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  اطلاعات مقاله       چکیده
ــاي  ــي از بخش ه ــوان یک ــه عن ــات، ب ــی ج ــبزیجات و صیف ــه ای س ــد گلخان ــه تولی ــه ب    توج
ــدف  ــا ه ــاس،تحقیق حاضرب ــت. برایناس ــاورزی اس ــولات کش ــی محص ــازده درامربازاریاب پرب
شناســایی محدودیــت توســعه کشــت گلخانــه ای و اســتراتژی موثــر بازاریابــی محصــولات آن در 
مناطــق روســتایی شهرســتان جیرفــت اســت. بــرای ایــن منظــور، جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش 
5 دهســتان  شهرســتان جیرفــت اســت، کــه در ســالهای اخیــر بــه دلایــل فعالیت هــای متنــوع 
ــاورزان  ــادی از کش ــه زی ــه ای توج ــادرات گلخان ــت ص ــرایط لازم جه ــتن ش ــه ای و داش گلخان
ــوع توصیفــی-  ــه خــود جلــب کــرده اســت. ایــن پژوهــش از ن و کارشناســان ایــن حــوزه را ب
ــص در  ــناس متخص ــن 30 کارش ــع آن بی ــش نامه( و توزی ــه روش پیمایشي)پرس ــی و ب تحلیل
حــوزه کشــاورزی، داده هــاي مــورد نیــاز جمــع آوري گردیــد. بــه منظــور شــناخت نقــاط ضعــف، 
 SWOT ــتراتژیک ــدل اس ــه ای، از م ــولات گلخان ــی محص ــای بازاریاب ــوت، فرصتهاوتهدیده ق
ــزی و  ــه ری ــن راهبردهــای برنام ــه کمــک ماتریــسQSPM، مهمتری اســتفاده شــد و ســپس ب
ــد.  ــت ش ــن اولوی ــایی و تعیی ــه ی شناس ــتاهای منطق ــی در روس ــتراتژیک بازاریاب ــت اس مدیری
نتایــج ماتریــس داخلــی و خارجــی نشــان داد، راهبــرد در مناطــق شهرســتان جیرفــت در یــک 
ــت و  ــر قابلی ــودن حداکث ــای دارا ب ــه معن ــن ب ــه ای ــت، ک ــه اس ــرار گرفت ــی ق ــت تهاجم موقعی
توانایــی بــرای تحقــق چشم اندازموردنظراســت. باتوجــه بــه نتایــج حاصــل از ماتریــس ارزیابــی 
ــه،  ــن منطق ــه ای ای ــولات گلخان ــی محص ــیل های بازاریاب ــم اندازمدنظربرای پتانس ــی، چش کم
بــرای تحقــق موقعیــت رقابتــی در 4 مــورد گنجانــده شــد، کــه اولویــت اول بــا »مســتعدبودن 

ــت. ــه« اس ــی منطق ــت قطب ــت موقعی ــرمایه گذاری و تثبی ــت س ــه جه منطق

.QSPM کلید واژه ها: ارزیابی استراتژیک، بازاریابی، محصولات گلخانه ای، جیرفت، مدل

hossinireza21@yahoo.com* نویسنده مسئول:
ارجــاع بــه ایــن مقالــه : حســینی کهنــوج، ســید رضــا؛ رومیانــی، احمــد و خــراج، محمــد.)1402(. اســتراتژی موثــر بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای در 

مناطــق روســتایی شهرســتان جیرفــت بــا تاکیــد بــر مــدل SWOT و QSPM، فصلنامــه پژوهــش هــای جغرافیــای اقتصــادی، 4)12(،  120-105.
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مقدمه
   توســعه ی بخــش کشــاورزی، یکــی از مهم تریــن اهــداف نظــام برنامــه ریــزی کشــورهای دنیااســت کــه در صــورت 
ــه تنهاکشــاورزی، بلکــه دیگــر بخش هــای اقتصــادی )صنعــت و خدمــات( نیــز دچــار ضعــف اساســی شــده  رکــود، ن
و درنهایــت رشــد اقتصــادی متوقــف مــی گــردد)Liu & Feng, 2021:130(.در کشــورهای توســعه یافتــه و درحــال 
توســعه، کشــاورزی و تولیــدات آن از ابزارهــای ضــروری بــرای ریشــه کنــی فقــر مطلــق اســت چــرا کــه از طریــق تهیــه 
مــواد خــام، تامیــن مــواد غذایــی، افزایــش رقابــت و ایجــاد شــغل، نقــش مهمــی در تولیــد ثــروت کشــورهای جهــان 
دارد)Zafeiriou & Azam ;2019:37158 ,Gokmenoglu et al, 2017:106(.همچنیــن بخــش کشــاورزی بــه 
دلیــل ســهم بــالادر درآمــد ملــی، اشــتغال زایی و تجــارت خارجــی و صنایــع وابســته بــه محصــولات کشــاورزی، ســتون 
 .)3-2021:1 ,.Usman et al ;2020:287 ,Arisoy(ــود ــی ش ــوب م ــور محس ــورهای نوظه ــادی کش ــرات اقتص فق
بنابراینکشــاورزي از مهم تریــن بخــش هــاي اقتصــادي کشــورهای دنیــا اســت و نقــش آن در توســعه و ثبــات اقتصــادي، 
سیاســي و بیــن المللــي انــکار ناشــدني اســت. توســعه کشــاورزي، مهــم تریــن اولویــت در برنامــه هــاي توســعه ملــي 
ــش  ــس از بخ ــادی پ ــش اقتص ــن بخ ــود)Clare, 2001(.از بزرگ تری ــي ش ــوب م ــعه محس ــال توس ــورهاي در ح کش
خدمــات اســت کــه حــدود تولیــد ناخالــص داخلــی کشــاورزی در ایــران از 84920 میلیــارد ریــال در ســه ماهــه اول 
2023 بــه 96492 میلیــارد ریــال در ســه ماهــه دوم 2023 افزایشــیافت. در ســه ماهــه ســوم 2020 و کم تریــن رکــورد 
https://tradingeconomics.com/iran/gdp-from-(36987,22 میلیــارد ریــال در ســه ماهــه اول 2009 اســت

ــش  ــع چال ــه رف ــه درزمین ــری ک ــت تأثیرفراگی ــه جه ــاورزی ب ــش کش ــران، بخ ــور ای agriculture,2023(.  در کش
هــای اقتصادی-اجتماعی)تأمیــن سیاســی(و امنیــت غذایــی، ایجــاد اشــتغال، توســعه ی پایــدارو حفــظ محیــط زیســت( 
ــای  ــذاری ه ــگاه مهمــی برخــوردار و ضــرورت انجــام ســرمایه گ ــن کشــور داشــته اســت، از جای ــخ ای در طــول تاری
جدیــد درایــن بخــش راآشــکارمی ســازد)عبدالهی، 1385: 169(. بــه عبــارت دیگــر، بخــش کشــاورزی ومنابــع طبیعــی 
مســئولیت هــای بسیاراساســی ازجملــه تأمیــن امنیــت غذایــی کشــوربا تکیــه برتولیــد از منابــع داخلی،حفــظ، احیــا 
و توســعه ی منابــع طبیعــی، ارتقــای ســطح درآمــدو زندگــی روســتاییان وکشــاورزان و ایجادســاز و کارهــای مناســب 
بــرای رشــد بهــره وری عوامــل تولیدراعهــده داراســت. ایــن بخــش بــه لحــاظ توانمنــدی هــای قابــل توجــه درمنابــع 
وعوامــل تولیــد ازجملــه اراضــی مستعدکشــاورزی و اقلیــم هــای متنــوع، منابــع طبیعــی تجدیــد شــونده شــامل جنــگل 
هاومراتــع و ذخایرغنــی ژنتیکــی توانســته اســت80 درصــد امنیــت غذایــی، 19 درصــدی اشــتغال زایــی و ارزآوری قابــل 
قبــول در شــرایط تحریــم داشــته باشــد. ایــن بخــش دارای کارکردهــای چندگانــه ای در حــوزه هــای مختلــف درون 
بخشــی، میــان بخشــی و بــرون بخشــی و از نگاهــی دیگــر تولیدی)نهــاده و ســتاده( و غیــر تولدی)اشــتغال زایــی، تولیــد 
ــگاه آن را در تحــولات  ــه نقــش و جای ــی و ...( اســت ک ــد ســرمایه اجتماع ــی و ارزآوری، تولی ــزوده، درآمدزای ارزش اف
اقتصــاد ملــی بیشــتر برجســته مــی کنــد )گــزارش جهــاد کشــاورزی،1400:2(.با توجــه بــه چنیــن ظرفیــت هایــی، 
ایــن بخــش نیازمنــد اســتراتژی هــای مناســب از جملــه بازاریابــی در امــر توســعه صحیــح و پایــدار اســت و از آنجــا 
کــه عمــده فعالیــت هــای بخــش کشــاورزی در روســتاها متمرکــز شــده اســت در نتیجــه بحــث افزایــش تولیــدات 
کشــاورزی نیــز بــه تبــع آن بــا بحــث توســعه روســتایی گــره خــورده اســت، بطــوری کــه مقولــه اشــتغال و ســرمایه 
ــه  گــذاری بخــش کشــاورزی تنهــا در بســتر توســعه بازاریابــی قابــل بررســی اســت)بلالی و خلیلیــان، 1382: 118(ب
عبارتــی، شناســایی عوامــل موثربرشــکل گیــري شــبکه هــاي بازاریابــی محصــولات کشــاورزي،به عنــوان عامــل تعییــن 
کننــده، مــی تواندناکارآمــدي شــبکه هــاي بازاریابــی درنواحــی روســتایی کــه بــه ســبب ضعــف زیرســاخت هاوپراکنــش 
فضایــی و وجودواســطه هاایجــاد شــده راتاحدزیــادي کاهــش دهد)رضوانــی و همــکاران، 1392: 2(، کــه ایــن عوامــل 
ــا از  ــکل می-گیرد)Kotler,2006:21،ام ــی ش ــاختارهای درون ــر س ــی و گاه در اث ــاختارهای بیرون ــورت س ــه ص گاه ب
آنجــا کــه محیــط بیرونــی ودرونــی حاکــم درســطح کســب وکاربــا ســطح بــازار متفــاوت اســت، بنابرایــن راهبردهــای 
ــاي  ــن راهبرده ــه تدوی ــته در زمین ــات گذش ــود، مطالع ــن وج ــا ای ــد)Menon, 1997: 56(. ب ــی طلب ــی را م متفاوت
بازاریابــی درســطح کســب وکاری کشــاورزی بــه نــدرت یافــت مــی شــودو مــدل هــاي موجوددرایــن زمینــه فقــط بــه 

