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  چکیده
هاي توسعه اقتصاد فضاهاي روسـتایی محسـوب   ترین و مهمترین شاخصبازاریابی محصولات کشاورزي یکی از اساسی

فرآینـد بازاریـابی ایـن محصـولات بـه ویـژه در        در این راستا، شناسایی فاکتورها و مولفه هاي تاثیرگذار بر. گرددمی
محصولات فسادپذیري نظیر محصولات دامی و تولیدات لبنی می تواند در هدایت و تسهیل فرآیند بازاریـابی و کـاهش   

شناسـایی و تعـدیل توزیـع    . مشکلات و مسائل موجود در این عرصه به ویژه در اجتماعات محلی بسیار راهگشا باشـد 
هاي زمانی و زیسـتی  موثر در فرایند بازاریابی محصولی نظیر شیر با در نظر گرفتن تمامی محدودیتهاي فضایی شاخص

کنندگان مختلـف، و  ؛ از مرحله تولید تا عرضه به مصرف)سنتی و نیمه مدرن(این محصول، در سطح تولیدکنندگان خرد
سازي کاربرد منابع، اریابی و بازاررسانی، با بهینهریزي براي سازماندهی به توزیع عناصر تعیین کننده در عرصه بازبرنامه

گران، افزایش منـافع و  جلوگیري از اتلاف هزینه و زمان، و همچنین کاهش مسیرهاي بازار از طریق کاهش تاثیر واسطه
بر این اساس شـناخت دقیـق عوامـل شـکل دهنـده و      . رشد اقتصادي تولیدکنندگان روستایی را در پی خواهد داشت

ننده شبکه فضایی بازاریابی محصول شیر و تغییرات فضایی اشکال بازاریابی در مناطق روستایی با تاکید بـر  تسهیل ک
عوامل جغرافیایی به عنوان یکی از هدف اساسی در سطوح مختلف تصمیم گیري و مـدیریت و برنامـه ریـزي اقتصـاد     

ل مـوثر و تبیـین کننـده شـبکه فضـایی      بر این اساس سوال اساسی مقاله شناخت عوام. روستایی کشور مطرح است
بازاریابی و تحلیل تغییرات فضایی فرآیند بازاریابی محصول شیر تحت تاثیر این عوامل در مناطق روستایی با پتانسیل 

براي دستیابی به این هدف از روش شناسی . اقتصاد دامداري و تولید شیر در شهرستان خدابنده استان زنجان می باشد
. لی با بکارگیري داده هاي پرسشنامه اي، نظرات خبرگان، آزمون تحلیل واریانس استفاده شـده اسـت  توصیفی و تحلی

نتایج نشان می دهد که از بین عوامل سه گانه شناسایی شده در شبکه فضایی بازاریابی شیر، مهمتـرین عامـل از نظـر    
  .یابی استفضایی عناصر بازار رفتاري یا توزیع -سطوح مختلف تحلیل، عامل عملکردي

  
  .بازاریابی، شبکه فضایی، تحلیل فضایی، نواحی روستایی، شهرستان خدابنده: کلمات کلیدي
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  مقدمه) 1
اقتصاد فضاهاي روستایی از دیرباز به عنوان یکی از ابعـاد دسـتیابی بـه توسـعه پایـدار روسـتایی       

و خدمات هر یک از اجزاء  صنعتهاي اقتصاد نظیر کشاورزي، لذا توسعه زیربخش. شناخته شده است
هـا چـه   هاي سازنده اقتصاد در هر یـک از ایـن زیـربخش   در این میان، اهرم. این امر به شمار می آید

کشاورزي، چه صنعت و خدمات خود عوامل و عناصر تاثیرگذاري را براي کـارایی بیشـتر در خـدمت    
هـا و معیارهـاي   تحت تاثیر شاخصهاي موثر است که بازاریابی محصولات یکی از این اهرم. گیرندمی

- ابعاد تاثیرگذار بـر شـکل  . دهدهاي بازاریابی متنوعی را شکل میمختلفی در فضاهاي مختلف شبکه

گیري و کارکرد شبکه هاي بازاریابی محصولات کشاورزي، به ویژه محصولاتی نظیـر شـیر، لبنیـات و    
در این ارتباط . زارسانی محصولات فوق داردگوشت تا حد زیادي در بهبود کارایی فرآیند بازاریابی و با

کننده گیري شبکه هاي بازاریابی محصولات کشاورزي، به عنوان تعیینشناسایی عوامل موثر بر شکل
این شبکه ها و تحت تاثیر امکانات و تجربیات گذشته، می تواند ناکارآمدي شبکه هـاي بازاریـابی بـه    

ها و طـولانی شـدن جریـان    پراکنش فضایی وجود واسطهها و ویژه در نواحی روستایی که زیرساخت
بازاریابی محصولات دامی را علی رغم چرخه عمر کوتاه محصولات فوق سبب شده است تا حد زیادي 

هایی در زمینه اقتصاد گیري ناپایداريدر نتیجه در برخی از مناطق روستایی شاهد شکل. کاهش دهد
لید در زمینه محصولات دامی و تحت الشـعاع قـرار دادن   دامی بوده که سبب کاهش پتانسیل هاي تو

اقتصاد دامداري منطقه را در این مکانهاي روستایی و در نتیجه آن کاهش تنوع فعالیتهاي اقتصادي و 
هاي حاکم بر فضا از طریق کنکاش در نظام لذا شناخت خصلت. مشکلات اشتغال منطقه گردیده است
هاي بازاریابی، محققین را ناگزیر به استفاده از ختار حاکم بر نظامو روابط مسلط بر آن و همچنین، سا

ها که داراي این مدل. هاي حاکم بر فضا نموده استوش هاي کمی براي تعیین قانونمنديمدل ها و ر
مکانی هستند، قادر به تحلیل وضع موجود سازمان فضایی و ساختار حـاکم بـر آن مـی     - ابعاد فضایی

ومی سازي آنها متناسب با شرایط محیطی، اقتصادي و اجتماعی جامعه، می توان باشند و در صورت ب
ها در قالـب شـبکه   بخش اعظم فعالیت. از ارائه نتایج آن در فرآیند توسعه و برنامه ریزي استفاده کرد

هاي بازاریابی و بازاررسانی محصولات کشاورزي و به ویژه دامی در بستر جغرافیایی به واسطه ارتبـاط  
رهم کنشی بین عوامل موثر بر تولید یا شـرایط تولیدکننـده، عوامـل فضـایی شـامل نحـوه توزیـع        د

جغرافیایی عناصر درگیر در فرآیند بازاریابی وساختارهاي بازار، می باشد که تفاوتهاي قابل تـوجهی را  
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ر امـر  ایجاد نموده است که شناخت این تفاوت ها تقویت کننده پایه هاي برنامـه ریـزي اقتصـادي د   
لذا هدف اساسی مقاله شناسایی عوامل موثر در شبکه فضایی . بازاریابی این قبیل محصولات می باشد

در . بازاریابی محصول شیر در نواحی روستایی در شهرستان خدابنده واقع در استان زنجان مـی باشـد  
بعاد و شاخص هاي گیرد که مهمترین ا ترین سوال پژوهش نیز بر این مبنا شکل می این راستا، کلیدي

شبکه فضایی بازاریابی شیر از دیدگاه جامعه مورد مطالعه کدام بوده و موثرترین ابعاد در شبکه فضایی 
  زاریابی محصول شیر کدام می باشد؟با
  مبانی نظري) 2

  مفهوم شناسی بازاریابی و شبکه هاي بازاریابی) الف
فرایند بازاریابی و شبکه هاي بازاریـابی توسـط    در ادبیات مرتب با اقتصاد، تعاریف متفاوتی از بازار،

محققین مختلف ارائه شده است و مدیریت فرآیند بازاریابی در چرخه تولید تا مصـرف هـر محصـول،    
زیـرا بهبـود   . آیـد  از ابزار پیشرفت اقتصادي کشورها و به ویژه کشورهاي در حال توسعه به شمار مـی 

اریابی، می تواند با کاهش حواشی بازاریابی محصـول، کـاهش   کارایی فرآیند بازاریابی و شبکه هاي باز
وري، بهبـود شـرایط کیفـی محصـول و یـا      ها، به افزایش بهرهزمانی فرایند بازاریابی و کاهش واسطه

کننده منجر به دستیابی تولیدکننده اصلی به سـطح متعـادلتري از   حفظ آن تا زمان انتقال به مصرف
از بازار و بازاریابی تعاریف متفـاوتی ارائـه شـده اسـت کـه از      . ولید گرددسود و ارزش افزوده ناشی از ت

؛ کرامــر 1384هــاي بازرگــانی، موسســه مطالعــات و پــژوهش(جملــه آن مــی تــوان بــه تعــاریف 
ــریمپر، ؛  Kohls(1961)؛)2006( ــاتلر،؛ 1384شــ ــورج ؛ و  Sheferd, 1996؛ 1389کــ جــ

؛ Pender, 1999؛ 1388؛ هنـرور،  Kotler, 1999در خصوص بازار و تعاریف  1385، شیمیلفینگ
Wale, 2001 ؛Paulin, 2001 ؛Lovelock & Wright, 1999 ،؛ و کرامــر، 1388؛ افتخــاري

  .اشاره نمود) 2006
نکته مشترك در تعاریف اینکه، هر بازار در برگیرنده سه عنصر ساختار، عملکـرد و رفتـار اسـت و    

شـود  ر با یکدیگر شکل، نـوع و سـازمان بـازار مشـخص مـی     بسته به ماهیت و نحوه ارتباط این عناص
لـذا وجـود بازارهـاي مختلـف بـراي      ). پیشگفتار: 1384هاي بازرگانی، مطالعات و پژوهش موسسه(

 ايمجموعهگیري کننده، با شکلمحصولات نحوه انتقال کالا از تولیدکننده به واسطه ها و مصرف
ایـن جریانـات همـان    . ح فضاي جغرافیایی توام استاز ارتباطات کالا و جریان و خدمات در سط

-شـکل مـی  ) کننـده عناصر تولید، واسطه و مصـرف (گاهی هایی هستند که بین نقاط گرهشبکه
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هاي بازاریابی محصولات، بخشی از نظـام اقتصـادي کشـور هسـتند کـه      به عبارتی، شبکه. گیرند
هاي رابـط  ها حلقهاین شبکه. ر استتحولات اقتصادي کشور در تعیین کارکرد و ساختار آنها موث

کننده و متشکل از عاملینی هستند که با یکدیگر ارتباط متقابل دارنـد و  بین تولیدکننده، مصرف
ارکان اساسی این شـبکه عبارتنـد   ). 77-76، 1386فرزین، (دهندعمل توزیع کالاها را انجام می

عمـده فروشـان کـه واسـط بـین       -تولیدکنندگان و واردکننـدگان کـالا بـه شـبکه؛ ب     -الف: از
خــرده فروشــان کــه  -هســتند؛ ج) خــرده فروشــان(تولیدکننــدگان و توزیــع کننــدگان نهــایی 

