اینپذیری و خصوصیرقابت 

  کشاورزی   بازاریابی  های توسعهاستراتژی  بر  مستقیماً   گرمداخله

بخش مهم این مدل پارادایمی که نقش مهمی   .دارد  تاثیر  ایران  در

دارد،   ایران  در  کشاورزی  بازاریابی  توسعه  هایی  استراتژیدر 

ها بیرون هستند. آنچه از هسته برخی مصاحبه  برای این پدیده

استراتژیمی یا  راهبردها  بازاریابی  آید،  توسعه  برای  هایی 

  حوزه   ارشد  مدیران  و  اساتید  کشاورزی در ایران در بین نخبگان،

ایران  بازاریابی    و  کشاورزی استراتژیدر  این  دارند.  ها  وجود 

اص مقوله  دو  همشامل  بازارگرایی    در  افزایی لی؛  و  بازاریابی 

بازاریابی دارای سه خرده    در  افزاییهستند که مقوله اصلی هم 

  محلی و بازاریابی  بازاریابی، بازاریابی  یکپارچه  مقوله، ارتباطات

مقوله؛   خرده  چهار  از  نیز  بازارگرایی  اصلی  مقوله  است.  سبز 

شناساییمشتری عملکرد  گرایی،  ارتباطات  بازار،  و    صادراتی 

مدل  در  عمده  نقش  مهم  استراتژی  دو  این  است.  خارجی 

پارادایمی دارند و به طور مستقیم بر پیامدهای توسعه بازاریابی  

گر و  کشاورزی در ایران اثر دارند و همزمان از شرایط مداخله

می اثر  باید بسترها  پژوهش  پارادایمی  مدل  نهایت،  در  پذیرد. 

د پیامدهایی  باشد.  دارای  پژوهش  مرکزی  پدیده  راستای  ر 

بازاریابی   توسعه  تبیین  در  انتظار  مورد  پیامدهای  مهمترین 

کشاورزی،    پایدار  کشاورزی در ایران سه مقوله اصلی، توسعه

ترویج  شدن  جهانی و  اصلی    بازارها  مقوله  هستند.  کشاورزی 

ارتقای  کشاورزی  پایدار  توسعه مقوله؛  خرده  سه   معیشت   از 

توا توسعه  نمندسازیکشاورز،  و  روستایی   پایدار  کشاورزان 

جهانی است.  شده  مقوله؛   شدن  تشکیل  خرده  سه  از  بازارها 

مدیریت   اقتصاد   محصولات   تقاضای  و  عرضه  کشاورزی، 

حذف و    نهایی   کننده  مصرف  تا  برداشت   فاصله  کشاورزی 

کشاورزی از دو خرده مقوله؛    تشکیل شده است. نهایتاً ترویج

توسعه  شدن  مکانیزه  و  آوری  فن  انتقال و    و   کمی  کشاورزی 

کشاورزی تشکیل شده است. هرچند این پیامدها خود فی    کیفی

نفسه مطلوب هستند، اما بر توسعه بازاریابی کشاورزی در ایران 

نهایت   این مدل براساس شیوه  اثر مستقیمی دارند. در  تدوین 

براساس  تحلیل کیفی به سبک استراوس و کربین بوده است که 

آن چارچوب مدل از پیش تعیین شده، اما مقولات موجود در  

 آن در فرایند تحلیل کیفی کشف خواهد شد.

 

 
 

 های کمی پژوهشیافته پژوهش پارادایمی  مدل -1شکل 
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به   آمده که نتیجه تحلیل مصاحبهمدل کیفی  های عمیق  دست 

