
  1392زمستان ، 4 ةشمار، 4دورة هاي روستايي،  پژوهش
  824-793 فحةص

  
  

هاي مؤثر در شبكة فضايي  توسعه و اعتبارسنجي شاخص
  مناطق روستايي بازاريابي محصول شير در

  

  ريزي روستايي دانشكدة جغرافيا، دانشگاه تهران استاد و عضو قطب برنامه ـ  *محمدرضا رضواني
  ريزي روستايي، دانشگاه فردوسي مشهد ر گروه جغرافيا و برنامه ـ استادياطاهره صادقلو

  ريزي روستايي دانشكدة جغرافيا، دانشگاه تهران  ـ دانشيار دانشگاه تربيت مدرس و عضو قطب برنامهالدين افتخاري عبدالرضا ركن
  اه تهرانريزي روستايي دانشكدة جغرافيا، دانشگ  ـ دانشيار و عضو قطب برنامهحسنعلي فرجي سبكبار

  

  8/8/1392:                                        پذيرش نهايي8/9/1391: دريافت مقاله
  

  چكيده
گذاري بـراي    ريزي و هدف    ترين معيارهاي بررسي ميزان موفقيت برنامه       هاي شبكة فضايي بازاريابي از عمده       شاخص

هـدف  . هـاي دامـي اسـت    امپروري، و فعاليـت بهبود معيشت روستاهايي است كه محوريت اقتصادشان كشاورزي، د       
هاي فـضايي بازاريـابي محـصول شـير در نـواحي              هاي مؤثر در شبكه     سنجي شاخص   پژوهش حاضر، توسعه و اعتبار    

ريزان و پژوهشگران اقتصاد كشاورزي روسـتاها بتواننـد در مطالعـات بازاريـابي محـصولات                  روستايي است، تا برنامه   
 46هاي مرتبط با موضوع،       رو، با بررسي پژوهش     اين  از.  كشاورزي از آن استفاده كنند     روستايي و حتي ساير توليدات    

 نفر از خبرگان و كارشناسـان       50شاخص شناسايي و انتخاب شد و از طريق پرسشنامه در معرض قضاوت و داوري               
گين از تكنيـك    هـاي ميـان     سنجي و دستيابي به اجمـاع نظـر متخصـصان، عـلاوه بـر آمـاره                 براي اعتبار . قرار گرفت 

هاي دو گروه خبرگان دانـشگاهي و كارشناسـي نيـز از        اي، و براي مقايسة ديدگاه      بندي تاپسيس و توان رتبه      اولويت
ساز يا بسترساز شبكة فضايي بازاريابي اهميـت و          دهند كه ابعاد زمينه     نتايج نشان مي  . ويتني استفاده شد    آزمون من 

ويتنـي نـشان      همچنـين نتـايج آزمـون مـن       . يري شبكة فضايي بازاريابي دارند    گ تأثير بالاتري از ديگر ابعاد در شكل      
شده، دو گروه اجماع نظر دارنـد و تنهـا در مـورد يـك شـاخص       گانة مطرح 46هاي      دهند كه درخصوص شاخص     مي

بعدي هاي اجرايي       ها براي مطالعات و فعاليت        بدين ترتيب، ساير شاخص   . اجماع نظر وجود ندارد   ) نقل  و  شيوة حمل (
  .شوند تأييد مي

  
  .اعتبارسنجي، شاخص، شبكة فضايي بازاريابي، محصول شير، مناطق روستايي :ها واژه كليد
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  مقدمه
ويـژه   هاي رايج در بازاريابي محصولات كشاورزي ـ بـه   تاكنون مطالعات متعددي در زمينة شبكه

  : اره كــردتــوان بــه اينهــا اشــ شيرـــ در جهــان و ايــران انجــام شــده اســت، كــه ازجملــه مــي  
 Riaz (2008); Nushi & Selimi (2009)؛ )1387(؛ جيرانـي و همكـاران   )1387(عزيزپـور  

Huang et al. (2010); .   هـاي   با وجود اين، به ابعاد فضايي و جغرافيايي و تـأثير آن بـر شـبكه
در ايـن ميـان،     . بازاريابي محصولاتي نظير محصولات كشاورزي روستاها كمتر توجه شده اسـت          

هاي بازاريـابي كـه امكـان تحليـل فـضايي چنـين           هاي فضايي شبكه    ات مربوط به شاخص   مطالع
از سوي ديگر، . اند سازند، بسيار اندك هايي را براي محصولات توليدي روستاها را فراهم مي      شبكه

بعضي از مطالعات موجود در حوزة اقتصاد كشاورزي و بازاريـابي محـصولات فـسادپذيري نظيـر                 
اند كـه از صـحت و اعتبارشـان اطمينـان كـافي در           هايي استفاده كرده    ز شاخص شير و لبنيات، ا   

هـاي    هـايي ماننـد شـبكه       بـودن موضـوع     اي  رشـته   افزون بر اينها، پيچيدگي و ميان     . دست نيست 
پيونـد   علوم اقتصاد، كشاورزي، جغرافيـا، و مـديريت          باكه  (بازاريابي فضايي براي نقاط روستايي      

هـاي مناسـب را       گونه موضوعات، تـدوين شـاخص       گيري كمي اين    ندازه، و لزوم سنجش و ا     )دارد
هاي   موضوع اصلي در اين مطالعه، ارائة شاخص      . براي بررسي مسائل مرتبط ضروري ساخته است      

هاي گوناگون بعد فـضايي بازاريـابي محـصولات كـشاورزي ـ       كردن جنبه مند براي عملياتي نظام
ريـزان   ايط مناطق روستايي است، تـا پژوهـشگران و برنامـه   ـ متناسب با شر   ويژه شير و لبنيات     به

هـاي   شـاخص . ها اسـتفاده كننـد   شان از اين شاخص مسائل اقتصاد روستايي بتوانند در مطالعات  
ريزي و توسعة اقتصاد دامي روستاها دارند، زيرا آنها           مفيد، ارزش و اعتبار بالايي در فرايند برنامه       

محـور در منـاطق      تري از مسائل و نحوة توسعة اقتصاد دام         اربرديتر و ك    توانند اطلاعات دقيق    مي
هـاي مـؤثر در بازاريـابي محـصولات شـير             بنابراين در مقالة حاضر، شاخص    . روستايي ارائه كنند  

ند و در معـرض     دش ـ  توليدي در مناطق روستايي با تأكيد بر بعد فـضا و توزيـع فـضايي معرفـي                  
هاي اجرايي فعـال مـرتبط بـا          شگاه و كارشناسان سازمان   قضاوت و داوري تعدادي از استادان دان      

هاي مؤثر در شبكة فـضايي بازاريـابي محـصول شـير              د تا فهرستي از شاخص    فتنگر  موضوع قرار   
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ريـزان، مـديران، و       گـذاران، برنامـه     دسـت آيـد و در اختيـار سياسـت           مناطق روستايي ايـران بـه     
هـاي اساسـي    شـاخص : اضر اين است كه   پرسش اصلي و محوري مقالة ح     . پژوهشگران قرار گيرد  

توجه بـه شـرايط منـاطق         اند و با    مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي محصول شير در مناطق روستايي كدام          
  ها از نظر خبرگان دانشگاهي و كارشناسان اجرايي، اعتبار دارند؟  روستايي ايران، آيا اين شاخص

  
  چارچوب نظري

هـا   ايـن شـبكه   . آينـد   شمار مي   از نظام اقتصادي كشور به    هاي بازاريابي محصولات، بخشي      شبكه
اند و متشكل از عواملي هـستند كـه بـا يكـديگر               كننده هاي رابط بين توليدكننده و مصرف      حلقه

اركان ايـن   ). 76-77،  1386فرزين،  (دهند   ارتباط متقابل دارند و عمل توزيع كالاها را انجام مي         
فروشـان كـه      عمـده ) ن و واردكنندگان كالا بـه شـبكه؛ ب        توليدكنندگا) الف: اند از   شبكه عبارت 

فروشـان كـه      خرده) هستند؛ ج ) فروشان  خرده(كنندگان نهايي     واسط بين توليدكنندگان و توزيع    
كننـدگان كـه     مـصرف ) كنندگان هستند؛ و د     دست مصرف   رسانندگان نهايي كالاها و خدمات به     

هاي بازاريابي محصولات به عوامل       شكل شبكه  .كنند كالا را از شبكة بازاريابي خارج و مصرف مي        
كنندگان، و ساختار بازار بستگي دارد     متعددي نظير نوع بازار، نوع محصول، مقياس، تعداد عرضه        

)Distribution System in Japan, 1979 .(     تاكنون مطالعـات متعـددي در زمينـة بازاريـابي
و داخلي چندان توجهي به بعد فـضا        محصولات كشاورزي صورت گرفته، اما در مطالعات جهاني         

شـده در ايـن حيطـه نيـز          هاي بازاريابي نشده است و معدود مطالعات انجـام          و توزيع فضايي گره   
هـاي بازاريـابي،    هـا و نظريـه     اگرچه برخي از مـدل    . ي اندك است  ا  هينظرتجربي بوده و تحقيقات     

ازاريـابي و معيارهـاي     در عرصـة ب   ) 1388شـهانقي و همكـاران،      ( پيـشنهادي نـويس       نظير مدل 
هايي در زمينة فضا و مكان و تخصيص منابع          گرفتن تحليل   نظر  هاي بازاريابي، با در     انتخاب شبكه 

را ارائـه    الگوي مناسبي از شبكة بازاريـابي        ،هاي مكاني و همچنين توجه به بعد فاصله        و پتانسيل 
بـا تكيـه بـر بعـد اقتـصاد و           گرفته در اين زمينـه        ، اما بيشتر تحقيقات صورت    )1شكل   (اند  كرده

  . هاي مكاني و فضايي اقتصاد روستايي بوده است ساختارهاي بازار و خالي از تحليل
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  هايي در زمينة انتخاب شبكة بازاريابي با معيارهاي گوناگون گام) 2001(مدل پيشنهادي نويس . 1شكل 

