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چکیده لاعات مقاله         اطّ

ی بین و حتّ ایمنطقهی شده و در ابعاد ملی، ت اقتصاد روستایی در دنیا بسیار مهم تلقّ نقش فعالیّ

المللی ارزشمند است. اما جایگاه اصلی بازاریابی تولیدات روستایی و سهم پایین دریافت ناشی از 

های خود را کاملأ به اثبات برساند. این امر بیشتر ناشی از نقائص فروش تاکنون نتوانسته شایستگی

ع و فقدان رویکرد بازاریابی ه به اهمیت موضوموجود در ساختار بازار محصولات روستایی است. باتوجّ 

عنوان متولیان تولید و ههای روستایی بها و تعاونییکپارچه در بخش محصولات، بویژه در تشکل

شود، دراین راستا روش تر علمی و عملی به مبحث بازاریابی یادآور میتوزیع، لزوم توجه هرچه بیش

زی ساختاری تفسیری و تعیین ارتباط بین ساتحقیق به صورت ارزیابی عملکرد اقتصادی با ارائه مدل

های مؤثر در فهکارگیری مؤلّهمؤلفه های اعتبار یافته انجام شده است. تحلیل پژوهش با استفاده از ب

ی در نواحی روستایی از مجموعه ابعاد محیطی، اجتماعی و اقتصادی با برداشت از بازاریابی محلّ

کسب شده است، که با نظرات مجموعه مذکور به صورت مطالعات مشابه و تأیید خبرگان دانشگاهی 

های مناسب مؤلفّهکاراکترهای جداگانه در ماتریس خود تعاملی ساختاری به وجود آمد. بر این اساس 

سازی زیرساختی و کالبدی، تجهیز فروشگاه مزرعه، تولید انبوه و تنوع محصولات، تحکیم ارتباط 

دهد، نه بازاریابی یکپارچه تنه اصلی مدل را شکل میو گسترش دامICTهایکشاورزی، زیرساخت

های فه کارآمدی صندوقترین ارتباط را با مؤلّهای رقابتی توانسته بیشتوسعه مزیت یفههمچنین مؤلّ

ی در نواحی روستایی با رویکرد تسهیل کننده برقرار کند. در نتیجه مدل ارائه شده بازاریابی محلّ

برای حصول به جایگاه مناسب خود تاکید بر شبکه یکپارچه با نقش سازی ساختاری تفسیری مدل

پایدار دارد و منتج به چارچوب  یبازیگران روستایی، سازمان های سازنده در استراتژی توسعه

 ای ارائه شده است. زدایی روستایی خواهد بود که به صورت فرآیند زنجیرهمحرومیتراهبردهای 

سازی های فضایی و مدلی، تولیدات روستایی، زنجیره شبکه ای، جریانمحلّ بازاریابی  ها:ید واژهکل

 ساختاری تفسیری.
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 .../مومنی و همکارانو  یدر نواح یمحل یابیبازار نییتب

 

 مقدمه
 یعلم یراهکارها رهیغو ییغذا ،یلیتبد ،یکشاورز ،یفرآورده مختلف اعم صنعت وو عرضه محصولات  دیتول یامروزه برا

 نیتأم 1رهیزنج تیریبا عنوان مد تشدهیریمد ندآیفر کی یها در طفرآورده نیشده است تا تمام ا دهیشیاند یرو مؤثّ

 کی ن،یتأم یرهیزنج تیریمد برسند؛ لذا گانبه دست مصرفکنند وآماده ارسال به بازارها بوده  )محصولات(

 ییتا مصرفکنندگان نها دکنندگانیکه از تول استمربوط هایو کنترل مواد وداده یزیربرنامه یبرا یسازکپارچهیکردیرو

منسجم امکان پذیر  2. زنجیره عرضه، تأمین و توزیع کالا بدون وجود شبکه(130: 1331و همکاران، ینقو)دارد انیجر

های شهری و کانون ییگاههای روستاسکونت انیمختلف جاری م انهاییای براساس جرهیهای ناحشبکهرو نیست، ازاین

افراد،  انیجر بو برحس دینآیشهری به شمارم -ییروستا وندهاییپ یشالوده اصل هاانیجر نیشوند. ایم فیتعر

 یاثربخش اساس نیگردند. برایم نییو شهری تب ییروستا ینواح نیآن در ب ناوری و ماندنلاعات، فکالاها، اطّ ه،یسرما

 دیآنها تاک یفناز تبعات احتمالا م رییگشیبلکه بر پ وندها،یگونه پ نیا تیشهری بر تقو -ییروستا وندهاییه پبالقوّ

دخالت  هایعرصه نییتب ،ی مختلفاحودر ن اسیکوچک مق هایتیّروندی از توسعه در فعال ننیچ نیدارد. برای تضم

است. اتخاذ راهبردهای  یالزام ،یو آموزش یجیاز جمله اقدامات ترو ،ییدگان خرد روستاننکدیت تولعفندر راستای م

برای برقراری  ییراهکارها یابیبه دست ژهیباتوجه و ییروستا یتوسعههای بهنج یگ به تمامنهماه یبر نگرش یمتک

همچنین در  (.1: 1335 زپور،یو عز یدیو بازارهای شهری ضروری است)سع ییخرد روستا دگاننندکیتول انیم وندیپ

قلیل یافته قتصادبسیار ضعیف و ت، اهاشبکهو اینترنت  ،لاعاتارتباطات، اطّوجود عوامل:  مدرنامروزی بدونتحولات 

 این با ،شودنمی صلها به هم متّ ترکیبی از پیوندها هستند که در نقاط اتصال یا گره ،هاطورصریح، شبکهاست. به

 لای مکمّشبکه هایفهای اسـت کـه مؤلّفه برای عرضة خدمات شبکهنیازمند تعدادی مؤلّ ،ایویژگی، یک ساختار شبکه

باشد که تواند موفق  یمبنگاه اقتصادی جهان امروز،  یرقابت یدر فضا نیراببنا .(135: 1333)جهانگرد،  ر هستندیکدیگ

 .(321: 1331)قراآنی و حیدری، در بازار بپردازد یرقابت تیبه کسب مز یااقتصاد شبکه یایاز مزا یریگبا بهره

 روابط کردن ساده و لیقابل تحل یبرا (کپارچه)یهماهنگ و منسجم  یابیبازار ،یندآیفر یابیبازار تیریمد نیهمچن

 ,Leonidoua)باشدیمی ابیبازار یهایریگمیبه تصم دنیعوامل متفاوت و گوناگون به منظور بهبود بخش انیم دهیچیپ

 بناشدن خاص و یهایژگیه به وروستا و باتوجّ یاجتماع طیدر متن مح یابیناخت عوامل مؤثر بر بازارش (.51-67 :2002

 یبرا است که دهیچیپ یقدر به ،یانسان یهاتیّبر فعال یمبتنی بستر اجتماع کیها، درشرکت یاقتصاد یهاتیفعال