کنندگان که کالا مصرف -رسانندگان نهایی کالا و خدمات به دست مصرف کنندگان هستند و د
گی بـه  هاي بازاریـابی محصـولات بسـت   شکل شبکه. کنندرا از شبکه بازاریابی خارج و مصرف می

عوامل متعددي نظیر نوع بازار، نوع محصول، مقیاس، تعداد عرضه کنندگان و ساختار بـازار دارد  
)Distribution system in Japan, 1979 .( بهعقیدهکوهلز)Kohls, 1961 (محصولات بازاریابی 

 تـا  تولید محل از محصول برروي بازرگانی وخدمات عملیات انجام کلیه از است عبارت کشاورزي
  :کندمی بندي تقسیم زیر بصورت را بازاریابی وي عملیات. کننده مصرف دست به رسیدن
 ؛)وفروش آوري جمع(خرید شامل ايمبادله عملیات 

 تبدیل؛ و  ونقل انبارداري،حمل شامل فیزیکی عملیات 

 وکـاهش   اعتبار،تبلیغـات  محصـول،تامین  اسـتانداردکردن  شامل کننده تسهیل عملیات
 ).1388 عزیزپور،(ریسک

  هاي نظري بازاریابی و شبکه هاي بازاریابیبنیان) ب
ها و رویکردهاي مختلفی به کار گرفته شده اسـت، کـه   تا کنون براي تبیین بازاریابی رهیافت

به عبارتی بازاریـابی و  . هر یک بازاریابی را معلولی از عوامل و فاکتورهاي مختلفی بیان داشته اند
شکل از اجزاء مختلف نظیر مشتري، رقبا، مکانیـابی، تقسـیم بنـدي و    شبکه بازاریابی جریانی مت

انـداز آن  هاي خاص فرآورده و محصولات و چشـم اهداف راهبردي بازار به همراه ساختار، ویژگی
جـذب و  (، مشـتریان  )محصول، مکان، قیمت گذاري و تبلیغـات (شناخت ترکیب بازاریابی . است

از ایـن رو  . نمایـد خت و انتخاب بازارهاي هدف را تسهیل میو تحلیل رقبا، مسیر شنا...) حفظ و 
و تولیـد  ) گذاريیابی، توزیع، تبلیغات، بروزسازي، نشانهگذاري، مکانقیمت(راهبردهاي بازاریابی 

-و فروش در یک طرح راهبردي و یکپارچه در قلمرو مکانی و حوزه نفوذ مـورد توجـه قـرار مـی    
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-اریابی یک طرح راهبردي بـا رهیافـت جغرافیـایی و برنامـه    بدین سان باید گفت طرح باز. گیرد

هـا و فـروش مـالی،    اي است که در آن فرآیند تولیـد، فـروش، نیازمنـدي   ریزي راهبردي منطقه
اطلاعات، مکـان، مسـیرهاي بـازار، انـدازه     ) ارزیابی سود و زیان(مدیریت و سازماندهی و ریسک 

برد بازاریابی با اسـتفاده از ابزارهـاي تحلیلـی نفـوذ در     در واقع در راه. گیردبازار مد نظر قرار می
هـا و شـناخت   بازار، توسعه محصول، بازار تغییر و تنوع یا مـاتریس رشـد بـراي ارزیـابی فرصـت     

ها و خـدمات در کنـار   هاي راهبردي فرآوردهبندي فعالیتها توسعه یافته به منظور طبقهفرآورده
مسیر بحرانی و پایش و ارزیابی عملکرد مورد توجـه قـرار مـی    ارزیابی رقبا، منابع، تجربه تحلیل 

توان شامل رهیافت آمیختـه بازاریـابی نیـز در کنـار سـایر      بنابراین، راهبرد بازاریابی را می. گیرد
هـاي  شود متغیرهاي قابل کنترل بـا هـم در آمیختـه تـا پاسـخ     رهیافت ها دانست که تلاش می

بنابراین در مطالعات بازار لازم است، مطالعـات بسـتر و   . دمطلوب براي بازارهاي هدف ایجاد گرد
  ).1390افتخاري، (اي مورد توجه قرار می گیردزمینه

هاي بازاریابی مختلفـی نیـز از سـوي    ریزي بازاریابی، مدلهاي موجود در برنامهبر پایه نظریه
ق، در چهـارچوبی  هاي بازاریابی فومدل. محققین براساس نظریه هاي بازاریابی مطرح شده است

مشابه نظریات بیان شده، و همچنین با تاکیـد برجسـته بـر روي برخـی فاکتورهـا و عوامـل در       
هـاي  عمده مـدل . اندهایی را براي فرآیند بازاریابی طراحی و تدوین نمودهالگوهاي بازاریابی، گام

هاي بیان شـده  لمد. توان مشتمل بر سه مدل نویس، کاتلر و کلر و رزنبلوم دانستموجود را می
هـاي مختلـف   هاي اصلی شکل دهنده فرایند بازاریـابی در حـوزه  با دربرگرفتن ابعاد کلی و مولفه

براي بازاریابی محصولات و خدمات و کالاهاي مختلف قابـل  ... اقتصادي نظیر صنعت، خدمات و 
هـاي  در مدل کاتلر و کلر میزان خـدمات مطلـوب و محـدودیت هـاي شـبکه      . باشندکاربرد می

بازاریابی پیشین به عنوان پیش زمینه هاي اصلی براي شناسایی شـبکه هـاي مطلـوب تـر و در     
اگرچـه دو  ). Kotler, 2006(نهایت ارزیابی گزینه یا گزینه هاي اصلی بازاریابی قلمداد شـده انـد  

عامل زیر می تواند تعیین کننده ویژگی هاي شبکه مطلوبتري باشد، لیکن ضعف در همه جانبـه  
ي به تمامی مولفه هایی که می تواند شکل دهنـده یـک شـبکه مطلـوب بـه لحـاظ تعریـف        نگر

اگر چه این مفهوم خود مفهومی نسبی است و با توجه به نـوع محصـول، شـرایط    (تئوریکی باشد
در مدل روزنبلوم اگرچـه میـزان توجـه بـه     . در آن بارز است) محیطی و شرایط بازار متغیر است
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نظیر ساختار بازار و متغیرهاي موثر بر ایـن سـاختار در شـبکه بازاریـابی      سایر عوامل و مولفه ها
نمود بیشتري می یابد، لیکن جاي توجه به فاکتور شرایط محیطی و بعد فضا که از نقاط تمرکـز  
تحقیق حاضر است در آن خالی است و در نهایت چرخه براي دستیابی به بهترین ساختار شبکه 

اما در مدل ابتدایی یعنی مـدل  ). Rosenbloom, 2007(حی شده است بازاریابی و اعضاء آن طرا
نویس، با توجه به تشریح فرآیند طراحی و انتخاب شبکه بازاریابی مطلوب در چهـار فـاز، میـزان    
همپوشانی با اهداف تحقیق فوق یعنی شناسایی شبکه هاي موجود و فعلی، توجه به بعد فضـا و  

مهمترین بعد مورد تاکید تحقیق بیشتر از سایر مدل هاي مطـرح  مکان، و آنالیز فاصله به عنوان 
همچنین نباید از یاد برد که یکی از ویژگی هایی که مطالعات جغرافیـایی در مبنـاي   . شده است

خود دارد آمایش سرزمین و برنامه ریزي فضایی اسـت کـه از مهمتـرین مفـاهیم آن تخصـیص      
این تعریف به وضوح به عنوان یکی از مراحل فاز  منابع محیطی به کاربري است و این مفهوم در

  . شناسایی قرار گرفته است
بـه  ) توجـه بـه بعـد فضـایی در شـبکه بازاریـابی      (رویکرد بازاریابی زمین مبنا یا جغرافیـایی  

هاي موجود در بازار کالاهاي تولیدي خـود را  دهد تا ضعف ها و قوتتولیدکننده این اجازه را می
توانـد بـا   ها، گردش مبادلات و انشـعابات مکـانی مـی   کنندهاطلاعات مصرف. دبه طور دقیق بیابن

افزارهاي پـردازش نقشـه بـا اطلاعـات بـازار مـرتبط و پیوسـته باشـد و اطلاعـات          استفاده از نرم
عـلاوه بـر ارائـه بیـنش در بـازار گسـترده و رونـد        . ارزشمندي را در اختیار تولیدکننده قرار دهد

توانـد انـواع خـاص محـل برگـزاري بازارهـا،       ی فضـایی یـا جغرافیـایی مـی    گردش مالی، بازاریاب
زیرا هـر  ). Guider, 2009(گستردگی، و سایر اطلاعات را شناسایی و سپس نتایج را نشان دهند

هاي آن بـازار  اي در مکان بازار امروزه نیاز به درك، تعریف و تحلیل و مدلسازي براي دادهمبادله
هـاي  هاي آن بازار دارد تا از این طریق بتواند اهـداف و خواسـته  و بخشبه منظور تحلیل اجزائ 

این رویکرد براي تحلیل و تعریف قلمرو عرضه محصـول و  . بینی و تحلیل نمایدمشتریان را پیش
هـاي اقتصـادي   اگر بـازار و فعالیـت  . فروش آن به عبارتی مدیریت بازار نیز بسیار کاربردي است

باشـد، بـه   هـاي مختلـف نـواحی مـی    گیـري ها و جهـت شتري و ویژگیمبتنی بر رفتار فضایی م
هـا و  توانـد در ارائـه کانـال   کارگرفتن رویکرد ژئومارکتین یا بازاریابی جغرافیایی یا فضامحور مـی 

  .اي فضایی بازاریابی راهشگا باشدالگوه
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  شبکه بازاریابی محصولات کشاورزي با تاکید بر محصول شیر) ج
مجموعه عوامل مختلف در ساختار بازار براي جریان کالا، خدمات و تولیـدات  بازاریابی پیوند 

با توجـه بـه ایـن موضـوع کـه در      ). 1372صنایعی، (از تولیدکننده به مصرف کننده نهایی است 
شـود و گـاه   اي مشـاهده مـی  هاي قابل ملاحظهفرآیند تولید تا مصرف محصولات مختلف تفاوت

ه صورت خام و غیرفرآوري شده وجـود نـدارد، ایـن فرآینـد در     امکان مصرف مستقیم یک کالا ب
لیکن هدف اصلی محـوري آن جریـان   . گیردمورد محصولات مختلف اشکال مختلفی به خود می

در محصولات کشاورزي به ویژه محصـولی نظیـر شـیر    . کالا از تولیدکننده تا مصرف کننده است
شـاورزي، چرخـه تولیـد تـا مصـرف      نیز به عنوان یکی از محصولات عمـده و حسـاس بخـش ک   

