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  چكيده

اجتماعات روسـتايي بـه      جمعيت   اي از بخش عمده ،  وابستگي اقتصاد و معيشت   با توجه به    : فاهدا

؛ كننـد مـي  بيـشتري    شاورزي و دامـي توجـه     ازاريابي محصولات ك  مبحث ب  ،محصولات كشاورزي 

  فـضايي بازاريـابي شـير در منـاطق روسـتايي و            ارائة الگوي شـبكة   با هدف   تحقيق حاضر    بنابراين،

راستا، ايندر. مي انجام گرفته است   هاي بازاريابي محصولات دا   هاي شبكه  شناسايي ضعف  راستايرد

  ند؟اشير در نواحي روستايي كداماريابي  بازي مناسب الگوثر و عوامل مؤال اساسي اين است كهسؤ

-عنـوان نمونـه  ن بـه  استان زنجا شهر از توابع شهرستان خدابندة4و روستا 12 ،در اين مطالعه : روش

در سطح توليدكننـدگان سـنتي      . پيمايشي است  -تحقيق كمي   روش. هاي موردمطالعه انتخاب شدند   

، صـنايع   )رانشـيرآو ( وري شـير، خريـداران شـير      آ جمـع  زعنوان توليدكننده و مراك    به پيشرفته نيمه و

ازاريـابي شـير در     ينـد ب  اهـاي درگيـر در فر     هوعنـوان سـاير گـر     اي شـير بـه    فرآوري محلي و منطقه   

، )توليدكننـده ( سـاز گانة شـرايط زمينـه     به بررسي سهم و ارتباط عوامل سه       شده،  روستاهاي انتخاب 

 شرايط بازار يا بعـد سـاختاري مـؤثر در     ريابي و  رفتاري يا توزيع فضايي عناصر بازا      -بعد عملكردي 

  . شد  فضايي بازاريابي شير پرداخته شبكة

گانة تأثيرگـذار در شـبكة فـضايي    داري بين عوامل سه ارتباط معني بيانگر وجود نتايج  : نتايج/ هايافته

، بعـد   شدهرسيون چندمتغيره و تحليل مسير انجام     اساس نتايج رگ  ، بر همچنين. باشدبازاريابي شير مي  
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ثير را   بيـشترين تـأ    687/0 با ضريب    ،زاريابي توزيع فضايي عناصر با    ،عبارتيرفتاري يا به   -عملكردي

  .است فضايي بازاريابي شير دارا بكةبر ش

 سير، تكنيـك تحليـل م ـ     با اسـتفاده از    ابعاد،   ازيك  پس از سنجش ميزان تأثيرگذاري هر     : گيرينتيجه

 كننـدة شـبكة  تبيـين % 4/74 ،شـده الگـوي بازاريـابي شـير ارائـه    د كه  آمده بيانگر اين بو   دستهنتايج ب 

  .ي بازاريابي شير در منطقه استفضاي

 .AMOS افزارمنرالگوي بازاريابي، مناطق روستايي، شهرستان خدابنده، تحليل مسير،  :ها كليدواژه

  مقدمه.1

هـاي وابـسته بـه    ليـت  فعا، اقتـصاد فـضاهاي روسـتايي     دهنـدة ، يكي از ابعاد مهـم تـشكيل        همواره

 يي درزمينـة  كهن بسياري از نـواحي روسـتا  پيشينة ،در اين ارتباط. ويژه دامداري بوده است  كشاورزي به 

تي در بازاريـابي مـازاد شـير        هـاي متفـاو   گيـري شـيوه   هاي دامداري و توليد شير، سـبب شـكل        فعاليت

دي توليدكنندگان گرديده اسـت؛ امـا        امرار معاش و درآمدهاي اقتصا     هايعنوان يكي از ابزار   توليدشده به 

هـاي بازاريـابي و مبادلـة       وههاي اجتماعات و نيازها، شـي     هاي مختلف زماني، با توجه به ويژگي      در دوره 

هـاي لازم از   تحولات سريع در بازارها، نبـود آگـاهي  همچنين، باوجود. شير توليدي متفاوت بوده است    

هـا و  ي سطوح مختلف، نفوذ بيش از انـدازة واسـطه  ارها عرضه و تقاضا، شناخت باز    شرايط بازار، نحوة  

براي توليـد ازسـوي   ) شدهة صرفزير قيمت هزين(قيمت روش محصولات، منجر به فروش ارزان فپيش

يند توليـد تـا فـروش و پـس از           ريزي براي اين بعد و مديريت فرا       برنامه كشاورزان شده است؛ بنابراين،   

شـك نقـش مـؤثري در       ، بـي  زاريابي توليدات كشاورزي روستاييان    با آن، ازطريق زنجيرة تأمين و شبكة     

، مجمـوع ، مديريت شبكة بازاريـابي و در  بنابراينند؛نماي اقتصاد اين فضاهاي زيستي ايفا مي   بهبود توسعة 

هاي بـازار جـاري و       گامي راهبردي در كاهش ناكارايي     ،شده در روستاها  زنجيرة تأمين محصولات توليد   

-كـريم  ( ايـن بخـش خواهـد بـود        هاي توسعة زهكنندگان محصولات و تقويت انگي    افزايش درآمد توليد  

شـود،  يي كشور توليد مـي    نقاط روستا در  طور چهار فصل و     باوجوداينكه اين محصول به   ). 1389كشته،  

-آوردهص اين محصول به توليـد لبنيـات و فـر       اختصا. تمام طول سال است   پذير در داراي عرضة كشش  

نيـاز  اي كـه در تـأمين پـروتئين مورد        مام اقشار و سـهم عمـده      خام آن توسط ت   هاي لبني ديگر، مصرف     

يع، نظيـر فـسادپذيري سـر   هـايي  پـذيري عرضـه شـده اسـت و ويژگـي     دارد، باعث اين كـشش    انسان  
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، تا حـدود زيـادي   ...نقل دشوار، نياز به سردخانه و شيرسردكن و       وآوري و حمل  حساسيت زماني جمع  

؛ 1384،   و اسـدي   ،زادهقهرمـان  ،كلانتـري (انـد   ن را دشوار و مورد توجه ساخته       و بازاريابي آ   بازاررساني

اصـله از مراكـز     جغرافيـايي و فـضايي نظيـر ف       هاي   ويژگي لحاظبه. )1997،  1 و آلبيسو  ،ريتسون ،پادبري

پيـشرفته و   پيشرفته، نيمـه  (جود، نوع دامداري    هاي مو  توليد، نوع دام، ميزان چراگاه     مصرف، ارتفاع منطقة  

، 2وانـي و وانـي    (شناسـايي هـستند   هاي ديگر، الگوهاي مختلفي از شبكة بازاريـابي قابـل         و معيار ) سنتي

وهـاي بازاريـابي محـصول شـير     هاي الگتمام نمونه است كه درتوجه اين ل قاب ؛ اما نكتة  )82 .، ص 2010

 تلفيـق  ري ونگ ـجانبـه هـايي ناشـي از كاسـتي در همـه       شده در نواحي روستايي، همواره ضعف     شناخته

ليدكننـده و افـزايش     گرفته بـه تو    بازار شير باعث كاهش ارزش افزودة تعلق       ثر بر معيارها و متغيرهاي مؤ   

ريـابي   بازابـا توجـه بـه مـشكلات موجـود درزمينـة        . استكننده بوده   اختيار مصرف قيمت محصول در  

اي اثرگـذاري در  دهي به وضعيت بازاررساني و بازاريابي ايـن محـصول بـر        ، نياز به سامان   محصول شير 