 نیبعد از ا کی .باشدیم نفعیافراد ذ یهادگاهید بری مبتنی الگو و مدل جادیا به ازین هامنسجم آنی ەادار و یدهسازمان

است که ما  ییهافرضشیسلسله پ نیهمچنشناس در ذهن دارد. است که جامعه یاجتماع تیاز واقع یدیالگو تجر

مدل صرفاً  کهیی جا. از آنمیدهیمقرار ریتأثآن را تحت یهادهیو ادراک خود از جامعه و پد میریپذیم قتیعنوان حقبه

و حوادث حساس  عیاز وقا یقسمت ای یبعد ،یئپس صرفاً به جز کند،یرا منعکس م یاجتماع تیاز واقع تصویری

 نیترمهم شیمدل نما ک(، ی1310،یساروخان) آن است ترازی بلکه کل ستین هینظر کیمدل  ،دگاهید نیا، دینمایم

داده شده نشان ،یابیبازار یهایسازحاصل از مدل دیفوا گذشته، سال51در  ،است یواقع یایدن ستمیس یعناصر ادراک

در دو  ژهیوهکرد. ب دایگسترش پ یتیریمد یریگمیبه تصم کمکو یابیعلم بازار شرفتیپ یاست. در ابتدا، مدل برا

 یهاشرفتیشده است. پ یادیز راتییدستخوش تغ ،یابیبازار یهایریگمیتصملاعات درگذشته، استفاده از اطّ یهده

-میبر ی وآبادشم)رخ داده است دیجد یهاو کاربردهامدل ،روشها ،ابزارها د،یجدی لاعاتبه منابع اطّ یدر دسترس یمهم

 (. 3-2: 1331، نژاد
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 کنندگان روستایی. ر در رفتار مصرفعوامل اصلی و مؤثّ .1شکل

 ((Karim et al, 2008 :منبع

 ربودن،یبودن محصولات، فسادپذ یفصل روستایی همانند:خاص محصولات  یهایژگیودر بازاریابی روستایی پرداختن به 

 نیا متیق تغییراتباعث  ، کهعرضه و تقاضا یمتیبودن کشش ق نییپا ،ییآب و هوا طیاز شرا یدناشینوسانات تول

 نیاست، بنابراسکیهمراه با ر یتیّفعال ی و تولیدات روستاییکشاورز لیدل نی. به هم، ضروری استشود یم تمحصولا

بخش و در  نیفعال در ا تیجمع یاقتصاد تیّامن نیو تأم تیحما یر براومؤثّ قیدق یابزار یریکارگهب همواره لزوم

 یاز مصرف کنندگان احساس م تیحما نیآنان و همچن یو بالا بردن سطح زندگ دیتول متیق شیافزا جهینت

غالباً با هدف  اقدام نیا رد،یگیبازار، مورد مداخله قرار م یتید حمامتعدّ یها استیبا اعمال س یکشاورز محصولاتشود.

انجام  ییبه مصرف کنندگان موادغذا کمک نیو رفاه آنان و همچن دکنندگانیسطح درآمد تول شیرشد عرضه و افزا

 (.2: 1331)مرب و مقدسی، گرفته است

 پژوهش ینهیشیو پ ینظر یمبان

شناخته شده و زنجیره ارزش در آن تحت الشعای این مسئله است،  سکیهمراه با ر یتیفعالتولیدات روستاییبه عنوان 

(. از عوامل مؤثر 2: 1331)مرب و مقدسی، اند روبرو یابیبازار ت ناشی از عدمکشور با مشکلا انییروستابنابراین همواره 

غیر کشاورزی برای ساکنان مناطق روستایی و گسترش تعامل  ایجاد فرصت های شغلیتوان به در این خصوص می

-Douglass, 1999: 86)کرداشاره  های اجتماعی و خرید و فروش محصولاتزمینهشهری در  -ییروستا محلی

به بازار، توسط آنان باشند، میزان محصول عرضه شده ه به اینکه مزارع و واحدهای تولیدی غالباًکوچک میباتوجّ(.95

. بر این استخریداران محلی و یا میدانداران  محصولات جهت فروش بهقیمت  و این دلیلی برکاهشاندک و ناچار است 

قیمت مصرفکننده اندک است و این امر موجب پایین آمدن سطح رفاه ودرآمد دریافتی کشاورز از  اساس، سهم

 ازیبه ن ییگوپاسخ منظورکالا به دیکه تول یبه طور(. 1333، فرجزادهو نجفی د)گردکشاورزان و کاهش انگیزه تولید می

مباحث کاملاً روشن است که  نیبه ا توجهبا ،دارد یسطح زندگ یدر جهت ارتقا یرنقش مؤثّ ییروستا یبازارها

 یتیّنقش پراهم انییروستا یجنب داتیتول قیاز طر ییروستای نواح یاقتصاد یوربهره شیدر افزا یمحل یبازارها

 (.12-2: 1331 ،یلنگرود یعی)مطدارند

پژوهش‌هاي جغرافیاي اقتصادي
، پاییز 44-22، 5، شماره 2پژوهش‌هاي جغرافیاي اقتصادي، دوره  
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 .../مومنی و همکارانو  یدر نواح یمحل یابیبازار نییتب

 

 یمحل یابیموضوع بازار یهستند بررس لیدر آن دخ زین یطیو مح یاست اما ابعاد اجتماع یاقتصاد صیخصا یبازار دارا

 یمحل یابیمسائل بازار ءموضوعات جز لبیق نیو ا پردازدینم یزراع یها یبه مسائل کشت، نوع زراعت، وسعت کاربر

تفاوت  نی. با اباشدیمی ابیعام بازار)مشابه( مانند مفهوم  زیکشاورزی ن محصولاتی ابیبازاردر واقع  .گرددیمحسوب نم

از 1(. عدم سامان دهی شبکه زنجیره بازاریابیAhmed, 2013: 5)تولیدات زراعی است مخصوص یابینوع بازار نیکه ا

آنها از  یافتیبودن سهم در نییدر بازار مصرف و پا یدیمحصولات تول ضهعر یەدرآمد کشاورزان، نحو یاصل مسائل

از نقائص  یامر را ناش نیکشاورزان و کارشناسان، ا ترشی. بندکنیپرداخت م ییاست که مصرفکنندگان نها متیق

مشکلات،  نیحل ا یبرا(. 1: 1331)شم آبادی و بریم نژاد، دانندیم یموجود در ساختار بازار محصولات کشاورز

شهر و  نیو کاهش فاصله ب یمحلّ یتوسعه دبخشیاشاره کرد که نو یمحلاقتصاد دیتوان به باز تول یعنوان راهبرد مبه

تواند با  یم یو محلّ یامنطقه ،یسطوح مختلف مل(. 1333، عزیزپور1333عیدی، س1011)محمدیروستا خواهد بود 