(Liu & Feng, 2021:130)

)Gokmenoglu et al, 2019:37158; Zafeiriou & Azam, 2017:106(

2023

(Kotler, 2006 :21)

.(Menon, 1997: 56)
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جهــت گیــری هــای کلــی اشــاره مــی کننــد وایــن کــه درهرموقعیــت رقابتی)قــوي تاضعیــف(و درهــر بــازار )جــذاب 
ــق  ــن تحقی ــم ای ــئله ی مه ــن مس ــوددارد. بنابرای ــی وج ــکات مبهم ــرد، ن ــی رابایددنبالک ــه( چهراهبردهای ــم جذاب تاک
ــی( ــالاي بازار)محیــط بیرون ــی مناســب درهرموقعیــت رقابتی)محیــط درونی(وجذابیــت ب بررســی راهبردهــاي بازاریاب

اســت. مطالعــات انجــام شــده دررابطــه باتأثیــر راهبردهــا برموفقیــت کســب وکارهــا نشــان داده اســت کــه درشــرایط 
.)2004:12 ,Spohn(محیطــی خــاص فقــط یــک راهبــرد وجودنداردکــه بــه موفقیــت کســب وکارهــا منجرمی شــود

 :2001 ,Slater(ــراي تدویــن راهبردموفــق اســت بنابرایــن فهــم دقیــق شــرایط محیطــی یکــی ازالزامــات اساســی ب
 .)1058

 ,Cook(امــروزه موفقیــت یــک مــکان کشــاورزی درگــرو داشــتن راهبردهــاي بازاریابــی پاســخ گو ونوآورانــه اســت   
1983: 72(.درایــن راســتا،نقش بازاریابــی مــی توانــد بــه محیــط مســتعدکمک زیــادي کندتابتوانــد موقعیــت راهبــردي 
 :2002 ,Ghemawat(.ــد ــت اخذکن ــت موفقی ــبی رادرجه ــات مناس ــد تصمیم ــدو بتوان ــخص نمای ــودرا دربازارمش خ
42( شهرســتان جیرفــت یکــی از قطــب هــای مهــم کشــاورزی کشــور و معــروف بــه هنــد ایــران در جنــوب اســتان 
ــر در  ــی 170 میلیمت ــن بارندگ ــب، میانگی ــرارت مناس ــه ح ــی و درج ــور کاف ــود ن ــل وج ــه دلی ــرار دارد. ب ــان ق کرم
ســال، خــاک حاصلخیــز و آب تــا انــدازه ای مناســب و کافــی تاکنــون بیــش از هفتــاد درصــد تولیــد کل محصــولات 
کشــاورزی اســتان را بــه خــود اختصــاص داده اســت. ایــن منطقــه در حــدود 50 هــزار کیلومتــر مربــع وســعت دارد. در 
دهــه گذشــته بــا بیــش از 243 هــزار هکتــار ســطح زیرکشــت بــرای 85 گونــه محصــولات زارعــی و باغــی، تولیــدی 
ــان  ــا، هندوانه،گیاه ــول خرم ــه محص ــه در زمین ــن منطق ــن ای ــت. بنابرای ــته اس ــن داش ــون ت ــار میلی ــدود چه در ح
دارویی،گیاهــان جالیــزی، محصــولات گلخانــه ای، ســیب زمینــی و پیــازه دارای مقــام اول بــوده و در تولیــد مرکبــات و 
کنجــد رتبــه ســوم کشــوری را بــه خــود اختصــاص داده است)ســرحدی و مهــری، 1399 :3(. علــی رغــم دارا بــودن، امــا 
همچنــان کشــاورزان بــا یــک ســری نگرانــی هــا در ارتبــاط بــا بازاریابــی محصولاتشــان روبــرو هســتند کــه گاهــاً عــدم 
توجــه بــه آن زمینــه شکســت کســب و کارهــای آنهــا را فراهــم مــی آورد. بنابرایــن هــدف از ایــن پژوهــش، شناســایی 
ــت و  ــتان جیرف ــه دار 5 دهســتان شهرس ــاورزان گلخان ــی کش ــر بازاریاب ــدر ام ــه ای ــعه کشــت گلخان ــت توس محدودی
تعییــن میــزان اهمیــت هــر یــک از ایــن عوامــل بهمنظــور شــناختو درکیجامــع، نســبت بــه زمینــه هــای اســتراتژی 
بازاریابیدرنواحیروســتایي اســت، و بــه دنبــال پاســخ گــوی بــه ایــن ســوال کلیــدی مــی باشــد؛ کــدام اســتراتژی هــا 

مــی توانــد در بهبــود بازاریابــی گلخانــه ای کشــاورزی در روســتاهای شهرســتان جیــرف مناســب باشــد؟.

پژوهش های جغرافیای اقتصادی، دوره 4، شماره12، 105-120، تابستان 1402.

   ادبیــات عظیمــی بــه عملکردبازارهایــی پرداختــه اســت کــه مــکان، فــرم وزمــان ازهــم جداهســتند. مبادلــه کالادرفضا، 
شــکل محصــول وزمــان بــه محدودکــردن پتانســیل قیمت هادرنقــاط مختلــف زنجیــره بازارکمــک می کنــد تاخودســرانه 
ازهــم فاصلــه بگیرنــد. درموردبازارهایــی کــه ازنظرفضایــی ازهــم جداهســتند،تجارت درفضــا مکانیســم کلیــدی اســت 
کــه آنهارابــه هــم پیوندمــی دهــد. درموردشــکل بــازار، مســائل مربــوط بــه یکپارچگــی عمــودی، ارزش افــزوده وپردازش 
کالا مرتبــط اســت. درنهایــت، ذخیــره ســازی مکانیســم کلیــدی بــرای پیونــد قیمت-هابایکدیگروامــکان تجــارت موقــت 
اســت)von Cramon-Taubadel& Goodwin,2021:66(.عــلاوه بــر ایــن، ادبیــات نشــان می دهــد کــه دسترســی 
بــه بازارهایــی کــه بــه خوبــی کار می کننــد بــه احتمــال زیــاد از تنــوع تولیــد محصــولات کشــاورزی و گســترش پایــه 
بــازار صــادرات حمایــت می کنــد. تســهیل دسترســی بــه غــذا از طریــق جابجایــی محصــول مزرعــه از مناطــق مملــو 
ــر  ــای مولدت ــه فناوری ه ــق دسترســی ب ــن طری ــای پیشــرفته و از ای ــه بازاره ــاط کشــاورزان ب ــات. ارتب و کاهــش تلف
ــوار را تقویــت مــی کنــد و تغذیــه  و بهبــود ســودآوری کلــی را تســهیل می کنــد. همچنیــن تنــوع رژیــم غذایــی خان
ــاوت در  ــذا تف ــد)Kihiu&Amuakwa-Mensah;2017:4 ,.Signorelli et al, 2021:2(. ل ــی بخش ــود م را بهب
فرصــت هــای بــازار بــه دلیــل عوامــل مختلفــی از جملــه: فقــدان سیاســت هــا و ســاختارهای آگاهانــه ای اســت کــه 
نیازهــا و پتانســیل هــای متفــاوت فروشــندگان را در نظــر مــی گیــرد. عــدم امنیــت و تحــرک؛ هزینــه حمــل و نقــل 
بــالا؛ فقــدان دارایــی هــای مالــی و کافــی بــرای حمایــت از مشــاغل؛ اطلاعــات محــدود و دسترســی بــه آموزش؛جهــت

.(Spohn,2004:12)
(Slater, 2001:

.(1058

.(72: 1983
(Ghemawat,2002:

(42

(von Cramon-Taubadel& Goodwin,2021:66)

(Signorelli et al., 2017:4;Kihiu&Amuakwa-Mensah, 2021:2)



ــا  ــی ب ــن الملل ــتانداردهای بی ــا اس ــاق ب ــرای انطب ــازار را ب ــت ب ــری و ظرفی ــت پذی ــه رقاب ــد معیشــتی ک ــری تولی گی
توجــه شــرایط زمانــی محــدود مــی کنــد)Adam et al., 2017:893; Benjamin & Meyers, 2016:3 . بنابرایــن 
ــن  ــط محققی ــی توس ــاي بازاریاب ــبکه ه ــی وش ــازار، فرایندبازاریاب ــی ازب ــف متفاوت ــاد، تعاری ــط بااقتص ــات مرتب درادبی
مختلــف ارائــه شــده اســت ومدیریــت فرآیندبازاریابــی درچرخــه تولیدتامصــرف هرمحصــول، ازابــزار پیشــرفت اقتصــادي 
ــی و شــبکه  ــرا بهبــود کارایــی فرآینــد بازاریاب ــد. زی ــه شــمارمی آی ــژه کشــورهاي درحــال توســعه ب ــه وی کشــورهاو ب
ــش  ــه افزای ــطه ها،ب ــش واس ــی فرایندوکاه ــش زمان ــی محصول،کاه ــی بازاریاب ــش حواش ــی تواندباکاه هایبازاریابی،م
ــی و  ــر گیرد)رضوان ــه مصــرف کننــده را در ب بهــره وري، بهبودشــرایط کیفــی محصــول ویاحفــظ آن تازمــان انتقــال ب