ايـن  .  يابي به پايداري اقتـصادي و معيـشتي روسـتاييان متكـي بـه ايـن بخـش ضـروري اسـت                    دست

تجهيـزات نظيـر سـردخانه و       هـا و     نيـاز بـه زيرسـاخت       بازاريابي؛ حواشي زياد : اند از مشكلات عبارت 

يـا كارخانجـات و   كه نياز انتقال آن بـه بـازار مـصرف    آن  فسادپذيري آن؛از  داري   براي نگه  شيرسردكن

  در مقايـسه بـا هزينـة   شود روستايي مي سودي كه نصيب توليدكنندة نمايد؛يصنايع فرآوري را تشديد م    

 در نـواحي روسـتايي شهرسـتان خدابنـدة         بازاررساني محصول شـير      ،راستادراين. بسيار ناچيز است  آن  

ايـن  . توجـه قـرار گرفـت     هـاي توليدكننـدة شـير در منطقـه مورد         عنوان يكـي از قطـب     بهاستان زنجان   

 بـراي   هـاي طبيعـي غنـي     ديرباز داراي پتانسيل  هاي پهناور استان از     عنوان يكي از شهرستان   شهرستان به 

ري شـير    شـير بـراي صـنايع فـرآو        ، يكي از توليدكنندگان عمدة    حاضراقتصاد دامي بوده است و درحال     

 آن را توليدكننـدگان سـنتي و        ندگانبخش عظيمي از توليدكن   . آيدحساب مي پگاه در شهرستان زنجان به    

ايند بازاريابي شـير توليـدي و بهـرة پـايين     شده در فردهند كه با مشكلات مطرحتشكيل مي  پيشرفتهنيمه

ي  الگـو ، ارائـة  هدف اين تحقيق شناسايي مشكلات موجود و سپس  ،اساسبراين باشند؛توليد مواجه مي  

تـوان سـؤال    ، مـي  شـده به مـوارد بيـان     با توجه    .است  فضايي بازاريابي شير در اين نواحي      توسعة شبكة 

                                                 
1. Padbery, Ritson, & Albisu 

2. Wani & Wani 
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با توجه به عوامـل تأثيرگـذار    بازاريابي محصول شير بندي كرد كهكليدي تحقيق را به اين شكل صورت    

  باشد؟پذير مياساس كدام الگو و مدل فضايي امكانبر بازاريابي فضايي شير، در شبكة

  تحقيق  پيشينة.2

ريـابي   بازا ،اي مطالعـاتي مختلـف و در ارتبـاط بـا موضـوعات تخصـصي              ه ـدر حـوزه  راستا،      دراين

هـا متناسـب بـا      هـاي سـنجش آن      و سطوح تحليل و شـاخص      محصولات كشاورزي انجام شده است    

دهندة نـوع نگـاه     اي شكل ها نگرش و بسترهاي فكري و انديشه      هدف مطالعه ارائه شده است كه در آن       

 1ستـوان بـه مطالعـات فـرانك         زمينـه مـي   درايـن .  بر آن هـستند    محقق به شبكة بازاريابي و عوامل مؤثر      

، )2007( 4، نـيكلاس و كـايزر  )1995( 3، اولگان و آرتوراقلـو )2005( 2 سوليستري و ماهارجان ،)2002(

 7، مركـز آموزشـي فـرآوري لبنيـات ايرنـا          )2004( 6، هاكوپيـان  )2010( 5دپارتمان كشاورزي هندوستان  

هـاي بازاريـابي   نـوعي شـيوه  اشاره كرد كـه هركـدام بـه      )2010( 8كاشاشا و   ،، تيمو، نيانگ، متي   )2002(

خاصـي آن را  و در چـارچوب رويكـرد   انـد  كـرده بررسـي   ي مؤثر بر آن را      ها  شاخصمحصول شير و    

 هـاي مـؤثر در شـبكة       و مؤلفـه   هـا   شاخصوجود مشتركات بسيار زياد در      با). 1 جدول( اند  تحليل كرده 

هـا و  نكتة اساسـي در نحـوة تركيـب و جايگـاه قرارگيـري مؤلفـه            محققان،  از ديدگاه    ،فضايي بازاريابي 

ي هـا   مـدل  وجـود نـدارد و ايـن مـسئله در همـة           توافقي بين محققـان     زمينه  دراين است كه    ها  شاخص

كيد اساسـي بـر     ، تأ شدهي بازاريابي ارائه  ها  مدل در بيشتر    علاوه،به. باشد يمدرك  ابلشده ق بازاريابي اشاره 

؛ شـود  يم ـ و توجه به بعد فضا و موقعيت محلـي كمتـر مـشاهده    و شرايط و ساختار آن استد بازار  بع

ــابي و مؤ  لفــه هــا و معيارهــا و بنــابراين، مجموعــة مباحــث ذكرشــده درزمينــة شــبكه فــضايي بازاري

هـاي مطالعـاتي مختلـف بررسـي و          دهد كه اين اصـطلاح در حـوزه       ي موثر بر آن نشان مي     ها  شاخص

                                                 
1. Franks 

2.  Sulastri & Lall Maharjan 

3. Olgun & Artukoglu 

4. Nicholson & Kaiser 

5. Indiana department of agricultural 

6. Hakobyan 

7. Irene dairy education center 

8. Temu, Nyange, Mattee, & Kashasha 
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شـده،  دليـل، در مطالعـات انجـام    همينبه. يفي از عوامل و عناصر بر آن تأثير دارند        و ط است  تحليل شده   

 تحليـل    و اندها انتخاب شده   تعدادي از شاخص  )  سطح جامعه  فردي، سازماني و  (براساس سطح تحليل    

 يد اشاره كرد كه شناسايي عوامل مؤثر بر شبكة فـضايي بازاريـابي، بـه عوامـل                 با ،وجودبااين. اندگرديده

، مقيـاس   كنندگي عوامـل و همچنـين     كنندگي و تقويت  مختلف و نحوة پيوند اين عوامل و روابط خنثي        

 ارتبـاط   دليـل وجـود    بازاريـابي بـه     فضايي ، در شبكة  اساسنيبرا توليدكنندة محصول شير بستگي دارد؛    

 كـه  ردي ـگ يم ـي از بازاريـابي شـكل   ا ژهي ـو شـكل  ،ي اقتصاد، فضا و اقتصاد كشاورزي  ها  بحثعميق با   

ديگـر، مـسئلة شـبكة      عبـارت به. باشد يموري فضايي   ي از رويكرد رشدگرايي اقتصادي برپاية بهره      تلفيق

 و  هـا   اسـت يساساس   كه بر  باشد يم مفهوم اقتصاد فضا در جوامل محلي        دهنده به فضايي بازاريابي شكل  

متمـايز از سـاير     حـدودي   است كه تا  ي  ا  ژهيوي  ها  شاخصي خاص خود داراي تعريف، ابعاد و        ها  هيرو

    . باشد يماشكال بازاريابي 

  هاي سنجش آن  تعدادي از مطالعات بازاريابي محصولات كشاورزي و شاخص پيشينة-1 جدول

  1391نگارندگان، : خذمأ
  نتايج  عنوان تحقيق  محقق  

 شفيعي و پورجوپاري
)1385(  

بررسي بازاريابي محصولات 
  اي در استان كرمانگلخانه

ها، تأثيرگذاري كارايي آن هاي بازار وي محصولات، تعيين حاشيهبازاررسان
 خدمات بازاررساني، ميزان سود هريك از موارد بازاريابي درزمينة هزينة
 اين نوع محصولات و مقادير خالص عمليات بازاريابي توليدكنندگان

