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۱۵۳ 

تحليل عوامل مؤثر در بازاريابي مطلوب محصول زعفران از ديدگاه 

  كاران شهرستان گنابادزعفران

  ١طاهره صادقلو

  15/7/1396تاريخ پذيرش:              24/10/1395تاريخ دريافت: 

  چكيده

هاي مختلفي با عنوان آميخته بازاريابي تأثير دارند. با توجه به در فرايند بازاريابي، اهرم

زش اقتصادي محصول زعفران، فقدان عوامل بسياري در توسعه بازاريابي اين محصول ار

كارايي بازار آن را تحت الشعاع قرار داده است. لذا مطالعه حاضر به دنبال شناسايي عوامل مؤثر 

كاران و با هدف كاهش حواشي و در فرايند بازاريابي زعفران از ديدگاه زعفران

اي اين محصول و افزايش سود از ديدگاه توليدكنندگان است. براي هاي بازار برناكارآمدي

هاي دستيابي به اين هدف، از طريق روش توصيفي و تحليلي به شناسايي عوامل و آميخته

متغير مقدار و كيفيت محصول، دانش و مهارت  3بعد كيفيت توليد با  4بازاريابي (شامل 

متغير عرضه و تقاضا، رقابت و  3يط بازار با توليدكننده، زمان و شيوه نگهداري؛ بعد شرا

بندي و گذاري؛ بعد زيرساختي و فناوري با متغيرهاي برخورداري از فناوري، بستهقيمت

گذاري، نهادسازي و حمايت مالي) و گذاري با متغيرهاي قانونبرندسازي و بعد سياست

                                                           

  tsadeghloo@um.ac.ir                        ، دانشگاه فردوسي مشهد  ريزي روستاييو برنامه جغرافيااستاديار .1 
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كاران شهرستان ر از زعفراننف 362ساخته و گردآوري داده از بين اي محققنامهطراحي پرسش

شده در ابعاد فوق داراي تأثير گناباد پرداخته شد. نتايج نشان داد كه تمامي متغيرهاي تعيين

كاران بوده و از اين ميان براساس معناداري بر شبكه بازاريابي مطلوب زعفران از ديدگاه زعفران

كننده و ترين بعد تبيينمهم 42/3، شرايط بازار با ضريب برازش EQSمدل معادلات ساختاري

گذاري بوده ساير ابعاد به ترتيب شامل كيفيت توليد، بعد زيرساختي و فناورانه و بعد سياست

افزوده حاصل از اين محصول با توجه به است. براساس نتايج مي توان گفت كه افزايش ارزش

ت در مناطق خشك، ارزش اين كالا و همچنين مطلوبيت آن براي جايگزيني با برخي محصولا

 گذاري است.ويژه حمايت مالي و سياستنيازمند تقويت ساير ابعاد آميخته بازاريابي به

  

 JEL :M3, M31, Q13بندي طبقه

 

   EQS: زعفران، بازاريابي، آميخته بازاريابي، معادلات ساختاريهاكليدواژه
  

  مقدمه

 جزء فرانزع ايران، كشاورزي بخش در توليدي مختلف محصولات ميان در

 غير صادرات در آن بالاي قيمت به توجه مي آيد و با شمار به ايران كشور خاص محصولات

 هاي استان زعفران كشور توليد عمده مركز دهد. مي اختصاص خود به را ايويژه جايگاه نفتي

 پيش روي مشكلات و مسائل وجود اما باشد. مي جنوبي) و رضوي شرقي ايران(خراسان

 مرغوب كيفيت رغم به گرديده بازاريابي باعث و بازاررساني و زمينه توليد در كاران زعفران

). 34برخوردار نباشد( مناسبي از سودآوري خارجي كشورهاي توليدات به نسبت محصول اين

تر شدن محصول زعفران، بازاررساني و بازاريابي ترين مشكلات در زمينه اقتصادييكي از مهم

ر نهايت سودآوري توليدكنندگان كشاورز خرد را تحت تأثير قرار اين محصول مي باشد كه د

داده و مي تواند در بلند مدت منجر به كاهش انگيزه هاي توليد گردد. به همين دليل بازاريابي 
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باشد كه در بين ديگر عوامل يكي از مراحل مديريتي در فرايند توليد محصولات كشاورزي مي

دهد تا بهترين محصول از نظر قداماتي كه كشاورز انجام مياهميت شاياني دارد. عمليات و ا

كننده را در زمان و مكان مناسب و به منظور كسب بيشترين درآمد، كيفيت و تقاضاي مصرف

). رسالت بازاريابي براي كشاورزان اين 25به مصرف كننده عرضه نمايد بازاريابي نام دارد (

پايدار نموده و به روند توليد و كسب معاش آنان است كه براي محصولات آنها ايجاد تقاضاي 

ي و و كشاورز ييروستا يدنظام تول ياتاز ضرور يكي ). بازاريابي در واقع7دهد (رونق مي

آن  يتكه اهمآيد ترين اجزاي ساختار توليد محصولات كشاورزي به حساب مييكي از مهم

 كه مهمي عوامل از ري كه يكيبه طو )38( مشهود است ياربس ييروستا يداتتول اينددر فر

 كشورهاي در كشاورزان درآمد و توليد و افزايش كشاورزي توسعه اهداف تحقق عدم باعث

 كشاورزي بازاريابي و بازاررساني محصولات سيستم نارسايي شود،مي توسعه حال در

 ولاتمحص بازار ساختار در موجود نقايص از ناشي را امر اين كشاورزان خرد ). بيشتر20است(

). به موازات گذر از كشاورزي سنتي به كشاورزي تجاري، بر 23دانند (كشاورزي مي

شود. بنابراين لازم است تا مشكلات كشاورزان در رابطه با عرضه محصول به بازار افزوده مي

هاي اجتماعي و مسيرهاي بازاررساني شناسايي شوند تا از اين طريق ضمن ارتقاي ظرفيت

 ). يكي21افزايش درآمد توليدكنندگان محصولات كشاورزي فراهم شود( اقتصادي، موجبات

 و مصرف بازار در توليدي عرضه محصولات نحوه كشاورزان، درآمدي اصلي هايچالش از

پردازند. در اين ميان نهايي مي كنندگانمصرف كه است قيمتي از آنها دريافتي سهم بودن پايين

متفاوت خود با ساير انواع محصولات صنعتي و يا غير  هايمحصولات كشاورزي به تبع ويژگي

كشاورزي با آميخته اي از عوامل مختلف در بازاريابي دست در گريبان مي باشند. عوامل 

بسياري فرايند بازاريابي و بازاررساني محصول را تحت الشعاع قرار مي دهند كه  ناشي از 

فضايي) به عنوان  - هاي بيروني (بعد رفتاريتوليدكننده و شرايط توليد، ساختار بازار و متغير

هاي خارج از كنترل دو بعد مطرح شده پيشين مي باشد. در اين بين محصول زعفران يكي اهرم
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فضايي و براساس دانش بومي ساكنين و  - از گياهاني است كه اغلب در شرايط ويژه جغرافيايي

ها فرايند بازاريابي اين به شكل خرد و نه در مساحتي وسيع كشت مي شود. اين ويژگي

محصول را تا حد زيادي محدود و دچار حواشي نموده است. براي اين منظور تحقيقات 

متعددي نيز انجام گرفته كه در هر يك مجموعه اي از عوامل تأثيرگذار در اين فرايند شناسايي 

  ). 1(جدول شده است

  . پيشينه مطالعات مرتبط با تحقيق1جدول

  صه نتايجخلا  عنوان   محقق 

  فعلي و همكاران

)6( 

  

چالش ها و راهكارهاي 

فراوري، بازاريابي و صادرات 

  زعفران، كاربرد فن دلفي

هاي بازاريابي زعفران عبارت اند از: ضعف در تجارت ترين چالشمهم

الكترونيك و بازاريابي الكترونيك، فقدان برند تجاري در بازارهاي 

با راهكارهايي نظير تدوين برند جهاني، حضور واسطه هاي فراوان كه 

تجاري، سازماندهي مناسب صادركنندگان و اعمال استانداردهاي 

جهاني، سرمايه گذاري براي ايجاد صنايع فراوري، بسته بندي و منع 

  صدور فله اي قابل رفع هستند. 