 ییو روستا یشهر یهاگاهسکونت انیو منظم م داریروابط پا جادیا قیاز طر یامنطقهمختلف  یشبکه ها یریشکل گ

، هفراموش شد ییمطرح گردد.آنچه در توسعه روستا ییروستا یدر نواح یع اقتصادتنوّ جادیجهت ا یعنوان راه حلبه

کنش متقابل در  ی،عیو طب یاقتصاد ،یاجتماع یه به شبکه هابا توجّ کپارچهی تیّکل کیگرفتن روستا و شهر در  دهیناد

 دیو عرضه عقا یکشاورز یفرآورده ها داتیتول ،کالاها، خدمات ،داد و ستد متقابلی، شبکه تعامل اجتماع کی

ها( بسیار بااهمیت و ا )واسطههکارگزاری(. اگر ساماندهی مناسبی انجام شود، وجود 1333)قنبری و برقی، بود

بنابراین  .(Fao, 2021)همه روستاها بازار دائمی ندارند و فاصله آنها تا بازار بسیار متفاوت استکننده است، زیرا تسهیل

 روستایی شکل میگیرد.  -با این اقدام راهی مناسب و تسهیل کننده در زنجیره شبکه بازاریابی محلی

در  ییروستا یابیبازار دهیاگرچه پد، است افتهی ایعمده راتییتغ ییروستا یابیهای گذشته، مفهوم بازاردر طول دهه

ه جدی که مورد توجّ باشدیم زییو چالش برانگ نینو وعقرن دارد، اما در کشور ما موض میاز ن شیب یجهان قدمت

(. محققانی در ایران کم و بیش طی دهه 1333)پاپ زن و گراوندی، قرار نگرفته است ربطیو مسئولان ذ زانیربرنامه

تر با عنوان بازاریابی کشاورزی یا های اخیر به موضوعات بازاریابی روستایی و محلی پرداخته اند که البته بیش

 Modiمحلی اختلافات اساسی دارد. -محصولات کشاورزی بیان شده است و با واقعیت مفاهیم  بازاریابی روستایی

 درحالتت روستایی بازاریابی مفهوم حال،بااین. است داشته "روستایی بازاریابی" تعریف و سازیمفهوم در سعی (2009)

  .ماند باقی کامل

 ممکن روستایی بازاریابی از یکپارچه تعریف یک : تدوینروستایی بازاریابی درتعاریف هابندیدسته شناسایی

 خاصی هایدر آغاز گزاره. شوند نمایان روستایی بازاریابی موجود تعاریف در که( عواملی) مقولات تحلیل و باتجزیه است

 این. قرارگیرد مورداستفاده باشد، آشکار روستایی بازاریابی عواملی بندیطبقه برای تواندمی که داده میشود توسعه

بدون شناخت،  اساسا(، Sarkar et al, 2016: 1-14)شودمربوطه تهیه می محتوای بندیطبقه به کمک برای هاگزاره

 کارگیری برخی از مفاهیم، فرآیند بازاریابی مغفول مانده است، نمونه هایی از آنها شامل موارد ذیل است: هتعریف و ب
 روستایی بازاریابی تعاریف بندیدسته .1جدول

Anderson, (2001) 

 1333نجفی و کاظم نژاد 

 و سایرین

Sarkar et al, 2016 

Madane, (1992) 

Naidu (2017) 

Rehman et al, (2012) 

Rao & Tagat, (1986) 

Wierenga & Bruggen, 

(2000) 

Caird and Smith 

(2009) 

UNDP, ADEME 

(2010) 

Jones et al, (2018) 

 موضوعاتی همچون:

 نظام بازاریابی کارا، -

 منافع بازار، -

 مسیر بازاریابی، -

 دربازاریابی مفهومی مسائل

 شامل: روستایی

 روستایی بازارهای مشخصات -

 رصدبازاریابی ازطریق

داخل و  در گروه فرکانسهای

 بندی: دسته فرکانس

 روستا به شهر جریانات -

 شهر روستابه از جریان-

 تبلیغات تصویر برند، -

 قیمت رقابتی محصول، -

 تقاضا و زنجیره تأمین، -

 سازی،سودمند -

                                                            
1- Marketing Chain Network(MCN) 
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تولیدات خریداران و  ویژگی -

 مصرف کنندگان،

 بخش آمار و برنامه ریزی، -

 بازاریابی، حاشیه -

 ضریب بازاریابی، -

 کارایی بازاریابی، -

 الگوی اضافه بها)ارزش افزوده(، -

 الگوی ارتباط نسبی، -

 هزینه بازاریابی)حمل و نقل، -

 نگه داری و سردخانه، -

 درجه بندی(،

 فرضیات انتظارات منطقی، -

خدمات بازاریابی)بوجاری، انبار  -

 داری، بسته بندی(

 و سلف خرها، بازار سر مزرعه -

خریداران محلی و نظارت  -

 حکومت،

تغییرات قیمت و استراتژی  -

 صادرات،

 و یابیموقعیت و گذاریهدف -

 جامع. بازاریابی

 بازارهای انتخاب و بندیتقسیم -

 روستایی

 و شهری بازارهایی مقایسه -

 روستایی

 هااستراتژی هاوچالش -

 روستایی دربازاریابی

 روستایی کنندهمصرف رفتار -

 روستایی بازاریابی آمیخته -

 روستایی تأمین هایزنجیره -

 روستایی دورهای بازارهای -

 روستایی  تبلیغات -

 کالاهای روستایی بازاریابی -

 خدمات و مصرفی

 یافتهسازمان فروشیخرده -

 روستایی

 روستایی بازاریابیی توسعه -

های بازاریابی محلی یا بازارچه -

 محلی

 کشاورزی / صنعت بازاریابی -

 گری/ تجاری

 تکمیلی محصول -

 ایتوسعه بازاریابی -

 روستا به روستایی جریان -

 مزرعه / بخش بازاریابی -

 یافته غیرسازمان

 تقاضا تحریک -

 قابل ارائه خدمات -

 سفارشی بازاریابی مخلوط-

 روستایی تحقیقات -

 سازمانی اهداف-

 متناسب خدمات و محصولات-

 ریزی میان مدتبرنامه-

 اجرای اهداف -

 روستایی کننده مصرف-

 تامین ارز صرافی -

 کنندهمصرف تقاضای ارضای -

 بازاریابی الکترونیک -

ذخیره سازی)فضا ( درحمل و  -

 نقل.

 گیری از تجربه قبلی،بهره -

 نوآوری، کارت همتا، -

 اجتماعی، یشبکه -

 ها و پشتیبانیمشوق -

 مدیریت همکاری -

 نگرش، باورها و سبک -

 زندگی، هنجارها و فرهنگ -

 محصول و کارایی یهزینه -

 تارتباطات هزینه و کیفیّ -

شرایط جغرافیایی و آب و  -

 هوایی

 در دسترس بودن افراد -

 مهارت و سطح آگاهی -
 فیزیکی هایزیرساخت -

 رفع موانع فرهنگی -

 ساختار بازاراز طریق زمان -

 بندیفرآوری و بسته -

مالکیت در سطوح  انتقال -

 مختلف.