  .هاي بازارحاشيه

 )1387( عزيزپور
  

 شهري -يينقش پيوندهاي روستا
كيد بر أي با تي روستاةدر توسع

 ةناحي: هاي توليد شير؛ موردشبكه
  )آمل(ليتكوه 

اي در برقراري عنوان واسطهآوري شير بههاي توليد و جمعبكهتوجه به ش
  . روستايي منطقهها بر توسعةسي تأثيرات آنشهرها و برر -و پيوند روستا

 زادهتقيسعيدي و 
)1384(  

 و شهري -روستايي پيوندهاي
 تطبيقي بررسي: اي منطقه توسعه

  اردكان و باغملك شهرستانهاي

،  يعني؛ساله بين دو شهرستان كشوروي با مطالعة تطبيقي در دورة بيست
عنوان شهرستان بهملك يافته و باغعنوان شهرستان توسعهاردكان يزد به

  : استنيافته، به نتايج زير دست يافتهتوسعه
 شهري نسبت مستقيم -پيوند مثبت روستااي و يافتگي منطقهبين توسعه. 1

  وجود دارد؛
  . مستقيم وجود دارداي رابطة بازارهاي محلي و توسعة منطقهتوسعة بين .2

لي
داخ

  

حسيني و شهبازي 
)1388(  

  

اريابي هاي بازارائة مدلي از حاشيه
فروشي كشاورزي براي خرده

  محصولات دامي و گوشت

نه ملزومات خدمات قدرت بازار و تخمين اينكه چگوثير سنجش تأ
هاي ند بر حاشيهنتوافروشي ميبازاريابي و معيارهاي تقاضاي خرده

گوشت و نوسان قيمت . دنثير بگذاربازاريابي محصول گوشت تأ
باشد لف سال ميهاي مخت تغيير الگوي مصرف در ماهعلت بهمحصولات

  .ثير بسيار داردكه در چرخه و شبكة مصرف تأ
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  نتايج  عنوان تحقيق  محقق  

  )2002( 1چو بويانگ
  

الگوي ضروري براي در  تغيير ارائة
بازاريابي كالاهاي كشاورزي در 

  آسيا

جنوبي، طي ةجمهور كرهاي كشاورزي رئيسمشاور سياستعنوان وي به
-ةي كشاورزي براي موادغذايي در كر بازاريابي كالاهاةگزارشي درزمين
رزي  نوع جديد بازاريابي مواد غذايي كشاوة خود را دربارةجنوبي، ايد

  .گسترش داد) اگروفود(

دپارتمان كشاورزي و 
  )2006 (2تعاون هند

 مدلي براي بازاريابي ؛ريزيطرح
  كشاورزي براي  دولت مركزي

سازي براي حضور بازارهاي خصوصي، مراكز خريد مستقيم زمينه
ان و كشاورزان براي خريد و مبادلة كنندگمحصولات، بازارهاي مصرف

  خصوصي و عمومي در مديريت و توسعةت مشاركمستقيم و ارتقاي
  .بازارهاي كشاورزي در هند

لال كومار و 
  )2002 (3ماهاراجان

هاي بازاريابي شير در شبكه
  بنگلادش

بين مسائل توليد شير درهاي عمومي بازار شير و برخي از شناسايي ويژگي
هاي بازاريابي محصول خانوارهاي روستايي توليدكننده و شرايط شبكه

  هاي مختلفها در كانالآن

 )1995( 4الزماناشرف
توليد شير در سيستم آثار اقتصادي 

  5در بخش سيراجگانجها تعاوني
  بنگلادش

هاي اين مطالعه، كشاورزان و دامداران روستايي از بازارهاي براساس يافته
  .گيرند ميهاي تعاوني بازاريابي بهرهمطمئن شير براي فروش شير در كانال

 6مان و ميانرح
)1996(  

-كانال          ها و  تعاونيمطالعة

هاي سنتي بازاريابي در سه بازار 
داكا، ميمنسينگ و (مختلف 
  در بنگلادش )7رانگپور

 بازاريابي شير براي توليدكنندگان هاي تعاونيشبكهييد وجود مزاياي زياد تأ
  .شير روستايي

جي
خار

  

  )2002( 8فيون
-ذرت بازاريابي الگوهاي مطالعة

  شيرين

 هايفرصتايجاد  ،ديگرعبارتبه .هاي بازاريابيلزوم تغيير فصلي شيوه

 ازطريق ندنتوامي هافرصت اين كه خود محصول فروش براي  بيشتري

 صورت بازاريابي هايروش بهبود هايي براياستراتژي گيريشكل

  .دنپذير
  

    تحقيقشناسيروش .3

  تحقيقروش . 1. 3

كـاربردي،  . توصيفي و تحليلي اسـت    كاربردي، اكتشافي،     حاضر، فاده در مقالة  شناسي مورداست روش

  و دامـي در اقتـصاد منـاطق روسـتايي؛          بازاريـابي محـصولات كـشاورزي      لحاظ اهميت مسائل شبكة   به

 بازاريـابي محـصولات كـشاورزي       فتن و ارائة الگوي مناسب درزمينة     دليل تلاش آن براي يا    ، به اكتشافي

سـايي و توصـيف     لحاظ نياز آن بـه شنا     ، به  عوامل مهم و توصيفي    هاي تأثيرگذار؛ خصريق تعيين شا  طاز

                                                 
1. Yang Boo Choe 

2. India organised marketing of agricultural commodities 

3. Kumar & lall Maharjan 

4. Ashrafuzzaman 

5. Sirajganj district 

6. Rahaman and Mian 

7. Dhaka, Mymensingh and Rangpur 

8. Wen-fei 



 93                                          ...ارائة الگوي بازاريابي شير در                                       ازدهمدو سال

گيرنـدگان   يزان و تـصميم ر تواند برنامه  مياين تحقيق از نتايج حاصل. هاي موجودشرايط فعلي و نقصان   

ري  گـردآو  ، بـراي  در اين پژوهش  .  و بازاريابي محصولات راهنمايي كند     ريزيبرنامه امور   امر را درزمينة  

، ههـاي ميـداني مـشاهده و تكميـل پرسـشنام          اي و روش  هـاي اسـنادي و كتابخانـه       از روش  ،اطلاعات

تدوين ادبيـات   ابتدا، براي   . تفاده شد  اس ستخراج شده در چارچوب الگوي نظري     هاي ا براساس شاخص 

هـا،   طرح ها،مقالات، مجلات، كتاب  استفاده از اينترنت، بررسي     (اي  ع از روش اسنادي و كتابخانه     موضو

 مـستقيم بـه   ةمراجع ـهاي فضايي و توصيفي روستاها با  اطلاعات و داده .استفاده شد.... ) گزارش ها و   

، جهـاد كـشاورزي، تعـاوني       هـاي كـشور   آبـادي و  هـاي شهرسـتاني      آمارنامه استفاده از آماري و     مراكز

 پرسـشنامه طريـق تـدوين   از ، در گـام دوم .شـد  تهيـه   انجام تحقيق  براي جامعياطلاعات  ... دامداران و   

اطلاعـات مربـوط بـه       ،و مطالعـات ميـداني     ، مـصاحبه  هـا شده در فرضـيه   هاي مطرح براساس شاخص 

گيـري از مـدارك و   ، از ابزارهـاي مختلفـي همچـون بهـره        همچنـين  .ند گرديد كميل ت حقيقمتغيرهاي ت 

هـا،  سـي بخـشداري   رسشنامه در سـطح كارشنا    آمارهاي موجود، مشاهدات ميداني از روستاها، تكميل پ       

- با توجه به متغيرهاي تحقيـق و نيـز روش          ستاهاي نمونه استفاده گرديد؛ بنابراين،    شوراها و دهياران رو   