ــکاران، 1392: 3(. هم
ــر1 در  ــی شــود. کاتل ــدن مطــرح م ــده مان ــل زن ــوان یکــی از عوام ــه عن ــی ب ــان، بازاریاب ــت در جه ــش رقاب ــا افزای    ب
ســال 1972، مفهــوم بازاریابــی را بــه همــه تعامــلات بیــن ســازمان هــا و عمــوم تعمیــم داد. بــه اعتقــاد وی، بازاریابــی 
ــک  ــی آورد. ی ــت م ــه دس ــه ب ــد مبادل ــق فراین ــان از طری ــه انس ــا و آنچ ــای نیازه ــور ارض ــه منظ ــت ب ــی اس فعالیت
اســتراتژی بازاریابــی موفــق، ترکیــب صحیحــی از محصــولات، تعییــن قیمــت مناســب و مــکان مطلــوب را شــامل مــی 
 Thackeray(شــود و ســپس از طریــق راه هــای آســان و پــاداش را بــه منظــور تغییــر رفتــار افــراد ارتقــاء مــی دهــد
ــه ایــن معناســت کــه همــه ســازمان  ــی ب ــا و ســیواکامار2 )2001( بازاریاب ــه اعتقــاد ناکات brown, 2010:168 &(. ب
هــا، فعالیــت هــای خــود را بــه منظــور فهــم و جلــب رضایــت مشــتریان در پیــروی از ســبک آن هــا هماهنــگ مــی 

ــکاران، 1390: 136(. ــادی و هم کنند)فیروزآب
ــت.به  ــه اس ــده اي یافت ــرات عم ــتایی تغیی ــی روس ــوم بازاریاب ــته، مفه ــه گذش ــد ده ــی چن ــود، ط ــن وج ــا ای    ب
ــل  ــی قب ــاز اول یعن ــرارداد. درف ــم موردبررســی ق ــوان درســه فازجــدا ازه ــی ت ــی رام ــن تحــولات مفهوم ــی ای طورکل
ازدهــه 1960، بازاریابــی روســتایی متــرادف بابازاریابــی کشــاورزي بــه کار می-رفــت. درفــازدوم، یعنــی درطــول ســال 
هــاي 1960تــا1990، بازاریابــی روســتایی بــه معنــاي برقــراري ارتبــاط مبادلــه اي بیــن مناطــق شــهري وروســتایی، 
بازاریابــی نهــاده هــاي کشــاورزي ومحصــولات غیرکشــاورزي روســتایی بــه کارگرفتــه مــی شــد، امااکنــون بازاریابــی 
روســتایی داراي مفهــوم گســترده اي مــی باشــدکه تمامــی فعالیــت هــاي بازاریابــی روســتابه شــهروبالعکس رادربرمــی 
گیــرد. امــروزه ازبازاریابــی روســتایی بــه عنــوان ابــزاري بــراي توســعه یادمــی شــود)پاپ زن و همــکاران، 1393: 93(. 
بنابرایــن بازاریابــی کشــاورزي نقـــش عمـــده اي در توســـعه اقتصــادی و اجتماعــی اکثــر نواحی روســتایی ایفــا می کند 
و برزگتریــن منبــع اشــتغال آنهــا مــی باشــد. توســعه آن یــک فرصــت بســیار مهــم بــرای کاهــش ســوء تغذیــه فراهــم 
مــی کنــد)Herforth et al,2012:8(. پــس بــا توجــه بــه اهمیــت موضــوع، بازاریابیــدر زمینــه محصــولات روســتایی، 
فراینــدي اســت کــه شـــامل تولیــد محصــولات در مزرعــه تــا رســیدن بــه دســت مصـــرف کننــده و شــامل فعالیــت 
هــاي پیوســته متعــدد ماننــد، برنامــه ریــزي بــراي تولیــد، داشــت و برداشــت، درجــه بندي،بســتهبندي، حمــل و نقــل، 
ــفیعی در  ــد)Vadivelu and Kiran,2013:108(. ش ــروش می-باش ــع و ف ــات توزی ــرآوري، تبلیغ ــازي، ف ذخیرهس

ســال )1378(دلایــل وجودیــت نظــام بازاریابــي محصــولات کشــاورزي رااینگونــه بیــان مــي کنــد:
1-عــدم وجــود بازاریابــي بــراي محصــولات کشــاورزي، برابربانارســایي وکمبوداســت. امــروزه هرمحصولــي ابتــدا 
بازارهــاي منطقــه اي رامي-پوشــاندو کشــاورزان هرمنطقــه اي ســعي دارد، ابتــدا نیازخــود و منطقــه را بــرآورد کننــد و 

ســعي درتخصصــي کــردن مناطــق بــدون امکانــات بازاریابــي شکســت خواهــد خــورد.
2-افزایــش درآمــد: درجریــان توســعه اقتصــادي درآمــد مــردم افزایــش مــي یابــد و باافزایــش درآمــد مصــرف هــم 
بالامــي رود ودرنتیجــه تمایــلات مــردم بــه افزایــش کیفیــت کالاهاوانجــام خدمــات بیش ترافزایــش مــي یابــدو ضــرورت 

یــک نظــام کارایــي بازاریابــي بیش تراحســاس مــي شــود.
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Nakata and Sivakamar.
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(Adam et al., 2017:893; Benjamin & Meyers, 2016:3)

.(&brown, 2010:168 

.(Herforth et al,2012:8)

(Vadivelu and Kiran,2013:108)
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3-توســعه ی شهرنشــیني و بازرگانــی: بــه مــوازات توســعه ی اقتصــادي، شهرنشــیني توســعه مــي یابــد و درنتیجــه 
ــن  ــي احســاس مــي شــود واگــر ای ــه یــک سیســتم بازاریاب فواصــل مراکزتولیدازمراکزمصــرف دورترمــي شــود و نیازب
نظــام کارایــي لازم رانداشــته باشــدکه تقاضــاي موجودرابرطــرف کنــد، قیمــت هابالامــي رود و ســطح تغذیــه پاییــن 
آمــده ودرنتیجــه روي بهــره وري نیــروي کاراثرمنفــي مــي گــذارد واحتیــاج بــه وجــود چنیــن نظامــي بیــش ازبیــش 

احســاس مــي شــود.
ــي  ــرار م ــر ق ــی را تحت تأثی ــاي اقتصــادکلان نامناســب عملکــرد بازاریاب    درکشــورهاي درحــال توســعه سیاســت ه
ــت هــاي  دهــد. همچنیــن اتخــاذ سیاســت هــاي بخشــي نظیرکنتــرل هــاي قیمتــي، سیاســت هــاي تجــاري واولوی
ــي مــي شــود. بعــلاوه  ــق واســطه گــري هــاي مال ــع ازطری ــت باعــث تحریــف درتخصیــص مناب ســرمایه گــذاري دول
وجــود محدودیــت هــاي قانونــي و مقرراتــي موجبافزایــش نااطمینانــي وکاهــش بــازده انتظــاري بــراي اعتباردهنــدگان 
ــد. ــي کاه ــا م ــارو ســپرده ه ــي دهدوازعرضــه اعتب ــش م ــي را افزای ــاي معاملات ــه ه ــي شــده وهزین ــلات مال در معام

افــزون بــر ایــن هــا تنگناهــاي بازاریابــی مانندعــدم انعطــاف ایــن بازارهــا واطلاعــات ناقــص، از تخصیــص بهینــه منابــع 
ــاورزي  ــش کش ــي دربخ ــلات مال ــطه گري ومعام ــر واس ــي ب ــور کل ــه ط ــا ب ــن محدودیت ه ــد. ای ــي کن ــري م جلوگی

ــت)عبداللهی، 1385: 178(. ــذار اس تأثیرگ
ــه ای  ــاورزی گلخان ــه کش ــت، در زمین ــه اس ــورت گرفت ــی ص ــات مختلف ــاورزی مطالع ــی کش ــه ی بازاریاب    در زمین
تحقیقاتــی بســیاری کمــی صــورت گرفتــه اســت، و از ایــن لحــاظ، تحقیــق مــورد نظــر کاری نــو و جدیــد مــی باشــد.

ــه  ــر توج ــال های اخی ــه در س ــد ک ــران نشــان می ده ــی در ای ــا بازریاب ــط ب ــات مرتب ــج حاصــل از بررســی  مطالع نتای
ویــژه ای بــه مباحــث مربــوط بــه راهبردهــای بازاریابــی کشــاورزی شــده اســت. در ایــن بیــن می تــوان بــه مطالعــات 
ــاورزی و  ــدات کش ــواع تولی ــی ان ــۀ بازاریاب ــه در زمین ــود ک ــاره نم ــکاران )1392( اش ــی و هم ــون رضوان ــی چ محققان

