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1. Introduction 
Marketing agricultural products is a key strategy for accelerating the development of rural areas. 
It enhances income, well-being, and the quality of life for rural households. Tarom County, with 
its semi-tropical climate and the Qazal Ozan River, has unique capabilities for producing 
agricultural products, particularly olives. In recent years, olive production has been a significant 
part of the economic activities in rural areas. However, evidence suggests that the distribution 
network and value chain for olives in Tarom County are not efficient. Most olives produced are 
sold raw to neighboring counties for processing and sale. This situation, along with factors such 
as small-scale production units and structural weaknesses in production, sales, and supply, has 
led to instability and low-income levels for olive producers in rural Tarom. Furthermore, 
according to the Agricultural Jihad report for Tarom County in 2021, only half of the olive crop is 
processed locally. The structural weaknesses in production, sales, and marketing have resulted 
in low profitability and product value in Tarom County. Improving these conditions could 
enhance agricultural activities, increase product value, and boost exports in the region. 
Recognizing the importance of market regulation and addressing barriers to efficiency in rural 
economies, this study aims to achieve three objectives: Identify the most common marketing 
networks and channels for olives in Tarom County. Analyze the profit margins and net returns 
for olive producers from marketing in rural Tarom. Identify factors and obstacles affecting the 
efficiency of olive marketing networks in rural Tarom County. 
 
2. Methodology 
This research is classified as descriptive and survey-based. Additionally, it is quasi-experimental 
in terms of the ability to control variables. The study employs both quantitative and qualitative 
methods based on its scientific nature. Initially, a targeted interview approach is used to identify 
marketing factors and assess the most suitable marketing pathways for olives in the study area. 
The statistical population for this section includes all stakeholders involved in the olive 
marketing system in Tarom County. The sample size was determined based on theoretical 
saturation for information collection. Interviews with major olive producers were analyzed 
chronologically. Following this, interviews were conducted with buyers and sellers of olives, as 
well as others involved in the olive marketing cycle. Finally, interviews with experts and 
specialists were arranged to complete the information gathered. Due to the fact that most 
identified samples were not present in the study area except during the olive harvest season, 
access to targeted samples was limited. Consequently, only a few samples available in the region 
were selected for interviews. These interviews continued until theoretical saturation was 
reached. To further enhance the information, interviews were also conducted with experts in 
agriculture, horticulture, and agricultural jihad in the study area. The second section examines 
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the factors influencing olive marketing networks. Given the breadth of the marketing topic, especially in agricultural management 
and economics studies, relevant indicators and factors were collected based on frequency and analysis of similar studies. For the 
quantitative part of the research, a researcher-designed questionnaire was used as the data collection tool. 
 
3. Findings 
Olive producers do not sell their products directly to consumers; instead, they sell to various marketing agents responsible for 
delivering the product to consumers. After purchasing olives from producers, these agents incur costs for transportation, 
packaging, warehouse, loading, etc. These costs, along with their profit margins, contribute to the final selling price of the product. 
To identify the most suitable marketing model for olives, the “marketing margin” model was utilized. Initially, the margin and 
final selling price of olives by each marketing agent in the study area were determined. By calculating the difference between the 
final selling price at the farm gate and the margins of each marketing agent, the most suitable marketing model was identified. 
The highest share of the final price received by olive producers (olive growers) was in the first channel, which plays a primary 
role in the olive marketing network. In this channel, the producer's share of the final price of olives was 49.47%. This marketing 
pathway includes the olive producer, private companies, retailers, and consumers. In the second section of the research, the 
criteria affecting olive marketing were examined. A total of 236 olive growers participated in this section. Most of them are men 
aged between 45 and 65 years, with education primarily at the elementary level. Their main activity is olive cultivation, typically 
in orchards ranging from 1 to 5 hectares. The average monthly income of the growers varies throughout the year; however, they 
reported an income range of 1 million to 1.5 million tomans. The daily activity of the growers in their orchard’s averages between 
2 to 5 hours, with this level of activity varying throughout the year and peaking during the olive harvest season (spring and 
summer). 
 

