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 271 تا 105 :صفحات ، پژوهشی مقاله
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 ابی محصولات کشاورزی در ارائه الگوی توسعه بازار
با استفاده از روش   یی دارو یاهانگت یبا محوریران ا

 مدل اعتباریابیاد و یداده بن

1زاده بیژن علی  
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  3امحمد نصراله نی
 

 07/07/1402 :یینها رشیپذ خیتار   27/01/1402 :مقاله افتیدر خیتار
 

 چکیده
 ذهنی الگوی کشف هدف با پژوهش حاضر برخوردار است. ییبالا تیو اهم گاهیاز جا ایدر اقتصاد امروز دن یابیبازار

کشاورزی و یی بازاریا توسعه از ایران در بازاریایی و کشاورزی حوزه ارشد مدیران و اساتید ، متخصصان ، نخبگان
 کیتکن استفاده از اکتشافی و با تفسیریآمیخته و  حاضر از نوع پژوهش روششده است. طراحی  گیاهان دارویی

اساتید و مدیران ارشد حوزه  ، است.در بخش کیفی جامعه آماری شامل نخبگان صورت پذیرفته یگراندد تئور
گیری هدفمند از  هستند که به روش نمونهیی دارو اهانیگ یابیبازارو  یو وزارت صمت و اتاق بازرگان رزیکشاور

با ها  رسید. تحلیل داده نظریانجام شد و فرایند تئوری سازی با پانزده مصاحبه به اشباع  عمیقنفر مصاحبه  ۱۵
گوی به دست آمده از المتغیر  9یخش کمی  و درانجام شده  4وربینگذاری به روش استراوس و ک کد زاستفاده ا

شاخص  به عنوان فرضیه و استنباط در نظر گرفته شده و با ضریب همبستی پیرسون آزمون شدند و سپس کیفی
Amosافزار  با نرم سازی در یک مدل معادله ساختاری

ارایه  کمی وکیفی نتایج پژوهش در دو بخش انجام گردید. ۵
 ۲۳مفاهیم متناظر و  ۲۱۱ ، دار معنیگزاره  ۱۰۸شده و نتایج بخش کیفی بر اساس سه مرحله کد گذاری با بیش از 

های ساختاری تایید  و نتایج کمی نیز با آزمون مقوله اصلی و یک مقوله هسته به دست آمد. 9مقولة فرعی و 
بازاریابی  یها در همه حوزه دیمتخصص و کارآمد با ، ماهر یانسان یروین تیترب ، گردد یم شنهادیپ هایتن در گردید.
 .ردیارشد صورت بگ رانیامر و مد نیتوسط متخصصاهان دارویی گی و یکشاورز
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 الکترونیکی:
 bijan.alizadeh@yahoo.com 

 نیکی: پست الکترو ، نویسنده مسئول ، ایران ، تهران ، دانشگاه آزاد اسلامی ، واحد تهران جنوب ، دانشکده مدیریت ، گروه مدیریت بازرگانی ، استادیار مدیریت * ۲
Naami122@yahoo.com  

 پست الکترونیکی:  ، رانیا ، تهران ، یدانشگاه آزاد اسلام ، واحد تهران جنوب ، تیریدانشکده مد ، یبازرگان تیریگروه مد ، مدیریت اریاستاد ۳

nasrollahniya@gmail.com 
4 Strauss and Corbin 
5 Analysys of MOment Structures 

mailto:Naami122@yahoo.com


  ...ارائه الگوی توسعه بازاریابی محصولات کشاورزی درایران با محوریت گياهان دارویی با استفاده از روش داده 

 

 

صلنامه
ف

 
صاد محاسباتی

اقت
 

سال دوم
 ، 

شماره
 

3 ، 
تابستان

 
1402

 
 7
 

106 

 (MGARCH) ؛شرطی ریسک معرض در ارزش ؛رمزارز ؛پذیری سرایت سیستمی؛ ریسک کلیدی: گانژوا
 

  JEL: C01; Z00 بندی طبقه

 

 مقدمه. 1
 نیهمچن تند.هس ینیاشتغال و کارآفر جادیا ، ییدرآمدزا یبرا یخوب اریمنبع بس ییدارو اهانیگ

 قیبازار از طر گرانیارزش افزوده با درک عملکرد باز ندیو فرآ یابیبازار ستمیس یبر رو ستیبا می
فقدان  گرید یمتمرکز شد. از سو ییدارو اهانیدر تجارت گ نیتام رهیزنج یها و گره ییکارا
کامل  یابیبازار ستمیبازار و تقاضا مانع از س متیق یثبات یب ، و کسب و کار دیتول نینوهای  کیتکن

 (.۲۰۲۱  ، )پالاش و همکاران .شود می ییدارو اهانیگ
از کشورها هستند. امروزه کنترل  یاریدر بس یماریبهبود ب یبرا یمنبع مهم ییدارو اهانیگ

مهم است. که  فهیوظ کیسروکار دارد  ییدارو اهانیکه با محصولات گ یبازار محل تیفیک
به صورت  یابیو بازار یشناسائ ییدارو اهانیگ اریرغم تنوع بس یعل رانیمتاسفانه در کشور ا

، و همکاران ۱ییدایرا اتخاذ نمود. )ش یراه حل مناسب نهیزم نیدر ا دیمطلوب وجود ندارد و با
 ۲۰۱9.) 

 .است پایدار توسعه تحقق ضروری جهت نیاز پیش کشاورزی بخش حاضر توسعه حال در
متعدد در زمینه بازاریابی کشاورزی و گیاهان دارویی در داخل بنابراین با وجود رویکردهای نظری 

توان الگوی کارآمد و بهینه بازاریابی محصولات کشاورزی را برای  هنوز نمی ، و خارج از کشور
توسعه کشاورزی در کشور به کار گرفت که بتواند تبیین کننده وضعیت بازاریابی کشاورزی در 

شد. از همین رو این پژوهش در صدد است تا با اتکا بر حوزه گیاهان دارویی در ایران با
بنیاد با استفاده از آرای خبرگان و متخصصان بازاریابی  رویکردهای ترکیبی و استفاده از نظریه داده

و کشاورزی و گیاهان دارویی مدلی بهینه و با پشتوانه تفکرات بومی تدوین نماید که بتواند با 
 ه مورد بررسی سازگار باشد.بسترهای بومی و فرهنگی جامع

 

  موضوع اتیادب .2
 . مبانی نظری 2-1

                                                                                                                   
1 Sheidai 
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 گریشرکت به شرکت د کیاز  رایز ، منحصر به فرد است ییتوانا کی یابیبازارهای  تیظرف
 امکان را فراهم نیها ا سازمان یدارد و برا ( یدانش ضمن)انتقال  رقابلیغ یمتفاوت است و دانش

و  یابیرا بهتر بشناسند و آنها را در ارتباط با ارائه خدمات بازار انیبازار و مشتر یازهایکند تا ن می
 شرکت را قادر یابیبازارهای  تیبرآورده سازد. ظرف یابیبازار ختهیآم یریبه خصوص با به کارگ

بازار  طیکه به منظور مطابقت با شرا یکیاستراتژ یها یریگ جهت ، رگذاریتأث یسازد تا به صورت می
، و همکاران ریکند. )تاج ام دایخاص دست پ یا اجرا و به اهداف عملکردشده است ر یطراح

 ۱4۰۱.)  
 نیهستند.همچن ینیاشتغال و کارآفر جادیا ، ییدرآمدزا یبرا یخوب اریمنبع بس ییدارو اهانیگ

 قیبازار از طر گرانیارزش افزوده با درک عملکرد باز ندیفرآ و یابیبازار ستمیس یبر رو ستیبا می
و راه ها  تیمتمرکز شد. محدود ییدارو اهانیدر تجارت گ نیتام رهیزنج یها و گره ییکارا

۱ کیممکن را با تکنهای  لح
SWOT نینوهای  کیفقدان تکن گرید یمتوان نشان داد. از سو 

 تیعدم حما ایحداقل  ، ییدارو اهانیاورزان گکش یمال یعقب ماندگ ، و کسب و کار دیتول
 ییدارو اهانیکامل گ یابیبازار ستمیبازار و تقاضا مانع از س متیق یثبات یب ، یجیو ترو یآموزش