ــد. ــیر و ... پرداخته ان ــران، ش ــات، زعف ــون مرکب ــتایی همچ روس
   اولانــد و همــکاران1 )2015( در پژوهــش خــود تحــت عنــوان »بازاریابــی کشــاورزی توســط صاحبــان کوچــک درکنیا: 
ــن تحقیــق نشــان داد، کــه تجــاری ســازی محصــولات  ــه هــای ای ــد. یافت ــات« انجــام دادن ــم ولبنی مقایســه ذرت،کل
کشــاورزی خــرده پــا یکی ازراه هــای موثربــرای افزایــش درآمدکشاورزان،اســتخدام نیــروی کاروتحریک اقتصادروســتایی 
درکشــورهای جنــوب صحــرای آفریقــا است.یانکســون و همــکاران2 )2016( در پژوهــش خــود تحــت عنــوان »چالــش 
هــا واســتراتژی هــای بهبودمحیــط بازاریابــی کشــاورزی درکشــورهای درحــال توســعه: شــواهدازغنا«، بیــان مــی کننــد؛ 
ــه  ــولات مزرع ــی محص ــی بازاریاب ــای باورنکردن ــش ه ــعه باچال ــال توس ــورهای درح ــاورزکوچک درکش ــون هاکش میلی
خودروبروهســتند. ایــن پژوهش،عــدم وجوداطلاعــات بازار،توافــق میــان واســطه هــاو درنتیجــه تعییــن قیمــت وکمبــود 
ــان خرده فروشــی دربســیاری ازمناطــق توســعه  ــرای صاحب ــی ب ــش هــای اصل ــوان چال ــات حمــل ونقــل را به عن امکان
ــر  ــرداز درگی ــاورزان خودپ ــی کش ــای بازاریاب ــن ه ــان دهنده ی ظهورانجم ــش نش ــن پژوه ــای ای ــه ه ــد. یافت ــی ده م
ــر  ــای غی ــن نهاده ــت ای ــان درتقوی ــت ازذینفع ــرای حمای ــمندی ب ــت ارزش ــک فرص ــن ی ــت. ای ــت اس ــن قیم درتعیی
رســمی ودرادغــام آنهادربازاریابــی وقراردادرســمی کشــاورزی اســت. راجــو همــکاران3 )2016( در پژوهــش خــود تحــت 
ــال  ــک درح ــی وبازارالکترونی ــک دروازه مل ــه ی ــد: پیوســتن کشــاورزان ب ــی کشــاورزی درهن ــل بازاریاب ــوان »تبدی عن
ــی  ــارات دولت ــک اختی ــد عمدتای ــی کشــاورزی در هن ــه بازاریاب ــد، ک ــن موضــوع پرداختن ــه ای حاضــرو راه پیشــرو«، ب
باحمایــت دولــت مرکــزی ازطریــق طــرح هــای بخــش مرکــزی مــی باشــد. ازســال 1951، برنامــه هــای مختلــف پنــج 
ــی،  ــای فیزیک ــعه ی بازاره ــه ی پشتیبانی)MSP(توس ــل هزین ــق حداق ــت ازطری ــت ازقیم ــای حمای ــه ه ــاله بربرنام س
ســاختارهای ذخیــره ســازی درمزرعــه وغیرکشــاورزی، امکانــات اســتاندارد وطبقــه بنــدی، بســته بنــدی وحمــل ونقــل 
ــج وحفــظ تولیــدو بهــره وری کشــاورزی دارد کــه منجــر ــی کشــاورزی نقــش اساســی درتروی متمرکزشــدند. بازاریاب

olland et al.

Yankson et al.

Raju et al.

1.
2.
3.
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ــی  ــی مانندبازارهــای جهان ــی ورشــد فراگیرکشــورمی شــود. تعــدادی ازعوامــل خارجــی وداخل ــه امنیــت غذای  منجرب
ــی بایدبخــش جدایــی ناپذیرازهرسیاســت  ــه اجراگذاشــته اســت. بهبودسیســتم بازاریاب وشهرنشــینی اصلاحــات بازارراب
ــه  ــال حاضرنتیج ــاورزی درح ــی کش ــتم بازاریاب ــد. سیس ــاورزی باش ــعه کش ــرای توس ــده ب ــی ش ــتراتژی طراح واس
ــه  ــی ب ــک دســتورالعمل تکامل ــد، تعــدادی ازمؤسســات بای ــت اســت. درهن ــت/ مداخــلات دول ــت دول چندســال حمای
یــک یاچندمنطقــه بازاریابــی کشــاورزی ماننــد تهیــه، ذخیــره ســازی وانبــارداری، بازاریابــی اعتبــاری وتعاونــی هــدف 
قــرار گرفتــه انــد. هوانــگ و همــکاران1 در )2017(، دریــک مطالعــه مــوردی از» بازاریابــی اینترنتــی جهــت بازاریابــی 
محصــولات کشــاورزی درتایــوان«،در تــلاش بــه ایــن مهــم بودنــد، تااثربخشــی بازاریابــی اینترنتــی راازطریــق تجزیــه 
وتحلیــل بااســتفاده ازروش ترکیبــی مــدل Kano و TRIZ بهبــود ببخشــند. بــرای درک دیــدگاه مصــرف کننــدگان، 
ــرای حــل  ــل TOPSIS ب ــه وتحلی ــی وســپس روش تجزی ــرای شناســایی ویژگــی هــای کیفیت ــو راب ــدل کان ــدا م ابت
هرگونــه اختــلاف نظرکــه بیــن دســتورالعمل های حاصــل ازمــدل کانــو اســتفاده کردنــد. ایــن مطالعــه بــا درنظرگرفتــن 
ــرای افزایــش رضایــت مشــتری یاکاهــش  تناقضــات ممکــن درطراحــی یــک وب ســایت ناشــی ازبهبــود شــاخص هاب
نارضایتــی مشــتری طراحــی شــد و راه حــل هــای امــکان پذیربــرای حــل آنهــارا پیشــنهادگردیدوتوصیه هایــی راجهــت 
ــرد.  ــکار ب ــده ب ــود درآین ــن خ ــای آنلای ــگاه ه ــرای فروش ــرای اج ــع ب ــوان مرج ــه عن ــب وکارب ــران کس ــتفاده مدی اس
ــا  ــتراتژی«، ب ــه اس ــیدن ب ــت رس ــوط جه ــی مخل ــوان »بازاریاب ــت عن ــی تح ــکاران2 )2017( در پژوهش ــل و هم پاتی
ــد.  ــی کن ــان م ــازار بی ــدگان درب ــرف کنن ــط مص ــف خریدتوس ــای مختل ــی ازمتغیره ــت ترکیب ــی اهمی ــدف بررس ه
ــب یــک مــدل  ــی، ایجــاد یــک فرضیــه را در قال ــوآوری وترکیــب عوامــل بازاریاب ــی گســترده دررابطــه بان بررســی ادب
جدیدبــرای بــه تصویرکشــیدن تعامــل عمیــق وپویــا ازتوســعه بازاریابــی وترکیــب اجــزاء بــه منظورکمــک بــه نتایجــی 
کــه براســتراتژی هــای بازاریابــی فعلــی وپیامدهــای آن تأثیرگــذار می-باشــند، طراحــی کــرد. ایــن مــدل بــرروش هــای 
مختلــف انتشــاریافته تأکیدداردکــه توســط چهارعامــل اصلــی پیشــرفت، شــامل؛ ویژگــی هــای مدیریتــی، ویژگــی هــای 
ــد، رافعــال مــی کنــد. ایــن پژوهــش  شــرکت، چرخــه عمرمحصــول و تبلیغات،کــه احتمــال پراکندگــی خودکفــا دارن
بــه تولیدکننــدگان توصیــه بیــان شــده اســت کــه مفیــد مــی توانــد باشــد، تابــه طورواضــح نیازهــای محیــط بازاریابــی 
ــک  ــی ی ــل بازاریاب ــب عوام ــه ترکی ــه چگون ــی دهدک ــن پژوهــش نشــان م ــای آنراتفســیرکنند. ای ــی ازمتغیره وترکیب
ــوا- ــوو آمواک ــد. کیهی ــش دهن ــودرا افزای ــد خ ــر برن ــازه می دهدتاتصوی ــان اج ــتوبه بازاریاب ــرای بقااس ــتراتژی مؤثرب اس

ــازار کشــاورزی و تنــوع غذایــی در کنیــا: ملاحظــات جنســیتی  ــه ب ــا دسترســی ب منســاه3 )2021( در عنــوان خــود ب
بــرای بهبــود نتایــج تغذیــه ای خانــوار بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه بهبــود تجــاری ســازی کشــاورزی زنــان و مــردان 
از طریــق سیســتم هــای بازاریابــی ســازمان یافتــه، نتایــج تنــوع غذایــی خانوارهــا را بهبــود مــی بخشــد، تأثیــر زنــان 
ــا عملکــرد  ــا ایــن حــال، زمانــی کــه زن و مــرد در یــک خانــواده بــه بازارهــای کشــاورزی ب دو برابــر مــردان اســت. ب
خــوب دسترســی داشــته باشــند، تأثیــرات بیشــتری حاصــل مــی شــود. عــلاوه برایــن، پرداختــن بــه نیازهــای انســانی 
و اجتماعی-اقتصــادی خانوارهــا نیــز در افزایــش کیفیــت تنــوع غذاییخانوارهــا مهــم اســت.ضیا و همــکاران4 )2022(، 
در پژوهــش خــود بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه در حــال حاضــر هیــچ معیار/شــاخص ترکیبــی جامعــی بــرای ارزیابــی 
ــری کشــاورزی  ــورد اســتفاده رقابت پذی ــر شــاخص های م ــدارد. اکث ــی بخــش کشــاورزی وجــود ن ــری جهان رقابت پذی
ــم/ ــا تشــریح مفاهی ــه ب ــن مطالع ــد. ای ــازار کشــاورزی را در نظــر نمی گیرن ــری ب ــر رقابت پذی ــم ب ــر اقلی ــرات تغیی تأثی

توجیهــات بــرای توســعه یــک شــاخص رقابــت پذیــری کشــاورزی جهانــی کــه اثــرات تغییــرات آب و هوایــی را در بــر 
مــی گیــرد، بــه پایــان مــی رســد. ایــن شــاخص بــرای بــه حداکثــر رســاندن پتانســیل بازارهــای کشــاورزی بــرای بهینــه 

ســازی رقابــت پذیــری بخــش هــای کشــاورزی و همچنیــن تضمیــن امنیــت غذایــی جهانــی ضــروری اســت.

Huang et al.
Patil et al .
Kihiu&Amuakwa-Mensah. 
Zia et al.