4. Discussion and Conclusion 

Olive products are strategically important for Zanjan Province, especially in Tarom County. Activities related to the cultivation 
and processing of olives engage many residents of rural areas, and numerous institutions and rural agricultural industries are 
involved in the processing of this product in Tarom County and Zanjan Province. Olive growers have extensive experience in 
cultivation, and economic motivation is the primary criterion for their production activities. Retailers, wholesalers, brokers, and 
private companies are the main marketing agents for olive products. Evaluating the final profit obtained by growers through 
these marketing channels reveals a significant margin with low profits for farmers from the final value of the product consumed. 
These findings align with the research conducted by Ashouri (2012) and Jazvini et al. (2012), which also examined olive products 
in Tarom County. However, the focal point remains the examination and identification of barriers to the efficiency of olive 
marketing. Asoga et al. (2012) and Faris et al. (2019) indicate that the profitability and livelihoods of farmers depend on the 
marketing methods and networks, with the profitability of agricultural units being a critical factor for success in agricultural 
marketing. Moreover, Naghipour (2015), Kumar (2015), Vadaloo and Kareen (2013), and Rahman et al. (2012) highlight that 
product pricing, lack of awareness, and lack of information dissemination, as well as the presence of intermediaries and lengthy 
marketing and product transfer routes, are the main challenges and problems in marketing. The results of these studies indicate 
farm-level factors that were also considered in this research, such as pricing, production, production costs, institutional criteria, 
and demand. Nonetheless, individual and social components are also significant influencing factors following the farm-level 
aspects. Education, expertise, and the limited skills of growers in marketing Activities encompass individual and social 
dimensions. According to the research findings, marketing activities in rural areas are often conducted traditionally, without any 
scientific support, including modern sales methods. Growers typically rely on buyers and brokers to whom they have previously 
sold their products, lacking any information about the market and the final profits they obtain from their sales. Enabestani and 
Tohalabinajad (2018) identify physical factors as the main challenge in marketing agricultural products. Tarom County, 
particularly its rural areas that produce olives, regularly suffers from inadequate agricultural services and infrastructure for 
agricultural development. These factors were also the focus of the research, indicating a low level of infrastructure services and 
long distances between orchards and farms. Undoubtedly, the development of marketing activities depends on the improvement 
of transportation structures and infrastructure services. Based on the research results, in rural areas of Tarom County, despite 
the flourishing of small and micro-enterprises related to olive processing, there is a lack of development capabilities at the county 
and provincial levels. The growth of these businesses is also highly dependent on the development of infrastructure components, 
including processing factories and the establishment of olive sales stores. 
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 چکیده: 
های تسریع در توسعه و پیشرفت روستاها بوده که  بازاریابی محصولات کشاورزی یکی از شیوه 

گردد. در همین ارتباط،  موجب افزایش درآمد، رفاه و سطح کیفیت زندگی خانوارهای روستایی می 
شهرستان طارم نیز به عنوان بزرگترین تولید کننده زیتون که بیشتر تولیدکنندگان آن در مناطق  

برداران  کنند، اما نارسایی در بازار محصول زیتون موجب سود پایین برای بهرهروستایی فعالیت می
های خاص تعیین سیاست بازاریابی و آن که    موضوعآن گشته است. تحقیق با توجه به اهمیت  

های بازاریابی  ، به تحلیل و تبیین شبکه باشدتوسعه کشاورزی دارای اهمیت می   برای آن منطقه  
  تیو از نظر ماه  پیمایشی-توصیفی  از نوعتحقیق  محصول زیتون در شهرستان طارم پرداخت.  