قالـب  ايي دره ـ، شـامل طيـف  هاي بسته و باز و همچنين الصورت سؤ وتحليل، پرسشنامه به  هاي تجزيه 

اي تهيـه گرديـد و      اصـله  ف ،هـا از جنبـه  و در برخـي     اي  ليكرت در مقياس سنجش اسمي و رتبـه       طيف  

ري شـده، از سـه آزمـون آمـا        زمون الگـوي نظـري ارائـه       براي آ  ،همچنين. ها قرار گرفت  مونهاختيار ن در

آمـده  دسـت يج بـه   نتا ،متغيره و تحليل مسير استفاده شد كه در ادامه        همبستگي پيرسون و رگرسيون چند    

  .ها آمده استوتحليلاز تجزيه
  

  منطقة موردمطالعه. 2. 3

آوري شـير،   شـير، مراكـز جمـع     پيـشرفته   نيمـه ة آماري تحقيق شـامل توليدكننـدگان سـنتي و           جامع

در ايـن   . دنباش ـ  مياي فرآوري شير    حي روستايي و صنايع محلي و منطقه      يا خريداران شير نوا    شيرآوران

  اسـتفاده  GISاي و تـصادفي در محـيط        ، از روش طبقه   انتخاب روستاهاي نمونه در منطقه    ، براي   مطالعه

  كلـي از شـعاع دسترسـي   اصله از مراكز دهـستان، بـه چهـار طبقـة          اساس بعد ف   كه ابتدا، روستاها بر    شد

 ،نهايـت در. نـد طور تـصادفي انتخـاب گرديد     ان روستاهاي هر طبقه سه روستا به      ميشدند و از  بندي  طبقه

مونـه، تـلاش   ز روسـتاهاي ن  تعيين حجم نمونه ا    براي. ندعنوان نمونه انتخاب شد    شهر به  4ا و    روست 12
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بـرداران و دام موجـود در    تعداد بهـره  ، در رابطه با وضع موجود     ،شدهآوريهاي جمع شد تا ازطريق داده   

بـرداران  گيري ازبين توليدكنندگان يـا همـان بهـره   اي نمونهبر. روستاها، به تعيين حجم نمونه اقدام گردد     

 آن  نتيجـة . اسـتفاده شـد   % 95 با احتمـال     مهاي معلو  از فرمول كوكران براي نمونه     ،مطالعهدر منطقة مورد  

اسـاس  گانـه بر 16يافته به روستاها و شهرهاي نمونة      نمونة اختصاص  318توزيع  .  نمونه بود  318برابر با   

 روسـتاها بـسيار   هـا در عمـدة  ها صورت گرفته بود و تعـداد نمونـه       موجود در آن  تناسب توليدكنندگان   

 بـراي تمركـز بيـشتر بـه نقـاط           ؛ بنـابراين،  آوردا پـايين مـي    دهـي ر  ايين بود كه قدرت و قابليت تعميم      پ

وكارهـا، حـداقل    درزمينة كسب  و   به هدف مطالعه، از شيوة تناسب استفاده نشد       روستايي نمونه با توجه     

د توليدكنندگان مانند شـهر سـجاس   و در مواقعي كه تعداشد   مورد قرار داده     15هر روستا   ها براي   نمونه

و در مـواردي كـه ماننـد روسـتاي     يافتنـد  هـا افـزايش   ند، تعداد نمونه بسيار بود   سفلي يا روستاي دوتپة  

 ـ   لحاظ شد مورد15 تعداد نمونه ها    ند،دابانلو كمتر بود   ز برقـرار شـود و تاحـدودي     تا تناسب نـسبي ني

 33ساير سطوح تحليل تحقيق نيز كـه شـامل          ). 2 جدول( دهي نتايج نيز وجود داشته باشد     امكان تعميم 

ه فـرآوري محلـي و يـك كارگـاه           شـيرآور و دو كارگـا      30آوري شـير،    مركز جمع  9 سنتي،   ةكنندتوليد

-هـا تمـام   دبودن تعـداد نمونـه    دليل محـدو  ند، به گرديدمياي صنايع فرآوري در شهرستان زنجان       منطقه

  :دهدموقعيت جغرافيايي منطقة موردمطالعه را نشان مي) 1(شكل . ندشماري شد

  
  هاي ارتباطي در آنمطالعه و موقعيت راهوگرافي روستاها و شهرهاي موردتوپ وضعيت -1 شكل

  1391نگارندگان، : خذمأ
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   مطالعهقة مورد انتخابي از توليدكنندگان سنتي در سطح منطحجم نمونة -2 جدول

  1390 كشاورزي استان زنجان، آمارنامة: مأخذ

  نوع فضا
 نام نقطة
 مكاني

جمعيت 
 1385سال 

-تعداد بهره

  دامداربردار 
هاي انتخابي نمونه

 براساس فرمول كوكران

هاي نمونه
 شدهتصحيح

 29 29 169 5432 گرماب شهر

 53 53 304 6435 سجاس شهر

 40 40 233 6045 سهرورد
  شهر

 20 20 114 5467 آبادزرين

 15 11 61 809 اردهين

 15 10 60 1859 كهلا

 15 5 27 736 سقرچين

 15 7 40 949 قويي

 15 8 47 1980 جوققلعه

 26 26 150 1025 بيجقين

 50 50 289 3931  سفليدو تپة

 15 8 47 620 آبادكشك

 15 8 49 666 دابانلو

 15 3 15 567 توتورقان

 22 22 128 608 زرزر

  روستا

 18 18 104 3،260 بادنورآ

 378 318 1839 40389 هاكل نمونه

   مباني نظري تحقيق.4

-هاي فـضايي و شـبكه     ازاريابي محصولات كشاورزي، تحليل   نون مطالعات متعددي در رابطه با ب      تاك    

هـاي فـضايي    ضـوع شـبكه   بودن مو دليـل جديـد   اند؛ اما به  صورت جداگانه انجام شده   هاي بازاريابي، به  

ت جهـاني و     مفهوم دقيق اين عبارت باشد، در ادبيا       كنندةاين رابطه مطالعات دقيقي كه بيان     بازاريابي، در   

 بازاريـابي محـصولات كـشاورزي، بعـد         شده درزمينـة  در اكثر مطالعات انجام   . وجود دارند داخلي كمتر   

هـا و رونـد   العه بوده است و سـاير شـاخص  كيد مط، نقطة تمركز و تأها و ساختار بازاراقتصادي فعاليت 

بـر   ،هـاي بازاريـابي  ا و مدله در بسياري از رهيافت  ،همچنين. اندمطالعه براساس اين منظر طراحي شده     

حـصولات كـشاورزي    بازاريـابي م  . شده اسـت  وقعيت عناصر بازاريابي كمتر تأكيد      بعد فضايي بازار و م    
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 ـ    در زمان تصميم   ، تحركاتي است كه از ديدگاه كشاورز      عموماً دربرگيرندة  د و فـرآوري    گيري بـراي تولي

نـژاد و   ؛ موسـي  152 .، ص 1374 ، و سـلطاني   ،نجفـي  پورافـضل، ( شـود مي محصولات كشاورزي آغاز  

 و   از ديـدگاه وال    ديگـر، عبـارت بـه . )366 .، ص 1960،  1 بـوس و برانـدو     ؛106 .، ص 1376مجاوريان،  

شـده بـا    گـذاري شـده و پايـه    گيرينتيجهاز تصميمات   اي   درحقيقت، بازاريابي مجموعه   ،)2001( 2بليمو

د يا اهميـت دارنـد، چـه هـستند و     نتوليد شويي كه بايد هاكه كالاصورتي؛ به استيامنيت بازاري مناسب 