ایـن  . ها یا عناصري افزون بر تولیدکننده و مصرف کننـده باشـد  محصول ممکن است شامل گره
مراکز جمع آوري شیر، کارگاه هاي کوچک فرآوري محلی، عمـده  (ها عناصر تحت عنوان واسطه

امـا ایـن فراینـد و    . هـاي بازاریـابی را دارنـد   سازي سـاختار شـبکه   قابلیت دگرگون...) فروش، و 
-شـود، سـبب شـکل   کننده برقرار مـی پیوندهایی که بین عناصر تولیدکننده، واسطه ها و مصرف

این ارتباطات، جریانـات  . هاي فوق خواهد شدگیري جریانات کالا، خدمات و محصولات بین گره
از آنجـایی  . نمایند که گاه منظم و گاه نامنظم اسـت ریزي میو پیوندها ساختار یک شبکه را پی

هـا را بـه هـم     اي از پیوندها که افراد، کنشگران یا گـره  ازاعضاو مجموعهکه شبکه متشکل است 
در رابطـه بـا شـبکه هـا،     ). 1386به نقـل از باسـتانی و هیکـوبی،    1388اولمن، ( سازد متصل می

اي یکپارچه از اعضاي مرتبط با هم تشـکیل شـده اسـت کـه      توان گفت که شبکه از مجموعه می
: 1389آقایاري، (دهند  تباطات و مبادلات خود را از طریق مسیرهاي ارتباطی خاصی شکل میار

اي نظیر شبکه بازاریابی شیر، این ارتباطـات همـان مبـادلات و جریـان انتقـالی      و در شبکه) 46
ها، بـا جهـات مختلـف و در دامنـه نفوذهـاي      محصول شیر و فرآورده هاي آن است که بین گره

اما آنچه فقدان آن در تعاریف شبکه به طـور عـام و شـبکه    . پذیردفاوت صورت میجغرافیایی مت
شود، کم توجهی به بستر فضایی است کـه  بازاریابی به طور خاص در تجارب مختلف احساس می

در اغلـب تجـارب موجـود در    . هاي اصلی شبکه در آن قـرار دارنـد  جریانات و پیوندهاي بین گره
گیرد اجـزاء شـبکه و جریـان آنهـا     ی آنچه به کرات مورد توجه قرار میزمینه شبکه هاي بازاریاب

به عبارتی بعـد  . بدون توجه به عرصه فضایی و حوزه نفوذ آنها به عنوان یک متغیر راهبردي است
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فضا و مجموعه معیارهاي تشکیل دهنده آن به عنوان متغیر راهبردي علی رغم تاکید بر مکان و 
فضایی عبارتست از سـاختار و آرایـش    لذا شبکه. شودده انگاشته میمشتري و رفتار مشتري نادی

هاي شکل گرفته بین آنها در بستر و متن فضا  و یا آرایـش و  ها و نحوه ارتباطات و جریانپدیده
در شـبکه فضـایی قرارگیـري    . ترتیب قرارگیري و ترکیب فضایی عناصر و اجزاء در بستر فضایی

نات در عرصه فضا به عنوان بستر تمـامی ایـن جریانـات و مواصـلات     ها و جریااي از گرهمجموعه
هـا، انطبـاق و تجمیـع    یکـی از ایـن عرصـه   . هایی با اهداف مختلـف هسـتند  شکل دهنده عرصه

هاي بازاریابی براي دستیابی به الگوي شبکه فضایی بازاریـابی  سازوکارهاي شبکه فضایی با شبکه
ه نحوه آرایش، چینش، اثرگذاري و رابطه بین کلیه عـواملی  از آنجایی که شبکه بازاریابی ب. است

-که در این فرایند بازاریابی دخیل هستند اشاره دارد، می توان مفهوم شبکه بازاریابی را  شـبکه 

کنندگان و توزیع کنندگان تعریف کرد که در آن کالاها اي از روابط بین تولیدکنندگان و مصرف
و  به طور ساده این مفهوم به معناي تلاقـی عرضـه  . شونده  میو خدمات فرآوري معامله و مبادل

تقاضاي محصولی خاص در شرایط معین اسـت کـه از طریـق آن مقـدار و قیمـت آن محصـول       
فـرآوري  (هـا  لذا سه عنصر تولیدکننده، واسـطه ). 1387ممدوحی و سیدهاشمی،(شود تعیین می

ادلاتی بـین آنهـا سـاختار کلـی شـبکه      کننده و جریانـات مب ـ و مصرف) جدید و توزیع کنندگان
ها یا اجـزاء اصـلی،   دهد که در عرصه شبکه فضایی این سه عنصر همان گرهبازاریابی را شکل می

هـا و فضـا یـا پهنـه     مبادله کالا، محصولات و خـدمات همـان جریانـات و پیونـدهاي بـین گـره      
ن شـبکه فضـایی بازاریـابی    در جریا. شودجغرافیایی به عنوان حوزه نفوذ این شبکه ها مطرح می

هاي درون شبکه فضایی، شامل سه گروه تولیدکننـدگان  محصولی نظیر شیر نقاط کانونی یا گره
مراکـز جمـع آوري شـیر، عمـده فروشـان، خـرده       ( هاي درگیر در جریان بازاریـابی شیر، واسطه

رگیرنـده  جریانـات یـا مواصـلات نیـز درب    . و مصـرف کننـده مـی باشـد    ...) فروشان، شیرآوران و 
باشـد و در نهایـت عرصـه    اي برقـرار مـی  مبادلاتی است که میان این اقشار به عنوان نقاط گـره 

در اینجـا  . جغرافیایی یا پهنه حوزه نفوذ این مبادلات همان عنصر فضا و بستر این شـبکه اسـت  
و واحدهاي سـنتی  (شبکه فضایی بازاریابی شیر شبکه اي متشکل از روستاییان تولیدکننده شیر 

، عوامل جمع آوري شیر، واحدهاي و مراکز جمـع آوري شـیر، مراکـز    )نیمه پیشرفته تولید شیر
) مکـانی  -فضایی(هایی اینچنینی است که در سطح نظام سکونتی پیشرفته و فرآوري شیر و گره
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بـه گونـه اي کـه    . هاي شهري و روستایی براساس منافع متقابل با یکدیگر تعامـل دارنـد  محیط
امـا بـا   ).  1388با اقتباس از عزیزپور، (کسب بیشترین سود و کمترین هزینه استهدف هر یک 

این اوصاف، مفهوم حاضر درصدد ارائه الگوي شبکه فضایی بازاریابی براي محصول شیر در نواحی 
و جریانـات و  (روستایی است که لازمه ارائه چنـین الگـویی تلفیـق مفـاهیم سـه عنصـر شـبکه        

  ). 1شکل(، عنصر فضا و فرآیند بازاریابی است)آنپیوندهاي درونی اجزاء 

  
  )نگارندگان(مدل تبیینی شبکه فضایی بازاریابی  ) :1(شماره شکل 

با توجه به آنچه گفته شد می توان شبکه فضایی بازاریابی را با در نظر گرفتن مفاهیم شبکه و 
شبکه فضایی «: تعریف کردهاي آن و فرایند بازاریابی، بدین صورت عناصر آن، عنصر فضا ویژگی

بازاریـابی مشـتمل بـر    ) عناصـر (اي از گـره هـاي   بازاریابی عبارتست از پیونـد فضـایی مجموعـه   
هـاي طبیعـی   هـا و مزیـت  ها، توانکنندگان بر اساس ظرفیتتولیدکنندگان، واسطه ها و مصرف

ختلف بین ایـن  نسبی و رقابتی در چارچوب منطقه اي، از طریق جریانات انتقال کالا و خدمات م
اجزاء در عرصه و حوزه نفوذ فضایی مشخص با در نظر گرفتن شرایط محیط بیرونی، به گونه اي 

کننـده و تـامین سـودآوري تولیـد     که در نهایت با در نظر گرفتن بهبود فرآیند ارضاء نیاز مصرف
ق عوامـل،  براسـاس تعریـف فـو   . »کننده به انتقال کالا از تولیدکننده به مصرف کننده بیانجامـد 

هاي موثر در شکل گیري شبکه فضایی بازاریابی در محصولی نظیر شـیر را بـا   معیارها و شاخص
-هدف انتقال آن از تولیدکنندگان خرد و دامداران نیمه پیشرفته در مناطق روستایی به مصـرف 

کنندگان در قالب جریانات مختلف و در حوزه هاي نفوذ و عرصه هاي فضـایی مختلفـی تعریـف    
تواند از شکل خود مصرفی و مصرف کننده میبه عبارتی این انتقال از تولیدکننده به مصرف. دنمو
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محلی در حوزه نفوذ فضایی محلی تا جریان به کارخانجات فرآوري در سطوح حوزه نفوذ فضـایی  
  .ناحیه اي و ملی و حتی فراملی جریان داشته باشد

  بی محصول شیر شناسایی عوامل موثر در شبکه فضایی بازاریا) د
مساله مهم در رابطه با شبکه فضایی بازاریابی، شناسایی عوامل موثر در شبکه فضایی بازاریابی 

تا کنون مطالعات متعددي در رابطه با نحوه مبادلـه و بازاریـابی محصـول    . باشد یممحصول شیر 
یـک از  شیر تولیدي توسط تولیدکنندگان خرد در مناطق روستایی انجـام شـده اسـت کـه هـر      

گیري انواع شبکه هاي بازاریـابی رایـج در   ها و عوامل متعددي در نحوه شکلمحققان به شاخص
ارائـه   1ها در تحقیقات محققان در قالب جـدول  برخی از این شاخص. سطح خرد اشاره کرده اند

بنابراین، مجموعه مباحث و مطالعات صورت گرفته در زمینه بازاریابی و شـبکه هـاي   . شده است
دهـد کـه ایـن اصـطلاح در     ي موثر بـر آن نشـان مـی   ها شاخصازاریابی و مولفه ها و معیارها و ب

هاي مطالعاتی مختلف مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته است و طیفی از عوامل و عناصر بر  حوزه
فردي، سـازمانی،  (آن تاثیر دارند؛ به همین خاطر در مطالعات انجام شده بر اساس سطح تحلیل 

با این وجود باید . ها را انتخاب کرده و مورد تحلیل قرار داده است تعدادي از شاخص) معهسطح جا
اشاره کرد که شناسایی عوامل موثر بر شبکه فضایی بازاریابی تحت تاثیر عوامل مثبـت و منفـی   

که به نحوه پیوند این عوامل و روابط خنثی کنندگی و تقویت کنندگی  باشد یمموجود در محیط 
هـا و معیارهـاي   لـیکن شـاخص  . و همچنین نوع محصول و مقیاس تولید آن بستگی دارد عوامل