قبل از دهه  یعنیداد. در فاز اول  قراری در سه فاز جدا از هم مورد بررس توانیرا م یتحولات مفهوم نیا یطور کلبه

تا 1311در طول سالهای  یعنی. در فاز دوم رفتیمکارکشاورزی به یابیمترادف با بازار ییروستا یابیبازار1311

های نهاده یابیبازار ،ییمناطق شهری و روستا نیای بمبادله ارتباط به معنای برقراری ییروستا یابیبازار1331

 ایدارای مفهوم گسترده ییروستا یابیاما اکنون بازار شد،یکار گرفته مبه ییروستا رکشاورزییغ کشاورزی و محصولات

: 2113، شنانیو راماکر ولویشنماچاریکر) ردیگیروستا به شهر و بالعکس را دربر م یابیبازار تهاییفعال یکه تمام باشدیم

روستایی مفهومی فراتر از صرف تولید و توزیع -(. بنابراین بازاریابی محلی1331نژاد، وطولابی به نقل از عنابستانی 30

یدی نیازمنداست. در الگوی برنامه ، بازاریابی روستایی به نسخه های جد2111تولیدات کشاورزی است. از نظر نایدو

(، که امتداد گیرنده و تکمیل کننده رویکردهای 1-351: 1333یکپارچه محلی)داداشپور و علی دادی،  یریزی توسعه

پیرامون، توسعه اگروپلیتن، مراکز رشد -گذشته خود همچون نظریه مکان مرکزی، رویکرهای قطب رشد، مرکز

( و پویش 1-31: 1331سعه روستایی، شبکه منطقه ای)عزیزپور و محسن زاده، روستایی، کارکردهای شهری در تو

زا و تعادل روایی محلی، انسجام اجتماعی، اقتصاد درونگانه یکپارچگی، حکمکارکردی است به ذکر اصول پنج-ساختاری

-برنامه ریزی اجتماعیعقلانی به -ریزی جامعبرنامهاکولوژیک پرداخته شده است. سه تحول کلان این حوزه گذار از 

ریزی فضایی برنامهسیاسی، رویکرد سلسله مراتبی به رویکرد شبکه ای و برنامه ریزی فضایی سنتی )کاربری زمین( به 

ریزی کنشی سیاسی، فرآیندی اجتماعی، ساز و کاری گفتمانی، رویه ای برنامهراهبردی بوده است. در رویکرد جدید، 

محوری و مکان محوری مبنای شکل جاری است که مردمه، مداخله ای انسان گرایانه و هنعادلانه، اقدامی ساختار شکنان

یی ارائه و تبیین روستا-یمحل یابیبازار کپارچهیشبکه  ییفضا یالگوگیری و تداوم آن است. با استعانت از این فرآیند 

که است.  متفاوتیعملیاتی  فنون دارایریابی بازاشده است. درهمین راستا تعریفی از انواع فنون بازاریابی ارائه میگردد، 

 یابی، برآورده سازد.های قابل دسترا از طریق هدفمختلف  تواند نیازهایمی درستیبه گردد، اگر به خوبی تعریف 

 بیان میگردد: کیتکن-3   کیتاکت-2   یاستراتژ-1شامل: بازاریابی  ئیسه جزهای بنابراین شناخت و دسته بندی بخش
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 استراتژی بازاریابی ( 1

ریزی، توسعه و اجرای عملیاتی در جهت به دست آوردن یک مزیت استراتژی بازاریابی عبارت است از فرایند برنامه

سازی و ارزیابی درک درست ، پیادهکندمی این فرایند اهداف مشخصی را تعریف، رقابتی در بخش مشخص از بازار

تسلط  و صورت واضحبه ماموریت  )نتایج مورد ملاک( تعریف بیانیه کنندگان،مصرف، رضایت هدفا ت، شناختمحصولا

 است.  آنبر بازار و رهبری 

 بازاریابی تاکتیک( 2

های در نظر گرفته شده برای ترویج و خدمات کسب و کار با هدف افزایش فروش و حفظ موقعیت ای از روشمجموعه

گیری منجر به رضایت شوند. ست و مناسب باشند باید به صورت چشمبازاریابی اگر در رقابتی محصول است. تاکتیک

 شوند.مییابی به حداکثر اثربخشی تعریف های بازاریابی بر اساس منابع محدود و برای دستتاکتیک

 تکنیک بازاریابی( 3

نتایج یکسان دست یابند. سازد تا در مسیرهای متفاوتی به قادر می بنگاه اقتصادی راهایی هستند که ها و حالتشیوه

ها و ابزارهای در تمحدودیّ، و با توجه نیازمتفاوت های گزینهها به عنوان که به تاکتیک میکندص بازاریابی سعی متخصّ

و  کاتلر)های مختلف بازاریابی آنلاین و آفلاین وجودداردهای اصلی را انتخاب نماید. تکنیکدسترس، گزینه 

 (. Vergara et al, 2014 و 1332ی نجف، 1330ونیکسل

 ذیل است: رعایت نکات منداجرای موفقیت بازاریابی نیاز

 ای را انجام دهد.چه کسی و در چه زمانی باید چه وظیفه، هماهنگی موثر و کارآمد بین اقدامات بازاریابی 

  ر کدامبا تمرکز بر روی وظایف و تعیین بهترین زمان انجام ه بی دقتیجلوگیری از هرگونه. 

 .توجه به اجزا و رابطه بین این اجزا 

 ّله توسط تمامی اجزاء.تمرکز و دقت برای انجام امور محو 

 ریزی شده باید در زمان دقیق خود اجرا شود.همه کارهای برنامه 

 هدف.  یتعهد در اجرای و خدمات قابل ارائه به جامعه 

 با مشکل روبرو است کهکارها از سپاری بخشی برون. 