 (.۲۰۲۱  ، و همکاران ۲شود. )پالاش می
و ها  وهیم یو اصل یمحل یابیکشاورزان مختلف و بازار یفروش مختلف براهای  کانال

، افتهیتوسعه  یدر کشورها ییمواد غذا شتریاست.امروزه ب تیحائز اهم اریبس کیارگان جاتیسبز
که توسط عمده فروشان  ینیتامهای  رهیزنج قیاز طر ، کیارگان جاتیو سبزها  وهیاز جمله م 

 قیکه از طر یکشاورزان شود. می فروخته ، شود می اداره یا رهیزنجهای  تبزرگ و سوپرمارک
بر اساس اصول  دیتول ، یمحل یابیبازار ، کشاورزان یبرا ، کنند می به فروشاقدام  یمحل یابیبازار
 لیپتانس یمحل یابیبازار است. رتریامکان پذ یو تناوب زراع یبا استفاده از منابع محل ، کیارگان

 یتجار یها تیدامنه فعال شیافزا ، ارزش افزوده یها تیفعال قیرا از طر ییکمک به توسعه روستا
 و ۳لفوردی)م بزرگ دارد. اسیمتعارف در مق داتیاز تول یناش متیو اجتناب از فشار قدر مزرعه 

 (.۲۰۲۲ ، همکاران

                                                                                                                   
1 strengths, weaknesses, opportunities, and threats 
2 Palash 
3 Milford 
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 یاهیگ هیرا به عنوان مواد اول ۲(MAPو معطر ) ییدارو اهانیگ ۱(ITCالملل ) نیمرکز تجارت ب
، یشیآرا یابه عنوان اجز  ، شود می استفاده یآشپز ایمعطر و /   ، یاهداف درمان یکه عمدتا برا

و معطر از  ییدارو اهانیکند. مشاغل گ می فیموارد تعر ریسالم و سا یغذاها  ، ییمحصولات دارو  
برآوردن  یبرا یاهیاز محصولات گ یعیوس فیط دیتول یبرا یاهیگهای  انواع مواد خام و عصاره

 یاتیح یعیو معطر جهت منابع طب ییدارو اهانیکنند. گ می مصرف کنندگان استفاده یتقاضا
 ریغ یمحصولات جنگل انیاست.در م یو صنعت جهان یحفظ هر دو کسب و کار فرد یبرا

مواد   ، یشیمواد آرا  ، ییدارو اهانیگ یجنگل برا یو معطر  از منابع اصل ییارود اهانیگ  ، یچوب
و معطر  ییدارو اهانیدر جهان هستند. تجارت منابع گ یعیطب عیصنا ریو سا یبهداشت ییغذا
در جهان در  ییدارو اهانیگ عتصن نیکه به سرعت در حال رشد است به عنوان بزرگتر یلجنگ

 (.۲  ، ۲۰۱۸و همکاران  ۳حال ظهور است. )چاندارا
 یشیآرا ، ییدارو عیدر صنا یعیطبهای  بیو ترک ییدارو اهانیبه استفاده از گ یجهان کردیرو
 اهانیبه استفاده از گ یداخل عیو صنا نیمسئول ، و به دنبال آن توجه مردم ییو غذا یبهداشت

سازد.  می انینما نهیزم نیرا در ا یعیوس یو کاربرد یا هیپا قاتیمبرم به تحق ازیو معطر ن ییدارو
هستند که در صورت  رانیا یعیمنابع طب عیاز منابع ارزشمند در گسترده وس یکی ییدارو اهانیگ

، در سلامت جامعه یتواند نقش مهم می حیصح یتوسعه و بهره بردار ، کشت ، یشناخت علم
مختلف باعث  کیاکولوژ طیتنوع آب و هوا و شرا داشته باشند. یرنفتیو صادرات غ ییاشتغال زا 

 یو بهره بردار ، همه جانبه قاتیشده است. لزوم تحق رانیدر سراسر ا ییدارو اهانیگ یتنوع و غنا
، ییدارو عیدر صنا ییدارو اهانیاز گ که استفاده جهان یدر زمان ژهیبو اهانیگ نیاز ا حیصح

چون  ییها تیاز ما که با داشتن شخص ، یبا چنان شتاب ییو غذا یصنعت ، یبهداشت - یشیآرا 
 باشد. می یضرور اریبس ، گرفته است یشیپ میعلم بوده ا نیا شگامانیاز پ ، نایس یابوعل

 .(۱۳97زاده و همکاران )محمد
 

  مطالعات انجام شده. 2-2

 یمطالعات خارج. 2-2-1

                                                                                                                   
1 International Trade Center 
2 Medicinal and aromatic plants 
3 Chandara 
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 یدر بنگلادش: بررس ییدارو اهانیتحت عنوان تجارت گ یقیدر تحق( ۲۰۲۱)و همکاران  ۱پالاش
 یبرا یخوب اریمنبع بس ییدارو اهانیگ دندکهیرس جهینت نیبه ا ، نیتام رهیزنج گرانیعملکرد باز

و  یابیبازار مستیس یبر رو ستیبا می نیهستند.همچن ینیاشتغال و کارآفر جادیا ، ییدرآمدزا
در  نیتام رهیزنج یها و گره ییکارا قیبازار از طر گرانیباز لکردارزش افزوده با درک عم ندیفرآ

، و کسب و کار دیتول نینوهای  کیفقدان تکن گرید یمتمرکز شد. از سو ییدارو اهانیتجارت گ
 متیق یثبات یب ، یجیو ترو یآموزش تیعدم حما ، ییدارو اهانیکشاورزان گ یمال یعقب ماندگ 

 شود. می ییدارو اهانیکامل گ یابیارباز ستمیبازار و تقاضا مانع از س
از  یبخش مهمو معطر  ییدارو اهانیتحت عنوان گ یقیدر تحق (۲۰۲۰) و همکاران ۲کومار

و  ییدارو اهانیکه گ افتندیدست  جهینت نیبزرگ به ا یایمالیو فرهنگ ه شتیمع  ، یاکولوژ
در  یاقتصادهای  ارزش نیفراوان دارد .ا یارزش اقتصاد ایمالیه یقه اجوامع منط یمعطر برا

دلار  ونیلیم ۳۵تا  ۳کشور  نیهزار تن از ا ۱۵تا  ۳.۵نپال کاملاً مشهود است که برداشت سالانه 
 کند.  می به اقتصاد نپال کمک

توان  یم ییدارو اهانیکه از گ دندیرس جهیت نیبه ا یقیدر تحق (۲۰۱9 )و همکاران ۳ییدایش
از  یکه منابع غن ییکشورها یبرا ژهیبه و  ، ها یماریو درمان ب یبهداشتهای  مراقبت یبرا

 یداروها  ، یسازمان بهداشت جهانهای  استفاده کرد. طبق گزارش  ، دارند ییدارو اهانیگای ه گونه
گزارش شود.  می استفادهها  یماریبهبود و درمان ب یابر جهان مردم از درصد ۸۰توسط  یسنت

 یاز اصل ییداروهای  و تقلب در فرآورده ییدارو اهانیگهای  نادرست گونه ییشده است که شناسا
 و مصرف آنها است. یابیموانع بازار نیتر

 برای استراتژیک بازاریابی انداز چشم »در تحقیقی تحت عنوان  (۲۰۱۸ و همکاران) 4چاندارا
 . دراند به مطالعه پرداخته« هند هیمالیای منطقه در پایدار معطر و دارویی گیاهان مشاغل توسعه

۵ صنعت فعلی مطالعه وضعیت این
MAP هیمالیای منطقه غربی شمال در 6اوتاراخند ایالت در 

 گیاهان پایدار تجارت و بازاریابی و حفاظت برای بازاریابیهای  استراتژی و شده ارزیابی هند
 چشم توسعه برای تلاش اولین مطالعه ینا .است شده ارائه منطقه این در معطر و دارویی

                                                                                                                   
1 Palash 
2 Kumar  
3 sheydayi 
4 Chandra  
5 medicinal and aromatic plants 
6 Uttarakhand State  
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 شمال در اوتاراخند ایالت معطر و دارویی گیاهان مشاغل برای را بازاریابی استراتژیک اندازهای
SWOT تحلیل و تجزیه از استفاده با هند

۲ و ۱
QSPM دهد می ارائه. 