  کشاورزی  حوزه  ارشد  مدیران  و  اساتید  نفر از نخبگان،  15بین  

از   و بیشتری  تعداد  دید  از  را  آن  اعتبار  باید  است  بازاریابی 

بازاریابی    و  کشاورزی  حوزه   ارشد  مدیران  و   اساتید  نخبگان،

ه مدل مورد آزمون قرار داد. بر همین اساس مقوله های سازند

ها هر کدام با چندین سوال در  سازی شده و شاخصشاخص

شده تعریف  ساخته  محقق  محقق  پرسشنامه  پرسشنامه  و  اند 

 حوزه  ارشد   مدیران  و  اساتید  نفر از نخبگان،   378ساخته در بین  

بازاریابی توزیع شده و نتایج آن به کمک نرم افزار    و کشاورزی

Amos Graphics   است شده  تحلیل  و  همین .  تجزیه  بر 

  میزان  بر  این متغیرها  ریشدت و جهت تأث  نییبه منظور تعاساس  

بهره  معادله ساختاری  مدل    کی از    کشاورزی  بازاریابی  توسعه

پنهان را با استفاده    ریمتغ  کیسنجش  گرفته شده است که نحوه  

دو   ب  ایاز  تعر  ریمتغ  یشتریتعداد  شده    .کندی م  فیمشاهده 

که بخشی از مدل معادله ساختاری مدل گفت  توانیم  نیهمچن

شود که  مشخص می  یریگ در مدل اندازهگیری است که  اندازه

پنهان تا چه حد   ریمتغ  کی  یشده برا   مشاهده  یرهایتعداد متغ

پنهان مورد  ریمتغ ریتحت تأث

 اند. مشخص شدههای مموجود در مدل در جدول زیر مولفهخطا هستند.  ر یمتغ رینظر و تا چه حد تحت تأث

 متغیرها و نمادهای ترسیمی موجود در مدل  -2جدول 
 مدل  ساختار ی اصلیهاشاخص نماد ترسیمی  

rea1 پروری مهارت 
 ( REAشرایط علی ) 

rea2 بازار درک   

com مداخله شرایط پذیری رقابت( گرINT ) 

 سازی خصوصی  pri )آزادسازی تجاری( 

eth بازاریابی    به  اخلاقی  تعهد ( بسترBAC ) 

 بازاریابی به  مدیریت مثبت نگرش pos   بازاریابی( به  مدیران گرایش و )تعهد

Str1 بازاریابی در افزایی هم 
 ( STRها ) استراتژی

Str2  بازارگرایی 

con1  کشاورزی  پایدار توسعه 

 بازارها  شدن  جهانی  con2 ( CONپیامدها )

con3 کشاورزی ترویج 

amd1  داخلی بازار کمی  توسعه 

 ( AMDتوسعه بازاریابی گیاهان دارویی )
amd2  داخلی بازار کیفی  توسعه 

amd3  خارجی بازار کمی  توسعه 

amd4  خارجی بازار کیفی  توسعه 

 

متغیر مشاهده شده وجود دارد که این متغیرها    15در این مدل  

اند. برخی از متغیرهای  زیادی گویه حاصل شدهاز تجمیع تعداد  

مشاهده شده شامل متغیرهای مستقل اصلی پژوهش هستند که  

و برای    در مدل پارادایمی بخش کیفی پژوهش مشخص شده

  در  کشاورزی   بازاریابی   مدل  ن ییتب  تبیین اثر متغیرهای مستقل بر 

کار  (  AMD)  ایران مولفهرفتهبه  چون  البته  های  اند. 

مدل هر کدام تک   (BAC)  و بستر  (INT)   گرمداخلهشرایط

از شاخص آن در مدل استفاده شده  بعدی بودند  های مستقیم 

 است و هر کدام دو شاخص اصلی دارند.  

  های اصلی از متغیرهای مستقل واین متغیرهای آشکار شاخص

چون:  وابسته   متغیرهایی  در  که  )تعهد  بسترهستند    اثرگذار 

بر    به  مدیریت  مثبت   نگرش  و   یبازاریاب  به  اخلاقی بازاریابی( 

  نییاثر گذار بر تب  یعل  طیشراایران؛    در  کشاورزی  بازاریابی  نییتب

)مهارت ایران  در  کشاورزی  ؛  (بازار  درک   و  پروریبازاریابی 
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تب مداخله  طایشر بر  اثرگذار  در    نییگر  کشاورزی  بازاریابی 

بر    یاستراتژ  سازی(؛خصوصی  و   پذیریایران)رقابت  اثرگذار 

)هم ایران  در  کشاورزی  و    در  افزاییبازاریابی  بازاریابی 

)توسعه  یامدهایپبازارگرایی(؛   ایران  در  کشاورزی   بازاریابی 

کشاورزی( و    بازارها و ترویج  شدن  کشاورزی، جهانی  پایدار

)توسعه مولفه؛  توسعه  بازار   کمی  چهار   بازار   کیفی  داخلی، 

خارجی(    بازار  کیفی  خارجی و توسعه  بازار  کمی  داخلی، توسعه

در    برای تبیین میزان بازاریابی کشاورزی در ایران وجود دارند.