 
 مدل مفهومی تحقیق. .2شکل

در گان روستایی است، فروش شبکه ای پاسخی قاطع و فراگیر به نیاز امروز تولید کنندیکپارچه:و  ایبازاریابی شبکه     

کردند و میها انبوهی از محصول را آماده فروش کرده و وارد بازار عمده فروش تولیدیهای توزیع سنتی )متداول( روش

عمد فروشان نیز بدون شناخت دقیقی از کالا )غالباً بدون مصرف شخصی( آن را بر اساس نرخ بازار و سود متعارف در 
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 ،بنابراین ملاک اصلی توزیع هر محصول در بازار در ابتدا سودهای حاصله بوده، میان خرده فروشان توزیع میکردند

ند و تقاضای ببر محصولات وکیفیت هاتفاوت به پی هاکننده مصرف هالازسا پس کهتااین…ت، استاندارد و سپس کیفیّ 

تر آن محصول بشود و در واقع جنس پرفروش بشود که البته باز هم سیستم توزیع در یک محصول سبب عرضه بیش

و به افزایش (. از سوی دیگر بازاریابی اینترنتی راهکاری است که ارزش آن ر3: 1335)روستا و دیگران،  وسط قرار دارد

های های عبور و مرور جایگزین خرید فیزیکی میشود، از محدودیتبوده و در زمانهای خاص همچون محدودیت

روستایی نیز عدم دسترسی مناسب به بازارها است، وجود فواصل دور و نزدیک در مناطق روستایی سبب شده است که 

هایی که دارد به فرایند ها و پتانسیلد. بنابراین روستا باید با ظرفیتاستراتژی بازاریابی اینترنتی برای روستاها توسعه یاب

 ای داشته باشد. ریزی منطقهبرنامهرقابت بپیوندد و 

اندکه قبل از ارایه راهکارها باید باور داشت که مناطق روستایی هیچ گاه مستقل و جدا معتقد 2113 1جونز و همکاران

(، کشاورزی مانند هر کسب وکار دیگر تحت تاثیر اقتصاد 1331از اقتصاد جدید جهانی نیستند. معماری و همکاران )

شد تا با ارایه محصولات جدید و رات جدیدی باپذیری و مقرّانعطافجهانی است. بنابراین لازم است دارای نوآوری، 

های توسعه که استراتژی اولویت 2کشاورزی روستایی اروپا یمتفاوت، بازار و تولید با ارزشی عرضه نماید. صندوق توسعه

کند، مشارکت را عامل تقویت روستایی میداند. در این راستا راهکارهایی ارائه شده است: در ای را تنظیم میمنطقه

ه به تغییرات جمعیتی روستا، مجموعه کاملی از خدمات عمومی ارائه توجّباها به سنین مختلف توجه شود، ریزی برنامه

های کمتر نشأت فرصتگردد. ضرورت دارد که به بازار محلی و بازار کشاورزان توجه شود و میل به مهاجرت که از 

اه راهبردی به رشد روستایی، نوآوری و نیاز به ریزی شود. داشتن نگبرنامههای کارآفرینی میابند با آموزش مهارت

های طبیعی و نحوه کار آنها را درک کرده و به مسایل معنوی روستا مانند سیستمریزان محلی باید برنامهپذیری، انعطاف

ای منافع جمع ی و منطقههویت، احساس تعلق، تاریخ، فرهنگ و آداب و رسوم توجه کنند و همچنین با دیدگاه محلّ

در زیر مجموعه سه بعد محیطی، اجتماعی و اقتصادی قرار دارد که  های تحقیقرو مؤلفهاینرجیح داده شود. از ت

ی در و کالبد یرساختیز یساز مناسبی و امنطقه توسعهی، ابیبازار ریمس یو زمان یمکان نییتعی، طیمح یدارسازیپا

و  ICTیهارساختیزی، دیتول یهابا شرکت یارتباط کشاورز میتحکی، و محل یبوم تیه به هوتوجّبعد محیطی، 

 دیتولی، رقابت یتهایمز توسعه، فروشگاه مزرعه زیتجههای مؤلفهدر بعد اجتماعی و  کپارچهی یابیبازار یدامنه گسترش

 گردد. در بعد اقتصادی جانمایی می کننده لیتسه یصندوق ها یکارآمدو  انبوه و تنوع محصولات

 روش پژوهش
ی صورت گرفته است، در واقع با ریتفس یساختار یسازمدلتکنیک پژوهش با استفاده از  نیدر اروش شناسی      

های مؤثر به مؤلّفههای پژوهش شده و ارتباطات شفافیت یافتهها و تفسیر آنها، منجر به مؤلّفهتلفیق این مدل، ساختار 

پژوهش که زیر مجموعه ابعاد محیطی، اجتماعی و اقتصادی هستند  هایمؤلّفهطور کاراتر بدست می آید. بدین منظور 

ماتریس خود تعاملی نیز به صورت  با بررسی مطالعات مرتبط مورد تدقیق و در نهایت تأیید قرار گرفته است، کسب داده

است.  صان، دانشجویان حوزه علوم روستایی و کارشناسان مرتبط با بازاریابی کسب شدهبا نظر متخصّ  ساختاری

تشکیل  3سازی ساختاری تفسیری ابتدا لازم است ماتریس خود تعاملی ساختاریدر مدلگونه که مطرح شد همان

 گردد. 

 

 

                                                            
1. Jones, et al 2018 
2. EAFRD 
3. Structural self-interaction matrix 
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 های تحقیقبحث و یافته

برد. به این معنا که بهره می« شود بهمنجر می»برای تعیین روابط بین عناصر از یک رابطه مفهومی به نام  در گام اول،

شود. این ماتریس به طور کامل مثلثی خواهد ذهنی فرد خبره رابطه هر متغیر با متغیر دیگر تعیین میبراساس قضاوت 

 شود که عبارتند از: ها از چهار نوع علائم استفاده میربود. برای تعیین رابطه بین متغیّ

 V یعنی :i  منجر بهj شود.می 

 A یعنی :j  منجر بهi شود.می 

 X رابطه بین :i  وj .دوطرفه است 

 Oها وجود ندارد. ای بین متغیر: رابطه 

ایجاد گردد. این ماتریس یک  1پس از تشکیل ماتریس خود تعاملی ساختاری لازم است تا ماتریس قابلیت حصول    

)دراینجا  ودتعاملی ساختاری ساخته شده استماتریس دو ارزشی )صفر و یک( خواهد بود که با توجه به ماتریس خ

 ها امکان نمایش تمامی جداول تحلیل شده وجود ندارد(محدودیّتست این نکته بیان شود که با توجه به لازم ا

 ماتریس متعارف و سطح بندی مؤلفه ها .2جدول

 رتبه F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 مؤلفه

F1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

F2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 

F3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 

F4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

F5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

F6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

F7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 

F8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

F9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

F10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

F11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 

F12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 

 
2 1 2 2 0 1 5 0 1 0 3 5 

 

علائم  نیگزیجا 1صورت در هر سطر عدد  نیبدکه  شودیم لیتشک یعدد ینیگزیبا جا یدو ارزش سیماتردر ادامه     

X  وV روابط  نیگزیگردد و عدد صفر جاA  وO که اگر هدف  یبه صورت میمستق ریروابط غ نیشود. همچنi  منجر بهj 

رقابت که -یشتازیتوان پ سیسپس ماتر. دخواهد ش kمنجر به هدف  iشود، پس هدف  kمنجر به هدف  jشود و هدف 

و توان  یشتازیبراساس نمره توان پ سیماتر نی. اگرددیم نیی، وابسته، رابط و مستقل است تعشتازیبخش پ 0 یدارا

 تیّقابل سیستون ماتر وجمع سطر  یو توان وابستگ یشتازیقبل بدست خواهند آمد. توان پ سیاز ماتر یوابستگ