)اشباع نظری از نظر    اطلاعات به صورت مصاحبه هدفمند  یآوربود. روش جمع   کیفی و کمی
و براساس فرمول    روستا(  15)  معیار  3برمبنای    ییروستا  یبود. انتخاب نواح پرسشنامه  و    ها(پاسخ

و انتقال محصول   یاب یبازار  یرهایمس  ،قی تحق  جیبردار بود. براساس نتابهره   236کوکران شامل  
عوامل    انیم  نیدارند. در ا  تونیز   دکنندهیتول  یرا برا  یندارند و سود اندک  یمناسب  ییکارا  تونیز

برداران  بهره  تونیز  دیدرآمد و تول  یاردیوجود دارد که پا  یمد آناکار  نیا  یبرا  زین  ینهان و آشکار
ای به عنوان تأثیرگذارترین عامل در شبکه عامل مزرعه  است.  عوامل  ن یدر گروه رفع و اصلاح ا

 -یفروشمؤلفه قیمت عمده  زیهای مورد نظر نبازاریابی محصول زیتون بوده است. در میان مؤلفه
تقاضای  خرده محصول،  خریداران  و  هزینه فروشی  و  بیشترین خریداران  محصول  تولید  های 

 اد ی  یارهایمع  تون،یو اصلاح بازار محصول ز  تیریلذا در خصوص مد  .ت میانگین را داشته اس
  خواهند بود. تونیاز افزایش عملکرد محصول ز یشتریشده راهگشای بخش ب

 

  
 واژگان کلیدی:

شااابکاه باازاریاابی، محصاااول باازار،  
 طارم.زیتون، شهرستان 

 
 
 
 
 
 
 
 

 :ارسالتاریخ 
08/04/1401 

 تاریخ بازنگری:
010/05/1402 

 تاریخ پذیرش:
11/02/3140 

  مقاله پژوهشی

 24-1شماره صفحه ، 1403 زمستان، بيستم  ي اپيپ ،چهارم، شماره پنجمدوره 

 

https://doi.org/10.22077/vssd.2024.5433.1115 

 

mailto:Riahi@khu.ac.ir
https://doi.org/10.22077/vssd.2024.5433.1115


 

  

4 

     فضا  پايدار توسعه و  روستا فصلنامه 

 1403زمستان ، بيستم ياپي، پچهارم، شماره پنجمدوره 

 

Quarterly Journal of Village and Space Sustainable 

Development 
Winter 2024, Vol.5, No.4, Serial Number 20 

 

 

 نصيري زارع و همکاران 

 مقدمه -1

اقتصادی بخش کشاورزی    ۀ توسع  انیاست که در جر   یمحصولات کشاورزی از جمله موضوعات مهم   یاب یبازار
که در کشورهای در حال توسعه، باعث   ی از عوامل مهم ی کی ( و لذا 1390)عبدپور دلال، است  کمتر مورد توجه قرار گرفته

محصولات    یاب یبازار  ستمیدر س  یینارسا  شود،ی و درآمد کشاورزان م   دی تول  ش یو افزا  یکشاورز  ۀعدم تحقق اهداف توسع
،  1ی است )تمیزهسلوان و مورگان از عوامل مهم در توسعه کشاورز  ی ک یمحصولات کشاورزی،    ی ابی است. بازار  ی کشاورز
همکاران 97:  2012 و  مهم(  11537:  2011،  2؛ لاشگارا  نقش  تسر  ی که  در  توسع  ع یرا  تجار  ی اقتصاد  ۀ روند    یسازی و 

  ۀمطالع ک یبه عنوان  یاب یاین بازار (. 131: 2013؛ عبدالله و حسین،  46: 2018، 3)ماریونو و همکاران  کندی م فا ی ا یکشاورز
)اساپکر و    کنندگان محصولات کشاورزان و حرکت محصولات از کشاورزان به مصرف   ۀعرض  ی هات یفعالیۀ  شامل کل  ، یکل

به مصرف   ی کشاورز د یشروع تول  ۀ از نقط دمات کالا و خ  ان ی جر  ای و ( 152: 2014،  5ک و همکاران ؛ اس 500:  2019، 4پارب 
 (. 2: 2010، 6)مارگ  است یینها ۀکنند

کشاورز    ی و شکست در آن منجر به از دست دادن سود برا  ی استدر کشاورز  یینهاۀ  مرحل  یاب یبازار  ی هاتیفعال
و همکاران،    شودیم ز  یابیبازار (.  54:  2018)ماریونو  ارزش  تنها وس  کندی نم   جادیا  دی تول  یبرا  یادیکارآمد    ع یتوز  ۀلیو 