ایران چهار شاخص بیان شاخص بازاریابی کشاورزی در  های 

اصلی وجود دارند که این چهار شاخص از تجمیع چندین گویه  

درست   ایران  در  کشاورزی  بازاریابی  سازی  مفهوم  با  مرتبط 

(  amd1در بین این شاخص های چهارگانه شاخص ) اند.  شده

»توسعه معنی  ضریب    بازار  کمی  به  با  دارای    0  63داخلی« 

بیشترین وزن در تبیین شاخص کل بازاریابی کشاورزی در ایران  

(AMD.است  )  ( اساس  همین  »توسعه amd3بر  معنی  به   ) 

دارای وزن کمتری در تبیین    0 38خارجی« با ضریب    بازار   کمی

بی کشاورزی در ایران داشته است. لازم به توضیح است  بازاریا

که این سوالات از همه مصاحبه شوندگان پرسیده شده و از نظر  

بندی  آنان منبع بازاریابی کشاورزی در ایران به این چهار دسته

می  ضرایب  محدود  با  و  خوبی  به  دسته  چهار  همه  و  شود 

یران تبیین کنند. اند بازاریابی کشاورزی در اداری توانستهمعنی

توانسته ابعاد  نیز دقیقاً همه  بقیه متغیرهای مستقل  اند برای  در 

تبیین متغیرها مناسب باشند. تایید این بارهای عاملی با ضرایب  

فرایند شاخص تایید  منزله  به  بالایی  و  متغیرهای  مثبت  سازی 

 اصلی بوده است.  

 

 
 (  BData) معادله ساختاری برای تبیین بازاریابی کشاورزی در ایرانمدل  -2 شکل

 

اما در بحث روابط ساختاری نتایج حاصل از مدلسازی نشان  

داده است که اثر همه متغیرهای مستقل بر بازاریابی کشاورزی  

ثر  توان گفت ا در ایران معنادار بوده است. در همین ارتباط می

با دو متغیر اصلی )مهارتREAشرایط علی ) پروری و  ( که 

بازار( تعریف شده بر تبیین بازاریابی کشاورزی در ایران   درک 

(AMD  با ضریب )اثر مستقیم و معناداری است و بعد   0  68
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شرایط  اثر  نیز  آن    متغیر   دو  با  که(  INT)   گرمداخله  از 

اثر مستقیم و    0  41با ضریب    (سازی پذیری و خصوصیرقابت )

بازاریابی کشاورزی در    معناداری است. علاوه بر این پیامدهای

شاخص سه  با  جهانی  پایدار  توسعه)  ایران   شدن  کشاورزی، 

بازاریابی    0  23توانسته با ضریب    (کشاورزی  بازارها و ترویج

کشاورزی در ایران اثر مستقیم و معناداری داشته باشد در ادامه 

بست شاخص  رهاینیز  دو  شامل    به  اخلاقی  تعهد)  اثرگذار 

بازاریابی    تبیین  بر(  بازاریابی  به  مدیریت   مثبت   بازاریابی و نگرش

اثر مستقیم و معناداری بر    0 33کشاورزی در ایران با ضریب  

نهایت استراتژی ایران داشته و در    اثر  بازاریابی کشاورزی در 

دو شاخص  گذار بازارگرایی بازاریابی    در  افزاییهم)  با  با    (و 

بازاریابی کشاورزی در   اثر مثبت و مستقیمی بر  0  32ضریب  

توان برخی روابط  علاوه بر روابط اصلی در مدل می ایران دارند.

ساختاری را نیز تحلیل کرد. برای مثال شرایط علی هم بر پدیده 

بازاریابی   پیامدهای  بر  هم  و  ایران  در  کشاورزی  بازاریابی 

در   اثرکشاورزی  جداگانه   ایران  اثر  همچنین  دارد.  معناداری 

مداخله استراتژیشرایط  بر  بسترها  و  بازاریابی  گر  تبیین  های 

کشاورزی در ایران معنادار بوده است. در کل مثبت بودن تمام  

روابط   بودن  معناداری  و  مستقیم  گویای  مدل  عاملی  بارهای 

 موجود در مدل است. 
 Amosافزار های رگرسیونی روابط ساختاری موجود در مدل با نرمبرآورد وزن -3جدول 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