  
بـه  )  شـبكة بازاريـابي    توجـه بـه بعـد فـضايي در        (مبنا يا جغرافيـايي       رويكرد بازاريابي زمين  

هاي موجود در بازار كالاهاي توليدي خـود را   ها و قوت دهد تا ضعف    را مي  مكانتوليدكننده اين ا  
ها، گردش مبادلات، و انـشعابات مكـاني         كننده طور دقيق بيابد، و در كنار آن، اطلاعات مصرف          به
 ـ        توانند با استفاده از نرم     مي ازار ارتبـاط يابنـد و اطلاعـات        افزارهاي پردازش نقشه بـا اطلاعـات ب

بازاريابي فضايي يـا جغرافيـايي افـزون بـر ارائـة            . ارزشمندي را در اختيار توليدكننده قرار دهند      
توانـد انـواع خـاص محـل برگـزاري بازارهـا،             بينش در بازار گسترده و روند گـردش مـالي، مـي           

). Guider, 2009(د گستردگي، و ساير اطلاعات را شناسايي كند و سپس نتـايج را نـشان ده ـ  
ــازار و فعاليــت ــضايي مــشتري و ويژگــي   چنانچــه ب ــار ف ــر رفت ــا و  هــاي اقتــصادي مبتنــي ب ه

 يـا فـضامحور     1كارگرفتن رويكـرد بازاريـابي جغرافيـايي        باشد، به  هاي مختلف نواحي     گيري جهت
وزة عمـومي   در اين زمينه، ح ـ   . گشا باشد   ها و الگوهاي فضايي بازاريابي راه      تواند در ارائة مسير    مي

همـين دليـل در بيـشتر         بـه . اي به بخش بازاريابي محصولات روسـتايي دارد         بازاريابي توجه ويژه  
ــ   ويـژه روسـتايي   هاي بازاريابي محصولات كشاورزي ـ به  اي به نظام و شبكه كشورها، توجه ويژه

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Geomarketing 
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نهـا، از   ها و ايجاد بستر مناسب براي توسعة آن و رفـع نـواقص كـارايي آ                شود و تقويت شبكه     مي
عزيـزي و   (آيد    شمار مي   توسعه به  ويژه كشورهاي درحال   ابزارهاي پيشرفت اقتصادي كشورها و به     

تـوان بـه سـه عنـصر          هاي بازاريابي مـي     دهندة شبكه   از مفاهيم اصلي تشكيل   ). 1388همكاران،  
ساختار، عملكرد و رفتار اشاره كرد كه برحسب ماهيت و نحوة ارتبـاط ايـن عناصـر بـا يكـديگر                     

، 1384هـاي بازرگـاني،      مؤسسة مطالعات و پژوهش   (شود   شكل، نوع و سازمان بازار مشخص مي      
هاي متفاوتي از بازار و اشكال آن وجـود دارد، امـا تمـامي آنهـا                 بندي اگرچه تقسيم ). گفتار  پيش

آنچه بازاريابي محصولات كـشاورزي را از محـصولات         . دهند  نوعي اين سه عنصر را پوشش مي        به
هاي بازار هر محصول برمبناي برخي خصايص فيزيكي، چرخـة            سازد، تغيير ويژگي     مي ديگر جدا 

بازاريابي محصولات كشاورزي عموماً دربرگيرندة تحركاتي      . هاي ديگر است    عمر محصول و مؤلفه   
گيري براي توليد و فراوري محـصولات كـشاورزي آغـاز            است كه از ديد كشاورز در زمان تصميم       

دهد تا بهترين محصول را از نظر كيفيـت و           اقداماتي را كه كشاورز انجام مي     اين مفهوم   . شود مي
منظـور كـسب بيـشترين درآمـد عرضـه كنـد،        كننده در زمان و مكان مناسب به      تقاضاي مصرف 

پذير، خصايص زيستي،     ويژگي برخي محصولات فساد   ). 1390پيرمرادي و دلبري،    (گيرد    دربرمي
هاي بيروني دخيل در توليـد و فـروش آنهـا            ني، و سياست  چرخة كوتاه عمر محصول، لزوم همگ     

در . كنند  ازجمله مواردي هستند كه زمينة بازاريابي هر محصول را از ساير محصولات متمايز مي             
تـوان بـراي      الب اقتصاد كشاورزي مي   قكنار تمامي مواردي كه در ادغام بازاريابي و كشاورزي در           

 ـ ـ ذكـر   ترين مواد غذايي در رژيم غذايي انسان ن يكي از مهمعنوا به بازاريابي محصولي نظير شير 
. تواند الگوهاي مختلفي را براي بازاريابي ايـن محـصول شـكل دهـد               كرد، عامل فضا يا مكان مي     

هـاي متعـددي را در الگوهـاي بازاريـابي شـير مطالعـه و تحليـل                   پژوهشگران، عوامل و شاخص   
هاي بازاريابي را منوط      اي استراتژي  در مطالعه ) 1387 (عنوان مثال، روستا و همكاران      به. اند  كرده

فرهنگـي و     ـѧجمعيتـي، اجتمـاعي     ــ ـ  فيزيكـي، اقتـصادي     ـ ـ  به چهار محـيط بيرونـي تكنولوژيـك       
در مطالعة ديگري، كاتلر    ). 2شكل  (اند    هاي اين چهار محيط دانسته      قانوني و زيرسيستم    ـ  سياسي

هـاي    ابي را در قالـب چهـار شـاخص رقبـا، واسـطه            عوامل مؤثر بر بازاري ـ   ) 1389(و آرمسترانگ   
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كنندگان برشمرده و ارتباط ابعاد و مراحل مختلـف چرخـة بازاريـابي را                بازاريابي، مردم، و عرضه   
  . اند  نشان داده3صورت شكل  به

  
  هاي بازاريابي عوامل مؤثر بر استراتژي. 2شكل 

  1387روستا و همكاران،  :منبع
  

 

  
  ) آميخته بازاريابي(هاي مختلف فرايند بازاريابي  عناصر و شاخص. 3شكل 
  1389آرمسترانگ و كاتلر،  :منبع
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هاي رايج در بازاريابي شـير توليـدي         مطالعات داخلي و خارجي بسياري در مورد انواع شبكه        
هـاي   عنـوان شـاخص     هـاي مختلفـي بـه      كـدام شـاخص     در نواحي روستايي وجود دارد كه در هر       

. انـد   و بررسـي شـده     معرفـي گرفته در جريان مبادلات شير         شكل ايِ بكهگذار بر الگوهاي ش     تأثير
هـاي    در مـورد شـبكه  2008اوغلـو و اولگـان در سـال     اي كـه آرتـوك   عنوان نمونه، در مطالعه   به

انـد، قيمـت پرداختـي، حجـم توليـد و مقيـاس دامـداري از                  بازاريابي شير در تركيه انجـام داده      
اب الگو و شبكة بازاريابي از سوي دامداران براي فروش شـير            هاي مؤثر در انتخ    ترين شاخص   مهم

در مطالعة ديگري كه بو چو در سال ). Artukoglu and Olgun, 2008, 34(مطرح شده است 
هاي بازاريابي محصولات كشاورزي كـشور كـرة جنـوبي انجـام داده، نـوع و                  روي سيستم  2002

 ،نقـل، سـرمايش     و  ي تحت تأثير سـامانة حمـل      هاي بازاريابي تا حد زياد     موفقيت زنجيره و شبكه   
  ). 4شكل ) (Boo Choe, 2002, 8(بندي، و فراوري محصول معرفي شده است  بسته
  

  
  گوناگونهاي بازاريابي  گيري شبكه عوامل مؤثر در شكل. 4شكل 

  Boo Choe, 2002, 8 :منبع
  

 محـصولات  يبازاريـاب ) Shepherd and Futrell, 1969(فـوترل   و در جايي ديگـر شـفرد  
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 توليـد  براي گيري تصميم مرحلة از را كه خدماتي و كلية عمليات  واند مطالعه كرده را كشاورزي

 آنها. اند گيرد بيان كرده مي انجام محصول كننده برسد روي دست مصرف كه محصول به زماني تا

 ول، قيمتمحص كشاورزي را مواردي نظير تقاضاي ترين عوامل مؤثر در بازاريابي محصولات مهم

اي از  خلاصـه ) 1999(در مطالعـة ديگـري پنـدر    . انـد  بازاريـابي آن دانـسته   محـصول، و هزينـة  
  ).1جدول (عبارتي عوامل مؤثر در شبكة بازاريابي را ارائه كرده است  هاي بازاريابي يا به آميزه

  
  عناصر آميزة بازاريابي . 1جدول 

شواهد   اشخاص  قيمت  ترويج  مكان  محصول
  ندفراي  فيزيكي

اجناس 
  فيزيكي
  ها ويژگي
  كيفيت

خدمات 
  جانبي

  بندي بسته
  ضمانت
خطوط 
  محصول

  گذاري مارك

نوع كانال 
  توزيع
  نمايش
  ها واسطه
هاي  مكان

  فروش
  نقل و حمل

  انبار
مديريت 
  توزيع

هاي  روش
  ترويجي

  :كاركنان فروش
تعداد، گزينش، 
  ها آموزش، مشوق

  
  :تبليغات

اهداف، نوع رسانه، 
كثير، نوع تبليغات، ت

ترويج، اعلان 
  عمومي

  پذيري انعطاف
  ميزان قيمت
  شرايط
  تمايز
  تخفيف

معافيت 
  مالياتي

  :كاركنان
استخدام، آموزش، 
انگيزش، پاداش، 

  گروهي كار
  

  :مشتريان
رساني،  ع اطلا

آموزش، برقراري 
ارتباط، توجه به 
ها،  فرهنگ و ارزش
  پژوهش

طرح 
  :سيساتأت

زيبايي، قابليت، 
كيفيت و 

علائم تجهيزات، 
  ها و نشانه
  

موارد ملموس 
  :ديگر
، ها گزارش
هاي  كارت

  ها تجاري، بيانيه

جريان 
  :ها فعاليت

  استانداردسازي
  پسندي مشتري

  
تعداد 
  :مراحل
  ساده
  پيچيده

  سطح مشتري
  مشاركت

  Pender, 1999, 37 :منبع
  

نيز هشت جزء از مديريت منسجم و جـامع خـدمات را كـه همـان                ) 1382(لاولاك و رايت    
وري  عناصر محصول؛ مكان و زمان؛ فرايند بهـره       : اند شرح بيان كرده    ة بازاريابي است بدين     ختآمي