 ،اسـاس، در تحقيقـي  ؛ بـراين )1390پيرمرادي و دلبـري، ( مقدار و حجمي بايد توليد شوند      در چه درجة  

در  قطعيـت  اند كـه چگونـه نبـود   به بررسي اين پرداخته) 1985( 4و اسچانك ، چاواز، گرانت3برورسن

، ايـن محـصول را      فروشـي نه و از كارخانه تـا خـرده        محصول گندم از مزرعه تا كارخا      ها، حاشية قيمت

ها با توجه به چنـدين نظريـه و بـا درنظرگـرفتن مبنـاي رقـابتي بـسياري از                    آن. دهدثير قرار مي  تأتحت

ي ايـن  قيمت محصولات، دو تابع بـراي قيمـت بازاررسـان       در  قطعيت  مؤسسات و كارخانجات در نبود      

 -يينقـش پيونـدهاي روسـتا      خـود بـه بررسـي         پـژوهش  در) 1387 (عزيزپور. محصول پيشنهاد دادند  

او  . پرداختـه اسـت    )آمـل ( ناحيه ليتكـوه     در هاي توليد شير  كيد بر شبكه  أي با ت  ي روستا ةشهري در توسع  

 شـهرها موردتوجـه   -اي در برقراري و پيوند روستا عنوان واسطه آوري شير را به   هاي توليد و جمع   شبكه

 دپارتمـان كـشاورزي و    ،همچنـين . سعة روستايي منطقه سـنجيده اسـت      قرار داده و تأثيرات آن را بر تو       

 ـ  مدلي اصولي بر بازاريابي كشاورزي را براي طـرح       ) 2006( تعاون هند  ت مركـزي  ريـزي و توسـط دول

 زمينـه را بـراي حـضور بازارهـاي خـصوصي، مراكـز خريـد مـستقيم                  ايـن مـدل   . تنظيم نموده اسـت   

  مـشاركت رزان براي خريـد و مبادلـة مـستقيم و ارتقـاي       ان و كشاو  كنندگمحصولات، بازارهاي مصرف  

دپارتمـان  . ند فـراهم نمـوده اسـت    بازارهاي كشاورزي در ه    خصوصي و عمومي در مديريت و توسعة      

شـده  ازارهايي كه در آن محـصولات توليد      ب(پيشرفته   5اي بازارهاي پايانه  هايي را براي ارتقاي   يادشده گام 

فروشـي  بندي و ارسال با كشتي و نظاير آن جهت عمـده و خـرده             هاز مناطق محلي براي فرآوري و بست      

                                                 
1. Buse and Brandow 

2. Wale & Belemu 

3. Brorsen 

4. Chavas, Grant and Schanke 

5. Terminal markets 



 97                                          ...ارائة الگوي بازاريابي شير در                                       ازدهمدو سال

براي محصولات باغي، ميوه و سبزيجات و سـاير مـواد فاسدشـدني در مراكـز مهـم                 و   )شوندحمل مي 

  . شهري در هند برداشته است

-هاي فـضايي شـكل    ها و تحليل  شده در رابطه با بازاريابي، شبكه     عة مفاهيم مطرح  اساس، مجمو     براين

 باشـد كـه برآينـد آن ارائـة        ، شبكة فـضايي بازاريـابي مـي        يعني ؛هاي مفهومي اين تحقيق   هاي پايه دهنده

نظر قـرار   ي بعـدي مقالـه، مـد      هـا   گـام  عنوان پايـة   با رويكرد فضايي است كه به       بازاريابي شبكةتعريف  

) عناصـر (هـاي  گـره        اي از  از پيوند فـضايي مجموعـه     ست   ا  فضايي بازاريابي عبارت   شبكة: گرفت

-هـا و مزيـت  هـا، تـوان  اساس ظرفيت بر،كنندگانها و مصرف بي مشتمل بر توليدكنندگان، واسطه    بازاريا

طريق جريانات انتقـال كـالا و خـدمات مختلـف           اي، از ي نسبي و رقابتي در چارچوب منطقه      هاي طبيع 

اي گونـه ط بيروني؛ به  ، با درنظرگرفتن شرايط محي     نفوذ فضايي مشخص   ين اجزا در عرصه و حوزة     بين ا 

 بـه   ،كننـده كننده و تأمين سـودآوري توليد     كه درنهايت با درنظرگرفتن بهبود فرايند برآوردن نياز مصرف        

  .نجامدكننده بيتقال كالا از توليدكننده به مصرفان

 كيـد بـر عنـصر فـضا    بستري از فـضا قـرار دارد كـه تأ    بازاريابي بر شبكةشده،  براساس تعريف ارائه  

ي بهبـود شـرايط توليـدي،       هـا   فرصـت هاي سنتي و تقويـت      دي سبب كاهش ناكارآمدي شبكه    دزياحتا

، با توجـه بـه تعريـف     بنابراين؛سازد يمرا براي روستاييان فراهم   ...  و   ها  ارزشدرآمدي، بازاريابي، خلق    

رخـة  وان عامـل و عنـصر اصـلي آغـازين چ          عن بازاريابي، شرايط توليدكننده به     فضايي شده از شبكة  ارائه

هـد  ثيرگـذار خوا گرفته در فضا تأهاي بازاريابي شكلگيري و تعيين شبكهتوليد شير تاحدزيادي بر شكل   

در ايجـاد   ثيرگـذار ديگـري اسـت كـه         ، بعـد تأ   هاي درگير در بازاريابي   توزيع فضايي عناصر و گره    . بود

ا يـا شـرايط بـازار       تاره ساخ ،نهايت محصول نهايي نقش مهمي دارد و در       يا افزايش قيمت  ارزش افزوده   

سـاز يـا شـرايط      شرايط زمينـه  . ندثير قرار ده  تأند تمامي اين فرايند را تحت     توانو عوامل اقتصادي آن مي    

في، ميـزان  كننده با معيارهاي مختلفي نظير نـوع و مقيـاس دامـداري، تعـداد دام، ميـزان خودمـصر             توليد

. ند اهميـت زيـادي باش ـ  ي شـير داراي ند در تعيـين نـوع شـبكة بازاريـاب       توانمي... آگاهي و تخصص و     

داشـتن  دليـل   ي و دامـي در منـاطق روسـتايي بـه          هاي بازاريابي محصولات كـشاورز    اين، شبكه وجودبا

هـاي  يين روسـتاييان و زيرسـاخت  بودن، توان مـالي پـا  مقياسهايي مانند دوري از مركز، كوچك  ويژگي
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سـاز يـا   هـستند كـه در سـه گـروه شـرايط زمينـه       با سه چالش كليدي مواجـه  ضعيف مناطق روستايي 

  .باشندبررسي ميرايط فضايي عناصر بازاريابي قابلتوليدكننده، شرايط بازار و ش

موجود در عرصـة بازاريـابي،   هاي كند كه مدلبيات مرتبط با بازاريابي مشخص مي واكاوي انتقادي اد      

- عامل مكان، فضا و رهيافـت      هاي اندكي به  هيافتها و ر  مدلاغلب در ابعاد غيرفضايي قرار دارند و در         

هـاي مختلـف     تـر آمـد، نويـسندگاني از حـوزه         پيش همانطوركه. هاي جغرافيايي بازار توجه شده است     

 مـدل   و)2006 (1 مدل بازاريابي مـدل بازاريـابي كـاتلر و كلـر    :اند زمينه به بحث پرداخته   مطالعاتي دراين 

برخـي از   در  انـد و تنهـا      هايي براي بازاريابي پرداختـه     مراحل و گام   ئة به ارا  )2007 (2بازاريابي روزنبلوم 