STR <--- BAC .962 .159 6.055 ***  

STR <--- INT 1.031 .155 6.645 ***  

CON <--- STR .312 .086 3.610 ***  

CON <--- REA 1.394 .232 5.998 ***  

AMD <--- BAC .372 .105 3.546 ***  

AMD <--- INT 1.206 .177 6.811 ***  

AMD <--- STR .962 .159 6.055 ***  

AMD <--- REA 1.031 .155 6.645 ***  

AMD <--- CON .312 .086 3.610 ***  

com <--- INT 1.190 .179 6.647 ***  

pri <--- INT .713 .079 9.032 ***  

amd1 <--- AMD 1.000     

amd2 <--- AMD 1.500 .274 5.481 ***  

amd3 <--- AMD 1.492 .242 6.174 ***  

amd4 <--- AMD .803 .092 8.735 ***  

eth <--- BAC 1.000     

pos <--- BAC 1.281 .151 8.455 ***  

str1 <--- STR 1.000     

str2 <--- STR .899 .261 3.449 ***  

con1 <--- CON 1.000     

con2 <--- CON 1.157 .125 9.261 ***  

con3 <--- CON .452 .107 4.223 ***  

rea1 <--- REA 1.000     

rea2 <--- REA 1.116 .182 6.143 ***  

 

تفاوت   به  به منظور بررسی  پنهان،  بر  اثر متغیر آشکار  معنادار 

میوزن مراجعه  رگرسیونی  )های  مقدار  مقداری  C.Rشود.   )

می خوانده  بحرانی  نسبت  با  که  از  است  که  مقدار  این  شود. 

پارامتر  برای  استاندارد  غیر  شده  برآورد  مقدار  نسبت  محاسبه 

(Estimate( به خطای معیار )S.E محاسبه شده برای همان )

دهد که در صورت رد فرضیه  شود، نشان میحاصل می  پارامتر

دهد، تا چه صفری که مقدار این پارامتر را برابر صفر قرار می

( ستاره  سه  مقادیر  دارد.  وجود  خطا  احتمال  در ***حد   )

( به معنای تایید فرضیه با مقدار صفر است. در جدول Pقسمت )

محاسبه  فوق قضاوت کردن به وجود تفاوت معنادار بین ضریب  

شود. با توجه به اینکه  شده و صفر به صفر درجه خطا منجر می

درصد میزان خطا قابل قبول است، بنابراین نتیجه نهایی این    5تا  
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تفاوت   دارای  موارد  تمامی  در  شده  محاسبه  پارامتر  که  است 

کل در  است.  صفر  با  نمونه  معنادار  برای  اظهارات  های  این 

 .تبزرگتر جامعه آماری مناسب اس 

 های برازش مدل بررسی شاخص

همچنین  و  معنادار  آماری  لحاظ  به  که  نظری  مدل  یافتن یک 

باشد کاربردی  و  نظری  مفهوم  و  معنا  اولیه   ،دارای  هدف 

 مدلسازی بکارگیری مدلسازی معادله ساختاری است. در روش  

برای ارزشیابی برازندگی مدل، معیارهای زیادی وجود  

   است. دست آمده برای مدل پژوهش ارائه شدهه این معیارها به همراه میزان مورد قبول و مقدار ب (24-4) دارد. در جدول
 شاخص های برازندگی مدل نهایی  -4جدول

 نماد  شاخص برازش  
مقدار بدست  

 آمده 

برازش قابل  

 قبول
 تفسیر شاخص 

های برازش  شاخص

 مطلق

 0.7بزرگتر از  GFI 0.769 شاخص نیکویی برازش 
  0.7با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 برازش مدل مورد تایید است.   است

شاخص نیکویی برازش  

 تعدیل شده 
AGFI 0.834  0.7بزرگتر از 

  0.7با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

های برازش  شاخص

 تطبیقی 

شاخص برازش هنجار  

 نشده
TLI 0.793  0.7بزرگتر از 

  0.7با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

 0.7بزرگتر از  CFI 0.765 شاخص برازش تطبیقی 
  0.7با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

 0.7بزرگتر از  IFI 0.856 شاخص برازش افزایش
  0.7با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

های برازش  شاخص

 مقتصد 

شاخص برازش مقتصد  

 هنجار شده 
PNFI 0.699  0.5بزرگتر از 

  0.5با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده بیشتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

ریشه میانگین مربعات  

 خطا برآورد 
RMSEA 0.076  0.1کوچکتر  از 

  0.1با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده کمتر از 

 است برازش مدل مورد تایید است. 