  جاويد و همكاران

)12( 

  

تجزيه و تحليل اقتصادي 

مسائل بازاريابي و صادرات 

ايران با تأكيد بر زعفران در 

  استان فارس

ها و وجود دو مسير عمده بازاريابي شامل توليدكنندگان، عطاري

مصرف كنندگان، و توليدكنندگان، عمده فروشان، خرده فروشان و 

مصرف كنندگان. همچنين حاشيه بازاريابي نشان داد كه قيمت خرده 

زاريابي فروشي و هزينه هاي بازاريابي از عوامل مؤثر بر حاشيه با

  هستند.

  شبان و همكاران

)34(  

  

بررسي كارايي فني، بازاريابي 

  و ساختار بازار زعفران ايران

مسير براي بازاررساني اين محصول شناسايي شد. همچنين  5وجود 

كننده از مصرف فروش،خرده توليدكننده، مسير در بازار حاشيه

محصول در نهايي  قيمت از توليدكننده سهم و كمتر ديگر مسيرهاي

 هايمسير در هاواسطه كاهش مقدار بود. با اين مسير بيشترين

 محصول افزايش قيمت اين را از توليدكننده سهم توانبازاررساني مي

  داد.
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      .1ادامه جدول 

Kheirandish 

and Gowda  

)16( 

كارايي بازاريابي و 

گذاري زعفران در قيمت

  ايران

گير در فرايند بازاريابي زعفران در با بررسي داده هاي شش گروه در

مشهد، قائن و تربت حيدريه مشخص شد بيشترين حاشيه بازاريابي 

متعلق به واسطه هاي تابع عمده فروشان براي صادرات است، بسته 

شبكه براي بازاريابي زعفران  11بندي بيشترين هزينه را داشته است، 

  ايراني وجود دارد.   

Ghorbani  

)8( 
  فران در ايراناقتصاد زع

توليد زعفران در ايران داراي مزاياي نسبي مي باشد و حواشي بازاريابي 

آن بسيار بالاست. ايجاد بازارهاي محلي در كنار تعاوني هاي توليد 

نظير ساير محصولات كشاورزي براي زعفران مي تواند در توسعه 

  صادرات، بازاريابي بهينه و كاهش حواشي بسيار مفيد باشد. 

Sanjuán-

López and 

et al. )33(  

هاي در حال توسعه استراتژي

بازاريابي براي زعفران 

  جوليكا، مدل هدانيك قيمت

زعفران در اين منطقه تحت تأثير عوامل بازاريابي مختلفي نظير واسطه 

ها، بسته بندي، بازارها و ... قرار دارد و زعفران ارائه ها، خرده فروش

  كت و ... بيشترين قيمت را داراست. شده در مغازه هاي سوپرمار

اما بايد توجه داشت كه عمده مطالعات در مقياس فراملي و ملي بر بازاريابي محصول 

هستند كمتر به  پاهردزعفران تأكيد كرده اند و با اينكه اغلب توليدكنندگان زعفران در ايران خ

قياس خرد توجه شده است. مشكلات و موانع بازاريابي و بازاررساني در سطح محلي و در م

هكتارسطح زير كشت زعفران در استان خراسان رضوي،  3600شهرستان گناباد با دارا بودن 

هاي توليد زعفران سالم و سهم عمده اي در توليد اين محصول ارزشمند دارد و به يكي از قطب

ترين الماز با كيفيت ترين و سيكي ارگانيك در ايران تبديل شده است. زعفران گناباد 

كيلوگرم  14000هاي توليدي شرق كشور و جهان است. در اين شهرستان در سال زعفران

نفر است. متوسط طول عمر  6200زعفران توليد مي شود. تعداد بهره برداران زعفران در گناباد 

 4الي 3سال است و مقدار برداشت از مزارع به طور متوسط  7مزارع زعفران در گناباد 

اي از بهره برداران زعفران فران خشك در يك هكتار است. در حال حاضر شبكهكيلوگرم زع

 درشهرستان گناباد تشكيل شده كه تحت نظارت ناظر يونيدو(سازمان توسعه صنعتي ملل متحد)
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اقدام به توليد و فراوري بهداشتي اين محصول مي كنند. براين اساس مطالعه حاضر با انتخاب 

د مطالعاتي، به دنبال شناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر بازاريابي و اين منطقه به عنوان مور

  بازاررساني محصول زعفران از ديدگاه توليدكنندگان خرد شهرستان گناباد مي باشد.

  

  مباني نظري

بازاريابي به عنوان فرايند ارضاي نيازهاي انساني به وسيله رساندن توليدات به مشتري در 

هاي اقتصـادي زيـادي بـوده و    آن تعريف مي شود كه داراي ارزششكل، زمان و مكان مناسب 

ارائه دهنده خدمات زيادي به توليدكننده محصـول و مشـتري(خدمات مكـاني، زمـاني، شـكلي      

) معتقـد اسـت كـه تعريـف جهـاني      1). بـاركر ( 2بندي و حمل و نقل و ...) مي باشـد ( نظير بسته

وانـد تمـامي عوامـل و عناصـر مـؤثر در آن را شـامل       پذيرفته شده اي در رابطه با بازاريابي كه بت

)، زيرا شرايط و عوامل تأثيرگذار در بازاريـابي و بازاررسـاني هـر محصـول     1شود وجود ندارد(

) با تعريف مختصري از بازاريـابي  18(2متفاوت با ساير محصولات مي باشد. به همين دليل كاتلر

راستاي تسـهيل و تكميـل مبـادلات مـي دانـد       هاي انساني درآن را شامل مجموعه اي از فعاليت

) اعتقـاد دارد كـه بازاريـابي فراينـدي     15( 3كه متناسب با هر محصـول متغيـر مـي باشـد. كمپنـر     

اجتماعي است كه در آن تقاضا بـراي كالاهـاي اقتصـادي و خـدمات از طريـق ادراك، توزيـع       

). همچنـين  15ن مـي شـود(  فيزيكي و مبادله چنين كالاها و خـدماتي پـيش بينـي، توسـعه و تـأمي     

توان گفت بازاريابي فرايندي است كه به وسيله آن توليدكننده يا شركت به وضعيت رقـابتي  مي

بازار و نيروهاي بازار يا محيط و نيروهاي دروني واكنش نشان مي دهد تا بتواند به اهداف خـود  

عوامـل مـؤثر در   ). اما قابـل ذكـر اسـت كـه تركيـب      36و 1 در بازارهاي هدف دست پيدا كند(

فرايند بازاريابي و بازاررساني منجر به شكل گيري شبكه هاي متفاوتي از بـازار در مقيـاس هـاي    

گردد كه هر كدام داراي ويژگي هاي منحصر بـه فـردي مـي باشـد. در گـام بعـد از       مختلف مي

                                                           