 
 داخلی . مطالعات2-2-2

 عیتوز یکارها ازدارنده کسب وعوامل ب» تحت عنوان یقی( در تحق۱۳99) و همکاران یمحبوب
 قیتحق جیدر استان گلستان( به مطالعه پرداخته اند. نتا ییدارو اهانیگهای  محصولات و فراورده
عدم  ، ییدارو اهانیکار گ کسب و یمناسب از شاغلان و فعالان دارا تینشان داد عدم حما

 یو گران ییدارو اهانیگ دیتمام شده تول متیق شیزااف ، توسط پزشکان ییدارو اهانیگ رشیپذ
رغبت کم مردم به مصرف آنها و گسترش  جهیو در نت یاهیگ یگران بودن محصولات دارو ، آن
های  بازدارنده نیمهمتر ییدارو اهانیگ تیو غفلت نسبت به اهم یدرمان یپزشک دیجدهای  وهیش

 .هستند ییدارو اهانیگ یکسب وکارها
 یداروها عیتوز ستمیس یواکاو» حت عنوان ت یقیدر تحق( ۱۳9۸و همکاران ) ینیعابد

 کیقم و تهران:  یشهرهاهای  داروخانه یو سفارشها دیخر تیریمد نیاز منظر متخصص یاهیگ
پژوهش  جیپرداختند. نتا ییدارو اهانیگاستفاده از  شیبه مطالعه در خصوص افزا «یفیک قیتحق

 اهانیگ عیبر توز زین یابیبازار ختهیر عناصر آمیمشکلات سا ، عینشان داد علاوه بر مشکلات توز
 گذارد. می ریتأث ییدارو

در  نانهیکارآفر یابیسازوکار بازار»با عنوان  ی( در پژوهش۱۳96و همکارانش ) یعباس
در  نانهیکارآفر یابیبازار یبا هدف معرف یبه برندساز ژهیو کردی: رویکشاورز یها یتعاون
، و الگوها میحاصل از مرور مفاه یها افتهیند. بر اساس ا به مطالعه پرداخته «یکشاورز یها یتعاون

و  ییافزا شامل: هم یکشاورز یها یدر تعاون نانهیکارآفر یابیبازار یها مشخصه نیتر مهم 
با  یابیخلاقانه در بازار یها وهیو طرح ش ها یتعاون تیریدر مد ینیو کارآفر یابیبازار یکپارچگی

 دیکل تواند یاست و م نانهیکارآفر یابیدر بازار یؤلفه محورم کی یبر برند است. برندساز  هیتک
 باشد. یکشاورز دیتول یها یتعاون یاز سو یمحصولات کشاورز یابیبازار تیقموف

موثر بر سطح های  عامل یبررس» تحت عنوان  یقی( در تحق۱۳94) و همکاران درزادهیح
تواند نقش  می ییدارو اهانیگکه  دندیرس جهیت نیبه ا«  ییدارو اهانیگهای  مصرف فرآورده

                                                                                                                   
1 strengths, weaknesses, opportunities and threats  
2 quantitative strategic planning matrix  
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 یریداشته باشند جلوگ ینفت ریصادرات غ شیو افزاها  یماریو درمان انواع ب یریشگیدر پ یموثر
گسترده های  تیوجود ظرف ، رانیا یمیاقل طیبا شرا یسازگار ، ستیز طیمنابع و مح بیاز تخر

 است. ییدارو اهانیگ دیتولهای  یاز برتر ، اشتغال و صادرات ، دیتول نهیدرزم
 یداروها یابیکانال بازار لیمسا» تحت عنوان  یقی( در تحق۱۳9۸و همکاران ) ینیعابد

مشکلات کانال  ییبه مطالعه در خصوص شناسا« پخش دارو های  از منظر شرکت یاهیگ
با  ، پرداخته اند . در پژوهش فوق ییپخش داروهای  از منظر شرکت یاهیگ یداروها یابیبازار

پخش های  از منظر شرکت یاهیگ یداروها یابیکانال بازار لاتمشک ، یاکتشافهای  مصاحبه
 شد. لیمحتوا تحل لیو با استفاده از روش تحل ییشناسا ییدارو

 

 . روشناسی تحقیق3
 شده بومی توسعه بازاریابی کشاورزی انجام الگوی یک تدوین و اکتشاف هدف با پژوهش این

 محقق قصد و رسد می نظر به مناسب آن انجام برای تئوری گراندد استراتژی با کیفی روش
 گراندد انتخاب دلیل. باشد تحقیق در کنندگان مشارکت نظر با تحقیق موضوع کشف تواند می

 انجام با ابتدا در محقق پس. است زمینه این در جدید نظری رویکرد استخراج خاطر به تئوری
ی ابیو بازار یارشد حوزه کشاورز رانیو مد دیتاسا ، نخبگان از نفر ۱۵ میان در عمیق های مصاحبه

 تحقیق آماری جامعة. است کشاورزی در ایران پرداخته بازاریابی بومی توسعه الگوی تدوین به
 صورت به که ایران هستند ی درابیو بازار یارشد حوزه کشاورز رانیو مد دیاسات ، نخبگانشامل 
 در و است نظری گیری نمونه نیز گیری نمونه روشاند. شده انتخاب آماری جامعه عنوان به هدفمند

 شناسایی پیشین شده گردآوری های داده تحلیل به توجه با ها نمونه انتخاب نظری گیری نمونه
 جایی ی تاابیو بازار یارشد حوزه کشاورز رانیو مد دیاسات ، نخبگان از گیری نمونه بنابراین.شود می

 توسعه مدل با ارتباط در واحدی همه آنها نظر برسد نتیجه این به محقق که یابد می ادامه
 از استفاده با پژوهش این اطلاعات آوری جمع کل در. کشاورزی در ایران دارند بازاریابی
 کدگذاری روش به توجه با ها مصاحبه تحلیل و تفسیر فرآیند و شده انجام عمیق های مصاحبه

کمی است. بر همین اساس تکنیک بعد از انجام روش کیفی نوبت روش  .شده است انجام
ها به شمار  آوری اطلاعات برای این ماتریس داده ترین روش جمع ترین و ساده پرسشنامه رایج

های گوناگون مورد تحلیل قرار  آید. در نهایت این اطلاعات گردآوری شده با استفاده از روش می
 .گیرند که هدف نهایی آن دستیابی به استنباط عِلیّ است می
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 ها . یافته4
 کیفی پژوهشهای  یافته .4-1

  رانیدر ا )گیاهان دارویی( یکشاورز یابیتوسعه بازار یارائه الگو. 4-1-1

های شخصی  پژوهش حاضر با هدف ارایة یک چارچوب نظری و مدل پارادایمی از برساخت
ل ارایه نظریه اساتید و مدیران ارشد حوزه کشاورزی و بازاریابی و گیاهان دارویی به دنبا ، نخبگان

ها بر اساس مراحل سه گانه کدگذاری ارایه شد و در  بومی در این زمینه است. نتایج تحلیل داده
این مفاهیم متناظر استخراج شد.  ۲۱۱گزاره معنی دار و  ۱۰۸بیش از  ، مرحلة کدگذاری باز

بندی داشتند. البته  مفاهیم متناظر دارای ارتباط مفهومی با یکدیگر بودند و به راحتی قابلیت دسته
توان گفت تعداد زیادی از این مفاهیم تکراری و یا همپوشانی بالایی با یکدیگر دارند. برای  می

، شناسایی علایق مشتریان ، شناخت مشتریان ، مثال مفاهیمی مانند؛ توجه به مشتریان
ای مانند  لهمشتری شناسی و ... همگی در خرده مقو ، شناخت روحیات مشتریان ، مداری مشتری 

مفاهیم متناظر  ۲۱۱در ادامه فرایند کدگذاری از تعداد اند. بنابراین  تعریف شده« گرایی مشتری»
 خرده مقوله استخراج شده که دارای ارتباط مفهومی با همدیگر بودند.  ۲۳تعداد 

 
 پژوهشهای  برآمده از مصاحبه یاستخراج تئور ندیفرا(: 1شکل )
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 اری محوری و گزینشیخروجی مراحل کدگذ -1 جدول