، )به عنوان بعد زمینـه سـاز و بسـتري   (توان در قالب سه بعد تولیدکنندهاصلی موثر در آن را می
، )به عنوان بعد عملکردي و رفتـاري (و فضا و توزیع فضایی) به عنوان بعد ساختاري(شرایط بازار 
  . تعریف نمود
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  هاي سنجش آن پیشینه برخی از مطالعات بازاریابی محصولات کشاورزي و شاخص ) :1(شماره  جدول
  نتایج  عنوان تحقیق  محقق  

لی
داخ

  

طبیبی و مظلومی 
)1388(  

ــه و    ــت تجزی ــدلی جه ــه م ارائ
تحلیل گزینش و اجراي راهبرد 

  زنجیره تامین کسب و کار

ــه   ــل مولفــــــــــــــــــــــــــــ تحلیــــــــــــــــــــــــــــ
هایمدلمدیریتراهبردیوروابطمیانآنهاازدیدگاهجامعهآمارییعنیمــــــــدیران 
ــاورزیتهران،با  کسبوکارهایکشاورزیفعالدربورسکالاییکشـــــــــــــــــــ

  روشمعادلاتساختاري

 )1388(عزیزپور
  

 -نقــش پیونــدهاي روســتائی   
شهري در توسـعه روسـتائی بـا    
تاکید بر شبکه هاي تولید شیر؛ 

  )آمل(ناحیه لیتکوه : مورد

اي در آوري شـیر بـه عنـوان واسـطه    هـاي تولیـد و جمـع   شـبکه توجه به 
برقراري و پیوند روستاشهرها و بررسی تـاثیرات آن بـر توسـعه روسـتایی     

  منطقه

-1383(زادهفاطمه تقی
1384(  

تعیین نقش بازارهاي محلی در 
شهري با تاکید بـر  -پیوند روستا

  ايهاي منطقهتعادل

بیست ساله بین دو شهرسـتان کشـور   وي با مطالعه تطبیقی در یک دوره 
یعنی اردکان یزد به عنوان شهرستان توسعه یافته و باغ ملـک بـه عنـوان    

  :شهرستان توسعه نیافته، به نتایج زیر دست یافته
شـهري نسـبت   -اي و پیونـد مثبـت روسـتا   بین توسعه یافتگی منطقه -1

 .مستقیم وجود دارد
اي رابطه مسـتقیم وجـود   بین توسعه بازارهاي محلی و توسعه منطقه -2

  .دارد

جی
خار

  

  )2002(بو چو یانگ
  

یک تغییر الگـوي ضـروري   ارائه 
بــــراي بازاریــــابی کالاهــــاي 

  کشاورزي در آسیا

هاي کشاورزي رئیس جمهـور کـره جنـوبی،    مشاور سیاستوي به عنوان 
در طی گزارشی، در زمینه بازاریابی کالاهاي کشاورزي براي مـواد غـذایی   

ي خود را درباره نـوع جدیـد بازاریـابی مـواد غـذایی      ایدهدر کره جنوبی، 
  .گسترش داد) اگروفود(کشاورزي 

دپارتمان کشاورزي و 
  *2006تعاون هند، 

ریزي مدلی براي بازاریـابی  طرح
  کشاورزي براي  دولت مرکزي

سـازي بـراي حضـور بازارهـاي خصوصـی، مراکـز خریـد مسـتقیم         زمینـه 
کنندگان و کشـاورزان بـراي خریـد و مبادلـه     محصولات، بازارهاي مصرف

مسـتقیم و ارتقـاء مشـارکت خصوصـی و عمـومی در مـدیریت و توسـعه        
  بازارهاي کشاورزي در هند

Kumar and K. 
Maharjan(2002)  

هــاي بازاریــابی شــیر در شــبکه
  بنگلادش

هاي عمومی بازار شیر و برخی از مسـائل تولیـد شـیر در    شناسایی ویژگی
هـاي بازاریــابی  خانوارهـاي روســتایی تولیدکننـده و شـرایط شــبکه   بـین  

  هاي مختلفمحصول آنها در کانال

Ashrafuzzaman, 
(1995) 

آثــار اقتصــادي تولیــد شــیر در 
هـا را در بخـش   سیستم تعاونی

  بنگلادش  سیراجگانج

هــاي ایــن مطالعــه، کشــاورزان و دامــداران روســتایی از  براســاس یافتــه
هـاي تعـاونی بازاریـابی    شیر براي فروش شـیر در کانـال   بازارهاي مطمئن

  گیرندمی بهره

Rahaman and 
Mian (1996) 

هـاي  ها و کانـال مطالعه تعاونی
ــازار  ســنتی بازاریــابی در ســه ب

داکــا، میمنســینگ و (مختلــف 
  در بنگلادش)رانگپور

بازاریابی شـیر بیشـترین مزایـا را بـراي تولیدکننـدگان       هاي تعاونیشبکه
  شیر روستایی به همراه دارند

Wen-fei, 2002 
-مطالعــــــــــــــــــــــــه

  ایالگوهایبازاریابیذرتشیرین

ــت  درجهـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ــولدرنیویورك . ایجادتغییراتدرالگویعرضهذرتبرایکمکبهبازاریابیبهتراینمحصـــــــ

تولیدکنندگانذرتدرفصلتابســـــــــــتان یعنـــــــــــی فصـــــــــــلتولید 
ــت - نسبتبهفصلزمستانبایدشیوهبازاریابیخودراتغییردهند،بهعبارتدیگرفرصـــــــ

- تواندازطریقشـکل هـامی اینفرصـت .هایبیشتریرا برایفروشمحصـولخودایجادنمایند 
  . هایی برایبهبودروشهایبازاریابیصورتپذیردگیریاستراتژي

  .1391، از منابع در دسترس محققانبندي  جمع: منبع
با در نظر داشتن تعریف شبکه، عوامل موثر در شبکه فضایی بازاریابی شیر را می توان در قالب 

 -عوامل بسترساز و زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده، بعد ساختاري یا شرایط بازار و بعد عملکردي
                                                             

*- India organised marketing of agricultural commodities, 2006 
†- Sirajganj district 
‡- Dhaka, Mymensingh and Rangpur 
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یی در رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازاریابی، بیان داشت که خود متشکل از معیارها و شاخصها
هاي نهایی موثر در  ها و شاخص گانه اشاره شده در فوق، مولفه در ادامه ابعاد سه. دنباش یماین باره 

  ). 3، 2جداول(شبکه فضایی بازاریابی تدوین و ارائه شده است 
که رفتاري در شب –هاي بعد شرایط تولیدکننده یا زمینه ساز و بعد عملکردي  ها و شاخص مولفه ) :2(جدول شماره 

 فضایی بازاریابی شیر
  شاخص  مولفه  بعد   شاخص  مولفه  بعد

ساز
نه 

زمی
ز و 

رسا
ست

د ب
بع

)
نده

دکن
ولی

ط ت
شرای

(  

ساختارهاي 
 -اجتماعی
  فرهنگی

  دگرمصرفی/ خودمصرفی

ي 
تار

 رف
ي و

کرد
عمل

عد 
ب

)
یی

ضا
ع ف

وزی
ت

(  
  فاصله

  فاصله از کارخانجات و صنایع فراوري
  خردفاصله از مصرف کننده   انگیزه تولید

  فاصله از واسطه ها  روابط اجتماعی و خویشاوندي
  فاصله از شهر  رقابت در تولید

آموزش، تخصص 
  و مهارت

  فاصله از مراکز توزیع  سطح تحصیلات و دانش و آگاهی
  )تجربه(سابقه تولید 

حمل و نقل و 
  نگهداري

  وضعیت جاده و راه هاي ارتباطی
  شیوه حمل و نقل  آموزشیگذراندن دوره هاي 

برخورداري از وسایل حمل و نقل مجهز به   استفاده از نظرات کارشناسی
  استانداردهاي حمل و نقل شیر

  دوره هاي زمانی حمل و نقل شیر  انطباق با تکنولوژي و فناوري

  بهداشت تولید
  هزینه حمل و نقل شیر  بهداشت دام و شیر

دسترسی و جریان   ظروف جمع آوري شیربهداشت ابزار و 
سازمان (فضایی

  )یابی فضایی

  سهولت رفت و آمد
  جریان فرعی یا عمودي  نحوه ذخیره و نگهداري شیر

حجم و کیفیت 
  تولید

  جریان سلسله مراتبی یا افقی  تعداد و نوع دام/ مقیاس تولید

      مقدار تولید
  چربی شیر

  خلوص شیردرجه / حرارت دادن
  خنک کردن شیر

نوع تکنولوژي هاي مورد استفاده در تولید 
  ونگهداري شیر

  .1391، نگارندگان: منبع
  هاي بعد ساختاري یا شرایط بازار در شبکه فضایی بازاریابی شیر ها و شاخص مولفه) : 3(جدول شماره 

  شاخص  مولفه  ابعاد

ي 
تار

ساخ
عد 

ب
)

ازار
ط ب

شرای
(  

  فضاییقیمت 

  قیمت خرید و فروش محلی
  قیمت خرید مراکز جمع آوري شیر

  قیمت خرید کارخانجات
  قیمت مصرف کننده

  قیمت تمام شده
  تقاضاي مشتریان  تقاضا

  نوسانات تقاضا

  عرضه فضایی
  هاي مختلف با حوزه نفوذ مختلفوضعیت عرضه در شبکه

  شیوه عرضه
  تنوع عرضه

  بین واسطه هارقابت 
  تمایل به خرید

  پرداخت قیمت بالاتر
  پرداخت تسهیلات و اعتبارات خرد

  تسهیلات حمایتی  عوامل بیرونی
  سیاست ها و استراتژي هاي خاص

  .1391، نگارندگان: منبع
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با توجه به متغیرهاي بیان شده در ارتباط با شبکه فضایی بازاریابی شیر، و امکان شکل گیري 
شود که نگاه جغرافیایی و تحلیل تفـاوت هـا و   در بسترهاي مکانی، تفاوت هایی مشاهده می آنها

تغییرات فضایی عوامل موثر در شبکه فضایی بازاریابی شیر نشان دهنده الگوي فضایی غالـب در  
  .بستر جغرافیایی است که از طریق روش شناسی ترکیبی با ابزارهاي مناسب قابل پیگیري است

  اسیروش شن) 3
گـاه   براي تبیین و توجیه دلایل چگونه بودن و چرایی وضعیت مساله و ابعاد آن، نیاز به تکیـه 

گاه از طریق جستجوي نقادانه در ادبیات و مباحث نظري مقاله و  این تکیه. استدلالی محکمی بود
. اسـت  ي شبکه هاي فضایی بازاریابی شیر فراهم شـده  ها و قضایا کلی موجود درباره تدوین گزاره

از . بنابراین، روش مقاله مورد استفاده در این مقالهکاربردي، اکتشافی، توصیفی و تحلیلـی اسـت  
هدف این مقاله کاربردي است، زیرا در پی رفع ناکارآمدي شبکه هاي بازاریابی شیر با تبیین   جنبۀ