هـاي   ها؛ و ساير هزينـه      و كيفيت؛ اشخاص؛ تبليغات پيشبردي و آموزش؛ شواهد فيزيكي؛ قيمت         
 ـدر اصلِ. خدمات مراتبي نظريـة مكـان مركـزي وي      كه يكي از اصول سلسله  بازاريابي كريستالر 

تـرين نقـاط ممكـن       هاي مركزي بـه نزديـك      شود كه پخش و عرضة كالا از مكان        ـ بيان مي    تاس
در اين نظام، يك مكان مركزي بالادست به دو همساية فرودسـت خـود خـدمت                . گيرد انجام مي 
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الفاصـله    چنانچـه مكـان مركـزي فقـط بـه دو نقطـة مجـاور شـش همـساية متـساوي                    . كند مي
ممكـن اسـت يـك مكـان مركـزي          . شـود  مكمل غيرمتقارن مي  رساني كند، داراي ناحية       خدمت

عبـارتي    بـه . بالادست متناوباً با همسايگان دو مركز ديگر، مثلاً همـسايگان رقيـب، سـهيم شـود               
هـاي مـؤثر دانـسته اسـت         كريستالر موقعيت مكاني و فضايي را در بازاريابي از عوامل و شـاخص            

اي كه داگلاس ترسيم كرده اسـت، ضـمن          در فرايند شبكة منطقه   ). 195-197،  1375هاگت،  (
اقتـصادي، اقتـصاد    ـ ـ در ابعـاد سـاختار روابـط اجتمـاعي    (هاي روستايي  تبيين عملكردها و نقش   

در ابعاد بازار فـروش توليـدات   (هاي شهري  و همچنين عملكردها و نقش    ) روستايي و مانند اينها   
) ة كالاهاي مصرفي و مانند اينها     روستايي، فراوري توليدات مصنوع، خدمات، عرضة توليدات، ارائ       

وجـود  ) فـضايي (اي  پنج نوع جريان مردم، توليد، كالاها، سرمايه، و اطلاعات كه در شبكة منطقه 
اي، و  داگلاس معتقد است كه در چرخة مطلوب پيوندهاي محلـي، ناحيـه        . اند  دارند، معرفي شده  

اجتمـاعي روسـتايي، توليـد        ـ ـ  ياي تنها توجه به جريان كافي نيست، بلكه روابط اقتـصاد           منطقه
). Douglass, 1998, 30(انـد   محيطي نيز داراي اهميت هاي زيست هاي نهادي، و جنبه ظرفيت
اي دانـست كـه بـراي برقـراري          توان در زمرة پيوندهاي محلي يا ناحيه       هاي بازاريابي را مي    شبكه

. اسـي، و فرهنگـي هـستند      روابط اقتصادي و بازاريابي نيازمند ايجاد برخي روابط اجتمـاعي، سي          
توان هفت جنبـة محـوري اقتـصاد فـضايي را             ريزي، مي  منظور تحكيم شبكة فضايي در برنامه       به
مثابـه پيامـد برقـراري روابـط          هاي بازاريـابي و بـه      گيري شبكه  عنوان عوامل تأثيرگذار بر شكل      به

ارتقـاي آگـاهي، و     رسـاني،    خـدمات اطـلاع   ) بازاريابي توليدات؛ ب  ) الف: اقتصادي در نظر گرفت   
بازاريـابي بـازار    ) بازاريابي سرمايه يا ارائـة تـسهيلات حمـايتي؛ ه         ) ها؛ د  توزيع نهاده ) تخصص؛ ج 

خـدمات  ) هـاي بـا اسـتاندارد لازم؛ ز        هـاي فيزيكـي يـا زيرسـاخت        زيرسـاخت ) نيروي انساني؛ و  
 كـشاورزي و  دپارتمـان اقتـصاد  ). Douglass, 1999, 46: با اقتباس از(نقل و تسهيل آن  و حمل

 روي وضـعيت مبادلـة شـير توليـدي در نـواحي           2011اي كه در سـال       منابع طبيعي در مطالعه   
هـاي رسـمي و    روستايي كشور اوگانـدا انجـام داده، برخـي از نقـاط قـوت و ضـعف ايـن شـبكه                 

هـايي   توانند بيانگر معيارها و شـاخص      اين نقاط ضعف و قوت مي     . غيررسمي را مطرح كرده است    
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ــب ــؤثر در ش ــه   كهم ــشاورزي و ب ــابي محــصولات ك ــاي بازاري ــند   ه ــير باش ــژه ش ــدول (وي ) 2ج
)Department of Agribusiness and Natural Resource Economics, 2011.(  

  
  هاي بازاريابي شير در نواحي روستايي مقايسة تطبيقي برخي از نقاط قوت و ضعف انواع شبكه. 2جدول 

نوع 
  ضعف  قوت  شبكه

بكه
ش

   
ي 

ها
ي و

سنت
مي

ررس
 غي

  

   اندكيةگذاري اول  نياز به سرمايه-
 قابليت توسعه و پيشرفت در مناطق فاقد مراكز با -

  ظرفيت بالاي شير
   پرداخت نقدي حاصل مبادله به كشاورزان-
 پرداخت قيمت بيشتر به كشاورزان و پرداخت -

بودن  پايين(كنندگان  قيمت اندكي از سوي مصرف
  )شده براي طرفين قيمت تمام

  بندي وري و بستهافرهاي   فقدان هزينه -
   منزلدليل تحويل درِ  توزيع كافي شير به-
  پذيري معاملات اعتباري با كشاورزان   امكان-

 فقدان تجهيزات براي پاستوريزاسيون و -
  كردن شير هموژنيزه

شيرين  كردن شير با آب و جوش  امكان مخلوط-
  بسيار زياد است

  نقل  و اندارد براي حملتجهيزات نامطلوب و غيراست -
  غيربهداشتيهاي  در محيط دادن شير  حرارت-
   اعتباريعة عدم امكان جذب توس-
دهي سيستم مركزي   سازماننبودن ممكن -

علت عدم تمايل در   ملي بهةآوري شير در گستر جمع
  ها  گذاري براي زيرساخت سرمايه

بكه
ش

 
ي 

ها
مي 

رس
)

جمع
كز 

مرا
 

وني
 تعا

شير،
ي 

آور
ها   

جزو 
ينها

 ا
(  

   توليد و بازاريابي شير باكيفيت - 
   عمر محصول ة افزايش چرخ-
دليـل   گـذاري بـه     افزايش قدرت جـذب سـرمايه      -

  دهي قوي سازمان
 تسهيل امكان كنترل و نظارت بر كيفيت -

  هاي محصولات داستاندار
عنوان  دهي و هدايت اين الگو به  امكان سازمان- 

رة ملي آوري شير در گست سيستم مركزي جمع
گذاري در  دليل تمايل متصديان امور به سرمايه به

  ها زيرساخت

  اندازي  براي راهة زياد اولية نياز به سرماي-
 عدم كارايي براي نقاطي كه حجم شير ناچيز -

  است
  وري بالاابندي و فر بستههاي     هزينه-
  وري آناقيمت محصول و فربالابودن  -
  شاورز خير در پرداخت قيمت شير به كأ ت-
معاملات اعتباري با پذيرنبودن  امكان -

    گان كنند مصرف

  

هاي بازاريابي كشورهاي مختلف و عوامـل مـؤثر           طور كلي مطالعات زيادي در زمينة شبكه        به
توان  ، مي)1389(گيري و موفقيت آنها صورت گرفته است كه افزون بر پژوهش عزيزپور           بر شكل 

  :به اينها اشاره كرد



 ـ  هاي روستايي   پژوهشةفصلنام  1392 زمستان، 4ة ، شمار4ة دور  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  803

Khalid Riaz (2008); Hosseini and Shahbazi (2010); Kinnucan and Forker 

(1987); India Organised Marketing of Agricultural Commodities (2006); 

Department of Agribusiness and Natural Resource Economics (2011); 

Muhedin Nushi & Fatmir Selimi (2009); Temu, Nyange, Mattee, and 

Kashasha (2010); Artukoglu, And Olgun (2008); Irene Dairy Education 
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ي مؤثر بر آن ها شاخصگرفته در زمينة شبكة بازاريابي و معيارها و  مجموعة مطالعات صورت
هاي مطالعاتي مختلف بررسـي و تحليـل شـده اسـت و              دهند كه اين اصطلاح در حوزه      نشان مي 

اساس   شده، پژوهشگران بر    در مطالعات انجام  .  بر آن تأثير دارند    طيفي از عوامل و عناصر گوناگون     
هـا را انتخـاب و آنهـا را تحليـل      تعدادي از شاخص) فردي، سازماني، سطح جامعه(سطح تحليل  

هاي فضايي بازاريابي محصولات دامي تحت        با وجود اين، شناسايي عوامل مؤثر بر شبكه       . اند  كرده
كننـدگي و     نحوة پيوند آنها، روابط خنثي      د در محيط است و به       تأثير عوامل مثبت و منفي موجو     

شبكة بازاريابي محصولات دامي    . شان، و همچنين نوع و مقياس آنها بستگي دارد          كنندگي  تقويت
هـاي بازاريـابي،    دليل ارتبـاط عميـق آن بـا زمينـه         در بعد فضايي و براي محصولي نظير شير، به        

. كنـد  ي از بازاريابي را مطرح مي     ا  ژهيودام، شكل     ـ  اد كشاورزي جغرافيا، بعد فضا، و همچنين اقتص     
اسـاس    شبكة بازاريابي محصول شـير، مفهـوم اقتـصاد فـضايي دام را در جامعـة محلـي كـه بـر                     