2. Kotler 

3. Kempner 
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بـراي  ترين عامـل در تعيـين كانـال يـا الگـوي مطلـوب       توليد و فراوري، ساختار و بازار آن مهم

  ).30( بازاررساني محصول تلقي مي شود

  )31. ابعاد گوناگون بازاريابي و بازاررساني (1شكل

ساختار بازار معرف خصوصيات سازماني بـازار اسـت كـه بـه كمـك ايـن خصوصـيات        

توان رابطه اجزاي بازار را مشخص كرد. بازار داراي دو بعد كالايي و جغرافيايي اسـت و در  مي

). بسته بـه ماهيـت و نحـوه ارتبـاط ايـن      30باشد(ر ساختار، عملكرد و رفتار ميبرگيرنده سه عنص

شـود. تجزيـه و تحليـل بـازار و پـيش      عناصر با يكديگر، شكل، نوع و سازمان بازار مشخص مي

توان به تمركـز  ترين خصوصيات بازار ميبيني آن مستلزم شناخت ساختار بازار است. از برجسته

شـرايط ورود و درجـه تفـاوت كالاهـا اشـاره نمـود. بـا اسـتفاده از دو         خريداران، فروشـندگان،  

توان رقابتي يا انحصاري بودن بـازار را مشـخص   خصوصيت تمركز خريداران و فروشندگان مي

كرد و  بـا زمينـه سـازي بـراي افـزايش تعـداد توليـد كننـدگان، شـرايط رقـابتي را بـراي توليـد             

گـذاري هـاي مناسـب كشـاورزي از     يگـر سياسـت  محصولات با كيفيت ايجاد كرد. از سـوي د 
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گـذاري و  طريق مشخص كردن جهت گيري هاي كـلان حمـايتي در زمينـه هـاي مـالي، قـانون      

ــه كــارگيري     ــين ب ــد. همچن ــراهم مــي كنن ــد و بازاررســاني ف ــراي تولي نهادســازي، شــرايط را ب

سـعه بسـترهاي   ها و زيرساخت ها در افزايش توليد، رعايـت اسـتانداردهاي توليـد، تو   تكنولوژي

 هـر  توليد، بر كيفيت و سرعت بازاريابي و بازاررساني محصولات مؤثر مـي باشـد. زيـرا هـدف    

 در باشـد،  غافل مهم اين از كه وكاري كسب و است مشتريانش نيازهاي ارضاي كاري و كسب

 كـه  هـايي شركت. روندمي رقبايش سراغ به مشتريانش زيرا ماند،باقي نمي امروزه رقابتي اقتصاد

 در كاميـابي  و رشـد  براي را فرصت بهترين كنندمي عمل خوب مشتريانشان نيازهاي ارضاي در

 بـه  رسـيدن  هـاي راه از يكـي  4بـوردن  بازاريابي آميخته براساس مدل كلاسيك. )4دارند( اختيار

 ترفيـع  ، 6محصـول  شـامل  مـدل  ايـن  اجـزاي . اسـت  5پـي  چهـار  مدل از استفاده مشتري رضايت

 مشـتريان،  انتظـار  مورد جديد محصولات توليد. )9باشد(مي 9نهايت مكان در و  8قيمت ،7فروش

 ولـي  هسـتند  ضـروري  و لازم همگي فروش ترفيع هاي خوببرنامه تهيه و درست گذاريقيمت

 توزيـع . توزيـع و بازاررسـاني اسـت    سيسـتم  ايـن  آخر حلقه. نيستند كافي مشتريان رضايت براي

). در ايـن بـين   13نهـايي(  كننـده  مصـرف  بـه  توليدكننده از محصولات جابه جايي توانايي يعني

بازاريابي محصولات كشاورزي كمي متفـاوت بـا سـاير كالاهـا و خـدمات شـكل مـي گيـرد و         

عوامل متفاوتي به عنوان پايه هاي آن مطرح مي شود. بازاريابي محصولات كشاورزي از مزرعه 

مي كند. اهميـت بازاريـابي در آن    و زماني آغاز مي شود كه كشاورز محصول خود را برداشت

)، زيرا در بسياري از مـوارد،  11كند (است كه محصولات كشاورزان كوچك را روانه بازار مي

                                                           

4. Borden 

5. 4ps 

6. product 

7. promotion 

8 .price 

9 . place 
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محصول برداشت شده به طور مسـتقيم قابـل ارسـال بـه مشـتري نمـي باشـد. لـذا ايـن اعتقـاد در           

محصول، نژاد بـذر  بازاريابي محصولات كشاورزي وجود دارد كه تصميماتي نظير انتخاب نوع 

). بـر ايـن اسـاس، اولوكسـي و     2يا حيوانات و ... همه جزو فرايند بازاريـابي قلمـداد مـي شـوند(    

) بازاريابي كشاورزي را به عنوان كارايي همه فعاليتهايي 17( 11) و همچنين كوهلز28( 10ايسيتور

وليدكننـده  كه جريان كالا و خدمات را از توليدكننده بـه سـمت مشـتري و همسـو بـا اهـداف ت      

)، بازاريابي شامل بسـته  28هدايت مي كنند تعريف مي نمايند. براساس نظر اولوكسي و ايسيتور(

بندي، انبار، حمل و نقل، قيمت گذاري و سرمايه گذاري، ريسك پذيري و حتي طراحي توليد 

مي باشد. همچنين مشاهده شده است كه بازاريابي محصولات كشاورزي شـامل همـه خـدمات    

، قانوني و اقتصادي مي شود كه براي توليـد محصـول از مزرعـه تـا تحويـل بـه مصـرف        فيزيكي

تـوان  ). اما آنچه مسلم اسـت، بازاريـابي محصـولات مختلـف را نمـي     28كننده مورد نياز است (

مشابه و يكسان دانست و فرايند و عوامل واحدي را در تدوين و طراحي يك الگـوي بازاريـابي   

كـار گرفـت، زيـرا عناصـر تأثيرگـذار در بازاريـابي و بازاررسـاني         براي تمـامي محصـولات بـه   

 محصـول  كـه  محصول زعفران متفاوت از سـاير محصـولات كشـاورزي مـي باشـد. بـراي ايـن       

 كـاران زعفـران  كه دارد وجود مختلفي مسيرهاي برسد، كننده مصرف به كننده توليد از زعفران

 را خـود  محصـول  فـروش  راه بهتـرين  بازار، شرايط همچنين و خود موقعيت و شرايط توجه به با

 -نمايند. به عنوان مثال يكي از الگوهاي فروش زعفـران را مـي تـوان در شـكل زيـر      مي انتخاب

  ).2ارائه نمود(شكل  -)به دست آمده است34كه در مطالعه اي توسط شبان و  همكاران (

  

                                                           

10. Olukosi and Isitor 

11. Kohls  
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  )34.كانال بازاريابي زعفران در خراسان رضوي(2شكل

راستا از چندين عامل دانست. هاي بازاريابي را مي توان فرايندي تابع و يا هماغلب كانال

توليدكنندگان و آنچه توسط آنان در قالب محصول برونداد مي شـود(حجم محصـول، كيفيـت    

پياز زعفران و كيفيت محصول، فراوري محصول يا جدا كـردن ريشـه از گلبرگهـا و ...)، نقطـه     

رت پـايين بـودن كيفيـت محصـول، يـا كـم بـودن حجـم آن         آغازگر اين چرخه اسـت. در صـو  

هـاي بعـد، هـر يـك از اقـدامات      انتخاب شبكه هاي غيرمحلي كمي دشـوار مـي شـود. در گـام    