ریـزان و   توانـد برنامـه   گیري آنهـا مـی باشـد کـه نتـایج حاصـله از آن مـی       عوامل موثر در شکل
  از جنبـۀ . ریـزي اقتصـاد روسـتایی رهنمـون باشـد     گیرندگان امر را در زمینه امور برنامـه  تصمیم

هاي تاثیرگذار در شبکه فضایی بازاریابی، مقاله از نوع  آوري اطلاعات به ویژه شناسایی جنبه جمع
از نوع توصیفی به لحاظ توصیف ویژگیهاي جامعه مورد مطالعه و فرآیند بازاریابی . اکتشافی است

جامعه آماري . ها از نوع تحلیلی استاست و به دلیل ارتباط بین متغیرهاي بازاریابی، فضا و شبکه
صاحبان مراکـز جمـع آوري   ) سنتی و نیمه پیشرفته(تحقیق شامل خبرگان، تولیدکنندگان خرد

این مطالعه  در. باشد شیر، و خریداران شیر و صنایع فرآوري شیر در سطح محلی و منطقه اي می
 شداستفاده  GISبراي انتخاب روستاهاي نمونه در منطقه از روش طبقه اي و تصادفی در محیط 

 که روستاها ابتدا بر اساس بعد فاصله از مراکز دهستان به چهار طبقـه کلـی از شـعاع دسترسـی    
در . شده و از میان روستاهاي هر طبقه سه روستا به طـور تصـادفی انتخـاب گردیـد    طبقه بندي 

  ). 2شکل(شهر به عنوان نمونه انتخاب شد  4روستا و  12نهایت 
به منظور تعیین حجم نمونه از روستاهاي نمونه، تلاش شد تا از طریق داده هاي جمـع آوري  

برداران و دام موجود در روستاها، به تعیین حجم نمونـه  شده در رابطه با وضع موجود تعداد بهره
از بین تولیدکنندگان یا همان بهره برداران در منطقه مورد مطالعه  براي نمونه گیري. اقدام گردد

نمونه  318نتیجه آن برابر با . استفاده شد% 95هاي معلوم با احتمال از فرمول کوکران براي نمونه
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گانـه بـر    16نمونه اختصاص یافته به روسـتاها و شـهرهاي نمونـه     318از آنجایی که توزیع . بود
ندگان موجود در آنها صورت گرفته بود و تعداد نمونه ها در عمده روستاها اساس تناسب تولیدکن

لذا براي تمرکز بیشتر به نقاط . بسیار پایین بود که قدرت و قابلیت تعمیم دهی را پایین می آورد
روستایی نمونه با توجه هدف مطالعه، از شیوه تناسب استفاده نکرده و حداقل نمونه ها براي هـر  

مورد قرار داده و در مواقعی که تعداد تولیدکنندگان ماننـد   15زمینه کسب و کارها  روستا را در
شهر سجاس و یا روستاي دوتپه سفلی بسیار بود تعداد نمونه ها افزایش و در مواردي کـه ماننـد   

مورد مد نظر قرار گرفت تا تناسب نسبی نیز برقـرار   15روستاي دابانلو کمتر بود تعداد نمونه ها 
سایر سطوح تحلیل تحقیق نیز . تا حدودي امکان تعمیم دهی نتایج نیز وجود داشته باشد شده و

شیرآور و دو کارگاه فرآوري محلی  30مراکز جمع آوري شیر،  9تولیدکننده سنتی،  33که شامل 
و یک کارگاه منطقه اي صنایع فرآوري در شهرستان زنجان می گردید به دلیـل محـدود بـودن    

  . تمام شماري شد تعداد نمونه ها

  
 هاي ارتباطی روستاها و شهرهاي مورد مطالعهراهو وضعیت توپوگرافی   ) :2(شکل شماره 
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در این پژوهش به منظور گردآوري اطلاعات از روشهاي اسـنادي و کتابخانـه اي و روشـهاي    
بر اساس شاخص هاي استخراج شـده در چـارچوب الگـوي     همیدانی مشاهده و تکمیل پرسشنام

ابتدا، بدین منظور جهت تدوین ادبیات موضوع از روش اسنادي و کتابخانه اي . نظري، استفاده شد
استفاده شده، اطلاعـات و  .... ) بررسی اینترنت، مقالات، مجلات، کتابها، طرح ها و گزارش ها و (

آمارنامه هاي  استفاده ازمراجعه مستقیم به مراکزآماري و   داده هاي فضایی و توصیفی روستاها با
انجـام   براي جامعیاطلاعات ... ، جهاد کشاورزي، تعاونی دامداران و آبادیهاي کشورو شهرستانی 

بر اساس شاخص هاي مطرح شده  پرسشنامهسپس در گام دوماز طریق تدوین . شدتهیه  تحقیق
 .گردیـد  کمیـل ت حقیـق لاعات مربوط بـه متغیرهـاي ت  در فرضیات، مصاحبهو مطالعات میدانیاط

همچنین از ابزارهاي مختلفی همچون بهره گیري از مدارك و آمارهاي موجود، مشاهدات میدانی 
از روستاها، تکمیل پرسشنامه در سطح کارشناسی بخشداري ها، شوراها و دهیـاران روسـتاهاي   

تحقیق و نیـز روشـهاي تجزیـه و تحلیـل،      لذا با توجه به متغیرهاي. نمونه استفاده گردیده است
پرسشنامه مربوطه به صورت سئوالهاي بسته و باز و همچنین شامل طیف هایی در قالـب طیـف   

اي تهیـه گردیـد و در   لیکرت در مقیاس سنجش اسمی و رتبه ایی  و در برخی جنبه هـا فاصـله  
به  Tukeyري آنالیز واریانس و براي تحلیل داده ها، از سه آزمون آما. اختیار نمونه ها قرار گرفت

  .لحاظ آماري استفاده شد که در ادامه نتایج به دست آمده حاصل از تجزیه تحلیل ها آمده است
  یافته هاي تحقیق) 4

براي تحلیل و شناسایی مهمترین عامل تاثیرگذار در شبکه فضایی بازاریابی محصول شیر در 
، صـاحبان  )سنتی و نیمـه پیشـرفته  (گان خرد منطقه مورد مطالعه در سطح خبرگان، تولیدکنند

مراکز جمع آوري شیر و خریداران شیر از طریق آزمون آنالیز واریانس براي مشخص کردن وجود 
براي مشخص کردن سهم هر یک از عوامل، استفاده از  Tukeyتفاوت ها بین سه عامل و آزمون 

هاي منطقه انجـام شـده   آمارهاي توصیفی براي مشخص کردن سهم شاخص ها در سطح روستا
  .است
  
  

  ابعاد موثر در شبکه فضایی بازاریابی محصول شیربین آزمون تفاوت معناداري 
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براي تعیین تفاوت معناداري بـین  )ANOVA(واریانس  آنالیزبر اساس نتایج حاصله از آزمون 
خبرگـان،  (پاسـخ دهنـده    هـاي گـروه دیدگاه  موثر در شبکه فضایی بازاریابی شیر،ابعاد سه گانه 

، )تولیدکنندگان سنتی، نیمه پیشرفته، خریداران شیر، مراکز جمع آوري شیر و صـنایع فـراوري  
بـا اطمینـان   ، ).Sig(ا سطح معنـی داري یP.Valueبیانگر این مطلب است که  با توجه به مقادیر 

بـوده  معنـی دار  ، نتایج به دست آمده در هر سه بعـد  05/0و در سطح خطاي کوچک تر از % 95
مـوثر در شـبکه   گروه پاسخ دهنده بین ابعاد سـه گانـه   شش به عبارت دیگر از دیدگاه هر . ستا

رفتـاري یـا توزیـع     –شرایط تولیدکننده یا بعد زمینه ساز، بعد عملکـردي  (فضایی بازاریابی شیر
یعنی تحقیق  الگويو هر سه عامل در ) فضایی عناصر بازاریابی، و شرایط بازاري یا بعد ساختاري

-نتایج به دست آمده از آنالیز واریانس بر روي نظر گـروه  .نقش دارندشبکه فضایی بازاریابی شیر 

هاي ششگانه در ارتباط با شاخص هاي موثر در شبکه فضایی بازاریابی در مناطق روستایی در سه 
ارت دیگر به عب. معنادار است 05/0در سطح آلفا  01/0بعد نشان داد که سطح معناداري با مقدار 

موثر در شبکه فضایی بازاریابیتفاوت وجود داشته و این بـه  بین ابعاد سه گانه  خبرگاناز دیدگاه 
تا  4جدول(هاي هر یک از ابعاد در مسئله است معناي وجود تفاوت در میزان تاثیرگذاري شاخص

9.(  
موثر در داري بین ابعاد سه گانه  براي تعیین تفاوت معنا)ANOVA(نتایج آزمون تحلیل واریانس ) :4(شماره  جدول

  خبرگاناز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 

 بین گروهی    

 درون گروهی    

 مجموع    

  
موثر در براي تعیین تفاوت معناداري بین ابعاد سه گانه  )  ANOVA(واریانس نتایج آزمون تحلیل ) : 5(جدول شماره 

  تولیدکنندگان سنتیاز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 

 000. 527.161 17.061 2 34.123 بین گروهی
       032. 1131 36.604 درون گروهی

          1133 70.727 مجموع
  

موثر در اد سه گانهبراي تعیین تفاوت معناداري بین ابع)  ANOVA(نتایج آزمون تحلیل واریانس ) : 6(شماره جدول
  تولیدکنندگان نیمه پیشرفتهاز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
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 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 
 000. 57.930 2.943 2 5.886 بین گروهی
       051. 96 4.877 درون گروهی

          98 10.763 مجموع
موثر در براي تعیین تفاوت معناداري بین ابعاد سه گانه  )  ANOVA(نتایج آزمون تحلیل واریانس ) : 7(شماره جدول 

  خریداران شیراز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 

 000. 72.980 4.114 2 8.228 بین گروهی
       056. 87 4.904 درون گروهی

          89 13.132 مجموع
موثر در براي تعیین تفاوت معناداري بین ابعاد سه گانه  )  ANOVA(نتایج آزمون تحلیل واریانس ) : 8(شماره جدول

  صاحبان مراکز جمع آوري شیراز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 

 000. 80.316 3.912 2 7.824 بین گروهی
       049. 24 1.169 درون گروهی

          26 8.993 مجموع
موثر در براي تعیین تفاوت معناداري بین ابعاد سه گانه  )  ANOVA(نتایج آزمون تحلیل واریانس ) : 9(شماره جدول 

  صاحبان صنایع فرآوري شیراز دیدگاه شبکه فضایی بازاریابی 
 Sigسطح معناداري  F میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 

 0.171 2.407 1.172 2 2.345 بین گروهی
       487. 6 2.923 درون گروهی

          8 5.268 مجموع
  

همانطور که قابل مشاهده است آزمون تحلیل واریانس براي تعیین تفاوت معناداري بین ابعاد 
کارگاه فـرآوري   2سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابی در بین صنایع فرآوري شیر که شامل 