 مقولة هسته نهایی مقولات محوری خرده مقولات

 تعهد اخلاقی به بازاریابی
 بازاریابیبه  انتعهد و گرایش مدیر

ان
ایر

ی 
ورز

شا
 ک

ی
یاب

زار
 با

عه
وس

ت
 

 بازاریابیمثبت مدیریت به  گرشن

 فروش بهینه مدیریت
 درک بازار

 محصول و بازار به بخشی ارزش

 ت کشاورزارتقای معیش

 توانمندسازی کشاورزان توسعه پایدار کشاورزی

 توسعه پایدار روستایی

 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 بازاریابی محلی افزایی در بازاریابی هم

 بازاریابی سبز

 کشاورزی اقتصاد

 تقاضای محصولات کشاورزی و عرضه مدیریت جهانی شدن بازارها

 نهایی کننده مصرف تا شتبردا فاصله حذف

 و مکانیزه شدن کشاورزی انتقال فن آوری
 ترویج کشاورزی

 توسعه کمی و کیفی کشاورزی

 پذیری رقابت
 آزادسازی تجاری

 سازی خصوصی

 های بازاریابی مهارت
 پروری مهارت

 های فروش مهارت

 گرایی مشتری

 بازارگرایی
 شناسایی بازار

 اتیصادر عملکرد

 خارجی ارتباطات

 
مقوله محوری به دست  9 ، تر و پیوند بین مفاهیم خرده مقولات در نهایت پس از بررسی دقیق

، بازاریابی به مدیران گرایش و تعهد ، بازار درک ، پروری آمد که این مقولات عبارت از: مهارت
بازارها  شدن جهانی ، کشاورزی پایدار هتوسع ، بازارگرایی ، بازاریابی در افزایی هم ، تجاری آزادسازی 

یک  ، کشاورزی هستند که با انتزاع بیشتر این مقولات در مرحلة کدگذاری گزینشی و ترویج
تواند تمامی مقولات دیگر را  ظاهر شد که می «ایران کشاورزی بازاریابی توسعه»ای  مقوله هسته

 تحت پوشش قرار بدهد. 
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 مقوله هسته )مرکزی(. 4-1-2

آخرین مرحله کدگذاری گزینشی است که در آن کدهای به   ، ایران کشاورزی بازاریابی سعهتو
دهد. در این مرحله است  تر ادامه می دست آمده در مرحلة کدگذاری محوری را در سطحی انتزاعی

شود و مقوله هسته نهایی به دست  ها شرح داده می گیری و پیوند هر مقوله با سایر مقوله که شکل
، پروری مقولة اصلی پژوهش )مهارت 9گیرد. با ترکیب  ها را در بر می ه که کل مفاهیم و مقولهآمد

، بازاریابی در افزایی هم ، تجاری آزادسازی ، بازاریابی به مدیران گرایش و تعهد ، بازار درک 
سته نهایی مقوله ه ، کشاورزی( ترویج و بازارها شدن جهانی ، کشاورزی پایدار توسعه ، بازارگرایی 

 ارشد مدیران و اساتید ، تواند همه مباحث نخبگان می که در مرحلة کدگذاری گزینشی ظهور کرد
بازاریابی را در ارتباط با توسعه بازاریابی گیاهان دارویی را تحت پوشش قرار  و کشاورزی حوزه

، نخبگان ، های عمیق نشان داد دهد و نیز جنبه تحلیلی داشته باشد. همانطور که متن مصاحبه
کشاورزی  بازاریابی دلایل متعددی برای توسعه بازاریابی و کشاورزی حوزه ارشد مدیران و اساتید 

 ۱۵ها از کل  اند که محقق در چند مرحله تمرکز دقیق و مطالعه عمیق متن مصاحبه عنوان کرده
که در مرحله گزاره معنی دار استخراج کرد  ۱6۸بیش از عدد مصاحبه انجام شده در مرحله اول 

مفاهیم تقلیل داد. در نهایت با تحلیل و  ۱۲۸دوم با استخراج مفاهیم متناظر این تعداد را به 
خرده مقوله مهم و  ۲۳تعمیق بیشتر بر مفاهیم در مرحله کدگذاری محوری کل مفاهیم متناظر به 

که جوهره مقوله محوری  9بندی نهایی همه مقولات در  فراگیر تبدیل شد و سپس با یک دسته
تبدیل شده است. همچنین برای روشن شدن نحوه ارتباطات  ، اند اصلی تئوری استخراجی بوده

 شود. استخراجی مدل پارادایمی پژوهش به تصویر کشیده میهای  این مقوله
 
 ترسیم مدل پارادایمی. 4-1-3

 ایران در اورزیکش بازاریابی بهینة مدل های پژوهش حاضر نشان دادند که ارائه یافته ، مجموع در
در بازاریابی  و کشاورزی حوزه ارشد مدیران و اساتید ، افتد. نخبگان در شرایطی مختلفی اتفاق می

اند. در یک  رویکردهای متفاوتی را در راستای توسعه بازاریابی کشاورزی بیان کردهایران 
رسیم کرد. همانگونه در یک مدل پارادایمی برای فهم بهتر ت  ها توان همه یافته رویکردی کلی می

شرایط  ، بستر ، پدیده ، های شرایط علیّ  این مدل دارای بخش ، شود که در الگو مشاهده می
ایران  در کشاورزی توسعه بازاریابی ، استراتژی و پیامد است. پدیده مرکزی این مدل ، گر مداخله

 مدیران و اساتید  ،مصاحبه کیفی و اطلاعات نظری و مفهومی نخبگانهای  است که محور سوال
تدوین این مدل براساس شیوه است.در نهایت  بوده در ایرانبازاریابی  و کشاورزی حوزه ارشد
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تحلیل کیفی به سبک استراوس و کربین بوده است که براساس آن چارچوب مدل از پیش تعیین 
 اما مقولات موجود در آن در فرایند تحلیل کیفی کشف شده اند. ، شده

 
 پژوهش پارادایمی (: مدل2شکل )

 
 
 یبخش کم یریگ نمونه وهیحجم نمونه و ش. 4-1-4

انجام  یفیکار ک دییتأ یاست در راستا یشیمایو پ یکم یبخش دوم پژوهش که پژوهش در
و با توجه مشخص شدن بودن حجم  ردیگ یتر به خود م مشخص یروند یریگ و نمونه شود یم

به دست آوردن حجم نمونه استفاده  یوکران برااز فرمول ک ، نفر( ۲7۰۰)حدود  یجامعه آمار
 .شود یم

𝑛 =
𝑁𝑡2𝑝𝑞

𝑁𝑑2+𝑡2𝑝𝑞
=

2700×(1.96)2×0.50.5

2700×(0.05)2+(1.96)2×0.5×0.5
= 336.295815764   (۱)  
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 روایی و پایایی پژوهش کمی. 4-1-5
، است. اعتبار محتوا ۱اعتبار محتوا ، رود  یکه به منظور سنجش اعتبار به کار م  ییها وهیاز ش  کیی 
است که معمولاً   یریگ ک ابزار اندازهیل دهنده یتشک  یزان اعتبار اجزایسنجش م  یبرا  یروش 

ن رو اعتبار محتوا به قضاوت یرد. از ایگ  یتوسط افراد متخصص در موضوع مورد مطالعه انجام م
اعتبار  بر اعتبار آنهاست.  یلیدل ، ها شاخص  یورد بررسدارد و وفاق داوران در م  یداوران بستگ

پرسشنامه این پژوهش توسط اساتید راهنما و مشاور و اندیشمندان این حوزه تایید شده است. 
انجام شده است و ضریب آلفای  Spssافزار  قابلیت اعتماد یا پایایی پرسشنامه نیز به کمک نرم

است که پرسشنامه پژوهش به خوبی توانسته است  گویای این واقعیت 7/۰کرونباخ بالای 
 متغیرهای پژوهش را تعریف و شاخص سازی کند. 