اي   گونـه   ي اسـت، بـه    ا  ژهي ـوي  ها  شاخصي خاص خود داراي تعريف، ابعاد، و        ها  هيرو و   ها  استيس
توان نحوة آرايش،    كه شبكة بازاريابي را مي      از آنجا . كند  ميتعريف  متمايز از ساير اشكال بازاريابي      

چينش، اثرگذاري، و رابطة بين كلية عواملي دانست كه در اين فرايند بازاريابي دخيـل هـستند،             
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شـود كـه در آن كالاهـا و          كنندگان گفتـه مـي     اي از روابط بين توليدكنندگان و مصرف       به شبكه 
 و تقاضـاي محـصولي       ه اين مفهوم به معناي تلاقـي عرضـه        طور ساد   به. شوند خدمات معامله مي  

 ,Franks(شـود    مقدار و قيمت محصول تعيين مي،طريق آن معين در شرايط معين است كه از

عنـوان    هـا بـه    اي از گـره    در فرايند بازاريابيِ شير توليدي در نواحي روسـتايي، مجموعـه          ). 2002
هـا شـامل    ايـن گـره  . كنند هايي را ايجاد مي ندهندة شبكه در بستر فضا جريا عناصر اصلي شكل  

فروشـان، صـنايع، و    فروشـان و عمـده   آوري شـير، خـرده      مراكـز جمـع   (ها   توليدكنندگان، واسطه 
ها   هاي گوناگون در اين جريان     ارتباط بين گره  . كنندگان است   و مصرف ) خانجات فراوري شير  ركا
هـاي مختلـف بازاريـابي شـير در          شبكهنتيجة آن     تواند به اشكال متنوعي صورت گيرد كه در         مي

مبـادلات درون روسـتاها و      (ها گاه در عرصة فضايي محلي        اين شبكه . آيد  وجود مي   عرصة فضا به  
و ) هـاي يـك اسـتان    مبادلات درون شهرستان(اي  ، گاه در قالب منطقه)شهرهاي يك شهرستان 

تـوان    براين اسـاس مـي    . شوند  ظاهر مي ) هاي مختلف با يكديگر    مبادلات استان (گاه شكلي ملي    
، شـبكه  )عرضـه و تقاضـا، سـاختار بـازار    (هاي بـازار     شبكة فضايي بازاريابي را تركيبي از شاخص      

بعـد فاصـله، توزيـع فـضايي، و شـعاع           (، و فضا و مكان      )هاي اقتصادي، اجتماعي    روابط و جريان  (
  . دانست) دسترسي

يي بازاريـابي عبـارت اسـت از        فـضا شبكة  «: توان گفت   اساس آنچه بيان شد مي      مجموع بر   در
هـا، و     ها و عناصر بازاريابي مـشتمل بـر توليدكننـدگان، واسـطه             اي از گره   پيوند فضايي مجموعه  

هاي طبيعـي نـسبي و رقـابتي در چـارچوب            ها و مزيت   ها، توان  اساس ظرفيت   كنندگان بر  مصرف
جزا در حوزة نفوذ فضايي     هاي انتقال كالا و خدمات گوناگون بين اين ا          طريق جريان   اي، از   منطقه

اي كه در نهايت بـا هـدف بهبـود فراينـد              گونه  گرفتن شرايط محيط بيروني، به      نظر  مشخص با در  
كننـده، بـه انتقـال كـالا از توليدكننـده بـه               كننده و تأمين سـودآوري توليـد       ارضاي نياز مصرف  

شـبكة بازاريـابي    برقراري ارتباط مفهومي بـين اجـزا و عناصـر سـازندة             . »كننده بينجامد   مصرف
  ).5شكل (دهد  فضايي، چارچوب مفهومي شبكة فضايي بازاريابي را شكل مي
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  چارچوب شبكة فضايي بازاريابي. 5شكل 

  
شود، در شبكة فضايي بازاريابي نياز به بسترها          شده استنباط مي    كه از تعريف گفته     طور  همان

انـد، زيـرا شـبكة        محـصول متفـاوت   اساس شرايط و نوع       ساز متعددي است، كه بر      و عوامل زمينه  
تـأثير عوامـل     اش تحـت    اي، و نوآورانـه     رشـته  دليل ماهيـت چندبعـدي، ميـان        فضايي بازاريابي به  
بازاريابي به شكل عمومي داراي سه عنصر اصلي ساختار، رفتـار، و عملكـرد              . گوناگوني قرار دارد  

ا فقـط در قالـب عوامـل         بازاريـابي ر   ،گرفتـه، گروهـي از پژوهـشگران        در مطالعات صـورت   . است
اند، برخي آن را     ساختاري بازار نظير نوع بازار، وضعيت قيمت، و وضعيت عرضه و تقاضا نگريسته            

انـد، و    از منظر رفتار بازار در محصولات مختلف و نوسانات آن طي شرايط گوناگون بررسي كرده              
ي بـازار، و نظـاير آن   بعضي ديگر نيز آن را در سطح عملكردي شامل بررسي كارايي بازار، حواش ـ  

توان عوامل مؤثر بر شبكة فضايي بازاريـابي         شده در اينجا مي     اساس موارد ذكر    بر. اند تحليل كرده 
اي و بـسترساز، و      هاي رفتاري و عملكـردي، زمينـه       شاخص: بندي كرد  را در سه بعد اصلي طبقه     

هـاي فـردي و       ويژگـي  ساز يا بسترساز به بررسي شـرايط توليدكننـده و           در بعد زمينه  . ساختاري
در بعـد رفتـاري و عملكـردي،     . شـود   شود و مقياس فعاليت تحليـل مـي         گروهي آن پرداخته مي   

هاي بازاريـابي و رفتـار        قرارگيري و توزيع فضايي گره      هاي مربوط به موقعيت    ها و شاخص    ويژگي
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 هماننـد  در بعد سـاختاري نيـز    . شود فضايي ناشي از آن در بازار محصولات كشاورزي تحليل مي         
هـاي   ساير مطالعات، شرايط بازار، وضعيت عرضه، تقاضا، قيمـت، نوسـانات آن، و سـاير سياسـت       

  .شود شده از سوي عوامل ديگر بررسي مي بيروني اعمال
اي از شبكة فضايي بازاريابي است كه بر بـسترها و              جنبه :ساز يا بسترساز    بعد زمينه ) الف
در ايـن بعـد برخـي خـصايص و          . توليدكننـده اشـاره دارد    عبارتي شرايط توليـد و       ها يا به   زمينه
هاي فردي و اجتماعي نظير سطح تحصيلات، سابقه، روابط خويشاوندي، انگيـزه، قـدرت               ويژگي

در ايـن بعـد توجـه       . شـود  نها در مورد توليدكننده و شرايط توليد بررسي مـي         ايريسك، و نظاير    
ر توليد است كـه بـسترهاي شـبكة فـضايي           دهنده و مؤثر د    هايي از عوامل شكل    اساسي به جنبه  

سـاز عوامـل رفتـاري و     عواملي است كـه زمينـه   دهند و منظور از آنها كلية بازاريابي را شكل مي
 چهار مؤلفـه را در ايـن زمينـه          ،گرفته شده و تعريف صورت    اساس مطالعات انجام    بر .اند  ساختاري

 فرهنـگ و    ؛ش، تخـصص و مهـارت      آمـوز  ؛فرهنگـي   ـ ـ  ساختارهاي اجتماعي : توان معرفي كرد    مي
هـايي دارنـد كـه       شده شاخص  هاي اشاره   هريك از مؤلفه  .  و حجم و كيفيت توليد     ؛بهداشت توليد 

دگرمـصرفي، انگيـزة توليـد، روابـط     / خودمـصرفي :تـوان بيـان كـرد     شاخص را مي 18مجموع   در
ذرانـدن  ، گ )تجربـه (اجتماعي و خويشاوندي، رقابت در توليد، سـطح تحـصيلات، سـابقة توليـد               

هاي آموزشي، استفاده از نظر كارشناسي، انطبـاق بـا تكنولـوژي و فنـاوري، بهداشـت دام،                    دوره
تعـداد و نـوع     / آوري شير، نحوة ذخيره و نگهداري شير، مقياس دام          بهداشت ابزار و ظروف جمع    

هـاي      كردن شـير، و نـوع تكنولـوژي         دادن، خنك   دام، مقدار توليد، جداسازي چربي شير، حرارت      
  . شده در نگهداري شير ستفادها

اي از شبكة فضايي بازاريابي اسـت كـه بـه عملكـرد و                 جنبه :بعد رفتاري و عملكردي   ) ب
كنندگان در مناطق    ها، و مصرف    هاي بازاريابي شير يعني توليدكنندگان، واسطه      رفتار فضايي گره  

و نگهـداري،   نقـل و  و فاصـله، حمـل  پـردازد و سـه مؤلفـة     با پتانسيل دامداري و توليد شـير مـي    
ايـن سـه مؤلفـه در مجمـوع        . كنـد    را مطرح مي   )يابي فضايي   سازمان(دسترسي و جريان فضايي     

كنندة خرد، فاصـله      فاصله از كارخانجات و صنايع فراوري، فاصله از مصرف         :اند  شاخص 13شامل  
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ي، شـيوة   هـاي ارتبـاط     ها، فاصله از شهر، فاصله از مراكـز توزيـع، وضـعيت جـاده و راه                 از واسطه 
هـاي    نقـل شـير، دوره      و  نقل مجهز به استانداردهاي حمل      و  نقل، برخورداري از وسايل حمل      و  حمل

سـاير  (آمد، جريان فرعي يا عمودي        و  نقل شير، سهولت رفت     و  نقل شير، هزينة حمل     و  زماني حمل 
ر هـاي موجـود د      ساير شـبكه  (مراتبي يا افقي      ، جريان سلسله  )هاي موجود در سطح محلي      شبكه

  . )اي و ملي سطوح منطقه
اي از شبكة فضايي بازاريابي است كه ساختار بازار يا شرايط بـازار                جنبه :بعد ساختاري ) ج

ها، عرضه و تقاضـا، و ماننـد اينهـا     وضعيت بازار، نوسان به مربوط عوامل كلية. كند را كنكاش مي
در ايـن  . شـوند  لعه و سنجش ميدارند در اين بعد مطا فعاليت در زمينة اقتصادي يا بازاريابي كه