  ی برا  ی و به موقع محصولات کشاورز  یبدون وقفه، کاف   ن یتأم  یابر  ی ضرور  ی ابزار  بلکه  یستن  ی محصولات کشاورز
. بنابراین با توجه به شغل بیشتر ساکنان مناطق  باشدی ها مکنندگان و واسطه مصرف   دکنندگان،ی هدف از جمله تول  یهاگروه 

عوامل مؤثر بر    ن یتراز مهم   یک ی  تواندی م   یاب یبه بازار و بازار  ی، دسترس استهای کشاورزی  روستایی که وابسته به فعالیت 
  ر یدرآمد و سا   ع یو توز  (266: 2019،  8)لیو و همکاران   بهبود رفاه خانواده(،  2017،  7)ژئو و همکاران   روستائیان   یی غذا  تیامن

 اهداف توسعه در مناطق روستایی باشد.  
از یک بازار    ارتباط با بازار محصولات کشاورزی در ایران  بدیهی است، این بازار با توجه به نوع ساختار  درآنچه  

  ،ی لنگرود  ی عی)مط  کند کشاورزان می  ب یرا نص  ی ( و عمدتاً منافع اندک8:  1386و همکاران،    ی )توسلکند  می   سنتی پیروی 
  ی و وابستگ  ی ریبودن، فسادپذ  یفصل   ل یدر کشورمان به دل  یامر در کنار نوسانات بازار محصولات کشاورز   ن ی(. ا200:  1389
 بودن درآمد کشاورزان منجر شده است.  کم به گر ید  یدرآمد و از سو  ی داری ناپاسو موجب  ک یاز  ،یی هواوآب  ط یبه شرا

  ی به خصوص  ی های قزل اوزن از توانمند  ۀ و عبور رودخانی  ری گرمسمه ین  ی میاقل  ط ی شهرستان طارم با توجه به شرا 
های  ت یفعال  نیز  گذشته   انیدر سال  .9است برخوردار    تون یمحصول ز  د ی به خصوص در تولو    ی محصولات کشاورز  دی در تول

شواهد و    ی بررس،  ارتباط  نی در ابخش بزرگی از اقتصاد اصلی مناطق روستایی بوده است.    تولید زیتون،  ۀنیدر زم  اقتصادی 
  ییشهرستان طارم  کارا  ییروستا  یدر نواح   تون یارزش محصول ز  ۀری و زنج  عیتوز   ۀاز آن است که شبک  ی مطالعات حاک

های مجاور  و اغلب محصول زیتون تولید شده توسط تولیدکنندگان و یا خریداران به صورت خام به شهرستان   ندارد    یمناسب
ضعف    ، یبردارهمچون کوچک بودن نظام واحد بهره   یدر کنار عواملاین شرایط  شود.  انتقال داده می   و فروش   برای فرآوری

بودن سطح درآمد    نیی و پا  یداریموجب ناپا   ،محصول  یبرمحصول و ضعف در بهره   ۀفروش و عرض  د،ی در تول  یساختار

 
1 - Thamizhselvan & Murugan 
2 - Lashgarara et al 
3 - Mariyono et al 
4 - Usapkar & Parab 
5 - CK et al 
6 - Marg 
7 - Zhou et al 
8 - Liu et al 
 - بر اساس آمار سال 1399 وزارت جهاد کشاورزی استان زنجان، عملکرد زیتون در شهرستان طارم، به طور متوسط 5/ 4 تن در هر هکتار است که به نسبت میانگ ین 9

. شودیمحسوب م  یا قابل توجه یبرداربهره باشد، یتن در هکتار م   5/2که  یکشور  
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 تحليل و تبيين شبکه هاي بازاريابي محصول زيتون در ... 