فراوري مي تواند مسير بازاريابي زعفران را تحت الشعاع قرار دهد. در اين ميان نبايـد از شـرايط   

ريـابي محصـولات غافـل مانـد. نزديكـي بـه       جغرافيايي و فضايي، به عنوان فاكتور محل، در بازا

توانـد در  بازارهاي گسترده مصرف و خريد محصول، يا صنايع فراوري و گلچين محصـول مـي  

ــديش و گــودا   ــابي تأثيرگــذار باشــد. در تحقيــق ديگــري خيران ) 16( انتخــاب مســيرهاي بازاري

 .ترسيم نمودندهاي بازاريابي زعفران مشهد، قائن و تربيت حيدريه را به شرح زير كانال
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  )16.كانال بازاريابي زعفران در مشهد، قائن و تربيت حيدريه (3شكل

ونقـل و توسـعه فـراوري و بسـته     هاي حملامروزه با تغيير فزاينده تكنولوژي، ابزار، شيوه

بندي و خلاقيت در توليد محصولات و ارائه كالاهاي متنوع، الگوهاي بازاريابي روز بـه روز در  

باشند. در بازاريابي محصولات كشاورزي نيز هـر توليدكننـده در انديشـه    تحول مي حال تغيير و

افزايش سهم خود از بازار از طريـق واكـنش بـه عوامـل مـؤثر در بازاريـابي مـي باشـد. درواقـع          

هـاي توليـدي مـي باشـد. لـذا      افزايش سهم در بازار از اهداف اغلـب توليدكننـدگان و شـركت   

بـا    يـا سـود كـم در واقـع    بي توليدات كشاورزي بـا هزينـه هـاي بـالا    هاي نامتعارف بازارياروش

اسـت. در ايـن ميـان افـزايش سـهم از بـازار و سـودبري        اهداف توسعه پايدار اقتصـاد ناسـازگار   

هاي بازاريـابي و آميختـه عوامـل    توليدكنندگان كشاورزي تا حد زيادي تحت الشعاع استراتژي

ــا خــواص و   قــرار دارد. زعفــران يكــي از قــديمي تــرين  گياهــان طبيعــي اســت كــه جهــان را ب

هاي قابل توجه خود نظير رنگ، عطر و رايحه و خواص دارويي مجذوب نمـوده اسـت.   ويژگي

هـا قبـل در منـاطق خاصـي از     اين گياه ازجمله گران ترين گياهان دارويي جهان است و از سـال 
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ين گياه در برابر كم آبـي و  جهان رشد مي نمايد. افزون بر خواص خود گياه، ويژگي مقاومتي ا

قابليت رشد و كشت آن در نواحي با منابع آبي محدود سـبب شـده اسـت كـه نقـش مهمـي در       

هاي خاص زعفران از قبيل نياز انـدك بـه   ). ويژگي14اقتصاد محلي بسياري از فضاها ايفا نمايد(

هـاي  انسـال در يـك نوبـت كشـت، آبيـاري در زم ـ      10تـا   7آب، امكان بهره برداري به مدت 

هاي رسي و شني، قـدرت مانـدگاري محصـول    غيربحراني نياز آبي ساير گياهان، رشد در زمين

هاي طولاني، سهولت حمل و نقل محصول، نيـاز نداشـتن بـه ماشـين آلات كشـاورزي      در زمان

سنگين و تـوان جـذب نيـروي كـار در زمـان برداشـت محصـول باعـث شـده اسـت كـه سـطح             

). بـا  27 و 37هاي اخير رشد زيادي در كشور ايـران داشـته باشـد(   زيركشت و توليد آن در سال

اين افزايش روزافزون در ميزان تغيير الگوي كشت با شرايط اقليمـي و تغييـرات آن، نيـاز بـه در     

نظر گرفتن مسير بازاريابي اين محصول اهميت و ضرورت بيشتري مي يابـد. براسـاس مطالعـات    

ان، محققان به عوامل بسياري در زمينه بازاريابي مؤثر صورت گرفته در خصوص بازاريابي زعفر

  .و كاراي زعفران و موفقيت آن اشاره نموده اند

هاي بازاريابي هر محصول و همچنين زعفران، بي از آنجاكه در تعيين مسيرها و كانال

 شك تصميمات كشاورزان به عنوان آغازگر فرايند بازاريابي، اولين پايه تعيين كننده در شبكه

گيري براي ارتقاي كيفيت محصول، و مسير پيموده شده توسط محصول است، تصميم

گيري براي انتخاب بذر، حجم توليد يا به عبارتي وسعت اراضي كشت شده، تصميم

هاي تسهيل كننده توليد و برداشت و كاهش تلفات و حواشي محصول، كاهش تكنولوژي

يه ها مي باشند. لذا اولين عنصر از آميخته بازاريابي، هزينه هاي توليد و نظاير آن از زمره اين پا

هاي بازاريابي مطرح مي باشد، توليد و كيفيت و چگونگي آن كه به عنوان هسته استراتژي

هاي توليد و است. توليد معمولاً تركيبي از كالاها، خدمات و حتي افراد مي باشد. ويژگي

را دگرگون سازد. به عبارتي كيفيت و حجم محصول مي تواند تا حد زيادي مسير بازاريابي 

محصول توليد شده تحت تأثير ميزان مهارت و دانش توليدكننده مي تواند باعث افزايش 

تقاضا، قيمت و قدرت رقابتي يك محصول شود. قيمت گذاري استراتژيك را مي توان يكي 
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نظير هزينه، بازار و  ديگر از عوامل مؤثر در بازاريابي دانست كه خود داراي زيرمجموعه هايي

هاي تبليغاتي براي هر تجارتي و در راستاي برقراري ارتباط ). فعاليت26قيمت رقابتي مي باشد(

هاي با بازارهاي آتي و برخورداي از مزاياي آنها و همچنين براي ارتقاي آميخته در استراتژي

). در كنار 3ري است (ضرو -كه وابسته به ماهيت توليدات و ارتقاي آن مي باشد- بازاريابي 

 از يكي اين شرايط بخشي از فرايند فراوري را نيز مي توان بر عهده توليدكننده دانست. زعفران

 مي نيازمند فراوري استفاده، جهت مزرعه از برداشت از پس كه است كشاورزي محصولات

 بنديبسته و كردنخشك گل، از محصول كردن جدا شامل زعفران فراوري باشد. مراحل

 بازاريابي هزينه از بخشي نيز تبليغات و نقل و حمل هايفراوري، فعاليت بر است. علاوه

 قيمت با محصول باشد بيشتر كننده مصرف و توليدكننده بين موجود باشند. هرچه مسيرهايمي

 مشكلات جمله كننده از عرضه سمت ). در10گردد( مي عرضه مصرف بازار در نهايي بالاتري

 چيدن پس از بلافاصله كه كند مي ايجاب آن بودن حساس و زعفران گل افتظر كه است اين

 روش به كشاورز، زعفران اغلب مالي ضعف دليل به اما گردد، زعفران جداسازي به اقدام گل

به  را محصول كيفي افت كه شود مي خشك و جداسازي و آوري جمع و نامناسب سنتي

 لذا و است ناممكن تقريباً كشاورزان براي رفمص بازار به دسترسي همراه دارد ضمن اينكه

  فروشند.  مي منطقه سطح يا واسطه ها در فروش عمده به خريداران را خود محصول آنان

 دليل به اند، شده ايجاد كاري مناطق زعفران در تعاوني هاي تشكل تازگي به اينكه با

گيرد.  نمي صورت انتنظيم بازار زعفر در جدي حمايت آنها، ساختار در موجود هاي ضعف

فروش  بازار تا گرديده موجب استاندارد، چارچوب در زعفران كنندگان عرضه كم تعداد

اي كه با سلطه باشد به گونه كارخانجات از اندكي تعداد كنترل تحت بازار و غيررقابتي زعفران