اسـت از معنـاداري   ) کارخانه پگاه شیر زنجـان (محلی و یک کارخانه بزرگ مقیاس فرآوري شیر 
از سـویی نتـایج   . توان در تفاوت مقیاس دو صـنعت دانسـت  برخوردار نمی باشد و علت آن را می

کنندگان پیشرفته بیانگر نارضایتی از وضعیت شبکه هاي بازاریابی شیر در راس هرم یعنی مصرف 
کارخانه جات از فرآیند کنونی دسترسی به شیر در . می باشد) کارخانجات و صنایع فرآوري شیر(

قه ناراضی هستند و شبکه بازاریابی شیر کنونی را مناسب نمی دانند که دلیل آن می توانـد  منط
عوامل متخلفی مانند کم شدن تولیدات، از بین رفتن گاوداري ها و منابع تامین کننده شیر ایـن  
صنایع و سیاست هاي بیرونی اتخاذ شده در زمینه هزینه هاي تولیـد و نگهـداري نظیـر هزینـه     

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

er
d.

kh
u.

ac
.ir

 o
n 

20
26

-0
6-

29
 ]

 

                            17 / 30

https://serd.khu.ac.ir/article-1-1575-fa.html


 18    1دوم، شماره فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 

لذا از دیدگاه هر پنج گروه خبرگان، تولیدکنندگان سـنتی و نیمـه   . و تاثیر یارانه ها باشدانرژي، 
پیشرفته، صاحبان مراکز جمع آوري شیر و خریداران شیر، ابعاد سه گانه شناسـایی شـده بـراي    
شبکه فضایی بازاریابی شیر تفاوت وجود داشته و هر یک از این عوامل اثرگذاري متفـاوتی را بـر   

همچنین در درون گروه ها نیز بین پاسخ گروه ها با یکدیگر در . بکه فضایی بازاریابی دارندروي ش
بعد زمینه ساز یا شـرایط تولیدکننـده، بعـد رفتـاري و     (زمینه اثرگذاري هر یک از ابعاد سه گانه 

ابی در شبکه فضایی بازاری) عملکردي یا توزیع فضایی عناصر و شرایط بازار به عنوان بعد ساختاري
  . شیر تفاوت وجود دارد

  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابی شیرسهم ابعاد تفاوت و ن یتعی
بعد زمینه (براي تعیین سهم هر یک از ابعاد سه گانه  Tukeyبر اساس نتایج حاصل از آزمون 

ساز یا شرایط تولیدکننده، بعد رفتاري و عملکردي یا توزیع فضایی عناصر و شرایط بازار به عنوان 
گروه پاسـخ  شش دیدگاه . در شبکه فضایی بازاریابی شیر مورد تحلیل قرار گرفت )بعد ساختاري

تولیدکنندگان نیمه پیشرفته، خریداران شیر، مراکز جمع  خبرگان، تولیدکنندگان سنتی،(دهنده 
ا سطح یP Value، بیانگر این مطلب است که  با توجه به مقادیر )آوري شیر و صنایع فرآوري شیر

، نتایج به دست آمده در 05/0و در سطح خطاي کوچک تر از % 95، با اطمینان ).Sig(معنی داري
پاسـخ   هـاي مه گـروه به عبارت دیگر از دیدگاه ه. است هر شش گروه، نظرات متفاوت از یکدیگر

مؤثر در شبکه فضایی بازاریابی شیربا یکدیگر ابعاد سه گانه میزان و سهم تأثیرگذاري دهنده بین 
ابعاد سه میزان و سهم تاثیرگذاري بین . بیانگر این مطلب استخبرگان دیدگاه . تفاوت وجود دارد

از دیدگاه گروه خبرگان در مقایسه . تفاوت وجود داردبیبا یکدیگر موثر در شبکه فضایی بازاریاگانه 
شرایط تولیدکننده یا بعد زمینه ساز، بعد عملکردي و رفتـاري یـا توزیـع    (زوجی عوامل سه گانه

، بین تمامی عوامـل سـه گانـه تفـاوت     )فضایی گره هاي بازاریابی و شرایط بازار یا بعد ساختاري
رتی از دیدگاه خبرگان کلیه ابعاد تعیین شده متفاوت از یکدیگر می به عبا. معناداري وجود دارد

بنابراین هر یک از این ابعاد می تواند به عنوان عامل مستقیم در شبکه فضایی بازاریابی در . باشند
این مرحله براي سایر گروه هاي نمونه نیز انجام شـد کـه نتـایج آن    ). 10جدول(نظر گرفته شود 

  .قابل مشاهده است
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براي مشخص کردن میزان تفاوت ها در ،به دست آمده از گروه خبرگان جیبراساسنتامچنین ه
ها در شبکه فضایی بازاریابی، سه گروه همگن شکل گرفته است که در تاثیرگذاري هر یک از عامل

رفتـاري   -، در گروه دوم بعد عملکردي)شرایط تولیدکننده(گروه اول بعد زمینه ساز یا بسترساز 
لذا با توجه به میـانگین  . قرار دارند) یا شرایط بازار(و در گروه سوم بعد ساختاري ) فضایی توزیع(

گروهی عوامل سه گانه هر یک از این عوامل داراي آثار متمایزي از دیگـر ابعـاد بـر روي شـبکه     
همچنین از بین سـه بعـد مطـرح    . باشندفضایی بازاریابی و قابل طبقه بندي در گروهی مجزا می

، با توجه به میانگین هاي به دست آمده، از نظر خبرگان سهم بعد ساختاري یا شرایط بـازار  شده
  ). 11جدول(است بیشتر از سایر عوامل 

 خبرگاناز دیدگاه  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابیابعاد معنی داري تفاوتبین نتایج ) : 10(شماره جدول 

میانگین تفاوت دو   )J(عامل )I(عامل
  خطاي استاندارد  )J و I(عامل

سطح 
معناداري 

Sig. 

  %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

ساز بعد زمینه 
یا شرایط 
  تولیدکننده

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی








  



 بعد ساختاري یا شرایط بازار






  



 –بعد عملکردي 
رفتاري یا توزیع 

 فضایی

بعد زمینه ساز یا شرایط 
  تولیدکننده
















 بعد ساختاري یا شرایط بازار














بعد ساختاري 
 یا شرایط بازار

بعد زمینه ساز یا شرایط 
  تولیدکننده
















رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی
















*  The mean difference is significant at the .05 level. 
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

 خبرگاناز دیدگاه  سه گانه موثر شبکه فضایی بازاریابی شیرابعاد میزان و سهم تفاوت ها میان ) : 10(شماره جدول 

 تعداد عوامل سه گانه
Subset for alpha = .05 

 همگن سوم گروه گروه همگن دوم گروه همگن اول
  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده   

 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي    

 بعد ساختاري یا شرایط بازار   

Sig. سطح معناداري    

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
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 20    1دوم، شماره فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 

بنابراین، نتایج به دست آمده از آزمون آنالیز واریانس موید تفاوت میانگین ها در بین متغیرها 
موثر در ابعاد سه گانه میزان و سهم تاثیرگذاري بین از دیدگاه تولیدکنندگان سنتی نیز . می باشد

ل سـه  بـه عبـارتی، در مقایسـه زوجـی عوام ـ    . تفاوت وجود داردشبکه فضایی بازاریابیبا یکدیگر 
شرایط تولیدکننده یا بعد زمینه ساز، بعد عملکردي و رفتاري یا توزیـع فضـایی گـره هـاي     (گانه

، بین تمامی عوامل سه گانه تفاوت معناداري وجود دارد )بازاریابی و شرایط بازار یا بعد ساختاري
  ).12جدول(

 تولیدکنندگان سنتیاز دیدگاه  فضایی بازاریابی گانه موثر در شبکهسهابعاد داري تفاوتبین معنینتایج ): 12(شمارهجدول 

میانگین تفاوت دو   )J(عامل )I(عامل
  )J و I(عامل

خطاي 
  استاندارد

سطح معناداري 
Sig. 

 %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

بعد زمینه ساز یا شرایط 
  تولیدکننده

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی

*0 .13047 - 0.01309 .000 0.1612 - 0.0998- 

 0.3157 0.2543 000. 0.01309 0.28497* بعد ساختاري یا شرایط بازار

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی

بعد زمینه ساز یا شرایط 
 0.1612 0.0998 000. 0.01309 0.13047*    تولیدکننده

 0.4461 0.3847 000. 0.01309 0.41544* بعد ساختاري یا شرایط بازار

 بعد ساختاري یا شرایط بازار

بعد زمینه ساز یا شرایط 
 -0.2543 -0.3157 000. 0.01309 - 0.28497*  تولیدکننده

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی

*0.41544 - 0.01309 .000 0.4461 - 0.3847- 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

براي مشخص کردن میزان تفاوت ها ،به دست آمده از گروه تولیدکنندگان سنتی جیبراساسنتا
ها در شبکه فضایی بازاریابی، سه گروه همگن شکل گرفته است که در تاثیرگذاري هر یک از عامل

شـرایط  (سـاز یـا بسترسـاز    ، در گروه دوم بعد زمینه )یا شرایط بازار(در گروه اول بعد ساختاري 
لذا با توجه به . و در گروه سوم قرار دارند) توزیع فضایی(رفتاري  -،  و بعد عملکردي)تولیدکننده

میانگین گروهی عوامل سه گانه هر یک از این عوامل داراي آثار متمایزي از دیگر ابعـاد بـر روي   
همچنین از بـین سـه بعـد    . اشندبشبکه فضایی بازاریابی و قابل طبقه بندي در گروهی مجزا می

 –مطرح شده، با توجه به میانگین هاي به دست آمده، از نظر ایـن گـروه سـهم بعـد عملکـردي      
  ). 13جدول (رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازاریابی بیشتر از سایر عوامل است 

از دیدگاه  ازاریابی شیرسه گانه موثر شبکه فضایی بابعاد یزان و سهم تفاوت ها میان م) : 13(شماره جدول 
 تولیدکنندگان سنتی

 تعداد عوامل سه گانه
Subset for alpha = .05 

 گروه همگن سوم گروه همگن دوم گروه همگن اول
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 21    1دوم، شماره فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 

     2.2719 378  بعد ساختاري یا شرایط بازار

   2.5568   378 بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 2.6873     378 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 Sig.  1.000 1.000 1.000سطح معناداري 

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
در سطح تولیدکنندگان نیمه پیشرفته، نتایج جدول معنی داري تفاوت بین ابعاد سه گانه موثر 
در شبکه فضایی بازاریابی شیر، بیانگر این است که تفاوت معنی داري در مقایسه زوجی دو عامل 

  ). 14جدول (بعد زمینه ساز و بعد رفتاري و عملکردي از دیدگاه این گروه وجود ندارد 
تولیدکنندگان از دیدگاه  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابیابعاد معنی داري تفاوتبین تایج ن) : 14(شماره جدول 

 نیمه پیشرفته

  )J(عامل )I(عامل
میانگین 
تفاوت دو 

  )J و I(عامل

خطاي 
  استاندارد

سطح 
معناداري 

Sig. 