  گزارش جهاد کشاورزی از سوی دیگر براساس است. ده یشهرستان طارم گرد یی روستا یبرداران این محصول در نواحبهره
در    یگردد و ضعف ساختار تنها نیمی از محصول زیتون در داخل شهرستان فرآوری می   1400شهرستان طارم در سال  

  است  پایین محصول در شهرستان طارم شده   سود و ارزشمحصول، موجب    و به طور کلی بازاریابی   عرضه  ، فروش  د،یتول
های کشاورزی و کسب و کار، افزایش ارزش افزوده  فعالیت  ۀ تواند موجب توسعمورد مطالعه می   ۀ آن در منطق  ۀ که توسع
و    تیموضوع و با توجه به اهم  ن یمورد مطالعه گردد. لذا با علم به ا  ۀو به طور کلی صادرات محصول در منطق  محصول 

سعی دارد    حاضر   ق یتحق  تنظیم بازار و بررسی و رفع موانع کارایی آن به خصوص در اقتصاد مناطق روستایی، مهم    گاه یجا
های بازاریابی محصول زیتون در شهرستان طارم؛ دوم  ها و کانالترین شبکه به سه هدف دست یابد: نخست شناسایی رایج 

تبیین حاشیه و سود نهایی تولید کننده زیتون از بازاریابی محصول زیتون در نواحی روستایی شهرستان طارم و سوم شناسایی  
 های بازاریابی محصول زیتون در نواحی روستایی شهرستان طارم. عوامل و موانع مؤثر بر کارایی شبکه

 

 ایبنیان نظریه -2

از    یابه صورت شاخه   م. 20نخست قرن    یمۀ رشته در ن  ین تر دارد. ای طولان  یاسابقه  یکشاورز   یابی بازارفهوم  م
  ی کنترل  هاییاست و س  یمحصولات کشاورز  ی به وجود آمد که به شناخت رفتار و کارکرد بازارها  ی کاربرد  یاقتصاد کشاورز

  یکشاورز   ۀامروزه همسان با توسع  ی محصولات کشاورز  ریابی. بازاپرداخت ی م  ی محصولات کشاورز  یبازاررسان   یدولت برا
کرده    یداپ  یدتر از تولمهم  یگاهی درحال توسعه جا  یمفهوم امروزه در کشورها   ین. ا شودی در نظر گرفته م  ید در تول  یشرفتو پ

 .  (25 - 24: 1393 ،یی و شوکت فدا  انیکرسی)پ است
است که با    هایییت فعال  یبه معنا  ی است. کشاورز  یابیو بازار  یکشاورز   ۀاز دو کلم  یبیترک  ی،کشاورز  یابیبازار

منابع طب م  یبرا  یعی هدف مصرف  انجام  انسان  و همکاران ی رفاه  )فاریس  بازار(  23:  2019،  1شود  از    اییره زنج  یابی،و 
؛  500:  2019ساپکر و پارب،  )  کننده( است)مصرف مصرف    )مزرعه( به محل ید  مربوط به انتقال کالا از محل تول  های یتفعال

محصولات    یدنواحی تول  یرا ز   کند؛ی م  یفارا در کشاورزی ا  یفعالیت بازاریابی نقش مهم(.  2012و سلطان،    2017سلیمان،  
تا مرکز مصرف    ید تول  ۀنقط  ی زمان   ۀ از فاصل  یدات تول  ین ا   ین،. بنابرا شود ی توسط کشاورزان خرد انجام م  ید و تول  است  پراکنده  

یابد  انتقال می   یعهای توز شبکه   یا   یابی بازار  یهااز طریق کانال (  65:  2017،  2)آفوور و همکاران   است  یشتر که در آن تقاضا ب
مس عنوان  به  می   یابیبازار  یرهایکه  روستا شناخته  کشاورزان  امّا  شبکه   ییشود.  مختلف از  به    یدسترس   یبرا  یهای 

های  انتخاب شبکه   به  طور عمده    به آنان    ی و از همین رو سودآور(  2002،  3کنند )کوهلز و یوهل ی کنندگان استفاده ممصرف 
 (.  2213: 2012، 4)پاندا و اسرکامر  دارد ی مناسب بستگ یابیبازار