به بعد فضايي و مكاني و اثرگـذاري آن در بـازار            ) 1390افتخاري،  (موارد نظير رهيافت جغرافيايي بازار      

 ـ        هاي ف مسئلة مهم در رابطه با شبكه     . استتوجه شده    هـا  ر آن ضايي بازاريابي، شناسـايي عوامـل مـؤثر ب

هـاي بازاريـابي محـصولات    ازاريـابي، اقتـصاد كـشاورزي و شـبكه       مفاهيم ب   كه ازطريق مطالعة   باشد يم

تـوان  بحـث و بررسـي قـرار گرفـت، مـي     و عناصر آن كه در چارچوب نظـري مورد   كشاورزي و اجزا    

  ):2 شكل( صورت زير ارائه كردالگوي مطلوب براي شبكة فضايي بازاريابي را به

  
   فضايي بازاريابيشبكة الگوي  مدل مفهومي تجربي-2 شكل

  1391نگارندگان، : خذمأ

                                                 
1. Kotler & Kler 

2. Rosenbloom 
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 فـضايي بازاريـابي، بـه دو        توان با درنظرداشتن تعريف، در طراحي الگوي شبكة           بنابراين، مي 

ساز يا شرايط توليدكننده، بعـد      ، توجه به عوامل بسترساز و زمينه      گام اول : گام اساسي اشاره كرد   

عنوان وزيع فضايي عناصر بازاريابي،  به      رفتاري يا ت   –لكردي  ساختاري يا شرايط بازار و بعد عم      

- و خود متـشكل از معيارهـا و شـاخص    نقش عناصر پايه در الگو را دارند   ي الگو كه  ها يورود

هاي نهـايي مـؤثر    ها و شاخص شده، مؤلفهگانة اشاره ، ابعاد سهدر ادامه .دنباش يمباره هايي دراين 

  ):5، 4، 3هاي جدول(اند ين و ارائه شده بازاريابي تدو فضاييدر شبكة

   فضايي بازاريابي شيرساز در شبكةبعد شرايط توليدكننده يا زمينههاي  ها و شاخص لفه مؤ-3 جدول

  1391نگارندگان، : مأخذ

  شاخص  لفهمؤ  بعد

  دگرمصرفي/ خودمصرفي

   توليدانگيزة

  روابط اجتماعي و خويشاوندي
   فرهنگي-ساختارهاي اجتماعي

  رقابت در توليد

  سطح تحصيلات و دانش و آگاهي

  )تجربه( توليد سابقة

  هاي آموزشيگذراندن دوره

  استفاده از نظرات كارشناسي

  آموزش، تخصص و مهارت

  انطباق با تكنولوژي و فناوري

  بهداشت دام و شير

  بهداشت توليد  آوري شيربهداشت ابزار و ظروف جمع

  شيراز داري  ذخيره و نگهنحوة

  تعداد و نوع دام/ مقياس توليد

  مقدار توليد

  چربي شير

  شيرالصي  خدرجة/ دادنحرارت

  كردن شيرخنك

زم
و 
ز 
سا
تر
بس
د 
بع

ينه
از
س

 )
ده
كنن
يد
تول
ط 
راي
ش

(  

  حجم و كيفيت توليد

  شيراز داري نگه استفاده در توليد وهاي موردنوع تكنولوژي
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   فضايي بازاريابي شير رفتاري در شبكة-هاي بعد عملكردي ها و شاخص لفهؤم -4 جدول

  1391نگارندگان، : خذمأ

   فضايي بازاريابي شيرد ساختاري يا شرايط بازار در شبكةهاي بع ها و شاخص لفه مؤ-5 جدول

  1391نگارندگان، : خذمأ
  شاخص  لفهمؤ  ابعاد

  فروش محليقيمت خريدو
  آوري شيرراكز جمعقيمت خريد م

  قيمت خريد كارخانجات
  كنندهقيمت مصرف

  قيمت فضايي

  شدهقيمت تمام
  تقاضاي مشتريان

  تقاضا
  نوسانات تقاضا

   نفوذ مختلفهاي مختلف با حوزةوضعيت عرضه در شبكه
   فضاييعرضة   عرضهشيوة

  تنوع عرضه
  تمايل به خريد
  هارقابت بين واسطه  لاترپرداخت قيمت با

  پرداخت تسهيلات و اعتبارات خرد
  تسهيلات حمايتي

اخ
 س
عد
ب

ي 
ار
ت

)
زار
 با
ط
راي
ش

(  

  عوامل بيروني
  هاي خاصسياست ها و استراتژي

  شاخص  لفهمؤ  ابعاد

  وريفاصله از كارخانجات و صنايع فرآ
   خردكنندة از مصرففاصله

  هافاصله از واسطه
  فاصله از شهر

  فاصله

  له از مراكز توزيعفاص
  اي ارتباطيهوضعيت جاده و راه
  نقلوشيوة حمل
ونقل مجهز به استانداردهاي برخورداري از وسايل حمل
  نقل شيروحمل

  نقل شيروهاي زماني حملدوره

  دارينقل و نگهوحمل

  نقل شيروهزينة حمل
  آمدوفتسهولت در ر

  جريان فرعي يا عمودي

ي 
ار
رفت
و 
ي 
رد
لك
عم
د 
بع

)
يي
ضا
ع ف

وزي
ت

دسترسي و جريان   )
سازمان يابي (فضايي

  مراتبي يا افقيجريان سلسله  )فضايي
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 فـضايي  كـه همـان شـبكة   اسـت  ، متغير وابستة تحقيق  يعنيگانة بالا؛ ، برآيند ابعاد سه   گام دوم      

شـده، درقالـب    بيـان ، نتيجـة تلفيـق و همپوشـاني سـه بعـد              در اين مرحله   .باشد يمبازاريابي شير   

هاي شبكة فـضايي  ويژگي. كند يم فضايي بازاريابي نمود عيني پيدا      هاي شبكة ها و شاخص  ويژگي

  ):6 جدول( ست شاخص ا9 معيار و 3بازاريابي شير درقالب 

   فضايي بازاريابيكةهاي شب ها و شاخص لفه مؤ-6 جدول

  1391نگارندگان، : خذمأ

  شاخص  لفهمؤ  بعد

  سودآوري

  اقتصادي  بودنهزينهكم

  فرايند بازاريابيدر تسهيل 

    دسترسي آسانفاصله و

  توزيع فضايي تقاضا محور

  جريان اطلاعات
   زيرساختي -فضايي

  هاي جذب شيرزيرساخت

  كاهش ضايعات
كة
شب

از
ي ب
ضاي

 ف
شير

ي 
ياب
ار

  

   تكنولوژيك-كيفي
  رعايت استانداردهاي كيفيت

  تحقيقهاي   يافته.5

ترين مراحل در ارائة آن، شناسـايي نحـوة ارتبـاط عوامـل و اجـزاي       يكي از مهم  ، الگو    درراستاي ارائة 

دنبال شناسـايي رابطـة بـين عوامـل شـرايط           ، به باشد كه در اين مطالعه    ديگر مي مختلف يك الگو با يك    

ار يـا بعـد      و شرايط باز    رفتاري –ساز يا شرايط توليدكننده، شرايط توزيع فضايي يا بعد عملكردي           زمينه

-كنندگي هريك از عوامـل در الگـو مـي   ساختاري در تبيين توسعة شبكة فضايي بازاريابي و ميزان تبيين       

در  گانـة بـالا   ه بين عوامـل س ـ    مون همبستگي پيرسن به بررسي رابطة     طريق آز ، ابتدا از  منظوراينبه. باشد