نسبت کای دو به درجه  

 آزادی 
CMIN/df 2.098  3تا  1مقدار بین 

است   3با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده کمتر از 

 شود.  برازش مدل تایید می

 

که   است  این  گویای  جدول  این    فوق  ی هاشاخصنتایج 

مدل طراحی شده را نشان می دهند که نشان دهنده    یبرازندگ 

مدل   تناسب خوب  و  باست برازندگی  نظری  ه  .  مدل  عبارتی 

می تایید  توسط شاخص  تحقیق  مدل  این  که  آنجایی  از  شود. 

بنابراین   شد،  تایید  برازندگی  آزمون  استفادههای  برای  آن   از 

 . است  صحیح و به جا هافرضیه

 گیرینتیجه 

  تقسیم  کمی  و  کیفی  کلی  بخش  دو  به  حاضر  پژوهش  هاییافته

  در عموماً و است  تلفیقی پژوهش این رویکرد که  چرا شود،می

 در .  شوندمی  ترکیب   هم  با  مختلفی  هایروش  تلفیقی  هایروش

 همین  سپس  و  است   کیفی  بخش  با  کار  شروع  موارد  برخی

  مورد   آماری  جامعه  از  وسیعی  سطح  در  توانمی  را  موضوع

  این   هاییافته  بخش  اولین  بنابراین.  داد  قرار   کمی  بررسی

تئوریهستند  کیفی  هاییافته  پژوهش با توجه به وجود  های  . 

رسد توسعه بازاریابی  متعدد بازاریابی در این حوزه، به نظر می 

ایران متفاوت خواهند بود بر همی ن محصولات کشاورزی در 

  پروریمهارت  علت   به   ایران  کشاورزی   بازاریابی  توسعهاساس »

  با   بازاریابی  به  مدیران  گرایش  و  تعهد  بستر  در  بازار  درک   و
 در  افزاییهم   مهم  راهبرد  دو  در  تجاری  آزادسازی  مداخله

 پایدار  توسعه  مطلوب   پیامدهای  به  بازارگرایی   و   بازاریابی 
  منجر   کشاورزی  ترویج   و  بازارها   شدن  جهانی  کشاورزی،

های این  در آخرین مرحله کدگذاری و تحلیل مصاحبهشود«.  می

انتزاعی سطحی  در  آمده  دست  به  کدهای  ادامه  پژوهش  تر 

های سازی و پالایش مقولهدهد. هدف از این کار، یکپارچهمی
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کسب شده در مرحله کدگذاری محوری است. در این مرحله  

که شکل مقولهاست  با سایر  مقوله  پیوند هر  ها شرح  گیری و 

شود و مقوله هسته نهایی به دست آمده که کل مفاهیم  ده میدا

مقولۀ اصلی پژوهش   9گیرد. با ترکیب  ها را در بر میو مقوله

  بازاریابی،   به  مدیران  گرایش  و  تعهد  بازار،  درک   پروری،)مهارت

 توسعه  بازارگرایی،  بازاریابی،  در  افزایی هم  تجاری،  آزادسازی

کشاورزی(،    ترویج  و  زارهابا   شدن  جهانی  کشاورزی،  پایدار

مقوله هسته نهایی در مرحلۀ کدگذاری گزینشی ظهور کرد. با  

می فوق  توضیحات  و  عمده  مقولات  به  که  توجه  گفت  توان 

  پروریمهارت  علت   به  ایران  کشاورزی   بازاریابی  توسعهمقولۀ؛  

  با   بازاریابی  به  مدیران  گرایش  و  تعهد  بستر  در  بازار  درک   و
 در  افزاییهم   مهم  راهبرد  دو  در  تجاری  آزادسازی  مداخله

 پایدار  توسعه  مطلوب   پیامدهای  به  بازارگرایی   و   بازاریابی 

  منجر   کشاورزی  ترویج   و  بازارها   شدن  جهانی  کشاورزی،
 ارشد   مدیران  و  اساتید  تواند همه مباحث نخبگان،می  .شودمی