 شود. لیتشکی بندمتعارف و سطح سیمرحله لازم است تا ماتر نیحصول خواهند بود. پس از ا

 

                                                            
1. Reach ability matrix 
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 ها.هف: ماتریس متعارف و سطح بندی مؤل3ّجدول

 / سطح معیار مجموعه مشترک نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی ردیف

1 1- 3- 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 1 1 5 

2 2- 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 2 2 3 

3 3- 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 3- 1 3 3 

0 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

5 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

1 1- 3- 0- 5- 1- 1- 3- 11- 11- 12 1 1 0 

7 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

3 3 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 3- 11- 11- 12 3 1 

3 3 3 3 1 

10 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

11 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

12 0- 5- 1- 3- 11- 11- 12 1- 2- 3- 0- 5- 1- 1- 11- 11- 12 0- 5- 1- 11- 11- 12 2 

مجموعه شود. در این ماتریس مجموعه عناصر ورودی به هر هدف و مجموعه عناصر خروجی از آن استخراج می

ها نیز خود هدف و مجموعه شود. مجموعه ورودیپذیرند را شامل میها خود هدف و اهدافی که از آن تاثیر میخروجی

شود )اهدافی که دهند. سپس روابط دوطرفه هر یک از اهداف تعیین میگذارند را شکل میاهدافی که بر آن تاثیر می

بندی خواهند شد. اهدافی های حاصله سطحو اهداف براساس مجموعه اند(در دو مجموعه ورودی و خروجی تکرار شده

که مجموعه خروجی و مجموعه روابط دوطرفه یکسان داشته باشند اهداف سطح بالای را تشکیل خواهند داد به طوری 

های بالایی منشا هیچ هدف دیگری نباشند. پس از آن روابط سطوح بعدی در یک فرایند همسان مشخص که هدف

بندی بدست خواهد آمد سازی سطر و ستون براساس سطح هر هدف، ماتریس متعارف و سطحاهد شد. در اثر مرتبخو

 سر خواهد بود. و روابط موجود در ماتریس تعیین و در نهایت روابط بین اجزاء مدل میّ

 
 ها.میان مؤلّفهدر ارتباط با روابط MICMACمدل  . 3شماره 
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 .../مومنی و همکارانو  یدر نواح یمحل یابیبازار نییتب

 

 MICMACتفسیر مدل 

مرتبط با  فهمؤلّدر  فهمؤلّسازی مدل مقایسات زوجی و میزان نقش و اثرگذاری هر پس از تعیین روابط بین اجزاء و پیاده

 که قابلتقسیم میشوند مهم برحسب قدرت هدایت و وابستگی به چهار دستهمؤلفه ها، آن و سطح بالاتر فراهم شد. 

، باشندو وابستگی ضعیف می مستقلکه دارای قدرت هدایت هایمؤّلفهدسته اول .(1331است)آذر و همکاران، شرح 

که دارای  لتصم هایمؤلفهوابسته که دارای قدرت هدایت کم و وابستگی شدید، دسته سوم  هایمؤلفهدسته دوم 

که دارای قدرت هدایت قوی و وابستگی  طلقم هایمؤلفهقدرت هدایت زیاد و وابستگی زیاد هستند و دسته چهارم نیز 

ها نسبتأ غیر متصل هستند و ارتباط ضعیفی با سطوح دیگر ایجاد فهم هستند)همان، با تغییرات(. در دسته اول مؤلّ ک

ها دانست، بنابراین ارتباط برخی از مؤلفه در مدل حاضر قوی نیست، مؤلّفهتوان سطح چهارم را از این دست میکند می

-صندوق یکارآمدو  ایتوسعه منطقهی، رقابت یهاتیّ مز یتوسعه، پایدارسازی محیطیهایی مانند مؤلفهدر دسته دوم 

. رددخالت دا برای ایجاد آنها عوامل زیاد و بودهطور عمده نتایج چابکی به مستقر هستند که کننده لیتسه یها

ؤلفه ها نیز د. برخی از مدهمیتأثیر قرار  را تحت مدلغیرایستا هستند، زیرا هر نوع تغییر آنان های دسته سوم مؤلفه

که در دسته چهارم این گروه قرار  تعیین مکانی و زمانی مسیر بازاریابیکنند مانند سازی سایرین را ایفا میپینقش 

بر اساس مدل، مؤلفه ها در پنج سطح قرار دارند که در سطح پنجم پایدارسازی محیطی تقریر یافته است و گرفته اند. 

محلی ساکن است. مؤلفه پایدارسازی -ت بومیه به هویّیل کننده و توجّدر سطح نخست کارآمدی صندوقهای تسه

 یسازمناسبای و منطقه یهای توسعهمؤلّفهعنوان پایه سایرین جانمایی شده و به صورت ارتباطی مؤثر با بهمحیطی 

ترین ارتباط متقابل ی ارتباط دارد. در سطح چهارم مدل که در واقع تنه اصلی آنرا شکل داده بیشو کالبد یرساختیز

ع انبوه و تنوّ  دیتول، فروشگاه مزرعه زیتجهی، و کالبد یرساختیز یساز مناسبهای مؤلّفهمشاهده میشود بر این مبنا 

استوار است، همچنین مؤلفه  کپارچهی یابیدامنه بازار گسترشو  ICTیهارساختیزی، ارتباط کشاورز میتحک، محصولات

های تسهیل کننده ارتباط مؤثری برقرار نماید. بنابراین در توانسته با مؤلفه کارآمدی صندوقی رقابت یهاتیمز یتوسعه

های زیر مؤلّفهترین کارایی و تأثیر تمام سازی شده یعنی سطح اول و دوم، بعد محیطی با بیشبالاترین سطوح مدل

ها برخوردار بوده و بعد اجتماعی نیز ؤلفهگروه روبروست و سپس بعد اقتصادی از تأثیر قابل توجهی در روابط میان م

انواع  و شوندیشبکه مطرح م تیشبکه و هو میمفاه نجا،یدر افه از حداقل میزان تأثیر بهره مند است. تنها با یک مؤلّ

 تیاهم گریکدی یروبر یرگذاریو تأث میرمستقیغ ،میمستق بین مؤلفه های بازاریابی روستایی به طورروابط  و تعاملات

یت سه بعد محیطی، محور با ی در مدل ساختاری تحقیقلیسطح تحلپنج  که گفت توانیم جهیدر نت. ابندیی م

 ها شکل داده است. مؤلفهمابین  سبد ارتباطاتتحلیل در الگوی مناسبی اقتصادی و اجتماعی 

 گیرینتیجه
 یع سبد مصرفتنوّ نیروز افزون جوامع و همچن ازیباتوجه به ن یمحصولات کشاورز یانبوه و صنعت دیتول لیامروزه به دل

و  یدست عیتا صنا ییو غذا یبودند )اعم از انواع مواد خوراک زین کیکه اغلب ارگان ییخرد روستا داتیخانوار، از تول