 

 (: ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهای اصلی پژوهش2جدول )

 ضریب آلفا ها تعداد گویه متغیرهای اصلی پژوهش

 74/۰ 4 یابیبه بازار رانیمد شیو گرا تعهد

 7۸/۰ 4 بازار درک

 9۰/۰ 6 یکشاورز داریپا توسعه

 ۸7/۰ 6 یابیدر بازار ییافزا هم

 ۸9/۰ 6 شدن بازارها یجهان

 76/۰ 4 یکشاورز جیترو

 ۸۳/۰ 4 یتجار یآزادساز

 7۸/۰ 4 یپرور مهارت

 ۸۳/۰ ۸ ییبازارگرا

 74/۰ 46 کل

 پژوهشهای  منبع: یافته
 

 پژوهش یکم یها افتهی. 4-2

 و اساتید ، نفر از نخبگان ۱۵های عمیق بین  حبهمدل کیفی به دست آمده که نتیجه تحلیل مصا
، بازاریابی است باید اعتبار آن را از دید تعداد بیشتری از نخبگان و کشاورزی حوزه ارشد مدیران

های  بازاریابی مورد آزمون قرار داد. بر همین اساس مقوله و کشاورزی حوزه ارشد مدیران و اساتید 
ها هر کدام با چندین سوال در پرسشنامه محقق ساخته  صسازی شده و شاخ سازنده مدل شاخص

                                                                                                                   
1 Content Validity 
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 حوزه ارشد مدیران و اساتید ، نفر از نخبگان ۳7۸اند و پرسشنامه محقق ساخته در بین  تعریف شده
تجزیه و  Amos Graphicsبازاریابی توزیع شده و نتایج آن به کمک نرم افزار  و کشاورزی

 توسعه میزان بر این متغیرها ریشدت و جهت تأث نییبه منظور تعتحلیل شده و بر همین اساس 
 ریمتغ کیسنجش  بهره گرفته شده که نحوه معادله ساختاری مدل  کیاز  کشاورزی بازاریابی

 توان یم  نیهمچن .کند یم فیمشاهده شده تعر ریمتغ یشتریتعداد ب ایپنهان را با استفاده از دو 
مشخص  یریگ در مدل اندازهگیری است که  دازهکه بخشی از مدل معادله ساختاری مدل انگفت 

 ریمتغ ریپنهان تا چه حد تحت تأث  ریمتغ کی یشده برا مشاهده یرهایشود که تعداد متغ می
های مموجود در مدل در جدول  مولفه خطا هستند.  ریمتغ ریپنهان مورد نظر و تا چه حد تحت تأث

 اند. زیر مشخص شده
 

اف اسمیرنوف و شاپیرو ویلک در فرض نرمال بودن توزیع جامعه نتایج آزمون کولوموگر(: 3) جدول

 آماری متغیرهای پژوهش

 شاپیرو ویلک کولوموگراف اسمیرنوف

 معناداری سطح آماره معناداری سطح آماره متغیر

 ۲۳6/۰ 76۵/۰ ۲۱۱/۰ ۲6۱/۰ یابیبه بازار رانیمد شیو گرا تعهد

 ۳۲۳/۰ ۸۲6/۰ ۱6۲/۰ ۲46/۰ بازار درک

 ۳47/۰ ۸۲7/۰ ۳۱۳/۰ ۳۲۳/۰ یکشاورز داریاپ توسعه

 ۳4۲/۰ ۸۱۵/۰ ۲۵6/۰ ۳۲۵/۰ یابیدر بازار ییافزا هم

 ۳۲۳/۰ ۸۱۳/۰ ۲47/۰ ۲67/۰ شدن بازارها یجهان

 ۲۳6/۰ 9۲۱/۰ ۳4۵/۰ ۲۲۳/۰ یکشاورز جیترو

 ۳6۸/۰ 99۳/۰ ۲۸۵/۰ ۲44/۰ یتجار یآزادساز

 ۵۲9/۰ ۸۳7/۰ ۲۰۸/۰ ۲7۳/۰ یپرور مهارت

 ۳9۱/۰ 7۸9/۰ ۲۲۸/۰ ۱97/۰ ییبازارگرا

 پژوهشهای  منبع: یافته

 
 متغیرها و نمادهای ترسیمی موجود در مدل(: 4) جدول

 مدل ساختار ی اصلیها شاخص نماد ترسیمی

rea1 پروری مهارت 
 (REAشرایط علی )

rea2 بازار درک 
com مداخله شرایط پذیری رقابت ( گرINT) 

 زیسا خصوصی pri )آزادسازی تجاری(
eth بازاریابی به اخلاقی تعهد ( بسترBAC) 

 بازاریابی به مدیریت مثبت نگرش pos بازاریابی( به مدیران گرایش و )تعهد
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 مدل ساختار ی اصلیها شاخص نماد ترسیمی
Str1 بازاریابی در افزایی هم 

 (STRها ) استراتژی
Str2 بازارگرایی 
con1 کشاورزی پایدار توسعه 

 بازارها شدن جهانی con2 (CONپیامدها )
con3 کشاورزی رویجت 

amd1 داخلی بازار کمی توسعه 

توسعه بازاریابی گیاهان دارویی 
(AMD) 

amd2 داخلی بازار کیفی توسعه 
amd3 خارجی بازار کمی توسعه 
amd4 خارجی بازار کیفی توسعه 

 

متغیر مشاهده شده وجود دارد که این متغیرها از تجمیع تعداد زیادی گویه  ۱۵در این مدل 
اند. برخی از متغیرهای مشاهده شده شامل متغیرهای مستقل اصلی پژوهش هستند  شدهحاصل 

 و برای تبیین اثر متغیرهای مستقل بر  که در مدل پارادایمی بخش کیفی پژوهش مشخص شده
های  اند. البته چون مولفه رفته به کار ( AMD) ایران در کشاورزی بازاریابی مدل نییتب

های مستقیم  مدل هر کدام تک بعدی بودند از شاخص (BAC) و بستر (INT) گر مداخله شرایط
 آن در مدل استفاده شدهکه هر کدام دو شاخص اصلی داشتند. 

های اصلی از متغیرهای مستقل و وابسته هستند که در  این متغیرهای آشکار شاخص
بازاریابی( بر  به تمدیری مثبت نگرش و بازاریابی به اخلاقی اثرگذار )تعهد بسترمتغیرهایی چون: 

بازاریابی کشاورزی در ایران  نییاثر گذار بر تب یعل طیشراایران؛  در کشاورزی بازاریابی نییتب
بازاریابی کشاورزی در  نییگر اثرگذار بر تب مداخله طایشر؛ (بازار درک و پروری )مهارت

رزی در ایران بازاریابی کشاواثرگذار بر  یاستراتژ سازی(؛ خصوصی و پذیری ایران)رقابت
 پایدار بازاریابی کشاورزی در ایران )توسعه یامدهایپبازاریابی و بازارگرایی(؛  در افزایی )هم

، داخلی بازار کمی کشاورزی( و چهار مولفه؛ )توسعه بازارها و ترویج شدن جهانی ، کشاورزی
ی( برای تبیین میزان خارج بازار کیفی خارجی و توسعه بازار کمی توسعه ، داخلی بازار کیفی توسعه 

های بازاریابی کشاورزی در ایران  بازاریابی کشاورزی در ایران ایجاد شده اند. در بیان شاخص
چهار شاخص اصلی وجود دارند که این چهار شاخص از تجمیع چندین گویه مرتبط با مفهوم 

نه چهارگاهای  اند. در بین این شاخص سازی بازاریابی کشاورزی در ایران درست شده
دارای بیشترین وزن در  6۳/۰با ضریب « داخلی بازار کمی توسعه»( به معنی amd1) شاخص

( به معنی amd3بر همین اساس ) ( است.AMDتبیین شاخص کل بازاریابی کشاورزی در ایران )
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دارای وزن کمتری در تبیین بازاریابی کشاورزی در  ۳۸/۰با ضریب « خارجی بازار کمی توسعه»
است. لازم به توضیح است که این سوالها از همه پاسخ دهندگان پرسیده شده و از ایران داشته 

شود و همه چهار  بندی محدود می نظر آنان منبع بازاریابی کشاورزی در ایران به این چهار دسته
اند بازاریابی کشاورزی در ایران تبیین کنند. در بقیه  داری توانسته دسته به خوبی و با ضرایب معنی

اند برای تبیین متغیرها مناسب باشند. تایید این  یرهای مستقل نیز دقیقاً همه ابعاد توانستهمتغ
سازی متغیرهای اصلی بوده  بارهای عاملی با ضرایب مثبت و بالایی به منزله تایید فرایند شاخص

 است. 
 