 كننده توليدكنندگان زعفران، سود پايين و مشكل مصرف عمده بر عرضه و تقاضا، مشكل

مي باشد. افزون بر اين عامل ديگري كه بر تعيين الگوي  قيمتي نوسان زياد و  بالا قيمت نهايي

بازاريابي محصولات كشاورزي به صورت عام و محصول زعفران به شكل خاص تأثير مي 

هاي دولتي براي برخي از اقلام گذارد عامل سياست گذاري مي باشد. سياست گذاري
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ندم، شير و نظاير آن به كنترل بازار، توسعه بازاريابي و كاهش محصولات كشاورزي نظير گ

گذاري ها با سرمايهگذاريحواشي آن منجر شده است. از سويي در برخي موارد، سياست

مان شده و زمينه توسعه فضايي يك پهنه و ماندگاري جمعيت روستايي پديد آمده أدولتي تو

ها، محل بازارهاي خريد و ها، تعاونيايجاد صنف ها مي تواند شاملگذارياست. اين سياست

ها فروش زعفران(زمينه رقابتي) و نظاير آن باشد؛ به عنوان نمونه در برخي از موارد دولت

دهند. از اين طريق، خريداران و هاي خاصي را به تجارت كالا اختصاص ميها و زمانمكان

مبادلات را تنظيم كنند و انجام دهند.  دانند كه چه موقع و در كجافروشندگان احتمالي مي

هاي خاص به منظور گردهم آمدن خريداران و فروشندگان احتمالي، روشي كارا تعيين مكان

  ).35باشد تا شايد مازاد توليد را با خانوارهاي ديگر مبادله كنند(براي خانوارها مي

ن الگوي بهينه بازاريابي ديگر عامل تأثيرگذار در فرايند بازاريابي كه مي تواند به تدوي 

فناوري مي باشد. در خصوص اثرگذاري  -كمك شايان توجهي نمايد، عوامل زيرساختي

عامل نقش مهم و اساسي در بازاريابي زعفران ايفا مي نمايند:  3ها، ها و فناوريزيرساخت

 بخش در اين برندسازي يا ايجاد نام تجاري، بسته بندي و فراوري، تجارت الكترونيك.

ها و سرمايه گذاري در جهت توسعه محصولات (زيرساخت سازي، به كارگيري فناوري

 بنديبسته ارائه در وجود استاندارد عدم و مناسب بندي بسته خطوط كمبود و نقص نيز فراوري)

 داخلي بازارهاي در خوب چندان نه هاي بندي بسته در محصول عرضه موجب مناسب

   گردد.مي

نبود عوامل مهم در ساخت نام تجاري و صدور زعفران فله   تجاري:تجاري يا برند  نام 

 بسته بندي .ديگر كشورها باعث مي شود كه زعفران باكيفيت ايراني از كشور خارج شود به

ديگران  دوباره  زعفران با نام تجاري ديگران نه تنها ارزش افزوده  صادراتي اين محصول را به

تجاري و  بازار كشورهاي هدف و ناشناخته ماندن ناممي دهد، بلكه باعث از دست رفتن 

  ).6(علامت تجاري مي شود
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به رشد  امروزه شرايط حاكم بر بازار و عوامل پرشمار ديگر نشان از اهميت رو بسته بندي: 

در بيشتر كشورهاي  پخش  رشد و گسترش شبكه .بندي به عنوان يك ابزار بازاريابي قدرتمند داردبسته

فروشنده  خاموش بسيار پر رنگ تر از  ايران باعث شده است كه نقش بسته بندي به عنوان از جمله دنيا

  ).32( قبل شود

حمـل   ينـد خريـد، فـروش،   اتجارت الكترونيك عبارت است از فر الكترونيك: تجارت 

 ونقل كالا، جابه جايي اطلاعـات، بازاريـابي و تبليغـات و ارتبـاط بـا ديگـران از راه شـبكه هـاي        

اسـتفاده از تجـارت و كسـب     در كشورهاي پيش رفته و تازه صنعتي شده  جهان، ).26(يارايانه

شيوه هاي سنتي تجارت به تـدريج   وكار الكترونيكي به دليل برتري هاي آن گسترش مي يابد و

سهم پاييني در تجارت جهاني دارنـد و روز   اما در كشورهاي در حال توسعه كه رود.مياز ميان 

). 5(سـنتي تجـارت رواج دارد   هنـوز شـيوه   شـود، مـي  ت اقتصادي آنها افزوده به روز بر مشكلا

حـق   محلـي،  خريـداران  بـه  توان مي كه است گوناگون بسيار زعفران بازاريابي بنابراين، عوامل

 و روستايي تعاون سازمان فروشان، خرده فروشان، عمده فروش، عمده نمايندگان كاران، العمل

تـرين پايـه هـاي مـؤثر بـر فراينـد       نتايج تحقيقات صورت گرفتـه مهـم   براساس نمود. اشاره غيره

بعـد   4بازاريابي زعفران يا به عبارتي آميخته بازاريابي براي اين محصـول را مـي تـوان در قالـب     

گــذاري و بعــد اصــلي توليــد كننــده (بعــد زمينــه ســاز)، ســاختار بازار(شــرايط بــازار) ، سياســت

  ).4بندي، تبليغات و برندسازي و ...) دسته بندي نمود(شكلفناوري (صنايع، بسته  -زيرساختي
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  . عناصر مهم در شبكه بازاريابي زعفران4شكل

عفران يا بازاريابي زشكل بالا  را مي توان مدل مفهومي تحقيق يعني عوامل مؤثر بر 

يك آميخته بازاريابي زعفران تلقي نمود. مطالعه حاضر به دنبال سنجش ميزان تأثيرگذاري هر 

  از اين عناصر و شناسايي عنصر قالب در موفقيت و كارايي بازاريابي زعفران مي باشد.  

 

  روش تحقيق

شناسي از نوع تحقيقات توصيفي، به لحاظ هدف از نوع تحقيق حاضر از لحاظ روش

شود. به منظور ها از نوع تحقيقات ميداني محسوب ميكاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده

العه در عرصه ميداني، ابتدا تلاش شد با مرور ادبيات نظري، ساختار سلسله مراتبي انجام مط

مرتبط با عناصر مهم در شبكه بازاريابي استخراج شده و در قالب متغير و شاخص بيان شود. 