بازاریابی    و  کشاورزی  حوزه توسعه  با  ارتباط  در  را  بازاریابی 

را تحت پوشش قرار دهد و نیز جنبه تحلیلی داشته   کشاورزی 

باشد. بر اساس مقوله هسته نهایی که خود برگرفته و انتزاع شده  

  مدیران  و  اساتید  از سایر مقولات عمدۀ ارایه شده است، نخبگان،

خود شرایط    بازاریابی در تجربۀ زیست   و  کشاورزی  حوزه  ارشد

  گرها، راهبردها و پیامدهای توسعه بازاریابیعلّی، بستر، مداخله

کنند. آنها در  ایران را تجربه، درک و یا تصور می  در  کشاورزی 

بازاریابی توسعه  خاصی  تعاملی  بستر  و  را    کشاورزی   شرایط 

اقتصاد مهیا  تبیین کرده از  این شرایط در هر حوزه  اگر  اند که 

شکل انتظار  بازاریابی شود،  توسعه  معقولی   آن  گیری  انتظار 

دهد، های عمیق نشان میخواهد بود. همانطور که متن مصاحبه

بازاریابی    و  کشاورزی  حوزه   ارشد  مدیران  و   اساتید  نخبگان،

اند کشاورزی عنوان کرده  دلایل متعددی برای توسعه بازاریابی

متن  عمیق  مطالعه  و  دقیق  تمرکز  مرحله  چند  در  محقق  که 

از کل  احبهمص انجام شده در مرحله اول   15ها  عدد مصاحبه 

گزاره معنادار استخراج کرد که در مرحله دوم با    108بیش از  

مفاهیم رساند. در    211استخراج مفاهیم متناظر این تعداد را به  

مرحله   در  مفاهیم  روی  بر  بیشتر  تعمیق  و  تحلیل  با  نهایت 

رده مقوله مهم و  خ  23کدگذاری محوری کل مفاهیم متناظر به  

بندی نهایی همه مقولات  فراگیر تبدیل شد و سپس با یک دسته

اند، مقوله محوری که جوهره اصلی تئوری استخراجی بوده  9در  

نتایج حاصل از مدلسازی در بخش کمی نیز  تبدیل شده است.  

بر   مستقل  متغیرهای  همه  اثر  که  است  داده  بازاریابی  نشان 

توان معنادار بوده است. در همین ارتباط می کشاورزی در ایران

با دو متغیر اصلی ) که  اثر شرایط علی  و    پروری مهارتگفت 

  بازاریابی کشاورزی در ایران( تعریف شده بر تبیین  بازار  درک 

اثر مستقیم و معناداری است و بعد از آن نیز اثر   0  68با ضریب  

و    پذیریرقابت )  متغیر  دو  با   که    گر مداخله  شرایط

اثر مستقیم و معناداری است.   0  41با ضریب    (سازی خصوصی

پیامدهای این  بر  ایران  علاوه  در  کشاورزی  سه    بازاریابی  با 

  ترویجو    بازارها  شدن  جهانی،  کشاورزی  پایدار  توسعه)  شاخص

ضریب    (کشاورزی  با  در    0  23توانسته  کشاورزی  بازاریابی 

  ادامه نیز بسترهای   اثر مستقیم و معناداری داشته باشد در  ایران

  نگرش و    بازاریابی   به  اخلاقی  تعهد)  اثرگذار شامل دو شاخص

در    تبیین  بر(  بازاریابی  به  مدیریت   مثبت  کشاورزی  بازاریابی 

ضریب    ایران بر    0  33با  معناداری  و  مستقیم  بازاریابی  اثر 

با دو    گذار  اثر  داشته و در نهایت استراتژی  کشاورزی در ایران

  0  32با ضریب    (بازارگراییو    بازاریابی  در  افزاییهم)  شاخص

اثر 

علاوه   دارند.  بازاریابی کشاورزی در ایران  مثبت و مستقیمی بر

توان برخی روابط ساختاری را نیز بر روابط اصلی در مدل می

پدیده   بر  هم  علی  شرایط  مثال  برای  کرد.  بازاریابی  تحلیل 

ازاریابی کشاورزی در  بو هم بر پیامدهای    کشاورزی در ایران

گر  معناداری دارد. همچنین اثر جداگانه شرایط مداخله اثر ایران

 بازاریابی کشاورزی در ایرانهای تبیین  و بسترها بر استراتژی

معنادار بوده است. در کل مثبت بودن تمام بارهای عاملی مدل 

 گویای مستقیم و معناداری بودن روابط موجود در مدل است. 
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