 (BDataمدل معادله ساختاری برای تبیین بازاریابی کشاورزی در ایران )(: 3شکل )

 
 

اما در بحث روابط ساختاری نتایج حاصل از مدلسازی نشان داده که اثر همه متغیرهای 
توان گفت اثر  مستقل بر بازاریابی کشاورزی در ایران معنادار بوده است. در همین ارتباط می

بازار( تعریف شده بر تبیین  پروری و درک ( که با دو متغیر اصلی )مهارتREAشرایط علی )
اثر مستقیم و معنی داراست و بعد از آن نیز  6۸/۰( با ضریب AMDشاورزی در ایران )بازاریابی ک
اثر  4۱/۰با ضریب  (سازی پذیری و خصوصی رقابت) متغیر دو با که( INT) گر مداخله اثر شرایط

 بازاریابی کشاورزی در ایران با سه شاخص مستقیم و معناداری است. علاوه بر این پیامدهای
 ۲۳/۰توانسته با ضریب  (کشاورزی بازارها و ترویج شدن جهانی ، کشاورزی رپایدا توسعه)
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اثرگذار  بازاریابی کشاورزی در ایران اثر مستقیم و معناداری داشته باشد در ادامه نیز بسترهای
 تبیین بر( بازاریابی به مدیریت مثبت بازاریابی و نگرش به اخلاقی تعهد) شامل دو شاخص

اثر مستقیم و معناداری بر بازاریابی کشاورزی در  ۳۳/۰در ایران با ضریب بازاریابی کشاورزی 
با  (بازاریابی و بازارگرایی در افزایی هم) با دو شاخص گذار اثر ایران داشته و در نهایت استراتژی

علاوه بر روابط اصلی در  بازاریابی کشاورزی در ایران دارند. اثر مثبت و مستقیمی بر ۳۲/۰ضریب 
توان برخی روابط ساختاری را نیز تحلیل کرد. برای مثال شرایط علی هم بر پدیده  مدل می

معناداری دارد.  بازاریابی کشاورزی در ایران و هم بر پیامدهای بازاریابی کشاورزی در ایران اثر
های تبیین بازاریابی کشاورزی در  گر و بسترها بر استراتژی همچنین اثر جداگانه شرایط مداخله

ن معنادار بوده است. در کل مثبت بودن تمام بارهای عاملی مدل گویای مستقیم و معناداری ایرا
 بودن روابط موجود در مدل است.

 
 Amosافزار  های رگرسیونی روابط ساختاری موجود در مدل با نرم برآورد وزن(: 5جدول )

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

STR <--- BAC 96۲/۰ ۱۵9/۰ ۰۵۵/6 *** 
 

STR <--- INT ۰۳۱/۱ ۱۵۵/۰ 64۵/6 *** 
 

CON <--- STR ۳۱۲/۰ ۰۸6/۰ 6۱۰/۳ *** 
 

CON <--- REA ۳94/۱ ۲۳۲/۰ 99۸/۵ *** 
 

AMD <--- BAC ۳7۲/۰ ۱۰۵/۰ ۵46/۳ *** 
 

AMD <--- INT ۲۰6/۱ ۱77/۰ ۸۱۱/6 *** 
 

AMD <--- STR 96۲/۰ ۱۵9/۰ ۰۵۵/6 *** 
 

AMD <--- REA ۰۳۱/۱ ۱۵۵/۰ 64۵/6 *** 
 

AMD <--- CON ۳۱۲/۰ ۰۸6/۰ 6۱۰/۳ *** 
 

com <--- INT ۱9۰/۱ ۱79/۰ 647/6 *** 
 

pri <--- INT 7۱۳/۰ 79/۰ ۰۳۲/9 ***  

amd1 <--- AMD ۰۰۰/۱   
  

amd2 <--- AMD ۵۰۰/۱ ۲74/۰ 4۸۱/۵ *** 
 

amd3 <--- AMD 49۲/۱ ۲4۲/۰ ۱74/6 *** 
 

amd4 <--- AMD ۸۰۳/۰ ۰9۲/۰ 7۳۵/۸ *** 
 

eth <--- BAC ۰۰۰/۱ 
    

pos <--- BAC ۲۸۱/۱ ۱۵۱/۰ 4۵۵/۸ ***  

str1 <--- STR ۰۰۰/۱ 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

str2 <--- STR ۸99/۰ ۲6۱/۰ 449/۳ *** 
 

con1 <--- CON ۰۰۰/۱ 
    

con2 <--- CON ۱۵7/۱ ۱۲۵/۰ ۲6۱/9 *** 
 

con3 <--- CON 4۵۲/۰ ۱۰7/۰ ۲۲۳/4 *** 
 

rea1 <--- REA ۰۰۰/۱ 
    

rea2 <--- REA ۱۱6/۱ ۱۸۲/۰ ۱4۳/6 *** 
 

 پژوهشهای  منبع: یافته         
 

های رگرسیونی مراجعه  به وزن ، به منظور بررسی تفاوت معنادار اثر متغیر آشکار بر پنهان
شود. این مقدار که از محاسبه  ( مقداری است که با نسبت بحرانی خوانده میC.Rشود. مقدار ) می

( محاسبه S.E( به خطای معیار )Estimateد برای پارامتر )نسبت مقدار برآورد شده غیر استاندار
دهد که در صورت رد فرضیه صفری که مقدار  نشان می ، شود شده برای همان پارامتر حاصل می

( ***تا چه حد احتمال خطا وجود دارد. مقادیر سه ستاره ) ، دهد این پارامتر را برابر صفر قرار می
ضیه با مقدار صفر است. در جدول فوق قضاوت کردن به وجود ( به معنای تایید فرPدر قسمت )

شود. با توجه به اینکه  تفاوت معنادار بین ضریب محاسبه شده و صفر به صفر درجه خطا منجر می
بنابراین نتیجه نهایی این است که پارامتر محاسبه شده  ، درصد میزان خطا قابل قبول است ۵تا 

های بزرگتر  ادار با صفر است. در کل این اظهارات برای نمونهدر تمامی موارد دارای تفاوت معن
 جامعه آماری مناسب است.

 
 برازش مدلهای  بررسی شاخص .4-2-1

یافتن یک مدل نظری که به لحاظ آماری معنادار و همچنین دارای معنا و مفهوم نظری و 
برای  مدلسازیش هدف اولیه بکارگیری مدلسازی معادله ساختاری است. در رو ، کاربردی باشد

معیارهای زیادی وجود دارد. این معیارها به همراه میزان مورد قبول و  ، ارزشیابی برازندگی مدل
  است. دست آمده برای مدل پژوهش ارائه شدهه مقدار ب

 مدل طراحی شده را نشان یبرازندگ فوق یها شاخصنتایج این جدول گویای این است که 
عبارتی مدل نظری تحقیق تایید ه . باستدهند که نشان دهنده برازندگی و تناسب خوب مدل  می
از آن  استفادهبنابراین  ، برازندگی تایید شدهای  مدل توسط شاخص شود. از آنجایی که این می

 .است صحیح و به جا ها فرضیه برای آزمون
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 برازندگی مدل نهاییهای  شاخص(: 6جدول )

 نماد شاخص برازش 
مقدار 
بدست 

 آمده

برازش 
 قابل قبول

 تفسیر شاخص

های  شاخص
 برازش مطلق

شاخص نیکویی 
 برازش

GFI 769/۰ 
بزرگتر از 

7/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
برازش مدل مورد  است 7/۰بیشتر از 

 تایید است.

شاخص نیکویی 
برازش تعدیل 

 شده
AGFI ۸۳4/۰ 

بزرگتر از 
7/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
است برازش مدل مورد  7/۰بیشتر از 

 تایید است.

های  شاخص
 برازش تطبیقی

شاخص برازش 
 هنجار نشده

TLI 79۳/۰ 
بزرگتر از 

7/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
است برازش مدل مورد  7/۰بیشتر از 

 تایید است.

شاخص برازش 
 تطبیقی

CFI 76۵/۰ 
بزرگتر از 

7/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
ش مدل مورد است براز 7/۰بیشتر از 

 تایید است.

شاخص برازش 
 افزایش

IFI ۸۵6/۰ 
بزرگتر از 

7/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
است برازش مدل مورد  7/۰بیشتر از 

 تایید است.