1.
2.
3.
4.
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روش پژوهش
ــای  ــات و داده ه ــع آوری اطلاع ــور جم ــه منظ ــی اســت. ب ــش، توصیفی-تحلیل ــن پژوه ــتفاده در ای ــورد اس    روش م
مــورد نیــاز، از مطالعــات کتابخانــه ای، بررســی اســناد و همچنیــن مطالعــات میدانــی شــامل مصاحبــه و پرســش نامه 
ــا تکمیــل30 پرسشــنامه از کارشناســان مربوطــه و کشــاورزان مــورد ارزیابــی واقــع شــد.  اســتفاده شــده اســت کــه ب
ــه ای واقــع در روســتاهای  ــی محصــولات گلخان ــي بازاریاب ــا تاکیــد ارزیاب ــه بررســی راهبردهــاي مناســب ب در ابتــدا ب
شهرســتان جیرفــت پرداختــه شــده و در پــي یافتــن پتانســیل هاومحدودیــت هایتوسعهروســتایی در ایــن شهرســتان 
ــن  ــت. ای ــه اس ــن منطق ــه ای  در ای ــولات گلخان ــی محص ــعه ی بازاریاب ــراي توس ــي ب ــن راهبردهاوراهکارهای و تدوی
ــه شناســایي نقــاط ضعــف، قــوت، فرصــت هــا و  ــا بهــره گیــري از مــدل اســتراتژیکSWOT ب بخــش از تحقیــق، ب
QSPM تهدیدهــا و ارائــه راهبردهــاي مناســب در ایــن زمینــه پرداختــه شــده اســت و ســپس بــه کمــک ماتریــس

مهمتریــن راهبردهــای بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای بااســتفاده ازابزارهــای برنامــه ریــزی ومدیریــت اســتراتژیک را 
در روســتاهای شهرســتان جیرفــت شناســایی کــرد تــا در چارچــوب برنامه ریــزی اســتراتژیک ضمــن شــناخت عوامــل 
درونــی و بیرونــی اثرگــذار بــر بازاریابــی ایــن نــوع از محصــولات، اســتراتژی مناســب بــا تعییــن الویــت جهــت ارتقــای 

بازاریابــی آن معرفــی گــردد.

                   شماره                                                  نام دهستان                                          جمعیت کل گلخانه داران
جدول 1. تعداد کل گلخانه داران مورد مطالعه و نمونه های اختصاص یافته به هر یک از طبقات

1

2

3

4

5

6

423

267

318

336

297

1641

هلیل

اسلام آباد

دولت آباد

خاتون آباد

علی آباد

کل

منبع: نگارنده با استفاده از منابع قابل دسترس،1398

یافته ها و بحث
ــد  ــه 55/7 درص ــد. ک ــوده ان ــد زن ب ــرد و44/1درص ــدگان م ــخ دهن ــد پاس ــخگو 55/9درص ــرد پاس ــر ف    از 30 نف
پاســخگویان ســن بیــن 31تــا 40 ســال را دارا بــوده انــد کــه بیش تریــن عــدد را نشــان مــي دهــد. و بیش تریــن ســطح 

ــا 67/37درصــد بــوده اســت. ســواد مربــوط بــه دوره لیســانس ب
ــزي اســتراتژیک اســت،  ــن برنامه ری ــن مــدل مطــرح شــده در تدوی ــي آخری ــي زمان ــه لحــاظ توال    مــدل SWOT ب
کــه در میــان مــدل هــای کیفــی از کارآمدتریــن مــدل اســت. ازدیــدگاه ایــن مــدل، یــک اســتراتژي مناســب قــوت هــا 
 SWOT وفرصــت هارابــه حداکثــرو ضعــف هاوتهدیدهــا رابــه حداقــل ممکــن مــي رســاند. در فرآینــد اجرایــی تحلیــل
اجتنــاب از ضعــف هــا و تهدیدهــا تــا حــد ممکــن ضــروری اســت، مــی بایســت بــه ضعــف هــا بــه عنــوان پتانســیل 
تبدیــل بــه قــوت و بــه تهدیدهــا بــه عنــوان نیــروی تبدیــل بــه فرصــت نگریســته شــود، و همچنیــن اســتراتژی هــا در 
بعضــی مواقــع بایــد دســتیابی بــه چشــم انــداز را رهــا کننــد تــا بتواننــد بــا محیــط درحــال تغییــر هماهنــگ شــوند. 

   در ابتــدا عوامــل درونــی )نقــاط قــوت و ضعــف( و عوامــل خارجــی )فرصــت و تهدیــد( مرتبــط بــا مولفــه هــای مــورد 
نظــر اســتخراج شــده و ســپس امتیــاز هریــک را محاســبه نمــود و در مرحلــه بعــد بیــن چنــد کارشــناس مربــوط بــه 
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حــوزه کشــاورزی بــرای تکمیــل توزیــع گردیــد. بــرای محاســبه ضریــب و نمــره بایــد از نظــرات متخصصــان بهــره بــرد، 
ــه طوری-کــه مجمــوع ضرایــب  ــه هریــک از عوامــل ضریبــی دهنــد، ب بدیــن صــورت از کارشناســان خواســته شــد ب
عوامــل داخلــی 1 و مجمــوع ضرایــب عوامــل خارجــی 1 شــود. ســپس بــه هــر عامــل نمــره ای بیــن 1 تــا 4 بدهنــد 
و امتیــاز نهایــی، حاصــل ضــرب ضریــب و نمــره اســت، کــه مجمــوع امتیازهــای نهایــی و انحــراف معیــار نمــرات در 
ــای  ــتراتژی ه ــد اس ــی بای ــی و بیرون ــل درون ــی عوام ــس از ارزیاب ــرد. پ ــرار می-گی ــتفاده ق ــورد اس ــدی م ــل بع مراح
ــت  ــا اولوی ــی شــود، ام ــاوت ایجــاد م ــوع اســتراتژی متف ــس ســوات تشــکیل شــود؛ در جــدول)2( ن مناســب از ماتری
ــا  ــی و خارجــی ب ــی داخل ــس ارزیاب ــد ماتری ــن ســوال بای ــه ای ــرای پاســخ ب ــروه از اســتراتژی هاســت؟ ب ــدام گ ــا ک ب
کمــک مجمــوع امتیازهــای بــه دســت آمــده از جــداول ارزیابــی عوامــل داخلــی و خارجــی تشــکیل شــود و موقعیــت 
شهرســتان بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای در ماتریــس برنامــه ریــزی اســتراتژیک مشــخص شــود و بــرای اطمینــان 

بیشــتر محــدوده اســتراتژیک نیــز کــه ازx _ s بدســت آمــد، ترســیم شــده اســت.

                   نمره                                        در عوامل درونی نشان دهنده                      در عوامل بیرونی نشان دهنده
جدول2. نمره دهی به ماتریس ارزیابی عوامل درونی و خارجی

1

2

3

4

منبع: اعرابی، 1389

ضعف اساسی

ضعف عادی

قوت عادی

قوت اساسی

تهدید جدی

تهدید معمولی

فرصت معمولی

فرصت استثنایی

   از بررســی جــدول)3( مــی تــوان دریافــت کــه: مجمــوع امتیازهــای نقــاط قــوت و ضعــف )2,58( و بالاتــر از میانگیــن 
ــی خــود  موقعیــت نســبتا  ــه ای از لحــاظ محیــط درون ــی محصــولات گلخان ــن نشــان مــی دهــد، بازاریاب اســت و ای
مناســبی داشــته اســت و توانســته در موقعیتــی بینابیــن قــرار گیــرد؛ برنامــه ریــزان و ســاکنین بایــد تــلاش کننــد تــا 
از قــوت هــا حداکثــر بهــره را ببرنــد و از ضعــف هــا پرهیــز کننــد تــا بتواننــد جایــگاه بهتــری بــه دســت آورده موقعیــت 

خــود را تثبیــت کننــد.

         ردیف                                     عوامل اصلی داخلی                                    ضریب                 نمره                 امتیاز
                                                   نقاط قوت   

(Internal Factor Evaluation: IFE) جدول3. ارزیابی موقعیت داخلی

1

2

3

4

5

6

7

سودآور بودن و مقرون به صرفه بودن محصولات گلخانه ای

وجود منابع مجرب انسانی در همه سطوح

علاقه مندی کشاورزان به کشت محصولات گلخانه ای

مستعد بودن منطقه برای سرمایه گذاری در امر بازاریابی

وجود بازارهای محلی جهت عرضه محصول

وجود تقاضای بالا در جامعه مصرفی

وجود زیرساخت های فراهم شده در بحث توسعه 

گلخانه ای و تاثیر آن در امر بازاریابی

0/059

0/058

0/072

0/054

0/074

0/05

0/053

3

2

3

2

3

4

3

0/177

0/116

0/216

0/108

0/222

0/2

0/159
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منبع: یافته های تحقیق،1402

8

9

1

2

3

4

5

6

7

8

میانگین

جمع

عملکرد بالای کشت گلخانه ای نسبت به دیگر فعالیت 

های درآمدزا

جا افتادن فرهنگ کارآفرینی و اشتغالزایی

ضعف در قوانین حمایت ازکسب وکارهای بازاریابی 

محصولات گلخانه ای

عدم مطالعه صحیح بازار و بحث های اطلاع رسانی توسط 

کشاورزان

انتخاب شیوه های نامناسب ترفیع وفروش

عدم گسترش خدمات بسته بندي محصول

احساس ناامنی در سطح منطقه

عدم اشنایی کشاورزان با فنون بازاریابی و تبلیغاتی مناسب

ناکافی بودن اجراي برنامه هاي آموزشی ومهارتی در امر 

بازاریابی

مشکلات شراکت نامناسب و تاثیر ان بر امر بازاریابی

0/043

0/044

0/063

0/061

0/079

0/08

0/053

0/06

0/045

0/054

1

2

2

3

2

3

4

2

2

3

3

2/71

0/086

0/088

0/189

0/122

0/237

0/32

0/106

0/12

0/135

0/156

2/58

                                                          نقاط ضعف

ارزیابی عوامل خارجی 
ــه دســت آمــده اســت کــه از  ــی 2,66 ب ــر بازاریاب ــر ام ــر خارجــی ب ــی حاصــل از عوامــل موث ــی ارزیاب ــاز نهای     امتی
میانگیــن 2,5 بالاتــر اســت کــه ایــن نشــان مــی دهــد کــه بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای نســبت بــه عوامــل خارجــی 
نیــز دارای موقعیــت نســبتا برتــری اســت و مــی تــوان از فرصــت هــای قابــل توجهــی کــه دارد بــرای رفــع تهدیــدات 

اســتفاده کــرده و بــا کاهــش ضعــف هــا، از ایــن فرصــت هــا بهــره بهتــری ببــرد.