 %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

نه ساز یا شرایط بعد زمی
  تولیدکننده

 0.1152 -0.1490 0.95 0.05549 -0.01695 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 0.6407 0.3765 000. 0.05549 0.50858* بعد ساختاري یا شرایط بازار

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی

 0.1490 -0.1152 0.95 0.05549 0.01695  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 0.6576 0.3934 000. 0.05549 0.52552* بعد ساختاري یا شرایط بازار

بعد ساختاري یا شرایط 
 بازار

 - 0.3765 - 0.6407 000. 0.05549 - 0.50858*  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 -0.3934 - 0.6576 000. 0.05549 - 0.52552* رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

  
براي مشخص کردن میـزان  ،به دست آمده از گروه تولیدکنندگان نیمه پیشرفته جیبراساسنتا

ها در شبکه فضایی بازاریابی، دوگروه همگن شکل گرفته تفاوت ها در تاثیرگذاري هر یک از عامل
، در گروه دوم بعد زمینه سـاز یـا بسترسـاز    )یا شرایط بازار(است که در گروه اول بعد ساختاري 

همچنـین از بـین دو   . توزیع فضایی قرار دارند(رفتاري  -،  و  بعد عملکردي)شرایط تولیدکننده(
 –اي به دست آمده، از نظر این گروه سهم بعد عملکـردي  بعد مطرح شده، با توجه به میانگین ه

  ).15جدول (رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازاریابی بیشتر از سایر عوامل می باشد 
از دیدگاه  سه گانه موثر شبکه فضایی بازاریابی شیرابعاد میزان و سهم تفاوت ها میان ) : 15(شماره جدول 

 تولیدکنندگان نیمه پیشرفته

 تعداد سه گانه عوامل
Subset for alpha = .05 

 گروه همگن دوم گروه همگن اول

  2.3573 33  بعد ساختاري یا شرایط بازار

 2.8658  33 بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 2.8828  33 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 
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 22    1دوم، شماره فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 

 Sig.  1.000 0.950سطح معناداري 

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
موثر در شبکه فضایی ابعاد سه گانه میزان و سهم تاثیرگذاري بین از دیدگاه خریداران شیر نیز 

شـرایط  (بـه عبـارتی، در مقایسـه زوجـی عوامـل سـه گانـه       . تفاوت وجود داردبازاریابیبا یکدیگر 
هاي بازاریابی و شرایط تولیدکننده یا بعد زمینه ساز، بعد عملکردي و رفتاري یا توزیع فضایی گره 

  ).16جدول (، بین تمامی عوامل سه گانه تفاوت معناداري وجود دارد )بازار یا بعد ساختاري
 خریداران شیراز دیدگاه  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابیابعاد معنی داري تفاوتبین نتایج ) : 16(شماره جدول 

  )J(عامل )I(عامل
میانگین تفاوت 

 و I(دو عامل
J(  

خطاي 
  استاندارد

سطح معناداري 
Sig. 

 %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

ساز یا شرایط  بعد زمینه
  تولیدکننده

 -0.0543 - 0.3466 0.004 0.06130 - 0.20044* رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 0.6634 0.3711 0.000 0.06130 0.51724* بعد ساختاري یا شرایط بازار

رفتاري یا  –بعد عملکردي 
 توزیع فضایی

 0.3466 0.0543 0.004 0.06130 0.20044*  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 0.8639 0.5715 0.000 0.06130 0.71769* بعد ساختاري یا شرایط بازار

بعد ساختاري یا شرایط 
 بازار

 -0.3711 - 0.6634 0.000 0.06130 - 0.51724*  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 -0.5715 - 0.8639 0.000 0.06130 -0.71769* رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

براي مشخص کردن میـزان تفـاوت هـا در    ،به دست آمده از گروه خریداران شیر جیبراساسنتا
است که در ها در شبکه فضایی بازاریابی، سه گروه همگن شکل گرفته تاثیرگذاري هر یک از عامل

شـرایط  (یـا بسترسـاز    ، در گـروه دوم بعـد زمینـه سـاز    )یا شرایط بازار(گروه اول بعد ساختاري 
لذا با توجه بـه  . و در گروه سوم قرار دارند) توزیع فضایی(رفتاري  -و بعد عملکردي ،)تولیدکننده

ابعـاد بـر روي    میانگین گروهی عوامل سه گانه هر یک از این عوامل داراي آثار متمایزي از دیگر
همچنین از بـین سـه بعـد    . باشندشبکه فضایی بازاریابی و قابل طبقه بندي در گروهی مجزا می

هاي به دست آمده، از نظر این گـروه نیـز نظیـر تولیدکننـدگان     مطرح شده، با توجه به میانگین
ی بیشـتر از  رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازاریاب –سنتی و نیمه پیشرفته، سهم بعد عملکردي 

  ).17جدول (سایر عوامل است 
 خریداران شیراز دیدگاه  گانه موثر شبکه فضایی بازاریابی شیرسهابعاد ها میان میزان و سهم تفاوت) : 17(شماره جدول 

 تعداد عوامل سه گانه
Subset for alpha = .05 

 گروه همگن سوم گروه همگن دوم گروه همگن اول

     2.1703 30  شرایط بازاربعد ساختاري یا 

   2.6875   30 بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 2.8880     30 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 
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 23    1دوم، شماره فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 

 Sig.   1.000 1.000 1.000سطح معناداري 

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
موثر ابعاد سه گانه میزان و سهم تاثیرگذاري بین از دیدگاه صاحبان مراکز جمع آوري شیر نیز 

به عبارتی، در مقایسه زوجـی عوامـل سـه    . تفاوت وجود دارددر شبکه فضایی بازاریابیبا یکدیگر 
شرایط تولیدکننده یا بعد زمینه ساز، بعد عملکردي و رفتاري یا توزیـع فضـایی گـره هـاي     (گانه

تمامی عوامل سه گانه تفاوت معناداري وجود دارد ، بین )بازاریابی و شرایط بازار یا بعد ساختاري
  ).18جدول (

صاحبان مراکز از دیدگاه  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابیابعاد معنی داري تفاوتبین نتایج ) : 18(شماره جدول 
 آوري شیرجمع

میانگین تفاوت   )J(عامل )I(عامل
  )J و I(دو عامل

خطاي 
  استاندارد

سطح 
معناداري 

Sig. 

 %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound Lower Bound 

ینه ساز یا شرایط بعد زم
  تولیدکننده

 0.7456 0.2260 0.000 0.10404 0.48580* رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 1.5643 1.0447 0.000 0.10404 1.30450* بعد ساختاري یا شرایط بازار

رفتاري  –بعد عملکردي 
 یا توزیع فضایی

 - 0.2260 - 0.7456 0.000 0.10404 - 0.48580*  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 1.0785 0.5589 0.000 0.10404 0.81869* بعد ساختاري یا شرایط بازار

بعد ساختاري یا شرایط 
 بازار

 -1.0447 - 1.5643 0.000 0.10404 - 1.30450*  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 -0.5589 -1.0785 0.000 0.10404 -0.81869* رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

  .1391هاي محققان، بررسی :منبع
بـراي مشـخص کـردن میـزان تفـاوت هـا در       ،در گروه صاحبان مراکز جمـع آوري شـیر نیز  

در  ها در شبکه فضایی بازاریابی، سه گروه همگن شکل گرفته است کهتاثیرگذاري هر یک از عامل
شـرایط  (، در گـروه دوم بعـد زمینـه سـاز یـا بسترسـاز       )یا شرایط بازار(گروه اول بعد ساختاري 

همچنین از بین . و در گروه سوم قرار دارند) توزیع فضایی(رفتاري  -، و بعد عملکردي)تولیدکننده
سه بعد مطرح شده، با توجه به میـانگین هـاي بـه دسـت آمـده، از نظـر ایـن گـروه نیـز نظیـر           

لیدکنندگان سنتی و نیمه پیشرفته، سهم بعد شرایط زمینه ساز یا بـه عبـارتی شـرایط تولیـد     تو
  ).19جدول (کننده بیشتر از سایر عوامل است 
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صاحبان از دیدگاه  سه گانه موثر شبکه فضایی بازاریابی شیرابعاد میزان و سهم تفاوت ها میان ) : 19(شماره جدول 
 آوري شیرمراکز جمع

 تعداد سه گانهعوامل 
Subset for alpha = .05 

 گروه همگن سوم گروه همگن دوم گروه همگن اول

   2.3130 9  بعد ساختاري یا شرایط بازار

  3.1317  9 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 3.6175   9 بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 Sig.   1.000 1.000 1.000سطح معناداري 

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
با توجه به این مساله که صنایع فرآوري در اینجا شامل دو مقیاس مختلف کوچـک و بـزرگ   

اي یعنی کارگاه هاي فرآوري محلی و یک کارخانه بزرگ مقیاس فرآوري شیر با کارکردي منطقه
مصرف کننده شیر تلقی گردد، لذا بیشتر به عنوان یک می) کارخانه شیر پگاه زنجان(و حتی ملی 

می شود و شاید بسیاري از ابعاد مورد بررسی در بالا در گروههاي تولیدکنندگان سـنتی و نیمـه   
پیشرفته و گروه واسطه هاي خریدار شیر و مراکز جمع آوري شیر در مورد این گروه صادق نمی 

ا معتقد به معنادار بودن در تحلیل نتایج معناداري تفاوت ابعاد مورد بررسی نیز این نمونه ه. باشد
تفاوت بین ابعاد مطرح شده در شبکه بازاریابی شیر به صورت معنادار نیست و به عبارتی معتقدند 

تفاوت وجود موثر در شبکه فضایی بازاریابیبا یکدیگر ابعاد سه گانه میزان و سهم تاثیرگذاري بین 
  ). 20جدول ( داردن

صنایع فرآوري از دیدگاه  سه گانه موثر در شبکه فضایی بازاریابیابعاد معنی داري تفاوتبین نتایج ) : 20(شماره جدول 
 شیر

میانگین تفاوت   )J(عامل )I(عامل
  )J و I(دو عامل

خطاي 
  استاندارد

سطح معناداري 
Sig. 