آوري شير، شـيرآوران    ، نظير مراكز جمع   حليلو ساير سطوح ت   پيشرفته  نيمهسطح توليدكنندگان سنتي و     

-دنبـال مـشخص  ، بـه  متغيره، ازطريق آزمون رگرسيون چند     در ادامه  . يع فرآوري شير پرداخته شد    و صنا 

ساز يـا شـرايط   عوامل شرايط زمينه(مستقل عنوان متغيرهاي كردن ميزان اثرگذاري هريك از سه عامل به     
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در الگـو   ) اري رفتاري و شرايط بازار يا بعد سـاخت        – عملكردي   توليدكننده، شرايط توزيع فضايي يا بعد     

  . شبكه فضايي بازاريابي انجام گرفته استبر روي متغير وابستة
  

  تحليل همبستگي بين متغيرها در سطح توليدكنندگان سنتي. 1. 5

و  فضايي بازاريابي شـير      ، براي تعيين عوامل تأثيرگذار در شبكة      در سطح توليدكنندگان سنتي      

. ند و با يكديگر مقايـسه شـد   انجام شدSPSS در محيط ، تحليل مسير ، شيوة ميزان اثرگذاري آن  

كننـدگان   نيـز بـراي توليد  SPSSمراحل تحليل مسير براي همگني سـطح مطالعـات، در محـيط       

ريـداران شـير اجـرا    آوري شـير، شـيرآوران يـا خ   ، مراكز جمـع پيشرفتهنيمهسنتي، توليدكنندگان  

تعيـين   گرديـد، تحليـل مـسير شـامل سـه گـام اساسـي بـراي              نبيـا تر  كه پيش ورهمانط. گرديد

،  يعني ؛ تحقيق از ابعاد بر روي متغير وابستة     يك  گيري ميزان اثر هر   همبستگي، رگرسيون و اندازه   

هاي ليدكنندگان سنتي با توجه به داده      در سطح تو   باشد؛ بنابراين، شبكة فضايي بازاريابي شير مي    

 از  آمدهدستدر گروه بالا، نتايج به    . اجرا گرديد ن  وآزمون همبستگي پيرس  ،   ابتدا آمده، در دستبه

ر و مثبت وجود    داگانه رابطة معني  ين همة عوامل سه   دهد كه ب  آزمون همبستگي پيرسن نشان مي    

بـين عامـل شـرايط    . باشـد دت و اثر آن با يكديگر متفاوت مي  زوجي ش  هايدارد كه در مقايسه   

) توزيع فضايي عناصر بازاريـابي    ( رفتاري   -با بعد عملكردي  ) سازعنوان بعد زمينه  به (كنندهتوليد

براسـاس آزمـون پيرسـون، ميـزان         و   ر و مثبت وجـود دارد     دا، رابطة معني  01/0 يدر سطح آلفا  

مثبت و بالا بين ايـن دو       ) R( باشد كه حاكي از همبستگي      مي 417/0همبستگي بين اين دو بعد      

نيز در سـطح    ) بعد ساختاري (ين عامل شرايط توليدكننده و شرايط بازار         ب ،همچنين. عامل است 

 وجـود همبـستگي مثبـت بـا شـدت      دهنـدة داري وجود دارد كه نـشان   ، رابطة معني  01/0 يآلفا

توزيـع فـضايي   ( رفتاري -بين بعد عملكردي. باشد مي188/0است كه ميزان آن برابر با   متوسط  

آمـده  دست به Sigنيز با توجه به     ) بعد ساختاري (رايط بازار    بعد ش  ،و همچنين ) عناصر بازاريابي 

آمـده برابـر    دستي به باشد كه شدت همبستگ   دار و مثبت مي   ، رابطه معني  %99در سطح اطمينان    

، رابطـة   شـده گانة مطـرح  ، بين عوامل سه    از ديدگاه توليدكنندگان سنتي    ، بنابراين  است؛ 195/0با  
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تـايج آزمـون     ن )7(ول  جـد . باشـد  بازاريابي شـير برقـرار مـي       دار و مثبتي در شبكة فضايي     معني

   :ددهگانه را براي سطوح مختلف تحليل نشان ميهمبستگي بين عوامل سه
  

- نيمه، فضايي بازاريابي از ديدگاه توليدكنندگان سنتيگانة مؤثر در شبكةهمبستگي بين عوامل سه -7 ولجد

  ر، خريداران شير و مراكز جمع آوري شيپيشرفته

  1391نگارندگان، : مأخذ

  
آوري شـير و    است كه تنها در دو سطح مراكـز جمـع         نتايج همبستگي بين عوامل بيانگر اين           

 اما  دار هستند؛  و بعد ساختاري فاقد همبستگي معني       رفتاري -خريداران شير، دو بعد عملكردي    

 بـين   انوني مطالعـات،  عنـوان سـطح ك ـ    بهپيشرفته  نيمهدو سطح توليدكنندگان سنتي و      از ديدگاه   

  .  وجود دارد05/0  در سطحدارتمامي ابعاد همبستگي معني
  

  متغيره و تحليلي مسير بين متغيرهاي مستقل و وابستهتحليل رگرسيون چند .2. 5

عنوان متغير مستقل بـا شـبكة       گانه به هاي سه  لفهدار بين مؤ  شدن وجود رابطة معني       پس از مشخص  

 متغيرهاي مستقل بـا     تحليل رگرسيون و تحليل مسير رابطة      به   ،وان متغير وابسته  عنفضايي بازاريابي به  

 ،نهايـت در .شـود دداري مـي  آن خـو دليل وجود محدوديت فضايي از ارائـة   كه به  شد وابسته پرداخته   
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 مـسيرهاي تفكيكـي، نمودارهـاي       شدن ضرايب همة  رحله تحليل رگرسيوني و مشخص    پس از سه م   

، بـه محاسـبة ضـرايب       در ادامـه  . نـد  با هـم تركيـب گرديد       رگرسيون گانةسه آمده در مراحل  دستهب

 تحليـل مـسير پرداختـه شـده       گانـة م متغيرهاي مستقل بر متغير وابستة اصلي در مراحل سه         مستقيغير

  .است

شدن ميزان اثرات غيرمستقيم متغيرها، به محاسبة كل اثرات مـستقيم و غيرمـستقيم               پس از مشخص  

 توزيع فضايي عناصر بازاريـابي بـا        ،عبارتي رفتاري يا به   -، بعد عملكردي   آن ر نتيجة پرداخته شد كه د   

ثير تـأ  بـازار بـا ضـريب       شـرايط  ،عبـارتي ، بعد ساختاري يا بـه     ثير و سپس  ، بيشترين تأ  639/0 ضريب

 بـا   ، شرايط توليدكننده  عبارتيساز يا به  ، در رتبة دوم تأثيرگذاري و در رتبة سوم نيز متغير زمينه           387/0

  ):8 جدول(  قرار دارد331/0ثيرگذاري ضريب تأ

   فضايي بازاريابيديدگاه توليدكنندگان سنتي بر شبكةگانه از ات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي سهاثر - 8 جدول

  1391نگارندگان، : مأخذ

  كل  اثرات غيرمستقيم  اثرات مستقيم  متغيرهاي مستقل

  331/0  251/0  080/0  سازبعد زمينه

  639/0  -  639/0   رفتاري-عملكرديبعد 

  387/0  139/0  248/0  بعد ساختاري

،  رفتـاري -ديـدگاه توليدكننـدگان سـنتي، بعـد عملكـردي     از  تـوان گفـت       مـي      براساس نتايج بالا  

 بـراي سـاير سـطوح       محاسـبات بـالا   .  بازاريابي شـير دارد     فضايي ا بر شبكة  مجموع بيشترين اثر ر   در