های  شاخص
 برازش مقتصد

شاخص برازش 
مقتصد هنجار 

 شده
PNFI 699/۰ 

بزرگتر از 
۵/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
است برازش مدل مورد  ۵/۰از  بیشتر

 تایید است.

ریشه میانگین 
مربعات خطا 

 برآورد
RMSEA ۰76/۰ 

کوچکتر  از 
۱/۰ 

با توجه به اینکه مقدار محاسبه شده 
است برازش مدل مورد  ۱/۰کمتر از 

 تایید است.

نسبت کای دو به 
 درجه آزادی

CMIN/df ۰9۸/۲ 
مقدار بین 

 ۳تا  ۱

محاسبه شده با توجه به اینکه مقدار 
 است برازش مدل تایید ۳کمتر از 

 شود. می

 پژوهشهای  منبع: یافته

 

 گیری و پیشنهادات . نتیجه5
 تواند ینم یابیهر کسب و کار است و امروزه جهان کسب و کار بدون بازار یرکن اصل یابیبازار
 یابیدادن به بازار تیکسب و کارها اهم یرقابت یایدر دن نیرا کسب کند. همچن ییها تیموفق

ها و کسب و کارها  از شرکت یاریاساس بس نی. بر همشود یم یتلق یرقابت تیمز یخود نوع



 همکاران  و هزاد بيژن علی
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 یاهداف سازمان نیاز مهمتر یابیبازار یها و برنامه گذارند یم یابیبازار یخود را برا واناز ت یبخش
 .. شوند یم یتلق

در حوزه  یبه سرآمد لین یافراد براهای  توسعه مهارتبه  یابیگام اول توسعه بازار در
در  توانند یفروش م یها و مهارت یابیبازار یها خود به مهارت زیبا تجه ابانیدارد. بازار یابیبازار

 ازین نهیزم نیها در ا عمل کنند. علاوه بر داشتن مهارت تیبا موفق ییدار اهانیگ یابیحوزه بازار
بازار را به  طیداشته باشند و شرا یگ رهیحاکم بر آن تسلط و چ طیار و شرابر باز ابانیاست که بازار

 درک کنند. یخوب
مشابه در ابعاد خرد آنها مطرح  قاتیپژوهش با تحق نیا جینتا سهیو مقا ییهمسو یبه طور کل

انجام نشده است و تشابهات  قیتحق نیمشابه ا قاًیدق یبیترک قیتحق کی ینگاه کل کیاست. در 
 جستجو کرد. دیکشف شده با یها ابعاد و مولفه یدر برخ دیرا با

 در  یتجارت کشاورز ی( تحت عنوان آزادساز۲۰۰7پژوهش هوانگ و همکاران) جینتا
پژوهش همسو  نیتجارت ا یتجارت با مولفه آزادساز یتمرکز برآزادساز لیبه دل نیچ

 است.
 توسعه  یامدهایو پ هاشامدی( تحت عنوان پ۲۰۲۱پژوهش لاورت و همکاران) جینتا

با  یمدل ساختار کیو آزمون  شنهادیکننده موانع: پ لیو نقش تعد یدر کشاورز داریپا
 هم جهت است. قیتحق نیا یکشاورز داریمولفه توسعه پا جینتا

 -یابیبه بازار تیریتعهد مد ری( تحت عنوان تأث۲۰۱۵پژوهش تو و همکاران) جینتا 
 هم جهت است. یابیبا بازار رانیمد شیبا مولفه تعهد و گرا یداخل

 یآزادساز ، ی( تحت عنوان اثرات رشد اقتصاد۲۰۲۲و همکاران) کهیباج قیتحق جینتا 
 یآزاد سازهای  با مولفه ، قایدر غرب آفر ستیز طیمح یداریبر پا یتجارت و توسعه مال

 هم سو است.  قیتحق نیا یشدن بازارها یو جهان یکشاورز داریو توسعه پا یتجار
 در  یکشاورز ی( تحت عنوان نقش ادغام بازار جهان۲۰۲۱ژائو و همکاران) قیتحق جینتا

پژوهش هم  نیشدن بازارها در ا یبا مولفه جهان یا چند منطقه یاقتصاد یساز مدل
 دارد.  یخوان

 دیتحت عنوان درک عملکرد بازار محصولات جد ی( درپژوهش۲۰۱9)  یچامنمپان و ش 
 مطابقت دارد. قیتحق نیکه با مولفه عملکرد بازار ابه مطالعه پرداختند 

 یپژوهش با برخ نیشده ا یشناسائهای  مولفه نیب ییهمسو یداخل قاتیدر بخش تحق 
 مشاهده شده است .ها  افتهی
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 (در تحق۱4۰۰مهاجر )به  ییو برند گرا ییدر بازار گرا ییهم افزا جادیتحت عنوان ا یقی
 هم جهت است.  یابیدر بازار ییهم افزا که با مولفه افتندیدست  یجینتا

 ( در پژوهش۱۳97راوند و همکاران )دیبر تول یتجار یتحت عنوان اثر آزادساز ی ،
 نیا یتجار یکه با مولفه آزاد ساز افتندیدست  یجیمصرف و تجارت برنج به نتا 

 مطابقت دارد. قیتحق
 ( در پژوهش۱۳9۵ملک اخلاق و همکاران )یچارچوب مفهوم کیه تحت عنوان  ارائ ی 

که با  افتندیدست  یجیبه نتا یداخل یابیبه بازار تیرینقش تعهد مد نییبه منظور تب
 پژوهش مطابقت دارد. نیا یابیبه بازار رانیمد شیمولفه تعهد و گرا

 نیمهتر لیو تحل ی( در پژوهش خود تحت عنوان بررس۱4۰۰و همکاران) یسعد 
 افتندیدست  یجیاستان همدان به نتا یکشاورز جیو ترو قیتحق نیارتباط ب یچالشها

 مطابقت دارد. یکشاورز جیکه با مولفه ترو
 بر عملکرد  ییبازارگرا ریتأث یتحت عنوان بررس ی( در پژوهش۱۳97و همکاران) یباقر

 یجیکوچک و متوسط به نتا یصنعت   های در شرکت یرقابت تیدر چارچوب مز یسازمان
 .مطابقت دارد قیتحق نیدر ا ییو بازارگرا ییهم افزاهای  که با مولفه افتندیدست 

 یابیبازار یمیمدل پارادا یها مولفه ییو شناسا یفیک قاتیحاصل از تحق جیبا توجه به نتا
 طیشرا لیاز قب یمیمطابق اهداف پژوهش در مدل پارادا رانی( در ا ییدارو اهانی) گ یکشاورز

و به منظور استفاده بهتر از  امدهایپ و هایاستراتژ ، گر اخلهمد طیشرا ، یعل طیشرا ، یا نهیزم
شنهادات  یپ  ، ییدارو اهانیو گ یمحصولات کشاورز یابیدر کسب و کارها و بازارها  مولفه

و بر بوده ق  یتحق جیاز نتا یشنهادات ناش یح است که پ یشود. لازم به توض می ارائه ریز یربردکا
 باشد. می شده مدل یشناسائهای  و مولفه یفرع ، یاساس اهداف اصل

تحت عنوان  رانیدر ا یکشاورز یابیبازار ةنیمدل به یا نهیزم طیشرا یتوجه به شناسائ با
 دیو تول یکشاورز یمتول یها گردد در سازمان می شنهادیپ یابیبه بازار رانیمد شیتعهد و گرا

 یاستگذاریس یستادر را دیارشد با رانیمد ، و صمت یمحصولات مانند وزارت جهاد کشاورز
 کنند.  یفروش محصولات را رهبر یبرا ییها تیباشند و مجموعه فعال ریگیپ یابیبازار

تحت عنوان مهارت  رانیدر ا یکشاورز یابیبازار ةنیمدل به یعل طیشرا یبه شناسائ تیعنا با
در همه  دیمتخصص و کارآمد با ، ماهر یانسان یروین تیترب ، گردد می شنهادیو درک بازار پ یپرور
. ردیارشد صورت بگ رانیامر و مد نیتوسط متخصص یابیو بازار یکشاورز یها حوزه

 یا حرفه ریغ ابیاز بازار یا حرفه ابیبازار زیو تما ییبه منظور شناسا «یابیارباز یها مهارت»
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 یها بنگاه تیعوامل موفق نیاز جمله مهمتر یابیبازار یها مهارت ، دیاند. بدون ترد  مشخص شده
 هستند.  یاقتصاد