       ردیف                                         عوامل اصلی داخلی                                    ضریب                 نمره                 امتیاز
                                                    فرصت ها  

(Internal Factor Evaluation: IFE) جدول3. ارزیابی موقعیت داخلی

1

2

3

4

5

افزایش میزان سرمایه گذاری و رونق یافتن امر زراعت

فراهم شدن بسترهای کاری برای جوانان و کاهش بیکاری منطقه ای

خلق شغل های جدید در بخش های مربوطه 

جلوگیری از مهاجرت روستائیان به مناطق شهری

حمایت های دولتی و تعریف شدن بودجه های سرمایه ای برای منطقه

0/058

0/044

0/043

0/05

0/052

2

3

2

3

4

0/116

0/132

0/086

0/15

0/208
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6

7

8

9

10

11

12

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

میانگین

جمع

رونق یافتن کسب و کارها و ایجاد مشاغل جدید و نو در ارتباط با امر 
کشاورزی

جلوگیری از شغل های کاذب و مخرب با توجه به نزدیکی منطقه به 
استان های مرزی

بهره گیری از فرصت های موجود در بازارهای منطقه ای

تاثیر بخش خصوصی در بازار و امکان رقابتی شدن آن

قابلیت تبدیل شدن به قطب کشاورزی در استان و کشور

نبود رقیب از نظر تولید محصولات گلخانه ای در منطقه و کشور

برگزاري نمایشگاه هاوجشنواره ها براي معرفی وترویج مصرف

رقابت شدید با شهرستان های همجوار درزمینه کشت محصولات 
گلخانه ای

مشکلات سیاسی وروابط ضعیف باکشورهای همسایه وتبلیغات منفی 
رسانه های خارجی

 ,IT محدودیت درقابلیت های منابع انسانی مخصوصادرمهارت های
ومهارت های زبانی در امر بازاریابی

عدم همکاری برخی ازسازمان های متولی برای توسعه بازاریابی 
محصولات گلخانه ای

عدم آگاهی لازم برای مشارکت بخش خصوصی برای سرمایه گذاری

گسترده بودن حاشیه بازاریابی محصولات گلخانه ای

عدم وجودراهکارمناسب برای جلب وجذب سرمایه های بخش 
خصوصی جهت بازاریابی محصولات

اطلاعات ناکافی و تاثیر آن بر عدم تمایل کشاورزان به برآورده کردن 
نیازهای بازار مصرفی

وجود واسطه ها و دلالان دربازار

مقررات ناسازگار و تاثیر آن بر ورشکستگی

                                                       تهدیدات

0/041

0/049

0/053

0/032

0/04

0/048

0/047

0/051

0/054

0/053

0/04

0/046

0/045

0/053

0/029

0/043

0/025

1

3

2

4

2

2

2

3

 

3

4

4

3

3

2

2

1

1

2

2/59

0/123

0/098

0/212

0/064

0/08

0/096

0/141

0/153

0/216

0/212

0/12

0/138

0/09

0/106

0/029

0/043

0/05

2,66

منبع: یافته های تحقیق،1398

)SWOT( تحلیل و ترکیب نقاط قوت و ضعف و فرصت و تهدید و تولید استراتژی های بایسته
   ایــن مرحلــه یکــی از مشــکل تریــن مراحــل انجــام برنامــه ریــزی اســتراتژیک اســت، زیــرا بایــد بــا توجــه بــه ترکیــب 
محیــط درونــی و بیرونــی، اســتراتژی هــای مناســبی را اســتخراج نمــود. بــا اســتفاده از جــدول ذیــل 4 گونــه اســتراتژی 
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استراتژی ایجاد می گردد که عبارتست از:
1. از ترکیــب نقــاط قــوت و فرصــت راهبردهــای تهاجمــی بــه دســت مــی آیــد و مــی بایســت بــا توجــه بــه توانمنــدی 

هــا از فرصــت هــا بیشــترین اســتفاده را کــرد.
2. راهبردهــای رقابتــی از ترکیــب نقــاط قــوت و تهدیــد حاصــل مــی شــود و محلــه بایــد بــا توجــه بــه فرصــت هــای 

بیرونــی بیشــترین تغییــرات را در محیــط درونــی خــود ایجــاد کنــد. 
3. از ترکیــب نقــاط ضعــف و فرصــت راهبردهــای محافظــه کارانــه بــه دســت مــی آیــد کــه مــی بایســت بهبــود شــرایط 

محیطــی بــا توجــه بــه توانمنــدی هــا در اولویــت قــرار گیــرد.
4. راهبردهــای تدافعــی از ترکیــب نقــاط ضعــف و تهدیــد حاصــل مــی شــود و بایــد بــه کاهــش نقــاط ضعــف و دوری 

از تهدیدهــا اندیشــید. 
)Internal & External: IE( ماتریس داخلي و خارجي

ــای  ــتراتژی ه ــا اس ــه آن ه ــه ب ــا توج ــد و ب ــایی گردی ــد شناس ــت و تهدی ــف و فرص ــوت و ضع ــاط ق ــا نق ــا اینج    ت
بایســته ارایــه گردیــد، امــا ســوالی کــه در اینجــا مطــرح مــی شــود ایــن اســت کــه اولویــت بــا کــدام گــروه از ایــن 
اســتراتژی هاســت. در پاســخ بــه ایــن ســوال بایــد موقعیــت بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای در ماتریــس برنامــه ریــزی 

اســتراتژیک مشــخص شــود. 
   ماتریــس داخلــی و خارجــی نشــان مــی دهــد، مناطــق شهرســتان جیرفــت در یــک موقعیــت تهاجمــی قــرار گرفتــه 
ــت اســتراتژیک  ــی ســوات، موقعی ــزار ســودمند آن یعن ــزی اســتراتژیک و اب ــه ری ــر برنام ــی ب ــدگاه مبتن اســت. در دی
تهاجمــی بــه معنــی دارا بــودن حداکثــر قابلیــت و توانایــی بــرای تحقــق چشــم انــداز مــورد نظــر مــی باشــد. یعنــی 
محیــط جغرافیایــی مــورد مطالعــه هــم از نظــر موقعیــت داخلــی یعنــی قــوت و هــم از نظــر محیــط خارجــی یعنــی 
فرصــت در ایدئــال تریــن شــرایط قــرار دارد و مــی تــوان بــه منظــور توســعه و تحقــق چشــم انــداز و اهــداف مــورد نظــر 
بــا ایــن قابلیــت هــا بهتریــن برنامــه ریــزی را انجــام داد. و بایــد بــا اســتفاده از فرصــت هــای محیــط بیرونــی، سیســتم 
درونــی خــود را بهبــود بخشــد و از نقــاط قــوت خــود بیشــترین بهــره را بــرای بهتریــن اســتفاده از فرصــت هــا ببــرد 
از طــرف دیگــر، نتایــج بیانگــر ایــن اســت کــه محــدوده اســتراتژیک شهرســتان قســمت هــای عمــده ای از موقعیــت 
رقابتــی و محافظــه کارانــه را نیــز شــامل مــی شــود، بدیــن معنــی کــه بایــد بــه اســتراتژی هــای ایــن قســمت هــا نیــز 

گوشــه چشــمی داشــته باشــیم.
)QSPM(برنامه ریزی استراتژیک کمی

ــل اجــرا)در مــورد محــدوده مــورد مطالعــه، تهاجمــی(، یــک روش  ــه بعــد از تعییــن اســتراتژی هــای قاب    در مرحل
تحلیلــی دیگــر هــم وجــود دارد، کــه بــدان وســیله جذابیــت نســبی اســتراتژی هــا را مشــخص مــی کنــد. ایــن روش 
را ماتریــس برنامــه ریــزی اســتراتژیک کمــی مــی نامنــد. بــرای تشــکیل ایــن ماتریــس بایــد از همــان ســوات اولیــه 
اســتفاده کــرد. هــدف از ایــن ماتریــس تعییــن جذابیــت اســتراتژی هــا مــی باشــد و اولویــت هــا را تعییــن می-کنــد. 
ــورت  ــه ص ــی ب ــی و خارج ــاز داخل ــت س ــل سرنوش ــد از عوام ــی توان ــتراتژی م ــک اس ــه ی ــی ک ــن میزان ــی تعیی یعن
ــی و خارجــی جهــت بررســی در  ــرای انتخــاب عوامــل داخل ــد ب ــن ماتریــس بای ــز اســتفاده کنــد. در ای موفقیــت آمی
ماتریــس مــورد نظــر، در مــورد هــر یــک از آنهــا بایــد ایــن پرســش را مطــرح کــرد آیــا ایــن عامــل در فراینــد انتخــاب 
یــا گزینــش اســتراتژی هــا نقشــی عمــده دارد اگــر پاســخ بــه ایــن پرســش آری باشــد بدیــن معنــی اســت کــه عامــل 
بــرای بررســی و ارزیابــی اســتراتژی هــای ممکــن و انتخــاب اســتراتژی هــای قابــل اجــرا مهــم و کلیــدی اســت و اگــر 
پاســخ نــه باشــد مبیــن ایــن اســت کــه ایــن عامــل نقــش مهمــی در گزینــش اســتراتژی نــدارد و لزومــی بــه بررســی 
آن در ایــن ماتریــس نیســت. در مرحلــه بعــد بــه عوامــل طبــق جــدول)4( بــا توجــه بــه اهمیــت، وزن یــا ضریــب مــی 
دهنــد. ایــن ضریــب هــا همچــون ضریــب ماتریــس ارزیابــی عوامــل داخلــی و خارجــی اســت، کــه نســبت بــه اســتراتژی 
هایــی کــه در قســمت بــالای جــدول اســت، بــه عوامــل داده مــی شــود. در قســمت بعــد نمــره جذابیــت مشــخص مــی 
شــود. نمــره جذابیــت مقــدار عــددی اســت کــه جذابیــت هــر اســتراتژی را در یــک مجموعــه نشــان مــی دهنــد. ایــن 
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نمــره قابلیــت اســتراتژی در برخــورد مناســب بــا عوامــل داخلــی و خارجــی یــا بهــره گیــری از آنهــا را نشــان مــی دهــد. 
ایــن نمــره بدیــن شــکل داده مــی شــود. 1- بــدون جذابیــت؛ 2- تــا حــدودی جــذاب؛  3- دارای جذابیــت معقــول؛ 
4- بســیار جــذاب. در ســتون دیگــر حاصــل ضــرب ضریــب در نمــره هــای جذابیــت بیــان مــی شــود. در پاییــن ســتون 
ــا مقایســه جمــع نمــره هــای بیــن  ــان ب مدنظــر، حاصــل جمــع مجمــوع حاصــل ضــرب هــا داده مــی شــود. در پای