 
 های بازاریابيانواع شبکه -1 شکل

 147:  1390دادخواه، ، کمالی و 149: 1389؛ کرباسی، 48: 1395منبع: صادقلو، 

 
1 - Faris et al 
2 - Offor et al 
3 - Kohls & Uhl 
4 - Panda & Sreekumar 
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را    یابی بازار   یککه هر  است  به کار گرفته شده    ی مختلف   یکردهایها و رو یافتره   یابی، بازار  یینتب  ی تاکنون برا
استفاده   2یابی« بازار  یختۀآم»بار از اصطلاح    یننخست  یبرا 1بوردن   یل اند. نداشته   یانب  یمختلف   ی از عوامل و فاکتورها  یمعلول 

در تحقق اهداف خود در    یها سع است که شرکت با استفاده از آن   زاریابی با  ی از ابزارها  یامجموعه   یابیبازار  یختۀ کرد. آم
(.  2006،  4)کونستاننیدس   بود  یرمتغ  12بوردن، شامل    یلشده توسط ن  یمعرف   یابیبازار  یختۀآم(.  2018،  3)باکر   بازار هدف دارد

کرد که عبارت    ی بندطبقه 4Pگروه با عنوان  چهار   بوردن را به   یل ارائه شده توسط ن  یرمتغ 12  ، 1960در سال  5ی مک کارت
به اهداف    یدنرس  یبرا  یابیبازار   یرانهستند که مد  ییهابخش   یناز مهمتر  4P  ین. ایمتو ق  یعتوز   یع،بودند از: محصول، ترف

قرار گرفت    یشمنداناند  یرشبه سرعت مورد پذ  یختهآم  ینا  دهند.ی ها اختصاص م منابع شرکت را به آن   ی، فروش و سودآور
(.  2009،  7و گوی   4:  2020،  6د )لیم شناخته ش   یابیبازار  یریتو مد  یابیبازار  یو مناسب در تئور   یضرور  یعامل   نو به عنوا 
  یابیبازار  یختۀعامل آم ینسهم بازار، هم  ۀفروش و انداز  یشافزا  یا کننده در حفظ و   یییناز عوامل مهم و تع  یکی  ، در واقع

  یتمز   یری و به کارگ  یجاد ا   یها براها و شرکت اجازه دادن به سازمان   ثباع  یابیبازار  یختۀآم  یری به کارگ  ی است. به عبارت 
 (. 2014،  9؛ بوون و همکاران 2015، 8شود )بوردن ی بازار م یط در مح  یرقابت

به نام    یدیجد  یدهپد  ید، ها است. رقابت شد شرکت  ین ب  یدرقابت شد  ، تجارت  یطمح  یهایژگی از و   یکی  ه،امروز
ها به ارمغان آورده است.  سازمان   یرا برا   ی تعداد انتخاب مشتر  یده، پد این    ی« را به وجود آورده است کهفرارقابت  یط مح»

تواند از رقبای خود فراتر رود که بتواند اختلافاتی را برای حفظ  دهد که شرکت تنها در صورتی می راهبرد رقابتی نشان می 
ایجاد کند   با هزینه کمتری  باید ارزش بیشتری را به مشتریان تحویل دهد یا ارزش کمتری را  خود ایجاد کند. شرکت 

تواند بر رقبای  کند؛ به نحوی که شرکت می(. این راهبرد، موقعیت قابل دفاع در یک صنعت ایجاد می 212:  2018،  10)سنگال
خود غلبه کند. راهبرد رقابتی عمدتاً نتیجۀ الگوی تصمیماتی است که مدیران برای راهنمایی سازمان در مورد چگونگی  

کنند. مدیران این کار را از طریق افزودن ارزش به فرآیندهای  وکارهای بیش از حد رقابتی اتخاذ می رقابت در فضای کسب
 (. 67: 1400دهند )عموعموها و یزدانی،  مؤثر بر عملکرد سازمانی انجام می 

  ی در راهبرد استراتژ(.  2002،  12)گماوات   کندی توجه و تمرکز م   یرقابت   یهای خود به استراتژ  یهادر نوشته  11پورتر 
در رقابت با محصولات    یتفق ؤکه محصولات و خدمات ارائه شده در بازار از شانس م  ین ا  یراه برا   ینبهتر  یابی، بازار  یرقابت