بعد متغيرها و شاخص هاي متغير مستقل تحقيق  4براي اين منظور به صورت جداگانه در 

مچنين براساس موارد بيان شده مي توان مجموعه شاخص هايي را ). ه2تعريف گرديد(جدول
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 كاران تدوين كردبراي متغير وابسته يعني بازاريابي مطلوب زعفران از ديدگاه زعفران

  ).3(جدول

  . شاخص ها و متغيرهاي مؤثر در بازاريابي و فروش محصول زعفران2جدول 

  شاخص  متغير  بعد
  منبع

كيفيت توليدات (شرايط 

  توليدكننده) 

مقدار و كيفيت 

  محصول

  29، 10  حجم محصول برداشتي

  39، 14  سن پياز زعفران

  39،  14  كيفيت پياز زعفران

دانش و مهارت 

  توليدكننده

آشنايي با تقويت كننده هاي گياهي و 

  كاربرد آن

3 ،34  

  34، 3  آگاهي از زمان مناسب برداشت

شيوه هاي آبياري مناسب و  آگاهي از

  زمان آبياري

3  

  14  شناسايي گونه هاي با كيفيت 

هاي نوين و بومي مناسب شناخت روش

  خشك كردن

14 ،29 ،12  

زمان و شيوه 

  نگهداري

  34  زمان برداشت

  34  نحوه نگهداري و مكان نگهداري

  34  طول زمان نگهداري 

  وضعيت بازار

  عرضه و تقاضا

براي نگهداري محصول و عرضه توانايي 

  در زمان مناسب

34 ،12  

  12  تقاضاي بالا در زمان عرضه محصول

قيمت گذاري 

  محصول

  12، 34، 3، 29، 10  شيوه قيمت گذاري

  39، 12  تناسب قيمت با عرضه و تقاضا

  رقابت

وجود واسطه هاي بسيار در خريد و 

  فروش

10 ،34  

  29، 3  تقاضاوجود شرايط رقابتي در عرضه و 

 وجود بازارهاي مشخص رقابتي در سطح

  منطقه

3  
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  شاخص  متغير  بعد
  منبع

 -شرايط زيرساختي

  فناوري

  هافناوري

هاي مناسب كشت برخورداري از فناوري

  و آبياري

5 ،34  

  5  تجارت الكترونيك

  24، 34، 10  حمل و نقل سريع و مناسب بازار رساني

  بسته بندي

برخورداري از دستگاه هاي بسته بندي 

  ناسبم

29 ،5 ،14  

  14، 12  فراوري و محصولات جانبي و فرعي

  10  هاي افزايش عمر محصولروش

برندسازي يا 

  ايجاد نام تجاري

  24، 5، 29  تبليغات محصول

  12  وسعت گستره خريد و فروش

  گذاري سياست

  گذاريقانون

  29  تدوين قوانين كنترل بازار 

  39، 12  ماليتدوين قوانين حمايتي فيزيكي و 

گذاري براي توسعه سرمايه گذاري  قانون

  و صنايع سازي 

29 ،5 ،6  

  نهادسازي

  3  هاتوسعه و فعال سازي اصناف و تعاوني

  39  ايجاد نهاد كنترل كيفيت زعفران

  5  فعال كردن بورس زعفران

  حمايت مالي

تخصيص اعتبار به توليدكنندگان(براي 

  ..)تهيه دستگاه خشك كن و .

5 ،6  

حمايت كشاورزان براي تغيير كشت به 

  زعفران در مناطق مستعد

10 ،6  

  1396منبع: يافته هاي تحقيق، 
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  كاران. ابعاد، متغيرها و شاخص هاي شرايط مطلوب بازاري از ديدگاه زعفران3جدول

  شاخص  متغير  بعد

  شرايط بازاريابي مطلوب

  رضايت از سود حاصله

  ارزش افزوده

  بتسود مث

  استقبال بازار

  هزينه هاي فرعي اندك بازاريابي

كاهش حاشيه واسطه اي بين قيمت فروش 

  و خريد مصرف كننده

كاهش تفاوت زياد قيمت فروش سرمزرعه با 

  بازار

  كاهش تعداد واسطه ها

  سهولت بازاريابي

وجود بازارهاي مشخص و متناسب زماني 

  فروش

  تعادل عرضه و تقاضاي

  1396بع: يافته هاي تحقيق، من

نامه محقق ساخته استفاده گرديد سپس براي عملياتي سازي شاخص ها، از ابزار پرسش

كه در قالب طيف ليكرت تهيه و تنظيم گرديد. اعتبار و روايي ابزار تحقيق با استفاده از نظرات 

ايايي آن نيز از طريق اساتيد دانشگاه و نيز كارشناسان سازمان جهاد كشاورزي در اين زمينه و پ

كار و محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ براي مجموع زعفران 25مطالعه مقدماتي بر روي 

در  كاران) تأييد شد. جامعه آماري مطالعه حاضر را كل زعفران75/0متغيرهاي تحقيق (برابر با 

ر سال آمار جهادكشاورزي شهرستان گناباد د بر اساسشهرستان گناباد تشكيل مي دهند كه 

 362درصد  5بهره بردار مي باشد و با استفاده از فرمول كوكران با خطاي  2600شامل  1393

گيري تصادفي انتخاب شدند. در نهايت پس از روش نمونه كار به عنوان نمونه بازعفران

يافته هاي  Spssافزار و همچنين از طريق نرم Excelها و پردازش آنها درمحيط آوري دادهجمع

يفي و برخي از يافته هاي استنباطي استخراج گرديد و در نهايت با استفاده از تكنيك توص
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ترين ابعاد استخراج و ميزان تبيين كنندگي هر بعد در ، مهمEQSتحليل مسير در نرم افزار 

، از EQS كاران استخراج شد. مدل معادلات ساختاريبازاريابي زعفران از ديدگاه زعفران

اري و يكي از قوي ترين روش هاي تجزيه و تحليل چند متغيره است كه هاي جديد آمروش

اطلاق مي كنند. كاربرد اصلي عليّ برخي هم به آن تحليل ساختاري كوواريانس و الگوسازي 

آن در موضوعات چندمتغيره اي است كه نمي توان آنها را به شيوه دومتغيري با در نظر گرفتن 

تغير وابسته انجام داد. اين معادلات روابط علي بين متغيرهاي هر بار يك متغير مستقل با يك م

مكنون يا پنهان و متغيرهاي آشكار را نيز بيان مي كند. به بيان ديگر، هدف اين مدل كشف هر 

و شامل مراحل زير بوده  زازا و دروندو اثرات مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مكنون برون

  است:

 يك نظريه يا مدل مفهوميمشخص كردن الگويي بر پايه  -

 ارزيابي حالت تعيين  الگو -

 ارائه تخمين براي الگوي پيشنهادي -

 ارزيابي تناسب يا برازش الگو -

 ).22اصلاح الگو در صورت نياز و تفسير مدل( -

  

 نتايج و بحث

پس از جمع آوري داده ها، ابتدا يافته هاي توصيفي مورد تحليل قرار گرفت كه به 

ر خصوص سن، جنسيت و همچنين سطح تحصيلات توليدكنندگان دسته بندي اطلاعاتي د

درصد از زعفران كاران نمونه در  2/26زعفران مي پردازد. براساس نتايج توصيفي، حدود 

درصد نيز در بازه  2/31سال و  50تا  40درصد در بازه سني  4/42سال،  40تا  30گروه سني 

درصد را  5/18ميان جامعه نمونه مورد مطالعه سال قرار دارند.  همچنين از  50سني بالاتر از 

زنان و بقيه را مردان تشكيل داده اند. بررسي سطح تحصيلات جامعه نمونه نيز حاكي از اين 

درصد از كشاورزان  4/31درصد از زعفران كاران بي سواد، حدود  4/10باشد كه حدود مي
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د داراي تحصيلات ديپلم، حدود درص 38داراي سطح سواد پايين تر از مقطع راهنمايي، حدود 

درصد داراي تحصيلاتي در سطح مقطع كارشناسي و بالاتر مي باشند. در گام بعد اقدام  2/20

به محاسبه ميانگين متغيرهاي مؤثر بر بازاريابي محصول زعفران از ديدگاه كشاورزان بر اساس 

) 10/3( )، نهادسازي08/4( رقابت ؛د كه از ميان مجموع متغيرهاادطيف ليكرت شد. نتايج نشان 

) به ترتيب بيشترين ميانگين تأثيرگذاري را بر بازاريابي اين محصول از 95/2و حمايت مالي (