هـا، و       قيمت فضايي، تقاضاي فضايي، عرضه در شبكه، رقابـت بـين واسـطه             مؤلفة اساسي    5بعد  
قيمـت خريـد و فـروش       :  شاخص شـامل اينهاسـت     15برگيرندة    وجود دارد كه در    عوامل بيروني 

ه، قيمت  كنند  آوري شير، قيمت خريد كارخانجات، قيمت مصرف        محلي، قيمت خريد مراكز جمع    
هاي مختلف با حوزة نفـوذ       شده، تقاضاي مشتريان، نوسانات تقاضا، وضعيت عرضه در شبكه          تمام

، شيوة عرضه، تنوع عرضه، تمايل به خريد، پرداخت قيمت بالاتر، پرداخـت تـسهيلات و                تفاوتم
، پـس از  ة حاضردر مطالع. هاي خاص ها و استراتژي  اعتبارات خرد، تسهيلات حمايتي، و سياست     

بنـدي   هاي مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي شير در مناطق روستايي، اقدام به اولويت      ارائة شاخص 
  .ها شده است و اعتبارسنجي اين شاخص

  
  شناسي روش

شده در زمينة     هاي انجام   نخست با بررسي پژوهش   : مطالعة حاضر در دو مرحله انجام گرفته است       
 شاخص تدوين و انتخاب شد كه بـا         46 تعداد   هاي شبكة فضايي بازاريابي محصول شير،       شاخص

هـا و     از شـاخص   بعـد  سـه تـوان بـه       مجموع مـي    داشتن تعريف شبكة فضايي بازاريابي، در       نظر  در
 و در مرحله    شاره كرد دستيابي به الگويي معين براي شبكه بازاريابي شير ا        اساسي در   متغيرهاي  

  .خبرگان آزمون شده استها براساس ديدگاه  دوم مطالعه، ميزان اهميت اين شاخص
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 عوامـل بـسترساز و   هاي موثر بر الگـوي فـضايي شـبكه بازاريـابي شـير،           شاخص نخستبعد  
ي مدل است، كه نقش عناصر پايه را در مدل دارند و            ها يورودعنوان    شاخص به  18ساز با    زمينه

 5(، آموزش، تخـصص و مهـارت        )شاخص4(فرهنگي    ـ   ساختارهاي اجتماعي  از چهار مؤلفة اصلي   
تـشكيل  )  شـاخص  6(و حجم و كيفيـت توليـد        )  شاخص 3(، فرهنگ و بهداشت توليد      )شاخص

در اين گام به مجموعة عوامل و شرايطي كه در زمينـة توليـد شـير، بـر كيفيـت شـير                      . شود  مي
توليدي، روابط خويشاوندي، فرهنگ توليد، انگيزه، مشاركت افراد محلي و خويـشاوندان تمركـز              

دادن به شـبكة     توانند در انتخاب و شكل     هاي توليد كه مي    برخي مؤلفه و  شود    پرداخته مي  ،دندار
كننده مؤثر باشند، بررسي  ـ و مصرف كننده ـ كه همان توليدكننده است   سوي عرضه  بازاريابي از

هاي روابط اجتماعي و خويشاوندي، خودمـصرفي،         در بعد فرهنگي و اجتماعي، شاخص     . شوند مي
اي بـراي   كننـده را در شـرايط ويـژه        هايي هستند كه توليـد     بت همگي از مؤلفه   انگيزة توليد و رقا   

در مؤلفة آموزش، تخصص و مهـارت، ميـزان تأثيرگـذاري           . دهند انتخاب شبكة بازاريابي قرار مي    
سابقه و تجربه، سطح تحصيلات و نظاير آن در نوع شبكة انتخابي و حتي حجم توليد سـنجيده                  

  . شود مي
هاي بازاريابي كه فرد توليدكننده قادر به  فرهنگ توليد و تأثير آن بر شبكه ،در بهداشت شير

نهايت در مؤلفة كيفيت و حجم شير نيـز مقـدار    در. شود انتخاب و مبادله در آن است بررسي مي 
كننـدة   هاي تعيـين   گرفته بعد از توليد و سطح تكنولوژي       توليد، مقياس دامداري، اقدامات صورت    

بعـد دوم،  . شـود  تواند در آن مبادله شود ارزيابي مـي       اي كه شير مي    وعي شبكه ن كيفيت شير و به   
 13 در شبكة بازاريابي است، كه بـا          عناصر عملكرد و رفتار  دهي به     شكلعنوان عامل     بعد فضايي به  
هـاي    هـاي بـازار روي شـبكه        دهندة تأثير عامل فضا، و قرارگيري و توزيع فضايي گره          شاخص نشان 
بعد سوم، سعي بر ايـن اسـت تـا بـا     در  . هاست سوي اين گره    شده از   گرفته يا انتخاب   بازاريابي شكل 

عنوان بعد ساختاري پرداخته     به محاسبه و سنجش شرايط بازار به      هايي    مجموعه متغيرها و شاخص   
هـا و عوامـل بيرونـي        مؤلفة تقاضا، عرضة فضايي، قيمت فضايي، رقابـت بـين واسـطه   5شود، كه با    

  . شده سنجيد  شاخص طراحي15طريق   ها را از يك از اين مؤلفه  سهم هرتوان مي
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دليل رويكردهاي مختلفـي كـه در بازاريـابي           هاي نظري مطرح شد، به     كه در بحث    طور  همان
اگرچـه  . انـد   هاي آن نيـز متنـوع و گـسترده         ها و شاخص   محصولات كشاورزي وجود دارد، مؤلفه    

شـان متفـاوت      دهند، اما درجة اهميت     مفهوم را شكل مي    ا در پيوند با يكديگر    ه  مجموعة شاخص 
هـاي مهـم در زمينـة شـبكة فـضايي            آوردن شـاخص    دسـت   در پژوهش حاضر نيز براي به     . است

اساس مطالعات نظري مستندسازي شدند و سپس تـلاش شـد تـا     ها بر بازاريابي، نخست شاخص  
ظـر مـستندات علمـي در    ن  شـده در قالـب جـدولي كلـي از     هـاي مطـرح   ها و شاخص    همة مؤلفه 

 منبع متفـاوت مـرتبط      20اجمال، نتيجة بررسي نزديك به        به. هاي جهاني بررسي شوند     پژوهش
هـا در بـين عوامـل مـؤثر مربـوط بـه               با مسئله تهيه گرديد كه در آن بيشترين فراواني شـاخص          

ف مصر/هاي خودمصرفي  مورد فراواني و در رتبة دوم شاخص12شاخص مقياس و حجم توليد با 
ايـن  . فراوانـي قـرار دارنـد     مـورد    11هاي خاص با     ها و استراتژي   محلي، بهداشت دام، و سياست    

هاي متغير وابستة تحقيق يعني شبكة فضايي بازاريابي شير نيز           خصوص شاخص   مستندسازي در 
 9هـاي جـذب شـير بـا          شان، شاخص زيرساخت     منبع صورت گرفت كه از ميان      16با استناد به    

  .ين فراواني را به خود اختصاص داده استفراواني، بيشتر
توجـه بـه      دليل نبـود آمارهـاي رسـمي درخـصوص تعـداد جامعـة نمونـة خبرگـان و بـا                       به
هـايي همچـون اقتـصاد       بودن شبكة فضايي بازاريـابي، افـرادي كـه داراي تخـصص             اي  رشته  ميان

ريزي روستايي، بازاريابي، يا اقتـصاد بودنـد و همچنـين افـرادي كـه                 كشاورزي، جغرافيا و برنامه   
پـذير بـود،      ضوع يا بخشي از آن انجام داده و دسترسي به آنهـا امكـان             پژوهشي را درخصوص مو   
اي تهيه شـد   نفره50مجموع فهرست   در. صورت تصادفي انتخاب شدند     براي تكميل پرسشنامه به   

 نفـر بـه     36نهايـت     شـماري در اختيـار همـة آنهـا قـرار گرفـت و در                صورت تمام   و پرسشنامه به  
شـده در مـورد       ها و معيارهـاي اسـتخراج       دهي به شاخص    وزنمنظور    به. ها پاسخ دادند    پرسشنامه

اسـاس طيفـي از       كدام از معيارها بـر      شبكة فضايي بازاريابي، از پاسخگويان خواسته شد كه به هر         
پـس از ورود  . معنـي بيـشترين اهميـت     بـه 5كمترين اهميـت و   معني  به1 امتياز بدهند ـ  5-1

شـده از خبرگـان       هـاي دريافـت     ابتدا از پاسـخ   . رفتها در چندين سطح انجام پذي       ها، تحليل   داده



 ـمحمدرضا رضواني و همكاران   ـــــــ  ...هاي مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي  توسعه و اعتبارسنجي شاخص   ــــ

  810

 شـاخص تعيـين      گيري شد و متناسـب بـا آن رتبـة هـر             ها ميانگين   يك از شاخص    درخصوص هر 
ها از آزمون آناليز واريانس استفاده شد تا بـه         ها و مؤلفه    كردن اهميت شاخص    در مشخص . گرديد

يـك از     تفاوت در ميزان اثرگـذاري هـر      صورت وجود     در. هاي ميان متغيرها بپردازد     بررسي تفاوت 
طريـق محاسـبة ارزش اسـتاندارد         ارهـا از  يمتغيرها در مسئله، در ادامه وزن تأثيرگذاري براي مع        

 و سـپس    TOPSISاستفاده از تحليل چندمعيارة       ها با     ها و مؤلفه    يك از نماگرها، شاخص     براي هر 
بـراي محاسـبة   . سطوح تعيـين شـد  آمده براي محاسبة وزن در كلية      دست  هاي به   كمك ارزش   به

اي اسـتفاده شـد       ها و متغيرها از شيوة توان رتبـه         ها، مؤلفه   وزن در همة سطوح نماگرها، شاخص     
  :)1390پورطاهري، (است ) 1(صورت رابطه  كه تابع آن به

2  )       1 (هرابط
j( n r 1)    