های بازاریابی به صورت کارهای متضمن استفاده از محصولات روستایی روشبنابراین راه. شودی( غفلت میبوم یهنرها

مزرعه ها که عرضه محصولات روستایی را برعهده دارند رو به  ه ای است. درحال حاضر در دنیا استقبال از فروشگاهشبک

های کشاورزی از طریق وکارها تعریف میگردد. تقویت شرکتگسترش است و برای آن قوانین مربوط به این نوع کسب

های محلی های مزرعه در مناطق روستایی و پروژهوشگاهگذاری در بخش روستایی و نظارت بر حومه شهر و فرسرمایه

تواند توسعه یابد، این اقدام که موجب حمایت از روستا و ایجاد جذابیت بیشتر در این نواحی میگردد بیش از پیش می

را تکمیل کننده زنجیره ارزش برای مزارع کوچک و متوسط مقیاس بوده و از سوی دیگر حمایت کشاورزان جوان و نوپا 

ها جزو اهداف استراتژیک و پایدار کننده مناطق سبب میگردد. علاوه براین حمایت از روستاییان از طریق یارانه
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های تسهیل کننده و حمایت دهنده در امور ها، مؤسسات و صندوقروستایی است که در این راستا کارآمدی بانک

 باشد. روستایی بسیار پر اهمیت می

در بررسی بازاریابی ابتدا نیاز است برای شناخت فضای جوامع روستایی به مطالعات کیفی و مکمل پرداخته شود،      

گونه که در ترسیم مدل مفهومی نیز آمد، بازاریابی روستایی با رویکرد مدلسازی ساختاری تفسیری و بر اساس همان

طن آن استخراج شد. برای حصول ضریب اطمینان از گفتمان فه های مستخرج از مطالعات ادبیات تحقیق و از بمؤلّ

گروهی خبرگان بهره گرفته شده است، در گام بعدی نحوه تأثیرگذاری عناصر بر یکدیگر شناسایی و نظر خبرگان با 

 سازی بازاریابی در قالب یک مدل به عنوان مرجع تعیین و ارائه شد. بر اساس ارتباطات ترسیم شدهاستفاده از مـدل

-انیجرمنطقه ای، -ایهیهای ناحشبکهی، سازکپارچهیکردیرومیان مؤلفه ها رویکردهایی قابل ملاحظه است که شامل: 

 رانه،یشگیپاقتصادی در مناطق روستایی؛  هایکردیرو،که به طور کلی شهری-ییروستا وندهاییپ پذیریاثرهای فضایی، 

نگریسته شد و بی تأثیر در انتخاب مؤلفه ها نبود.  ست یدائم یباندهیبر اصل د یو مبتن یرساختیز ،یخردمحور، عقلان

اطلاعات بوده بنابراین  اطلاعات بازار در کشور یها ستمیسبهبود یبرای بازاریابی، امری علمی مدل سازبر این اساس 

بازاریابی به وضوح دارای کاربرد بهتر  تیریمد یبرا روستایی گذاران استیو س داوطلبانکشاورزان، معامله گران، 

 یازهایموثر از ن تیو حما یدگیرس یبرا ریزی بازاریابیبرنامههای نوین در عرصه شبکه دانش و تلاشاساسی است، 

و  ICTنقش برای شناخت تلاشافزایش یافته و دیها در عصر جدآن تیو جمع ییمناطق روستا یهاخاص و فرصت

 گر،ید یاز سو یی کارایی پایه را بهمراه دارد وتوسعه روستا یتوانمند ساز یبرا یعنوان ابزاربهآن  یکاربرد یبرنامه ها

 میپارادا یتواند به اجرایم ییاطلاعات و ارتباطات در مناطق روستا یو استفاده از فناور رشیپذ یموانع موجود برا

ارزش افزوده در مناطق  یبرا ازیورد نبحث در مورد مراحل م نیکند. امیکمک  ییدر مناطق روستا استیس دیجد

. در پارادایم بازاریابی شودیم ئهارا ییانداز توسعه روستاچشمدر  به آنمسائل مربوط  بنابراین. یی کمک میکندروستا

ساختار تلقی شده و  یو شهر ییروستا یاقتصادها انیاختلافات در حال گسترش م کنندهبرطرف روستایی توسعه 

 میتحک قیتطبی، رقابت تیبر اساس مزکه  دارد کیتوانمندسازو استراتژ دگاهید کیبه  ازین ،ییروستا یابیبازار شنهادیپ

عوامل  در سازنده یها سازمانییان و نقش روستایی هستی می بخشد. روستا به شبکه یکپارچه بازاریابی یکشاورز

که منتج به است.  ییروستا گرانیاجرا شده توسط باز داریپا یها تیموفقموجب  توسعه یاستراتژو  روستا بازاریابی

که دارای  روستایی خانوار نکهیابر یمبنییخواهد بود، روستامحرومیت زدایی کاهش  یراهبردهاچارچوب توسعه جامع و 

دهه جایی که در چند از آنیافزایش دهد.  شتیمنابع مع زراعت نبوده و سهم بازاریابی را دربر  و وابسته اقتصاد متکی

اخیر تحولات تکنولوژیکی، ارتباطات شبکه ای، تفکرات مصرف کنندگان، تولیدات، نحوه عرضه محصولات و مواردی از 

این دست به شدت متحول شده اند پا فشاری بر رفتارهای بازاریابی گذشته مقاومت در برابر پیشرفت انگاشته خواهد 

لاعات کنند، بلکه با گسترش دانش و اطّدر تهیه کالا فکر نمیشد، دیگر مصرف کنندگان صرفاً به خرید و رفع نیاز 

ع محصولات، مدت تولید تا عرضه، حتی نحوه ارائه و بسیاری موارد وجود کیفیت، مکان تولید، زمان دسترسی به تنوّ 

به طرح مسئله عنوان محتوایی نو بهدر انتها لازم به ذکر است که بازاریابی روستایی  نظر دارند.دیگر در خرید را مدّ

های نخستین آن بیان شده و شبکه یکپارچه بازاریابی محلی روستایی اشاره دارد و در واقع جزو اصولی است که گام

وسیع ارائه یک مقاله، ابعاد اندکی از آن را طرح می نماید و در این خصوص بسیار ناچیز است بنابراین پرداختن به ابعاد 

 های متعدد، از سوی صاحب نظران در این حوزه است. و گوناگون آن نیازمند پژوهش

 مآخذمنابع و 
سـازی طراحی مـدل چـابکی زنجیـره تـأمین؛ رویکـرد مـدل(، 1331) علی اصغر ،رستمیو  ؛عباس مقبل، ؛علیو، تیزر ؛عادل ،آذر