 یابیگر( مدل بازار مداخله طیدهنده و بازدارنده )شرا عوامل شتاب یبه شناسائ تیعنا با
در  یتجار یسازآزاد ، گردد می شنهادیپ یتجار یتحت عنوان آزاد ساز رانیدر ا یکشاورز

 نهیزم ، شدن یدر جهت جهان یندیبه عنوان فرا ییدارو اهانیو گ یکشاورز یابیبازارهای  حوزه
ارشد  رانیتوسط مد یاقتصادهای  تیو مشارکت کشورها در فعال یالملل نیب یریساز رقابت پذ

از  یمحصولات کشاورز یتجار یمفهوم آزادساز ، ردیانجام گ یابیو بازار یکشاورزهای  حوزه
 یگر( در راستا مداخله طیدهنده و بازدارنده )شرا از عوامل شتاب ییدارو اهانیجمله گ

 در اقتصاد کشور هستند.  «یساز یخصوص»و  «یریپذ رقابت»

در  ییتحت عنوان هم افزا رانیدر ا یکشاورز یابیمدل بازار راهبردهای یتوجه به شناسائ با
توسط  یدر مقابل کار فرد یبه مثابه کار گروه ییافزا هم  ، گردد می شنهادیپ ییو بازارگرا یابیبازار
 نیبه ا یابیبازار ییافزا . همردیانجام گ ییدارو اهانیگ و یکشاورز یابیارشد حوزه بازار رانیمد

 کند. می کار یکل یاثربخش یبرا یابیبازار بیکند که ترک می اشاره

 داریتحت عنوان توسعه پا رانیدر ا یکشاورز یابیمدل بازار یامدهایپ یتوجه به شناسائ با
ارشد حوزه  رانیمد ، رددگ می شنهادیپ یکشاورز جیشدن بازارها و ترو یجهان ، یکشاورز
 نیو مهم تر نیاز شاخص تر یکیرا که  یکشاورز داریتوسعه پا ، ییدارو اهانیو گ یکشاورز

 یابیهمه جانبه در ساختار بازار یادیتحولات بن قیکه تحقق آن از طر ستا یاهداف  هر دولت
ا سرلوحه برنامه مطلوب از منابع و امکانات است ر یبردار و بهره تیریمد ، یمحصولات کشاورز

 خود قرار دهند.  ندهیآ یزیر
 

 منابع
 ةینظر دیفنون و مراحل تول ؛یفیپژوهش ک ی(. مبان۱۳9۰) نیکورب ، تیانسلم و جول ، اشتراوس 

 .یافشار. تهران: نشر ن می. ترجمة ابراهیا نهیزم

 بر  ییبازارگرا ریتأث ی(. بررس۱۳97شکوفه. ) ،  یملرد یمحسن و هیصف ، یفیلط ، محمد دیس ،  یباقر
 - یعلم هیکوچک و متوسط. نشر یصنعت   های در شرکت یرقابت تیدر چارچوب مز یعملکرد سازمان

 .۱9شماره  ، . سال دهمیبازرگان تیریمد  یها کاوش یپژوهش
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 آن  ریو تأث یابیبازار یتهایظرف ی(. ارائه مدل راهبرد۱4۰۱) .م ، پور نیحس . ، ل ، . آندرواژآ ، ریام تاج
، ۱7دوره  ، یابیبازار تیریمد ، "باز در صنعت فولاد خوزستان یعملکرد در جهت توسعه نوآوربر 

 .6۵-۸۳ صص. ، ۵6شماره  

 های  عامل ی(. بررس۱۳94) .رضایعل ، یکرباس و ناصر یشاهنوش  ، نیحس ، یمحمد ، سمانه ، درزادهیح
 .49 -6۸ صص ، ۲ه شمار  ، ۱۰جلد   ، ییدارو اهانیگهای  موثر بر سطح مصرف فرآورده

 ی(. بررس۱۳9۳.) رضایعل ، یکرباسوناصر یشاهنوش ، نیحس ، یمحمد ، سمانه ، یزیر درزادهیح 
 -۱۲۵ صص ، ۳شماره   ، 9نعناء(. جلد  ی)مطالعه مورد ییدارو اهانیگ یموثر بر بازارپسند یها عامل
۱۳9. 

 دیبر تول یتجار یاثر آزادساز(. ۱۳97.)محمود ، یصابون یصبوح و آرش ، شیدوراند ، لایل ، راوند ،
 .۱9-۲۱۲. صص  ، ۳شماره   ، ۳۲جلد   ، یاقتصاد و توسعه کشاورز هیمصرف و تجارت برنج. نشر 

 (. ۱4۰۰) .یعل ، یتوکل ی ونادر میکر ، یا یمهد ، فاطمه ، یبیحب ، محبوبه ، ییعطا ، اله حشمت ، یسعد
استان. مجله  یکشاورز جیترو و قیتحق نیارتباط ب یها چالش نیمهمتر لیو تحل یبررس

 .4شماره  ، سال چهاردهم ، یو آموزش کشاورز جیتروهای  پژوهش

 یاهیگ یداروها یابیکانال بازار لی(. مسا۱۳9۸) رضا. دیحم یزدانی و درضایحم یرانیا ، یعل ، ینیعابد 
 .۳6-۲۳:۱۰شماره  ، سلامت اوردیپ ، پخش داروهای  از منظر شرکت

 از  یاهیگ یداروها عیتوز ستمیس ی(. واکاو۱۳9۸) رضا. دیحم یزدانی ، درضایحم یانریا ، یعل ، ینیعابد
، یفیک قیتحق کیقم و تهران:  یشهرهاهای  داروخانه یو سفارشها دیخر تیریمد نیمنظر متخصص

 .۳6-۲۳:۱۰شماره ز ، سلامت ر یتصو 

 (. ۱۳96محمد رضا. ) ، یبوبمحو نیغلامحس ، زاده عبدالله ف؛یمحمدشر ، زاده فیشر ، لقمان ، یعباس
در  ینی. کارآفریبه برندساز ژهیو کردی: رویکشاورز یها یدر تعاون نانهیکارآفر یابیسازوکار بازار

 .۸6-7۳صص.(. ۲)4. یکشاورز

 عیتوز  ی( . عوامل بازدارنده کسب وکارها۱۳99احمد ) ، باد آهنگ گله بچه و محمد رضا ، یمحبوب 
 .۱۱۲ – ۱۲9 صص ، ۱شماره   ، ۳6در استان گلستان. جلد  ییدارو ناهایگهای  محصولات و فرآورده

 یهای(.عوامل مؤثر بر انتخاب استراتژ۱۳97) نیحس ، یمحمد و رضایعل ، یکرباس ، نیحس ، محمدزاده 
 -۱97 ، ۲شماره   ، ۳۲. جلد ی: استان خراسان رضویمطالعه مورد ییدارو اهانیگ یورود به بازار خارج
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Abstract 
Marketing has a high place and importance in today's world economy. The current research is 

designed to discover the mental pattern of elites, specialists, professors and senior managers 

in the field of agriculture and marketing in Iran regarding the development of marketing of 

agriculture and medicinal plants. The method of the present research is mixed and 

interpretative and exploratory using the grounded theory technique. In the qualitative part, the 

statistical population includes elites, professors and senior managers in the field of 

agriculture, the Ministry of Health, and the Chamber of Commerce and Marketing of 

Medicinal Plants, using purposive sampling method. An in-depth interview was conducted 

with 15 people and the theory building process reached theoretical saturation with 15 

interviews. Data analysis was done by using Strauss and Corbin coding method and in 

quantitative analysis, 9 variables obtained from the qualitative model were considered as 

hypotheses and inferences and were tested with Pearson correlation coefficient and then 

indexed in a model. The structural equation was done with Amos software. The research 

results are presented in two parts, quantitative and qualitative, and the results of the 

qualitative part were obtained based on three stages of coding with more than 108 meaningful 

propositions, 211 corresponding concepts, 23 subcategories, 9 main categories, and one core 

category. The quantitative results were also confirmed with structural tests. Finally, it is 

suggested that the training of skilled, expert and efficient human resources should be done by 

specialists and senior managers in all fields of agricultural marketing and medicinal plants.  
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