). اين نتيجه بيانگر اين است كه در 4ديدگاه پاسخگويان به خود اختصاص داده اند(جدول

ي تأمين صورت ارتقاي كيفيت محصولات و سطح رقابتي، برخورداري از حمايت مالي برا

بعاد نيز مي تواند تسهيل شود. در ساير ا زعفرانسرمايه ها و وجود نهادهاي پشتيبان، بازاريابي 

  هاي بازاريابي محصول زعفران است.  اين نتيجه كاملاً تأييد كننده چالش

  . ميانگين متغيرهاي تأثيرگذار بر بازاريابي محصول زعفران از ديدگاه پاسخگويان4جدول

 انحراف معيار ميانگين تغيرهام  نوع متغير

  متغير هاي چهارگانه مستقل:

كيفيت توليدات (شرايط توليدكننده)، 

وضعيت بازار، شرايط زيرساختي و فناوري، 

  گذاريسياست

 53/0 95/2 مقدار و كيفيت محصول

 39/0 6/3 دانش و مهارت توليدكننده

 43/0 03/4 زمان و شيوه نگهداري

 6/0 1/4 عرضه و تقاضا

 69/0 22/3 قيمت گذاري محصول

 49/0 08/4 رقابت

 45/0 42/3 هافناوري

 56/0 74/3 بسته بندي

 7/0 01/3 برندسازي يا ايجاد نام تجاري

 52/0 98/2 گذاريقانون

 45/0 10/3 نهادسازي

 54/0 95/2 حمايت مالي
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        4ادامه جدول 

  وبشبكه بازاريابي مطل: وابستهمتغير 

  48/0  31/4  رضايت از سود حاصله

كاهش حاشيه واسطه اي بين قيمت 

  فروش و خريد مصرف كننده
92/3  59/0  

  82/0  75/3  سهولت بازاريابي

  1396تحقيق، هايمأخذ:يافته

در ادامه براي دسته بندي متغيرهاي تأثيرگذار بر بازاريابي زعفران در قالب عوامـل مهـم   

عامـل تبيـين كننـده متغيـر      4ته شـد كـه متغيرهـاي تعيـين شـده تحـت       از تحليل عاملي بهره گرف

د. هدف تحليل عاملي اين است كـه يـك عامـل (متغيـر غيرقابـل      شبندي بازاريابي زعفران دسته

تحليـل عـاملي    ازدر ايـن پـژوهش    .مشاهده) از تركيب چند متغيـر مشـاهده شـده سـاخته شـود     

لي ابتـدا بايـد اطمينـان حاصـل كـرد كـه آيـا تعـداد         شد. قبل از انجام تحليل عاماستفاده تأييدي 

هاي موجود براي تحليل عاملي مناسب هستند يا خيـر؟ بـراي ايـن منظـور از شـاخص هـاي       داده

KMO  مجذور كاي كرويت بارتلت استفاده مي شود كه در آزمـون داده هـا، تمـامي شـرايط     و

همبستگي تأييد شد. همـان گونـه    مورد نياز يعني تناسب تعداد داده ها و غيرواحد بودن ماتريس

 4بعد براسـاس نتـايج تحليـل عـاملي در قالـب       4كه مشاهده مي شود، متغيرهاي مطرح شده در 

باشـند كـه بـار    عامل تبيين كننده متغيرهاي تأثيرگذار بر بازاريابي زعفران قابل دسـته بنـدي مـي   

ده است. براساس اين آزمون ارائه ش 5عاملي هر كدام در تبيين كنندگي متغير وابسته در جدول 

عامل بيش از يك به دست آمد كه بيانگر تناسب و تناسخ متغيرهـاي تعيـين شـده     4ارزش ويژه 

  در هر يك از ابعاد چهارگانه بود.
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  بعد براساس آزمون تحليل عاملي تأييدي 4. نتايج برازش متغيرها در قالب 5جدول

  بار عاملي  متغير عامل

كيفيت توليدات 

  توليدكننده) (شرايط 

 748/0 مقدار و كيفيت محصول

 684/0 دانش و مهارت توليدكننده

 712/0 زمان و شيوه نگهداري

  وضعيت بازار

 531/0 عرضه و تقاضا

 658/0 قيمت گذاري محصول

 689/0 رقابت

 -شرايط زيرساختي

  فناوري

 682/0 هافناوري

 587/0 بسته بندي

 627/0 يبرندسازي يا ايجاد نام تجار

  گذاريسياست

 690/0 گذاريقانون

 588/0 نهادسازي

 715/0 حمايت مالي

شرايط بازاريابي 

  مطلوب

 672/0  رضايت از سود حاصله

 723/0  كاهش حاشيه واسطه اي بين قيمت فروش و خريد

 728/0  سهولت بازاريابي

  تحقيقهايمأخذ:يافته

يعني كيفيت توليدات، متغير مقدار و كيفيت شود، در بعد اول همان طور كه مشاهده مي

محصول، در بعد دوم يعني وضعيت بازار متغير رقابت، در بعد سوم يعنـي شـرايط زيرسـاختي و    

گـذاري متغيـر حمايـت مـالي     هاي توليـد و در بعـد چهـارم يعنـي سياسـت     فناوري متغير فناوري

ق يعنـي شـبكه بازاريـابي مطلـوب نيـز      را دارا بوده اند. در متغير وابسـته تحقي ـ  بار عامليبيشترين 
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در تأثيرگذاري بوده است. در گام بعد براي سنجش  بار عامليسهولت بازاريابي داراي بيشترين 

تـك نمونـه اي اسـتفاده شـد كـه       tمعناداري متغيرهاي تأثيرگذار بر بازاريابي زعفران از آزمون 

ثيرگذار بر بازاريابي زعفـران  رگانه تأنتايج آزمون بيانگر اين است كه تمامي متغيرهاي ابعاد چها

ند. اين نتيجـه تأييـد مـي    دارمعناداري بر بازاريابي زعفران  تأثير 05/0كمتر از داريبا سطح معني

نمايد كه تمامي متغيرهاي مطرح شده به نوعي در فرايند بازاريابي زعفران تأثيردارند و شـدت و  

  .دضعف آنها مي تواند اين فرايند را هدايت نماي

. نتايج آزمون تي تك نمونه اي براي سنجش سطح معناداري ميانگين متغيرهاي 6جدول 

  تأثيرگذار بر بازاريابي زعفران

 متغير

 5/2ضريب آزمون= 

 tآماره

رجه د

  آزادي
تفاوت ميانگينداريسطح معني

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 0001/0 1106/0 05525/0 010/0 361 964/1 ولمقدار و كيفيت محص

 1422/1 0600/1 10110/1 000/0 361 631/52دانش و مهارت توليدكننده

 5805/1 4913/1 53591/1 000/0 361 731/67 زمان و شيوه نگهداري

 3641/0 2381/0 30110/0 000/0 361 397/9 عرضه و تقاضا

 7987/0 6544/0 72652/0 000/0 361 801/19 قيمت گذاري محصول

 6351/1 5325/1 58379/1 000/0 361 722/60 رقابت

 9683/0 8751/0 92173/0 000/0 361 894/38 هافناوري

 6978/0 8142/0 75599/0 000/0 361 540/25 بسته بندي

 5539/0 7003/0 62707/0 000/0 361 842/16 برندسازي يا ايجاد نام تجاري
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              6ادامه جدول    