 25-1، صص 0، شماره سال چهاردهم های مدیریت در ایران،، نشریه پژوهشساختاری -تفسیری

 هینشـر، نقش شبکه تعاونی های روستایی و کشاورزی در بازاریابی محصولات نـیچ(، 1331)محمدعلی ،آبادیشم و ؛ولی ،نژاد بریم

 .151 -133، صص 3، سال یکم، شماره اقتصاد کشاورزی )اقتصاد و کشاورزی(
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 .../مومنی و همکارانو  یدر نواح یمحل یابیبازار نییتب

 

 یهـاو توسـعه نظام ینیجهـت کـارآفر یراهبـرد ؛ییروسـتا یابیبازار یها(. شرکت1333شهپر ) ،یگراوند ؛ ودیعبدالحم ،پاپ زن

 .112-31، صص2، سال یکم، شمارهیدر کشاورز ینی. کارآفریکشاورز یبرداربهره

 زاده،بیشهناز نای، مترجمان: در عصر آشفتگ یابیو بازار تیری: مدیابیدر بازار ینظم یب (،1330و )پیلیف ،کاتلر؛ و ونیکسل ،یاجان

 ؛ تهران.  تهی: سناشر، درزادهیح زیکامب

 سال یکـم، فصلنامه اقتصاد و تجارت نوین،، ایگذاری محصولات شبکهای: مدلهای قیمتاقتصاد شبکه(. 1331)اسفندیار ، جهانگرد

  .210 -135صص  ،11و11شماره

 اسلامی، تهران.تشارات بنیاد مسکن انقلاب ی یکپارچه محلی، انریزی توسعهبرنامه .(1333) مهدی ،دادیو علی ؛هاشم ،پورداداش

 . تهران. سمت(، مدیریت بازاریابی. انتشارات 1335)عبدالحمید  ،ابراهیمی و ؛ونوس ،داور ؛احمد ،روستا

 تهران.. هانیک یسسهوچاپ م ی،المعارف علوم اجتماع رهیبر دا یدرآمد(. 1310اقر)ب ی،ساروخان

 نمونـه شـهری -ییروسـتا ونـدهاییبـر پ دیـبا تاک یتوسعه محلای و هیهای ناحشبکه(، 1335) فرهاد ،پورزیو عز ؛عباس ،دییسع

 .15-1صص.2ه، شمارسال دوم ،ایمجله جغراف، )آمل/ مازندران( تکوهیل هیدر ناح ریش دیموردی: شبکه تول

و  ییروسـتا یهـایتعـاون یهدر شـبک یمحصولات کشـاورز یابیبازار یالگو یطراح(. 1331ی)ول ،نژادمیبر و ؛یمحمدعل ،یآبادشم

 . رانیا یکنفرانس اقتصاد کشاورز نیانتشار: ششم ران محلیا یکشاورز

های رسـتایی، بنیـاد مسـکن گاهیابی فضایی سکونتنظریه ها و رویکردهای سازمان .(1331آرمین ) ،زادهو محسن ؛فرهادعزیزپور، 

 انقلاب اسلامی، چاپ دوم، تهران.

 محصـولات کشـاورزی بخـش مرکـزی یابیـهـای بازارموانع و چالش یبررس .(1331)مهرشاد  ،نژادیطولابو  ؛اکبری عل ،یعنابستان

دانشـگاه  یپژوهشـ -یعلمـ فصـلنامه فضـا، ییایـجغراف شیآمـا یمجلـه، شبکه فازی لیدختر با استفاده از تحلپل شهرستان

 .13-53 صص ،31شماره ، سال هشتم،گلستان

ی سـازمان در بازارهـا یرقـابت تیـمز جادیبر ا یاقتصاد شبکه ا یایمزا ریتاث .(1331) محمد ،یدریو ح ؛مهیفه ،زاده میرح یقراآن

 صصـ ،3شـماره ، سـال سـوم،یو حسـابدار تیریمطالعات مد یفصلنامه، : شرکت بادران گستران(ی)مطالعه مورد کیالکترون

330-321 . 

روستایی با تاکید بر مدل یوفرد )رویکردی  (، تحلیلی بر رویکرد کارکردهای شهری در توسعه1333) حمید ،و برقی ؛یوسف ،قنبری

 . 211 -131ی صص 21شماره یاس، ریزی روستایی(، نشریه راهبردبا نگرش فضایی به برنامه

مطالعـه ی)در بـازار محصـولات زراع یاز مزرعه تا خـرده فروشـ متیانتقال ق ینحوه یمطالعه .(1331) رضا ،یمقدسو  ؛دایآ، مرب

 . رانیا یکنفرانس اقتصاد کشاورز نیششمی( و گوجه فرنگ ینیزم بیس یمورد

هـای کارآفرینانـه  (. اثـرات بازاریـابی محصـول گـرد و بـر ویژگـی1331مطیعی لنگرودی حسن، رضوانی محمدرضا و دهقانی ندا )

 . 1ی ی روستایی، سال هفتم، شمارهی اقتصاد فضا و توسعهروستاییان شهرستان بافت، فصلنامه

 نانـهیکارآفر یهـا یژگیمحصول گردو بر و یابی. اثرات بازار(131) ندا ،یدهقان ؛ ومحمدرضا ،یرضوان ؛دحسنیس ،یلنگرود یعیمط

 .13-1، صص 23سال هفتم، شماره  .ییاقتصاد فضا و توسعه روستا ،شهرستان بافت انییروستا

 یهـاسـتگاهیز یایـاح قیـاز طر ییروستا داریپا یتوسعه .(1331ی )مهد ،حمزه نژادو  ؛یمحمدعلی، حمد خانم ؛نیآرم ی،معمار

 . رانیدر ا یتوسعه شهر تیریو مد یعمران، معمار یالملل نیانتشار: کنفرانس ب محل خودکفا

سـال  ،اقتصاد مالی )اقتصاد مـالی و توسـعه( هینشر، بررسی نحوه انتقال قیمت در بازار شیر .(1331)رضا  ،رحیمیو  ؛رضا، مقدسی

 .21- 3صص ،22هفتم، شماره

اسـتان  یمطالعـه مـورد یمحصـولات کشـاورز یابیدر بازار ییروستا یهای(. نقش تعاون1333. )ایزکر ،زادهفرج ؛ ونیبهاءالد ،ینجف

 .23-1، صص1، سال بیست و یکم، شماره یفارس. فصلنامه تعاون و کشاورز

 1333و  یقـاتیطـرح تحق ،ییروسـتا یهـایدر تعـاون یمحصـولات کشـاورز یابیـبازار تی. شناخت وضع(1332) نیبهاالد ،ینجف

 نشر تابان. ران،یدر ا یمحصولات کشاورز یابیبازار

مطالعـه مـوردی اسـتان  نقش تعاونیهای روستایی در بازاریابی محصولات کشـاورزی(، 1333) زکریا ،فرجزادهو  ؛بهاءالدین ،نجفی 

 . 1یجدید، شماره یتعاون، سال بیست و یکم، دوره، فارس
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