 كـه  وري شـير و شـيرآوران نيـز انجـام شـدند          آ، مراكز جمع  پيشرفتهنيمه ، توليدكنندگان  يعني ؛تحليل

  :)11و 10، 9 جداول(  استيج نهايي آن در زير آورده شدهنتا

   فضايي بازاريابيبر شبكةپيشرفته نيمهگاه توليدكنندگان  از ديدگانهسه اثرات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي -9جدول 

  1391نگارندگان، : مأخذ

  كل  اثرات غيرمستقيم  اثرات مستقيم  هاي مستقلمتغير

  524/0  239/0  285/0  سازبعد زمينه

  499/0  -  499/0   رفتاري-بعد عملكردي

  533/0  347/0  186/0  بعد ساختاري
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   فضايي بازاريابي خريداران شير بر شبكةگانه از ديدگاهات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي سه اثر-10جدول 

  1391 نگارندگان،: مأخذ

  كل      اثرات غيرمستقيم  اثرات مستقيم  متغيرهاي مستقل

  -2/0  -113/0  -087/0  سازبعد زمينه

  714/0  -  714/0   رفتاري-بعد عملكردي

  438/0  038/0  400/0  بعد ساختاري

  ابي فضايي بازاريوري شير بر شبكةآگانه از ديدگاه مراكز جمعات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي سه اثر-11جدول 

  1391نگارندگان، : مأخذ

  كل  اثرات غيرمستقيم  اثرات مستقيم  متغيرهاي مستقل

  692/0  -  692/0  سازبعد زمينه

  899/0  354/0  545/0   رفتاري-بعد عملكردي

  277/0  526/0  249/0  بعد ساختاري

 فضايي كة، شب يعني؛ تحقيقگانه در متغير وابستة، ميزان تأثيرگذاري هريك از ابعاد سهنهايت    در

    :نمايش داد) 12(صورت جدول توان بهيابي شير در سطوح مختلف تحليل را ميبازار

   فضايي بازاريابي از ديدگاه سطوح مختلف تحليلگانه بر شبكةسه اثرات متغيرهاي -12جدول 

  1391نگارندگان، : مأخذ

 SPSSطريق تكنيك تحليل مسير در محيط از  افزارتكنيك و نرم

  سطوح تحليل

  متغيرهاي مستقل

 دكنندةتولي

  سنتي
  پيشرفتهتوليدكنندة نيمه

خريداران 

  شير
  آوري شيرمراكز جمع

  692/0  -2/0  524/0  331/0  سازبعد زمينه

 -بعد عملكردي

  رفتاري
639/0  499/0  714/0  899/0  

  277/0  438/0  533/0  387/0  بعد ساختاري

تـوجهي بودنـد، ايـن تحليـل در دو           قابل ايهكنندگان سنتي كه داراي حجم نمونه     در سطح توليد  

 ـ   نتايج كاملاً  ،هامحيط انجام شد كه براساس آن       رفتـاري   -دسـت آمـد و بعـد عملكـردي        ه مشابهي ب

- تمـام خـاطر بـه (هـا   نمونه بودن حجمدليل كم در ساير سطوح، به   . عد معرفي گرديد  ثيرگذارترين ب تأ
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 .ها تحليل مسير صورت گرفـت  ال وزن به داده   ا اعم و ب  SPSS در محيط    ،)هابودن آن شماري و اندك  

ثيرگذارترين بعـد،   عنوان تأ  به  د شرايط بازار يا بعد ساختاري      بع ،پيشرفتهدر سطوح توليدكنندگان نيمه   

 - بعد عملكـردي   ،گان سنتي نظير توليدكنند آوري شير   خريداران شير و صاحبان مراكز جمع     در سطح   

  . تحقيق شناسايي شدندثر در متغير وابستةزبين سه بعد مؤ ا،ان تأثيرگذارترين بعدعنورفتاري به

  ها و پيشنهادگيري نتيجه. 6

 سطوح مختلف آمده ازدست، در ارائة الگوي تجربي، از نتايج بهبيان شدتر كه پيش    همانطور

فاده آوري شير استيداران شير و صاحبان مراكز جمعپيشرفته، خركنندگان سنتي، توليدكنندگان نيمهتوليد

ها بايد باشد، نمونهكه هدف مطالعه تمركز بر شبكة فضايي بازاريابي شير ميآنجايياز. شده است

 و از نوعي در فرايند شبكة بازاريابي شير در روستاهاي موردمطالعه درگير باشندسطوحي باشند كه به

 ميانگيني ، الگوي نهايي ارائة، دراساسه و موانع اين فعاليت آشنا باشند؛ برايندهندنزديك با شرايط شكل

  وهاي بازاريابي شير ملاك قرار گرفت نظرات سطوح مختلف درگير در شبكهاز نتايج حاصل از

 و  وجود داردتفاوتگانه مون آناليز واريانس، بين ابعاد سهلحاظ آزبراساس نتايج كلي مشخص شد كه به

 بيشترين بعد همچنين،.  بازاريابي شير دارندي فضايدر تأثيرگذاري بر شبكةرا سهم ميانگيني متفاوتي 

آوري شير و پيشرفته، مراكز جمع؛ يعني، توليدكنندگان سنتي و نيمهمختلف تحليلنظر سطوح از

. ع فضايي عناصر بازاريابي است توزي،عبارتي رفتاري يا به-وط به بعد عملكرديمربخريداران شير، 

دست داد كه بيانگر قدرت بهي الگوي نظري برايج كمي را ، نتا، تلفيق مجموع نتايج يادشدهنهايتدر

 در دهدبنابراين، نتايج كمي الگو نشان مي ؛)3شكل ( باشد درصدي مدل مي4/74كنندگي تبيين

نوعي به بازاررساندن هاي بازاريابي شير كه بهعاليت دامداري و توليد شير، شبكهساختار فعلي ف

شامل (  رفتاري-ثير عامل بعد عملكرديتأتاحدزيادي تحت ،ندعهده داررا بهشده محصول توليد

در . قرار دارند) هانقل و استانداردهاي كيفي آنوفضايي عناصر بازار و تجهيزات حملتوزيع 

 بازار وهاي هر سه بعد توليد،  شاخصگوي تحقيق پيشنهاد شد، هدف ارتقايعنوان المدلي كه به

و بازاريابي شير است؛ بنابراين، آنچه بيش از هر چيز  توليد ةتوزيع فضايي عناصر درگير در چرخ

 مدت با رويكردي تقويتي است؛ بلندها درابد، ايجاد ساختارهاي مفيد و حفظ كاركرد آنياهميت مي
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اي جز شناسي بسياري از ساختارها نتيجه، تغيير غيراصولي و بدون آسيبكه بيان گرديد، همانطورزيرا

- تخريب ساختار كاركردي مراكز جمعكه گذشته را نخواهد داشت؛ همانگونهيدتخريب كاركرهاي مف

ادي هاي دامداران در بسياري از نقاط روستايي، جز كاهش بازده اقتصآوري شير و بسياري از تعاوني

  .همراه نداشته استاي بهبراي اين مناطق و افول انگيزة توليد نتيجه

  
  

  مطالعه بازاريابي شير در روستاهاي مورد فضايي شبكةةكنند الگوي تجربي تبيين-3 شكل

  1391نگارندگان، : مأخذ

اساس مجموع نتايج تحليل مسير، بعد عملكـردي        توان گفت بر    مي     با توجه به نتايج ذكرشده    

تـرين   مهـم  ،واقـع  است و در    فضايي بازاريابي داشته   ، درمجموع بيشترين اثر را بر شبكة      رفتاري

  .باشدزاريابي مي با فضاييعامل در شبكة
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