هاي متعدد متخصص بودنـد    در رشتهشده در اين مطالعه ضمن اينكه     خبرگان در نظر گرفته   
بودن موضوع را پوشش دهند، در دو گروه خبرگان دانـشگاهي و كارشناسـان نيـز          اي  رشته  تا بين 

توانـد در   ها مـي   يك از شاخص    مقايسة ديدگاه اين دو گروه خبرگان درخصوص هر       . تقسيم شدند 
هاي دو گروه خبرگـان       يدگاهويتني براي مقايسة د     بنابراين از آزمون من   . گيري مهم باشد    تصميم

ها استفاده شد تا ميزان اجماع نظر در مـورد            دانشگاهي و كارشناسان اجرايي درخصوص شاخص     
  . ها در بين دو گروه نيز مشخص گردد شاخص

  
  ها يافته
بعـد  (فـضايي بازاريـابي      شـبكة    ةكننـد  تبيـين گانـة     ابعاد سه كردن سهم هريك از       مشخص براي
يدكننده، بعد عملكردي و رفتاري يا توزيع فـضايي، و بعـد سـاختاري يـا                ساز يا شرايط تول     زمينه

فـضايي بازاريـابي در     در شـبكة    شـده     استفاده   شاخص   46 يك از  و اينكه سهم كدام   ) شرايط بازار 
هاي  آزمونبراي اين منظور . ها استفاده شد هاي شاخص  ميانگين ، ازبيشتر استمناطق روستايي 

 در ايـن مرحلـه باتوجـه بـه         .كـار گرفتـه شـدند       بـه نگين حـسابي     توصـيفي هماننـد ميـا      يآمار
آمده براي    دست  اساس نتايج به    بر. ها گرديد   بندي شاخص   آمده، اقدام به رتبه     دست  هاي به   ميانگين
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، و از ميـان     89/4 شاخص مقدار توليد با ميانگين       ،ساز و بسترساز    گانة بعد زمينه    18هاي    شاخص
، شاخص فاصله از    )هاي بازاريابي   توزيع فضايي گره  (ي و رفتاري    گانة بعد عملكرد    13هاي    شاخص

گانة بعد سـاختاري يـا شـرايط بـازار، شـاخص             15هاي    ، و در بين شاخص    83/4شهر با ميانگين    
  ).3جدول ( در بالاترين رتبه قرار دارند 8/4تمايل به خريد با ميانگين 

  

  خبرگانگاه   از ديدفضايي بازاريابيبكة  در شمتغير مستقلهاي  نتايج سهم و نسبت شاخص. 3جدول 
  شاخص  خبرگان  خبرگان

  رتبه  ميانگين
  شاخص

  رتبه  ميانگين

  11 69/3  دگرمصرفي/خودمصرفي
نقل  و برخورداري از وسايل حمل
نقل  و مجهز به استانداردهاي حمل

  شير
53/4 4 

 13 08/3  نقل شير و زماني حملهاي   دوره  10 75/3   توليدةانگيز

اجتماعي و روابط 
 3 56/4  شيرنقل  و ة حملهزين  14 53/3  خويشاوندي

 7 17/4  آمد و سهولت رفت  5 39/4  رقابت در توليد

سطح تحصيلات و دانش و 
 10 81/3  جريان فرعي يا عمودي  17 25/3  آگاهي

 11 39/3  مراتبي يا افقي جريان سلسله  13 56/3  )تجربه( توليد ةسابق

  5 25/4  قيمت خريد و فروش محلي  15 36/3  آموزشيهاي    هگذراندن دور
  6 17/4  آوري شير قيمت خريد مراكز جمع  16 31/3  استفاده از نظر كارشناسي

  15 00/3  قيمت خريد كارخانجات  4 58/4  انطباق با تكنولوژي و فناوري
  9 03/4  كننده قيمت مصرف  8 89/3  بهداشت دام و شير

بهداشت ابزار و ظروف 
  2 61/4  شده قيمت تمام  6 25/4  آوري شير جمع

  10 83/3  تقاضاي مشتريان  9 78/3   ذخيره و نگهداري شيرةنحو
تعداد و نوع / مقياس توليد

  8 11/4   تقاضاهاي نوسان  3 67/4  دام

هاي مختلف  وضعيت عرضه در شبكه  1 89/4  مقدار توليد
  13 28/3   نفوذ مختلفةبا حوز

  14 06/3   عرضهةشيو  12 58/3  چربي شير
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  خبرگانگاه   از ديدفضايي بازاريابي در شبكة متغير مستقلهاي  نتايج سهم و نسبت شاخص. 3 جدول ةمادا
  شاخص  خبرگان  خبرگان

  رتبه  ميانگين
  شاخص

  رتبه  ميانگين
  7 14/4  تنوع عرضه  18 00/3   خلوص شيرةدرج/ دادن حرارت

  1 8/4  تمايل به خريد  7 17/4  كردن شير خنك
ورد استفاده در مهاي  نوع تكنولوژي
  4 28/4  پرداخت قيمت بالاتر  2 67/4  نگهداري شير توليد و

 8 14/4  فاصله از كارخانجات و صنايع فراوري

پرداخت تسهيلات و 
  3 36/4  اعتبارات خرد

  11 75/3  تسهيلات حمايتي 2 56/4  خردة كنند فاصله از مصرف

 5 28/4  ها فاصله از واسطه

و ها  سياست
  12 69/3  خاصهاي  استراتژي

       1 83/4  فاصله از شهر
       12 36/3  فاصله از مراكز توزيع

       6 25/4  ارتباطيهاي   وضعيت جاده و راه
       9 14/4  نقل و  حملةشيو

  

گانـة مـؤثر در شـبكة فـضايي           گانـه در ابعـاد سـه        46هاي    نظر خبرگان از مجموع شاخص      از  
 و  89/4قـدار و حجـم توليـد بـا ميـانگين            بازاريابي، بيشترين تأثيرگذاري متعلق بـه شـاخص م        

 3 بـا ميـانگين  ) يـا درجـة خلـوص آن    (دادن به شير      كمترين ميانگين مربوط به شاخص حرارت     
هـاي پيـشنهادي همگـي       شده از سوي گروه خبرگان به شـاخص         از آنجاكه امتيازهاي ارائه   . است

راينـد مطالعـه حـذف      يـك در ف     شده، هـيچ     شاخص پيشنهاد  46 بود، از بين     3بيشتر از ميانگين    
هاي شبكة فضايي    در گام بعدي، همين آزمون براي متغير وابستة تحقيق، يعني شاخص          . نگرديد

شـده در بعـد متغيـر          شاخص تعيـين   9بدين منظور، ميانگين حسابي     . بازاريابي نيز انجام گرفت   
 نتايج نشان .بندي گرديد هاي خبرگان استخراج شده بودـ محاسبه و رتبه وابسته ـ كه از ديدگاه 

كنندة متغير وابسته ـ يعني شبكة فضايي بازاريابي شيرـ   هاي تبيين دهند كه از ميان شاخص مي
ترين مقـدار نيـز بـه شـاخص           پايين.  بيشترين مقدار را دارد    62/4شاخص سودآوري با ميانگين     

  ). 4جدول (جريان اطلاعات اختصاص دارد 
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  خبرگانگاه   از ديدفضايي بازاريابي در شبكة وابستهمتغير هاي  نتايج سهم و نسبت شاخص. 4جدول 
  شاخص  خبرگان

  رتبه  ميانگين
1  62/4  سودآوري

2 50/4  بودن هزينه كم
8 97/3  تسهيل فرايند بازاريابي

4 39/4  بودن الوصول فاصله و سهل
7 4  محور توزيع فضايي تقاضا
9 61/3  جريان اطلاعات

6 17/4  هاي جذب شير زيرساخت
3 42/4  كاهش ضايعات

5 33/4  رعايت استانداردهاي كيفيت
  

ها، ابتدا از آزمون آناليز واريانس استفاده شد تـا            كردن اهميت شاخص    در ادامه براي مشخص   
يك از متغيرها در مـسئله، وزن تأثيرگـذاري بـراي     صورت وجود تفاوت در ميزان اثرگذاري هر    در

ده از آنـاليز واريـانس روي نظـر خبرگـان در مـورد              آم ـ  دسـت   نتايج بـه  . ها محاسبه شود    شاخص
هاي مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي در مناطق روستايي در سه بعد نشان داد كه سـطح                   شاخص

 بـين  خبرگانديگر از ديدگاه  عبارت به.  معنادار است05/0 در سطح آلفا   01/0معناداري با مقدار    
معناي وجـود تفـاوت در        تفاوت وجود دارد و اين به      در شبكة فضايي بازاريابي    مؤثر   ةگان ابعاد سه 

  ).5جدول (يك از ابعاد در مسئله است  هاي هر ميزان تأثيرگذاري شاخص
  

  ) ANOVA(نتايج آزمون تحليل واريانس . 5جدول 
  خبرگاناز ديدگاه در شبكة فضايي بازاريابي گانة مؤثر  براي تعيين تفاوت معناداري بين ابعاد سه

 
مجموع 
 تمجذورا

 F ميانگين مجذورات درجة آزادي
سطح معناداري 

Sig.  
146/4 گروهي بين 2 073/2 105/275 000/0
791/0 گروهي درون 105 008/0  

937/4 مجموع 107   
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شرايط توليدكننده يـا    (گانه    يك از ابعاد سه     آمده، براي تعيين سهم هر      دست  اساس نتايج به    بر
هاي بازاريابي و شرايط بازار يـا بعـد           تاري يا توزيع فضايي گره    ساز، بعد عملكردي و رف      بعد زمينه 
بيانگر ايـن   خبرگان  ديدگاه  .  استفاده شد  Tukey در شبكة فضايي بازاريابي از آزمون        )ساختاري

 و  درصـد 95با اطمينـان   ).Sig( داري اا سطح معني P Valueتوجه به مقادير  مطلب است كه با
 آمده در هر سه بعد متفاوت از يكديگر است و           دست  نتايج به ،  05/0تر از    در سطح خطاي كوچك   