اســتراتژی هــا، نمــره هــا نشــان دهنــده اولویــت ایــن اســتراتژی هــا مــی باشــد.

  فرصت ها

)QSPM(جدول 5. ماتریس برنامه ریزی استراتژیک کمی

O1

O4

O5

O8
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T1

T2
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T5

T7

جمع

S1

S3
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S4

S5

3

4

2

3

3

2

4

2

3

2

4

2

3

2

3

0/09

0/12

0/09

0/08

0/17

0/09

0/16

0/05

0/07

0/08

1

0,15

0,16

0,11

0,11

0,09

استراتژی تهاجمی          استراتژی تدافعی            استراتژی رقابتی        استراتژی محافظه کارانه  

نمره جذابیت    امتیازنمره جذابیت    امتیازنمره جذابیت    امتیازنمره جذابیت    امتیاز

عوامل اصلی 
تعیین کننده 

موفقیت

ضریب
اهمیت

0/27

0/4

0/18

0/24

0/51

0/18

0/64

0/1

0/21

0/16

0/6

0/48

0/33

0/22

0/27

0/18

0/36

0/18

0/24

0/17

0/18

0/48

0/05

0/21
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0/15

0/32
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0/09
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3

3

3

3

3

2

2

3

3

4

3

2

2
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4

2

1

2
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   بــا توجــه بــه نتایــج حاصــل از ماتریــس ارزیابــی کمــی مــی تــوان ترتیــب جذابیــت اســتراتژی هــا را بــه صــورت 
زیــر نشــان داد. ایــن رتبــه بنــدی بــه معنــی ایــن امــر اســت کــه در راســتای چشــم انــداز مدنظــر بــرای پتانســیل 
هــای بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای در روســتاهای شهرســتان جیرفــت، بــرای تحقــق موقعیــت رقابتــی، اولویــت 

اســتراتژی هــای رقابتــی بــه صــورت زیــر مــی باشــد.
   براســاس تجزیــه وتحلیــل هــای صــورت گرفتــه اســتراتژی هــای رقابتــی ارائــه شــده در 4 مــورد گنجانــده شــده کــه 
اولویــت اول بــا »مســتعد بــودن منطقــه جهــت ســرمایه گــذاری و تثبیــت موقعیــت قطبــی منطقــه« مــی باشــد کــه 

بــر اســاس ماتریــس QSPM بالاتریــن امتیــاز یعنــی 3/45 را کســب نمــوده اســت.
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               اولویت                                                      استراتژی                                    نمره نهایی جذابیت استراتژی
جدول6. اولویت استراتژی های رقابتی پتانسیل های بازاریابی محصولات گلخانه ای در روستاهای شهرستان جیرفت

1

2

3

4

مستعد بودن منطقه جهت سرمایه گذاری و تثبیت موقعیت قطبی 
منطقه

جا افتادن فرهنگ رقابتی و رونق گرفتن کسب و کارها

عملکرد بالای کشت گلخانه ای نسبت به دیگر فعالیت های درآمدزا و 
حمایت های دولتی در این زمینه

وجود بازارهای محلی جهت برگزراری همایش ها و جشنواره های 
متعدد

منبع: یافته های تحقیق،1402

3/45

3/3

2/83

2/83

نتیجه گیری
   لــزوم توجــه جــدي بــه مقولــه ي بازاریابــی کشــاورزی، به عنــوان یکــی از راهبردهــای نویــن بازاریابــی محصــولات 
گلخانــه ای توجــه بســیاری از تحقیقــات را بــه خــود جلــب کــرده اســت. زیــرا بــا رونــدرو بــه رشــد تولیــدات گلخانــه 
ای زمینــه تامیــن امنیــت غذایــی درجوامــع فراهــم شــده اســت. بنابراینکشــت هــاي گلخانــه اي باتوجــه بــه فراهــم 
نمــودن شــرایط مصنوعــي تولیــدو خنثــي کــردن عوامــل محیطــي اهمیــت ویــژه اي درپیشــبرد فرآیندهــاي توســعه ی 
کشــاورزي دارنــد، بدیهــي اســت برنامــه ریــزي مناســبدرجهت توســعه ایــن نظــام تولیدباتوجــه بــه شــرایط ویــژه آن 
ــتند.  ــت هس ــعه کش ــي درتوس ــت های ــف وفرص ــوت و ضع ــاط ق ــاو داراي نق ــت ه ــل ومحدودی ــناخت عوام نیازمندش
باتوجــه بــه اهمیــت مســئله بازاریابــي وبازاررســاني محصــولات گلخانــه ای، درایــن مطالعــه ســعي شــدتا مســائل ایــن 
حــوزه درروســتاهای شهرســتان جیرفــت کــه بالاتریــن تولیــدرا دارا در ســطح منطقــه و کشــور داراســت،موردتجزیه 
ــه  ــدگان ب ــب تولیدکنن ــرداران و کارشناســان مشــخص شــدکه اغل ــره ب ــارات به ــر اســاس اظه ــرد. ب ــل قرارگی وتحلی
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ــر  ــن ام ــي مطمئ ــاي صادرات ــال ه ــي نظیرنبودکان ــه دلایل ــب ب ــي اغل ــد درصورت ــد دارن صــادرات محصــول خــود امی
بازاریابــی دچــار اختــلال مــی شــود. بــا بررســی انجــام شــده مــی تــوان بیــان کــرد کــه بــرای توســعه روســتایی توجــه 
بــه بخــش کشــاورزی در روســتاها بــرای توســعه اقتصــادی هماهنــگ و همپوشــی بــا توســعه اجتماعــی و فارکولوژیــک 
ضــروری و هــم مــی باشــد. بنابرایــن یکــی از راهکارهــای توســعه روســتایی بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای اســت 
کــه باعــث ایجــاد اشــتغال و کســب درآمــد بــرای روســتاییان در زمینــه محصــولات گلخانــه ای و کشــاورزی اســت. 
ــه ترتیــب  ــاز نهایــی هــر یــک از عوامــل داخلــی و خارجــی ب ــج مــدل SWOT نشــان داد امتی ــا ایــن وجــود نتای ب
2,85 و 2,66 اســت. ایــن مهــم نشــان مــی دهــد کــه نواحــی روســتایی محــدوده مــورد مطالعــه در زمینــه توســعه 
بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای خیلــی موثــر واقــع شــده اســت.همچنینماتریس داخلــی و خارجــی نشــان داد، مناطــق 
شهرســتان جیرفــت در یــک موقعیــت تهاجمــی قــرار گرفتــه اســت. در دیــدگاه مبتنــی بــر برنامــه ریــزی اســتراتژیک و 
ابــزار ســودمند آن یعنــی ســوات، موقعیــت اســتراتژیک تهاجمــی بــه معنــی دارا بــودن حداکثــر قابلیــت و توانایــی برای 
تحقــق چشــم انــداز مــورد نظــر مــی باشــد. یعنــی محیــط جغرافیایــی مــورد مطالعــه هــم از نظــر موقعیــت داخلــی 
یعنــی قــوت و هــم از نظــر محیــط خارجــی یعنــی فرصــت در ایدئــال تریــن شــرایط قــرار دارد و مــی تــوان بــه منظــور 
توســعه و تحقــق چشــم انــداز و اهــداف مــورد نظــر بــا ایــن قابلیــت هــا بهتریــن برنامــه ریــزی را انجــام داد. و بایــد 
بــا اســتفاده از فرصــت هــای محیــط بیرونــی، سیســتم درونــی خــود را بهبــود بخشــد و از نقــاط قــوت خــود بیشــترین 
بهــره را بــرای بهتریــن اســتفاده از فرصــت هــا ببــرد. از طــرف دیگــر، نتایــج بیانگــر ایــن اســت که محــدوده اســتراتژیک 
شهرســتان قســمت-های عمــده ای از موقعیــت رقابتــی و محافظــه کارانــه را نیــز شــامل مــی شــود، بدیــن معنــی کــه 
بایــد بــه اســتراتژی هــای ایــن قســمت هــا نیــز گوشــه چشــمی داشــته باشــیم. بــا توجــه بــه نتایــج حاصــل از ماتریــس 
ارزیابــی کمــی چشــم انــداز مدنظــر بــرای پتانســیل هــای بازاریابــی محصــولات گلخانــه ای در روســتاهای شهرســتان 
ــودن منطقــه  ــا »مســتعد ب ــده شــده کــه اولویــت اول ب ــرای تحقــق موقعیــت رقابتــی، در 4 مــورد گنجان جیرفــت، ب
جهــت ســرمایه گــذاری و تثبیــت موقعیــت قطبــی منطقــه« مــی باشــد کــه بــر اســاس ماتریــس QSPM بالاتریــن 
امتیــاز یعنــی 3/45 را کســب نمــوده اســت. از مقایســه ایــن پژوهــش بــا مطالعــه یانکســون و همــکاران )2016( تحــت 
ــوان  ــی ت ــی کشــاورزی درکشــورهای درحــال توســعه، م ــط بازاریاب ــود محی ــاو اســتراتژی های بهب ــش ه ــوان چال عن
دریافــت کــه کشــاورزکوچک درکشــورهای درحــال توســعه باچالشــهای باورنکردنــی بازاریابــی محصــولات مزرعــه خــود 
ــطه هاودرنتیجه  ــان واس ــق می ــات بازار،تواف ــود اطلاع ــدم وج ــون؛ ع ــواردی همچ ــه م ــوان ب ــی ت ــه م ــتند ک روبروهس
تعییــن قیمــت وکمبودامکانــات حمــل ونقــل رابــه عنــوان چالشــهای اصلــی بــرای صاحبــان خــرده فروشــی دربســیاری 

ازمناطــق توســعه اشــاره کــرد.