 7685/0 8779/0 82320/0 027/0 361 617/29 گذاريقانون

 6474/1 5534/1 60037/1 032/0 361 943/66 نهادسازي

 6032/1 4908/1 54696/1 000/0 361 138/54 حمايت مالي

 1608/1 0602/1 11050/1 000/0 361 427/43  رضايت از سود حاصله

 4900/1 3664/1 42818/1 000/0 361 433/45  كاهش حاشيه واسطه اي

 -6652/0 -8348/0 75000/0 000/0 361 388/17  سهولت بازاريابي

  تحقيقهايمأخذ:يافته

به سنجش تأثيرگذاري  EQSهاي معادلات ساختاري در گام نهايي نيز از طريق آزمون

يابي سته تحقيق يعني بازارببعد بر روي متغير وا 4هر يك از متغيرهاي مستقل تحقيق در قالب 

ها را ها و كوواريانسمقدار نسبي واريانس  GFIشاخص. )5(شكل  محصول زعفران اقدام شد

باشد. بين صفر و يك مي GFIكند. دامنه تغييرات مشترك از طريق مدل ارزيابي مي اي به گونه

يا همان مقدار   AGFI شاخص برازندگي ديگر باشد. 90/0تر از بايد برابر يا بزرگ GFIمقدار 

باشد. اين مشخصه معادل با كاربرد ميانگين براي درجه آزادي مي GFIعديل يافته شاخص ت

) است. مقدار اين شاخص GFI -1مجذورات به جاي مجموع مجذورات در صورت و مخرج (

د كه باشريشة ميانگين مجذورات تقريب مي  RMSEAباشد. شاخصنيز بين صفر و يك مي

  .ا كمتر استي 05/0هاي خوب برابر براي مدل
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  براي سنجش برازش تأثيرگذاري متغيرهاي مستقل بر شبكه بازاريابي EQS. مدل5شكل

تا 01/0محاسبه شده است كه در بازه  05/0معادل  RMSEAاز آنجاكه مقدار شاخص 

قرار دارد، مي توان گفت مدل داراي برازش عالي برآورد مي شود. از طرفي مقدار  05/0

محاسبه شده است كه مبين برازندگي بالاي  9/0) نيز معادل GFI(شاخص برازندگي تطبيقي

مدل مي باشد. براساس اين مدل مي توان بيان كرد كه در متغيرهاي تبيين كننده مطلوبيت 

مؤثرترين متغير مي باشد به اين  65/0متغير سهولت بازاريابي با ميزان تأثير  ،الگوي بازاريابي

كاران، در صورتي كه بازارهاي مشخص براي خريد و فروش معنا كه بر اساس ديدگاه زعفران

هاي مالي و حمايتي ويژه به زعفران وجود داشته باشد كه قوانين صنفي مشخص و سياست

برقراري تعادل ميان عرضه و تقاضا كمك كند، شرايط براي بازاريابي زعفران مطلوب مي 

الگوي بازاريابي بر اد چهارگانه مؤثر ، از ميان ابعيانباشد. همچنين بر اساس ديدگاه پاسخگو

ها، شرايط رقابتي، وجود گذاري و تناسب قيمتمطلوب، وضعيت بازار شامل نحوه قيمت
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ترين عنصر مهم 42/3ها و وجود بازارهاي رقابتي مشخص در مجموع با ميزان تأثير واسطه

را داراست.  نتايج به  برشمرده مي شود كه باز قيمت گذاري از ميان اين عوامل بيشترين تأثير

دست آمده از تحقيق مبين نتايج تحقيقات گذشته در اين حوزه است. براساس نتايج اين 

تحقيق، وضعيت بازار، كه شامل مواردي نظير ميزان عرضه، تقاضا، رقابت پذيري و قيمت 

گذاري محصول است، تأثير مهمي در مطلوبيت فرايند بازاريابي داشته است كه جاويد و 

) در تحقيقي بر روي مسائل اقتصادي زعفران اين موارد را شناسايي و تأييد نموده 12كاران(هم

ها نيز موارد ديگر بوده گذاريها و فناوري و سياستاند. همچنين كيفيت توليدات، زيرساخت

) تأييد شده اند. در 5) و فرهمند و همكاران (6اند كه توسط محققاني نظير فعلي و پزشكي راد (

ايسه با ساير مطالعات نيز در حوزه بازاريابي محصولات كشاورزي، برخورداري از مق

و ) 29(هاي بسته بندي، كشت و نگهداري(در مطالعات پاسبان ها و فناوريزيرساخت

كار و سطح تحصيلات وي (در مطالعات ، دانش و آگاهي زعفران))24( محمدزاده و همكاران

و شيوه هاي حمل و نقل و بازارساني (در مطالعات  ))39( و همكاران و توربان )29( پاسبان

به عنوان  ))34( ، شبان و همكاران)10(، حسيني و آهو قلندري)24( محمدزاده وهمكاران

  عوامل مؤثر در بازاريابي زعفران تأييد و مشاهده شد.  

  

  گيري و پيشنهادهانتيجه

ريابي زعفران و تأثير هر يك از ترين عوامل مؤثر بر الگوي مطلوب بازامقاله حاضر مهم

در چرخه بازاريابي اين محصول از طريق معادلات ساختاري بررسي كرد. آنچه را اين عوامل 

براساس نتايج اين تحقيق مي توان به عنوان يكي از ضروريات عرصه بازاريابي اين محصول 

ول به عنوان عنصر ذكر كرد، لزوم افزايش كنترل بر بازار و به ويژه عامل قيمت گذاري محص

هاي توليد ملي با مهم و مؤثر در آميخته بازاريابي مي باشد. همچنين لزوم همگامي سياست

هاي مورد نياز براي تجارت الكترونيك، كاهش كاران، تأمين زيرساختنيازهاي زعفران

دازي هاي كاهنده كارايي بازاريابي و راه انحواشي بازاريابي و حضور دلالان به عنوان اهرم
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هايي مهم در جهت هاي تعاوني با محوريت و توانمندسازي كشاورزان مي تواند گاميتشكل

اصلاح ساختار بازار و بهبود كيفيت توليد به عنوان دو عنصر مهم دستيابي به الگوي بازاريابي 

هاي اخير شاهد خروج محصول از ايران و ورود آن به بازارهاي جهاني باشند. در سالمطلوب 

هاي فراروي بسته بندي، ايم كه خود نمودي از چالشنام برندهاي ساير كشورها بودهبا 

برندسازي و مديريت بازار مي باشد. لذا كاهش تعداد دلالان و ارتقاي نهادهاي مستقيم و 

مسئول در اين خصوص در داخل مي تواند وضعيت بازاريابي و سود را به نفع بهره برداران، كه 

ترين پيشنهادات در خصوص افزايش ند، ارتقا دهد. در اين راستا مهماغلب خرد مي باش

مطلوبيت شبكه بازاريابي زعفران در كشور و عرصه بين المللي را مي توان در موارد زير 

  خلاصه نمود:

 تعيين سازمان يا نهاد متولي به منظور كاهش واسطه گري در بازاريابي محصول •

 توليدكنندگان، و همچنين كنترل شرايط توليد و عرضه  و تخصيص سود اعظم توليد به زعفران

كاران خرده پا و ايجاد هاي توليد زعفران از طريق تجميع زعفرانتشويق ايجاد تعاوني •

  زمينه توليد انبوه براي كاهش هزينه و افزايش تسهيلات

كاران (به ويژه روستايي) براي تخصيص اعتبارات با بهره اندك و مطلوب به زعفران •

  أمين تجهيزات كاشت و نگهداري و بازاررساني محصولت

با ارتقاي كيفيت محصول، كاهش واسطه ها و  زعفرانتأمين شرايط صادرات  •

  مديريت شرايط گمركي مربوط به اين محصول. 
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