تفـاوت  بـا يكـديگر      در شبكة فضايي بازاريـابي     مؤثر   ةگان ابعاد سه ميزان و سهم تأثيرگذاري     بين  
گانه، بين تمامي عوامل تفـاوت        از ديدگاه گروه خبرگان در مقايسة زوجي عوامل سه        . وجود دارد 

يك از اين  توان هر بنابراين مي. شده متفاوت از يكديگرند  تعيين معناداري وجود دارد و كلية ابعاد     
  ). 6جدول (نظر گرفت   عنوان عامل مستقيم در شبكة فضايي بازاريابي در ابعاد را به

  
 خبرگان از ديدگاه گانة مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي سهابعاد بين  داري تفاوت امعننتايج . 6جدول 

 95 فاصلة اطمينان
  )J(عامل  )I(عامل   درصد

گين ميان
تفاوت دو 

  )J  وI(عامل 

خطاي 
  استاندارد

سطح 
معناداري 

Sig. Upper 
Bound 

Lower 
Bound 

بعد 
رفتاري  ـ عملكردي

 يا توزيع فضايي

47840/0  02046/0  000/0  4298/0  5270/0 ساز يا  بعد زمينه
بعد ساختاري يا   شرايط توليدكننده

 شرايط بازار
27238/0  02046/0  000/0  2237/0  3210/0 

ساز يا  بعد زمينه
ـ47840/0  شرايط توليدكننده  02046/0  000/0  5270/0-  4298/0-  بعد

رفتاري  ـ عملكردي
 يا توزيع فضايي

بعد ساختاري يا 
 شرايط بازار

20602/0-  02046/0  000/0  2547/0-  1574/0- 

ساز يا  بعد زمينه
  رايط توليدكنندهش 27238/0  02046/0  000/0  3210/0-  2237/0- 

بعد ساختاري يا 
 شرايط بازار

بعد 
رفتاري ـ عملكردي

 يا توزيع فضايي

20602/0  02046/0  000/0  1547/0  2547/0 

* The mean difference is significant at the .05 level. 
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هـا در   كـردن ميـزان تفـاوت      بـراي مـشخص    ،آمـده از گـروه خبرگـان        دست   به جينتا اساس بر
 در شبكة فضايي بازاريابي، سه گروه همگـن شـكل گرفـت، كـه در                 املويك از ع    تأثيرگذاري هر 

رفتـاري    ـ    ، در گروه دوم بعد عملكردي       )شرايط توليدكننده (ساز يا بسترساز      گروه اول بعد زمينه   
ميـانگين  توجـه بـه       بـا . قرار دارند ) يا شرايط بازار  (و در گروه سوم بعد ساختاري       ) توزيع فضايي (

گانه، تأثير هر عامل روي شبكة فـضايي بازاريـابي متمـايز از ديگـري اسـت و                    گروهي عوامل سه  
شـده،    نظر خبرگـان از بـين سـه بعـد مطـرح              از. بندي كرد   وان آن را در گروهي مجزا طبقه      ت مي
ل ساز و بـسترساز بيـشتر از سـاير عوام ـ        آمده، سهم شرايط زمينه     دست  هاي به   توجه به ميانگين    با

  ). 7جدول (است 
 

    شبكة فضايي بازاريابي شير برگانة مؤثر سهابعاد ها ميان   ميزان و سهم تفاوت. 7جدول 
 خبرگاناز ديدگاه 

Subset for alpha = .05 تعداد گانه عوامل سه گروه همگن سوم گروه همگن دوم گروه همگن اول
36  ساز يا شرايط توليدكننده بعد زمينه 4745/1   

رفتاري يا توزيع فضايي  ـ  د عملكرديبع 36  6806/1  
36 بعد ساختاري يا شرايط بازار   9529/1 

Sig.  000/1سطح معناداري   000/1  000/1 
    a Uses Harmonic Mean Sample Size = 32.000. 

  
 بـر   .ها در بين متغيرهاسـت      آمده از آزمون آناليز واريانس مؤيد تفاوت ميانگين         دست  نتايج به 

شده و وزن در سطوح       هاي استاندارد  ها، ارزش  اين اساس در مرحلة بعدي يعني محاسبة ميانگين       
در اين مرحله محاسبة ارزش استاندارد . ها انجام گرفت   دادن ميزان اين تفاوت     مختلف براي نشان  

هـاي    صـورت گرفـت و سـپس ارزش       TOPSIS شاخص با استفاده از تحليل چندمعياره         براي هر 
بـراي محاسـبة وزن در سـطح        . شد  كار گرفته     آمده براي محاسبة وزن در كلية سطوح به         تدس  به

آمـده از فراينـد اجـراي توابـع فـوق،             دست  نتايج به . اي استفاده شد   ها از روش توان رتبه      شاخص
، بـالاترين وزن  )شـرايط توليدكننـده  (ساز   هاي بعد بسترساز و زمينه    نشان دادند كه بين شاخص    
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) توزيـع فـضايي   (رفتـاري     ـ  در بعد عملكردي  .  است 154/0شاخص مقدار توليد با وزن      متعلق به   
هـاي    در بين شـاخص   .  است 206/0بالاترين وزن متعلق به شاخص فاصله از شهر با مقدار وزني            

بعد ساختاري يا شرايط بازار نيز بالاترين مقدار وزني متعلق به شاخص پرداخت قيمت بالاتر بـا                 
شده در زمينـة عوامـل         شاخص مطرح  46همچنين بايد گفت كه از مجموع       .  است 181/0مقدار  

نظر خبرگان بـالاترين تأثيرگـذاري براسـاس           تأثيرگذار بر توسعة شبكة فضايي بازاريابي شير، از       
 و كمتـرين    206/0آمده متعلق به شاخص فاصـله از شـهر بـا مقـدار                دست  هاي استاندارد به   وزن

  ).8جدول ( است 0004/0دادن شير با مقدار  خص حرارتمقدار وزني نيز متعلق به شا
  

از هاي مؤثر در شبكة فضايي بازاريابي شير  ميانگين و وزن متغيرهاي مستقل بسترها و زمينه. 8جدول 
   خبرگانديدگاه

  آزمون من ويتني
  ها شاخص بعد

دة 
دش

دار
ستان

ش ا
ارز

س
سي

تاپ
  

زن
و

 
تبه

ن ر
توا

 
  اي

مقدار 
  آزمون

سطح 
  معناداري

ضعيت و
  اجماع نظر

439/0  دگرمصرفي/خودمصرفي  030/0  132 49/0 a وجود دارد 

455/0   توليدةانگيز  038/0  120 281/0 a وجود دارد 

398/0  روابط اجتماعي و خويشاوندي  012/0  144 761/0 a وجود دارد 
677/0  رقابت در توليد  093/0  147 835/0 a ود داردوج 

318/0  سطح تحصيلات و دانش و آگاهي  004/0  152 962/0 a وجود دارد 
402/0  )تجربه( توليد ةسابق  017/0  128 413/0 a وجود دارد 

345/0  آموزشيهاي    هگذراندن دور  008/0  5/148  86/0 a وجود دارد 
289/0  استفاده از نظر كارشناسي  002/0  5/150  911/0 a وجود دارد 

726/0   با تكنولوژي و فناوريانطباق  107/0  5/143  737/0 a وجود دارد 
503/0  بهداشت دام و شير  057/0  109 15/0 a وجود دارد 
611/0  آوري شير بهداشت ابزار و ظروف جمع  080/0  5/108  141/0 a وجود دارد 

475/0   ذخيره و نگهداري شيرةنحو  047/0  137 597/0 a وجود دارد 

ها يا   بسترها و زمينه
 شرايط توليدكننده

783/0  اد و نوع دامتعد /مقياس توليد  137/0  142 713/0 a وجود دارد 
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  هاي مؤثر  ميانگين و وزن متغيرهاي مستقل بسترها و زمينه. 8جدول  ةادام
   خبرگاناز ديدگاهدر شبكة فضايي بازاريابي شير 

  آزمون من ويتني
  ها شاخص بعد

دة 
دش

دار
ستان

ش ا
ارز

س
سي

تاپ
  

زن
و

 
تبه

ن ر
توا

 
  اي

مقدار 
  آزمون

سطح 
  اريمعناد

وضعيت 
  اجماع نظر

866/0  مقدار توليد  154/0  126 377/0 a وجود دارد 
422/0  چربي شير  023/0  5/130  451/0 a وجود دارد 

198/0   خلوص شيرةدرج/دادن حرارت  000/0  154 1a وجود دارد 
603/0  كردن شير خنك  068/0  129 432/0 a وجود دارد 

 

 در شده استفادههاي  نوع تكنولوژي
766/0  نگهداري شير  وتوليد  121/0  106 124/0 a وجود دارد 

628/0  فاصله از كارخانجات و صنايع فراوري  060/0  138 619/0 a وجود دارد 
734/0   خردةكنند فاصله از مصرف  122/0  126 377/0 a وجود دارد 

658/0  ها فاصله از واسطه  078/0  144 761/0 a وجود دارد 
825/0  فاصله از شهر  206/0  154 1a وجود دارد 

396/0  فاصله از مراكز توزيع  011/0  145,5 785/0 a وجود دارد 
658/0  ارتباطيهاي      هوضعيت جاده و را  099/0  144,5 761/0 a وجود دارد 

614/0  ونقل حملة شيو  031/0  93,5 049/0 a  داردنوجود 
مجهز نقل  و  حمللبرخورداري از وساي
746/0  شيرنقل  و  حملبه استانداردهاي  148/0  129 432/0 a وجود دارد 

297/0  شيرنقل  و  حملزمانيهاي   هدور  001/0  151 936/0 a وجود دارد 
762/0  شيرنقل  و ة حملهزين  176/0  150 911/0 a وجود دارد 

614/0  آمد و سهولت رفت  044/0  119 267/0 a وجود دارد 
501/0  ان فرعي يا عموديجري  020/0  150,5 911/0 a وجود دارد 

بعد عملكردي و 
توزيع (رفتاري 

 )ها فضايي گره

381/0  مراتبي يا افقي جريان سلسله  005/0  139 642/0 a وجود دارد 
842/0  قيمت خريد و فروش محلي  158/0  141 689/0 a وجود دارد 