منابع
ــر اشــتغالزایی و تقاضــای نیــروی کار در بخــش  ــه گــذاری ب ــر رمای ــان، صــادق)1382(، تاثی ــی، حمیــد، خلیلی    بلال

ــران، اقتصــاد کشــاورزی و توســعه، دوره 11، شــماره 42-41، صــص 118-117. کشــاورزی ای
   پــاپ زن، عبدالحمیــد، شــهپر، گراونــدی)1393(، شــرکت هــاي بازاریابــی روســتایی؛ راهبــردي جهــت کارآفرینــی 
وتوســعه نظامهــاي بهرهبــرداري کشــاورزي، نظریــه کارآفرینــی کشــاورزی، جلــد اول، شــماره ی 2، صــص 91-104.

ــا)1392(،  ــاری، عبدالرض ــن افتخ ــن الدی ــنعلی، رک ــبکبار، حس ــی س ــره، فرج ــو، طاه ــا، صادقل ــی، محمدرض    رضوان
ــتاهاي  ــوردي: روس ــتایی)مطالعه ی م ــی روس ــیر درنواح ــی ش ــی بازاریاب ــبکه فضای ــل موثردرش ــن عوام ــل وتبیی تحلی
شهرســتان خدابنــده – اســتان زنجــان(، فصلنامــه ی اقتصــاد فضــا و توســعه روســتایی، ســال 2، شــماره ی1، پیاپــی 3، 

صــص 1-28.
   ســرحدی، جــواد، مهــری، شــریف)1399(، ضــرورت مدیریــت خــاص در خــاک هــای منطقــه جیرفــت و کهنــوج، 
انتشــارات ســنا. جــدول اول.صداقتــی، محمــود)1371(. سیســتمهای کشــاورزی پایــدار و نقــش آن در حفاظــت و بهــره 

بــرداری از منابــع طبیعــی، مجموعــه مقــالات ششــمین ســمینار ترویــج کشــاورزی ایــران، وزارت کشــاورزی.



   Thackerayw, R & brown, M. (2010), Creating successful price and placement sttategies 
for social marketing, health promotpract, 11. 166-168.
   Kotler P. (2006), “Marketing Management”, Pearson Education, Eleventh Edition, 11ed. 
Boston: Pearson Education Publishing Company.
   Menon, A. and Menon Anil (1997), “Enviropreneurial Marketing Strategy: The Emer-
gence of Corporate Environmentalism as Market Strategy”, Journal of Marketing, 61, 
51-67.
   Cook J. (1983), “Marketing Strategy and Differential Advantage”, Journal of Market-
ing, 47, 68-75.
   Ghemawat P. (2002), “Competition and Business Strategy in Historical Perspective”, 
The Business History Review, 76, (1), 37-74.
   Slater, F. and Olson, Eric M. (2001), “Marketing’s Contribution to the Implementation 
of Business Strategy: An Empirical Analysis,” Strategic Management Journal, 22, (11), 
1055-1067.
   Spohn, D., Pleitner, H. J., & Schmid, B. (2004). Evaluating Market Attractiveness: A 
New Venture Perspective (Doctoral dissertation, Verlag nichtermittelbar).
   Patil, D. D., & Bach, C. (2017). Marketing-Mix for Strategy Building. Marketing, Jounal 
of Multidisciplinary Engineering Science and Technology (JMEST), 4 (4). 7146-7149.
   Huang, J. Y., & Tsai, P. C. (2017). Application of Kano’s model and TRIZ on internet 
marketing for agricultural products in Taiwan. International Journal of Business Perfor-
mance Management, 18(2), 125-157.
   Yankson, P. W., Owusu, A. B., & Frimpong, S. (2016). Challenges and Strategies for 
Improving the Agricultural Marketing Environment in Developing Countries: Evidence 
from Ghana. Journal of agricultural & food information, 17(1), 49-61.
   Raju, K V and Naik, G and Ramseshan, R and Pandey, T and Joshi, P (2016) Trans-
forming Agricultural Marketing in India: Linking Farmers to a National Gateway and E-
Markets Current Scenario and a Way Forward, Research Report IDC-5. Technical Report. 
ICRISAT, Patancheru.
              Olwande, J., Smale, M., Mathenge, M. K., Place, F., &Mithöfer, D. (2015). Agricultural mar-
keting by smallholders in Kenya: A comparison of maize, kale and dairy. Food Policy, 52, 22-32
   Clare, O, F, (2001). Informaion Flows in Rural and Urban Communcation: Access Pro-
cesses and People, International and Rural Development Department(IRDD), University 

پژوهش های جغرافیای اقتصادی 119
پژوهش های جغرافیای اقتصادی، دوره 4، شماره12، 105-120، تابستان 1402.

   عبداللهــی، مهــدی)1385(، ســرمایه گــذاري و چالشــهاي بــازار مالــي در بخــش کشــاورزي، فصلنامــه رونــد، شــماره 
49، صــص 169-199.

   فیروزآبادي،ســیداحمد، حســینی، سیدرســول)1390(، بررســی موانــع ومشــکلات تعاونی هــاي روســتاییدر بازاریابــی 
ــعه  ــه ی توس ــا، فصلنام ــک هزاربیض ــتاي کوش ــتایی روس ــی روس ــرکت تعاون ــه: ش ــاورزي )موردمطالع ــولات کش محص

ــماره ی 1، صــص 131- 148. ــتایی، دوره ی 3، ش روس
   گــزارش جهــاد کشــاورزی)1400(، سیاســت گــذاری اقتصــاد و توســعه کشــاورزی و روســتایی، موسســه پژوهــش 

برنامــه ریــزی، اقتصــاد کشــاورزی و توســعه روســتایی،  شــماره 41، صــص5-1.



of Reading. uk.2001.
   Vadivelu, A., and Kiran, B.R. (2013). Problems and Prospects of Agricultural Market-
ing in India: An Overview, International Journal of Agricultural and Food Science, 3 (3): 
108-118.
   Herforth, A. Jones, A. and PinstrupAndersen, P. (2012), Prioritizing Nutritionin Ag-
riculture and Rural Development: Guiding Principles for OperationalInvestments, The 
International Bank forReconstruction and Development / TheSynthetic Review, Annals 
of Management Research, 2 (1): 45-59.
   Liu, X., Liu, Z., Zhong, H., Jian, Y., & Shi, L. (2021). Multi-dimension evaluation of 
rural development degree and its uncertainties: A comparison analysis based on three dif-
ferent weighting assignment methods. Ecological Indicators, 130, 108096.
   Gokmenoglu, K. K., Taspinar, N., &Kaakeh, M. (2019). Agriculture-induced environ-
mental Kuznets curve: the case of China. Environmental Science and Pollution Research, 
26(36), 37137-37151.
   Zafeiriou, E., & Azam, M. (2017). CO2 emissions and economic performance in EU 
agriculture: Some evidence from Mediterranean countries. Ecological Indicators, 81, 
104-11.
   Arisoy, H. (2020). Impact of agricultural supports on competitiveness of agricultural 
products. Agricultural Economics, 66(6), 286-295.
    Usman, M. (2016). Contribution of agriculture sector in the GDP growth rate of Paki-
stan. Journal of Global Economics, 4(2), 1-3.
     von Cramon-Taubadel, S., & Goodwin, B. K. (2021). Price transmission in agricultural 
markets. Annual Review of Resource Economics, 13, 65-84.
    Signorelli, S., Haile, B., &Kotu, B. (2017). Exploring the agriculture-nutrition linkage 
in northern Ghana (Issue 01697). IFPRI. http://ebrary.ifpri.org/cdm/singleitem/collec-
tion/p15738coll2/id/132235.
    Adam, R.I., Osano, P., Birika, J., Ndede Amadi, A.A., Bwisa, H., 2017. The situation 
of women in the agribusiness sector in Africa. Development in Practice 27 (6),  892–898.
   Benjamin, J.A., Meyers, L., 2016. USAID/Kenya and East Africa Gender Analysis 
for Regional Development Cooperation Strategy 2016–2020. Gender Analysis Report.  
https://banyanglobal.com/wp-content/uploads/2017/07/usaid-kenya.pdf.
    Zia, B., Rafiq, M., Saqib, S. E., & Atiq, M. (2022). Agricultural market competitiveness 
in the context of climate change: a systematic review. Sustainability, 14(7), 3721.
   Kihiu, E. N., &Amuakwa-Mensah, F. (2021). Agricultural market access and dietary 
diversity in Kenya: Gender considerations towards improved household nutritional out-
comes. Food Policy, 100, 102004.

پژوهش های جغرافیای اقتصادی
استراتژی موثر بازاریابی محصولات گلخانه ای.../ حسینی کهنوج و همکاران

120