 %95فاصله اطمینان

Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

نه ساز یا بعد زمی
  شرایط تولیدکننده

 1.6442 -1.8529 0.982 0.56987 - 0.10437 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 2.7754 -0.7217 0.247 0.56987 1.02685 بعد ساختاري یا شرایط بازار

 –بعد عملکردي 
رفتاري یا توزیع 

 فضایی

 1.8529 - 1.6442 0.982 0.56987 0.10437  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 2.8797 - 0.6173 0.197 0.56987 1.13122 بعد ساختاري یا شرایط بازار

بعد ساختاري یا 
 شرایط بازار

 0.7217 -2.7754 0.247 0.56987 -1.02685  بعد زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده

 0.6173 -2.8797 0.197 0.56987 - 1.13122 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

لذا این براساس دیدگاه این سطح از نمونه ها، بـراي مشـخص کـردن میـزان تفـاوت هـا در       
ها در شبکه فضایی بازاریابی، یک گروه همگن شکل گرفته است کـه  تاثیرگذاري هر یک از عامل
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بعد ساختاري یا شرایط بازار، بعد زمینه ساز یا بسترساز یا شرایط تولیدکننـده و بعـد   (ابعاد همه 
در یک گروه قرار دارند و همه را در یک گروه دانسـته انـد و   ) توزیع فضایی(رفتاري  -عملکردي

بـر  تفاوتی بین تاثیرگذاري ابعاد مختلف در شبکه بازاریابی قائل نیست و اهمیت همـه آنهـا را برا  
  ).21جدول (دانند می

صاحبان از دیدگاه  سه گانه موثر شبکه فضایی بازاریابی شیرابعاد میزان و سهم تفاوت ها میان ) : 21(شماره جدول 
 صنایع فرآوري شیر

 تعداد عوامل سه گانه
Subset for alpha = .05 

 گروه همگن اول

 2.0315 3  بعد ساختاري یا شرایط بازار

 3.0583 3 یا شرایط تولیدکننده بعد زمینه ساز

 3.1627 3 رفتاري یا توزیع فضایی –بعد عملکردي 

 Sig.  0.197سطح معناداري 

  .1391هایمحققان، بررسی :منبع
هاي نمونه، خبرگان معتقدند که از بین گیري نمود که در میان گروهتوان اینگونه نتیجهلذا می

اما . عبارتی بعد ساختاري بیش از سایر ابعاد تاثیرگذار می باشدتمامی ابعاد، بعد شرایط بازار یا به 
تولیدکنندگان سنتی، نیمه پیشرفته، خریداران شیر و صـنایع فـرآوري نقـش بعـد عملکـردي و      
رفتاري یا به عبارتی توزیع فضایی عناصر بازاریابی و سطح استانداردهاي حمل و نقل و دسترسی 

این در حالیست که صاحبان مراکـز  . زاریابی ارزیابی نموده اندرا مهمترین بعد در شبکه فضایی با
اي در جمع آوري شیر معتقدند، شرایط تولیدکننده به عنوان بعد زمینه ساز نقش تعیین کننـده 

  ).22جدول (شبکه فضایی بازاریابی شکل گرفته دارد 
ز دیدگاه گروه هاي مختلف نمونه با توجه به سهم ابعاد تاثیرگذار بر روي شبکه فضایی بازاریابی ا) : 22(شماره جدول  

 Tukeyنتایج آزمون 
  بعد ساختاري  رفتاري-بعد عملکردي   بعد زمینه ساز  گروه

  1.9  1.6  1.4  خبرگان
  2.2  2.6  2.5  تولیدکننده سنتی

  2.35  2.88  2.86  تولیدکننده نیمه پیشرفته
  2.1  2.8  2.6  خریداران شیر

  2.3  3.1  3.6  صاحبان مراکز جمع آوري شیر
  2.03  3.1  3.05  صاحبان صنایع فرآوري شیر

  2.14  2.68  2.66  میانگین
  .1391هایمحققان، بررسی :منبع

توان از میانگین ابعاد بدست آمده در سطوح تحلیل اینگونه استدلال کرد که، از به عبارتی می
رفتاري به عنوان مهمترین بعد تاثیرگـذار   -دیدگاه بخش قابل توجهی از نمونه ها، بعد عملکردي
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شود که در برگیرنده توزیع فضـایی  بر شبکه فضایی بازاریابی شیر در نواحی روستایی قلمداد می
  .درشبکه بازاریابی نیز هستند عناصر درگیر

  نتیجه گیري) 5
توان نتیجه نظـري را چنـین   بر اساس آنچه که در چارچوب نظري مورد بحث قرار گرفت می

اي از ادبیات نظري انجام شده در زمینه بازاریابی محصـولات  تبیین کرد که براساس بخش عمده
محصول شیر در قالب سه بعد اصلی قابـل  کشاورزي، عوامل موثر در شبکه فضایی بازاریابی براي 

عوامل بسترساز و زمینه ساز یا شرایط تولیدکننده، بعد ساختاري بندي است که عبارتند از  طبقه
با توجه به هدف مقالـه  . رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازاریابی -یا شرایط بازار و بعد عملکردي

ین ابعاد و مجموعه معیارهاي آن بر روي شبکه حاضر، براي تعیین میزان تاثیرگذاري هر یک از ا
فضایی بازاریابی شیر شاخصهاي متناظر تدوین و از طریق پرسشنامه در سطح نظري در منطقـه  

دیدگاه عناصر مختلف درگیر در شبکه بازاریابی شیر در خصوص اهمیت . مورد مطالعه آزمون شد
ها نشـانگر ایـن   اي که  نتایج تحلیلبه گونهاین ابعاد متناسب با اهداف و منافع آنها متغیر است، 

است که در تبیین شبکه فضایی بازاریابی براي محصول شیر در منطقه مورد مطالعه از سه عامل 
پیش گفته مهمترین عامل از نظر سطح تحلیل خبرگان، عامل شرایط ساختاري یا بازار، از دیدگاه 

 -شیر و صـنایع فـرآوري عامـل عملکـردي     ، خریداران)سنتی و نیمه سنتی(تولیدکنندگان خرد 
رفتاري یا توزیع فضایی عناصر بازار و از دیدگاه صاحبان مراکز جمـع آوري شـیر عامـل شـرایط     

رفتـاري یـا توزیـع     -ها بعـد عملکـردي   لیکن در میانگین حاصل از دیدگاه. باشدتولیدکننده می
این . ننده داراي بیشترین اهمیت استو با فاصله کمی از بعد شرایط تولید ک 2.68فضایی با مقدار 

هاي زیستی و بیانگر اهمیت عامل فضا و توزیع فضایی در بازاریابی محصولا شیر با توجه به ویژگی
از آنجاییکـه در اغلـب نـواحی روسـتایی کشـور، زیرسـاختها و       . طول عمر این محصول می باشد

ایع فرآوري و تولیـد لبنیـات از   تجهیزات نگهدارنده و خنک کننده شیر اندك است، از سویی صن
شیر نیز به دلایلی نظیر فقدان پس انداز و سرمایه کافی محدود می باشد، لذا انتقال شیر به مراکز 

لذا از دیدگاه تولیدکننده و خریداران شیر بعد توزیـع فضـایی   . مصرف و فرآوري ضرورت می یابد
مـع آوري شـیر بـه دلیـل وجـود      در مراکـز ج . براي انتقال شیر بیشـتر مـورد توجـه مـی باشـد     

زیرساختهاي نگهداري و سردکننده شیر، اهمیت به بعد کیفیـت شـیر تولیـد شـده و ارتقـاء آن      
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رفتاري یا توزیع فضایی عناصر  -لیکن در مجموع میانگین ها اهمیت بعد عملکردي. معطوف است
باعـث انگیـزش   ا، با کاهش حواشی و واسطه هاین ویژگی  .را بیش از سایر ابعاد مطرح می سازد

  . تولیدکننده براي افزایش تولیدو افزایش سودآوري تولیدکنندگان خرد می گردد
  
  

  منابع) 6
تحلیل فضایی شبکه مدیریت روستایی و ارائه الگوي مناسب مبتنی بر ، )1389(آقایاري هیر، محسن،  - 

ITرساله دکتري رشته جغرافیا و برنامه ریزي روستایی، دانشکده علوم ؛ مطالعه موردي، شهرستان اردبیل ،
 . انسانی دانشگاه تربیت مدرس

، همایش تحلیلی بر الگوي بازاریابی گردشگري استان البرز، )1390(افتخاري، عبدالرضا رکن الدین،  - 
 .1390بازاریابی گردشگري، کرج، 

، نامه علوم "مایه اجتماعی شبکه و جنسیتسر"، )1386(،باستانی، سوسن و مریم صالحی هیکویی - 
 .63- 95: 1386بهار . 30.اجتماعی

، ماهنامه نقش ترویج در بازاریابی محصولات کشاورزي، )1390(پیرمرادي، امیرحسین و زهرا دلبري،  - 
  .، اسفند101سال نهم، شماره  ،علمی، کشاورزي و زیست محیطی بازاریابی

 . ارات سمت، تهرانتش، انمدیریت بازاریابی، )1387(اورونوس، عبدالحمید ابراهیمی دو  روستا، احمد - 
سیاوش دهقانیان، محمد قربانی، فرخ دین قزلی، انتشارات : ، ترجمهاقتصاد بازارهاي کشاورزي، )1384(شریمپر، رونالد،  - 

 . دانشگاه فردوسی مشهد
 .،انتشاراتپرسشاصولبازاریابیومدیریتبازار،)1372(، .صنایعی،ع - 
ارائه مدلی به منظور تجزیه و تحلیل، گزینش و اجراي ، )1388(رضا و نادر مظلومی، طبیبی، محمد - 

، 1388، زمستان 16، فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال چهارم، شمارهراهبرد زنجیره تامین کسب و کار
  .154-139ص 

هاي شبکهشهري در توسعه روستایی با تاکید بر  -نقش پیوندهاي روستا، )1387(عزیزپور، فرهاد،  - 
 زي،، رساله دکتري، دانشکده علوم زمین، رشته جغرافیا و برنامه ریتولید شیر در منطقه لیتکوه آمل

 .روستایی دانشگاه شهیدبهشتی
، اقتصاد کشاورزي و توسعه، سال آسیب شناسی شبکه توزیع شیر در ایران، )1386(فرزین، محمدرضا،  - 

 .1386، پاییز 59پانزدهم، شماره 
هاي تولید دام ارزیابی وضعیت بازارزابی تعاونی، )1384(لیل، محمد قهرمانزاده، علی اسدي، کلانتري، خ - 

  .52، اقتصاد کشاورزي و توسعه، سال سیزدهم، شماره )هاي منتخبمطالعه موردي استان(و طیور
 .، ترجمه مهدي زارع، تهران نشر مهرجرداصول بازاریابی، )1389(، آرمسترانگکاتلر، فیلیپ، گري  - 
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، اقتصاد کشاورزي و کشاورزي تجاري، )1386( ،سی ساوتگیت. دبلیو جنسن، دي. ال؛ سی. کرامر، جی - 
 . ترجمه محمد قربانی، زکریا فرج زاده، انتشارات دانشگاه فردوسی مشهد
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