671/0  آوري شير قيمت خريد مراكز جمع  081/0  143,5 737/0 a د داردوجو 
643/0  قيمت خريد كارخانجات  065/0  146 810/0 a وجود دارد 

300/0  كننده قيمت مصرف  003/0  131 470/0 a وجود دارد 

بعد ساختاري 
 يا شرايط بازار

610/0  شده قيمت تمام  040/0  111,5 17/0 a وجود دارد 
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  هاي مؤثر  ميانگين و وزن متغيرهاي مستقل بسترها و زمينه. 8جدول  ةادام
   خبرگاناز ديدگاهشير در شبكة فضايي بازاريابي 

  آزمون من ويتني
  ها شاخص بعد

دة 
دش

دار
ستان

ش ا
ارز

س
سي

تاپ
  

زن
و

 
تبه

ن ر
توا

 
  اي

مقدار 
  آزمون

سطح 
  معناداري

وضعيت 
  اجماع نظر

752/0  تقاضاي مشتريان  136/0  130 451/0 a وجود دارد 
540/0  نوسانات تقاضا  020/0  128 413/0 a وجود دارد 
هاي مختلف  وضعيت عرضه در شبكه

610/0   نفوذ مختلفةبا حوز  029/0  130 451/0 a وجود دارد 

343/0  عرضهة شيو  007/0  5/101  089/0 a وجود دارد 
280/0  تنوع عرضه  001/0  151 936/0 a وجود دارد 

638/0  تمايل به خريد  052/0  104 109/0 a وجود دارد 
850/0  پرداخت قيمت بالاتر  181/0  142 713/0 a دوجود دار 

673/0  پرداخت تسهيلات و اعتبارات خرد  098/0  124 343/0 a وجود دارد 
684/0  تسهيلات حمايتي  116/0  119 267/0 a وجود دارد 

 

503/0  خاصهاي  و استراتژيها  سياست  013/0  5/116  227/0 a وجود دارد 

  
از هـاي دو گـروه خبرگـان دانـشگاهي و كارشناسـان دربـارة هريـك                   نتايج مقايسة ديـدگاه   

نقل  و جز شاخص شيوة حمل بهـ ها    در مورد همة شاخصآنهانظر   دهد كه از ها نشان مي شاخص
 ـدر بعد توزيع فضايي تـوان از سـطح معنـاداري      اجماع نظر وجود دارد، كه ايـن مـسئله را مـي    

ها ممكن است اسـتخراج      دليل وجود اجماع نظر در مورد شاخص      . آمده نيز استنباط كرد     دست  به
  . شده و وجود اجماع نظر در اين زمينه باشد هاي انجام از پژوهشآنها 

كنندة متغير وابستة تحقيق يعني شبكة فضايي بازاريـابي شـير نيـز      هاي تبيين  براي شاخص 
دادن   منظـور نـشان     شده و وزن در سـطوح مختلـف بـه           هاي استاندارد  ها، ارزش  محاسبة ميانگين 

يـك از     طريق محاسبة ارزش اسـتاندارد بـراي هـر          حله از در اين مر  . ها انجام گرفت   ميزان تفاوت 
آمـده    دست  هاي به    و سپس استفاده از ارزش     TOPSISها با استفاده از تحليل چندمعيارة         شاخص
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هـا از روش      براي محاسبة وزن در سطح شاخص     . براي محاسبة وزن در كلية سطوح استفاده شد       
  ). 9جدول (اي استفاده گرديد  توان رتبه

  
  اساس نظر خبرگان هاي متغير وابستة شبكة فضايي بازاريابي شير بر ميانگين و وزن شاخص. 9جدول 

  آزمون من ويتني

  شاخص  بعد

دة 
دش

دار
ستان

ش ا
ارز

س
سي

تاپ
  

زن
و

تبه  
ن ر

توا
 

  اي
مقدار 
  آزمون

سطح 
  معناداري

وضعيت 
  اجماع نظر

66/0  سودآوري   22/0  136 575/0 a اردوجود د 

67/0  بودن هزينه كم  28/0  151 911/0 a وجود دارد 

42/0  تسهيل فرايند بازاريابي   01/0  148 835/0 a وجود دارد 

62/0  بودن الوصول فاصله و سهل  17/0  145 785/0 a وجود دارد 

45/0  محور توزيع فضايي تقاضا  07/0  140 642/0 a وجود دارد 

26/0  جريان اطلاعات  0003/0  146 81/0 a وجود دارد 

5/0  هاي جذب شير زيرساخت  06/0  135 532/0 a وجود دارد 

58/0  كاهش ضايعات  13/0  139 619/0 a وجود دارد 

ةشبك
شير

ي 
رياب

بازا
ي 

ضاي
 ف

  
57/0  رعايت استانداردهاي كيفيت  09/0  130 451/0 a وجود دارد 

  

بـودن بـا      هزينـه   دهند كه شاخص كم     آمده از فرايند اجراي توابع فوق نشان مي         دست  نتايج به 
خـود     كمترين وزن را بـه     0003/0 بيشترين وزن و شاخص جريان اطلاعات با مقدار          28/0ر  مقدا

براساس اين آزمون، بين دو گروه خبرگان علمي و كارشناسان متخصص ايـن             . اند اختصاص داده 
هاي متغير وابسته يعني شبكة فضايي بازاريابي اجماع نظـر وجـود             حوزه در مورد تمامي شاخص    

  .دارد
  

  يگير نتيجه
هاي مناسب براي تحليل شـبكة فـضايي    عنوان، شاخص  شاخص به46مجموع   در اين مطالعه، در   

از اهداف عمدة اين    . هاي پيشين، شناسايي شدند     اساس پژوهش   بازاريابي براي محصول شير و بر     
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نظـر جامعـة خبرگـان،        ها و تعيين ميـزان تأثيرگـذاري آنهـا از          مطالعه افزون بر ارزيابي شاخص    
هـاي    يـك از شـاخص      خصوص هر   هاي متفاوت در    يزان اجماع نظر افراد خبره با تخصص      بررسي م 
ها در ارزيابي كلي مناسـب تـشخيص داده           اگرچه ممكن است برخي از شاخص     . شده بود   مطالعه

. دسـت نيايـد     ها درخصوص آنهـا اجمـاع نظـري بـه           در مقايسة مجموع ديدگاه   بسا    چهشوند، اما   
هي از محققان مورد تأييد باشد اما از ديدگاه گروه ديگر اولويـت             نظر گرو   چنانچه يك شاخص از     

هـاي فـضايي بازاريـابي محـصولات      چنداني نداشته نباشد، در موضوعاتي مانند بازاريابي و شبكه    
بنابراين بـراي بررسـي توافـق و        . آيند، درخور توجه است     شمار مي   اي به   رشته  كشاورزي كه ميان  

ها بـا تكنيـك تاپـسيس و          كنار استخراج وزن تأثيرگذاري شاخص    اجماع نظر جامعة خبرگان در      
طـور    به. ويتني نيز براي مقايسة ديدگاه دو گروه خبرگان استفاده شد           اي، از آزمون من     توان رتبه 

شده امتياز ميـانگيني      هاي مطرح  دست آمده از مطالعه نشان داد كه تمامي شاخص          كلي نتايج به  
بر اين اساس شاخـصي در      . تايي ليكرت بالاتر است   5توسط طيف    داشتند كه از حد م     3بالاتر از   

سـاز،    شـده در سـه بعـد زمينـه           شاخص مطـرح   46  از ميان  مجموع  در. فرايند مطالعه حذف نشد   
 تأثيرگذاري متعلق به شاخص مقدار و حجـم توليـد بـا             رفتاري و ساختاري، بيشترين     ـ  عملكردي
دادن يـا درجـة خلـوص شـير بـا             ص حـرارت   و كمترين ميانگين مربوط به شـاخ       89/4ميانگين  
نتيجة آزمون آناليز واريانس نشان داد كه از ديـدگاه خبرگـان بيـشترين سـهم                .  است 3ميانگين

ساز و بـسترساز     هاي زيرمجموعه، مربوط به بعد زمينه       اساس شاخص   گانه بر   تأثيرگذاري ابعاد سه  
اي اقــدام بــه   تــوان رتبــهطريــق تكنيــك تاپــسيس و در ادامــه از. اســت) شــرايط توليدكننــده(

 شـاخص   46از مجمـوع    هـا گرديـد كـه        يـك از شـاخص      كردن مقدار اهميت وزنـي هـر        مشخص
 نظـر خبرگـان بـالاترين        شده در زمينة عوامل تأثيرگذار در شبكة فضايي بازاريابي شير، از            مطرح

 متعلق به  و كمترين مقدار وزني نيز206/0تأثيرگذاري مربوط به شاخص فاصله از شهر با مقدار 
ويتني نشان داد كـه بـين دو          نتايج آزمون من  .  است 0004/0دادن شير با مقدار       شاخص حرارت 

شده اجماع نظـر وجـود        هاي مطرح   گروه خبرگان دانشگاهي و كارشناسان در مورد كلية شاخص        
مورد اجماع نظـر    ) توزيع فضايي (رفتاري    ـ  نقل از بعد عملكردي     و  دارد و فقط شاخص شيوة حمل     
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سـنجي بـراي      مطالعـة حاضـر گـامي در جهـت تعيـين و تـدوين و اعتبـار                .  گروه قرار نگرفت   دو
ويژه محـصول      به ،توانند بر شبكة فضايي بازاريابي محصولات كشاورزي       هايي است كه مي    شاخص

ها از سوي دو گـروه       توجه به تأييد اين شاخص       با. شير توليدي در نواحي روستايي تأثير بگذارند      
شده در مطالعات آتـي       هاي مطرح  توان از شاخص   گاهي و متخصصان اين زمينه مي     نخبگان دانش 

  .  تحقيقي، اجرايي، و ارزيابي بهره برد
  
  منابع

، انتـشارات   گيـري چندشاخـصه در جغرافيـا       هاي تصميم  كاربرد روش ،  1390پورطاهري، مهـدي،    
   .سمت
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