مناسب است.   یرقابت  یابیبازار  یاستراتژ یک ۀروش فعال و توسع یکگرفتن  یشو خدمات مشابه رقابت داشته باشد، در پ
ها را با  و آن   کندیابی می فعالانه نقاط قوت و ضعف محصولات و خدمات خود را ارز  ،مناسب  ی رقابت  یابیبازار  ی استراتژ  یک

  ی مناسب را طور یابیبازار یهابه دست آمده روش  یج کند و طبق نتا ی م یسه خودش مقا یممستق ی نقاط قوت و ضعف رقبا
 نقاط قوت و حداقل کردن نقاط ضعف شرکت شود.   یش افزا ثکند که باعی انتخاب م 

براساس تعداد  بازاریابی را  یابی است. این رهیافت،  بازار 13ی« کارکرد  یافترهیکی دیگر از راهبردهای بازاریابی، »
رسی م  ی بررس  ییهایتفعال جهت  در  که  تول  یدن کند  از  مزرعه  محصول  مصرف   یدکننده به  متا  انجام  ای کننده    ین شود. 

 
1 - Neil Borden 
2 - Marketing Mix 
3 - Baker 
4 - Constantinides 
5 - McCarthy 
6 - Lim 
7 - Goi 
8 - Borden 
9 - Bowen et al 
10 - Sengul 
11 - Porter 
12 - Ghemawat 
13 - Functional Approach 
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  استفاده د. با  نشوی انجام م  ی خاص  یابی بازار  ی هاها و بنگاه ی تعاون  یلۀ شوند به وسی م   یدهنام  ی کارکردکه رهیافت  ها  یتفعال
ره هز  ینا  یکارکرد   یافتاز  که  دارد  وجود  آن   ین ا  ینۀ امکان  سپس  و  کرد  محاسبه  را  ساکارکردها  مقابل  در  را    یر ها 

  یبرا  یبندطبقه کرد.  یسهمشخص عملکرد مقا  یدر مقابل استانداردها  یادهند  ی که همان شغل را انجام م  ییکارکردها
 یامبادله   ی کارکردهااند از: الف(  ( که این کارکردها عبارت 67:  1395)صادقلو،    کارکردها به طور گسترده قابل قبول است 

 . اطلاعات بازار  (یلاتی؛ دتسه ی ( کارکردهایزیکی؛ جف  یب( کارکردها؛ و فروش ید خر
  یداران خر  یشنهادافتد و شامل پی اتفاق م  یابی کارکرد در سراسر کانال بازار   ین و فروش: ا  ید خر  یامبادله   ی کارکردهاالف(  

توانند به آن  ی کنند م ی است که تصور م  یی هایمت ق  ین کنندگان کالا در مورد بهترعرضه   یشنهاد عرضه کالاها و پ  یبرا
 .  یابندها دست یمتق

دادن    ییرتغ  یقاز طر  ی،کند. فرآوری اضافه م  ی و شکل  یمکان  ی، )ارزش( زمانیت  : به کالاها مطلوبیزیکی ف  یب( کارکردها 
است که    یدیتول  هاییتفعال   یه شامل کل  یکارکرد فرآور  ی، کشاورز  یابیبخشد. در بازاری م   ی شکل  یتّبه  محصول مطلوب
  یع و برداشت محصول و توز  یداز زمان تول  ی نگهدار  یقکردن از طر  نبار دارند. ا  یاز در شکل خام خود ن  ی محصولات کشاورز

 کند. ی اضافه م یزمان یتدر بازار به محصول مطلوب  یاز به هنگام آن در زمان مورد ن
بخشد.  ی بهبود م   ی گذاریمتو ق  ی ردارببهره  ییکارا  یشافزا  یقرا از طر  یابی نظام ارز   یی : بخش اجرایلاتیتسه  ی( کارکردها ج

 کالا است.   بهبود ارزیابی یک ی برا یفیک یارهای مع یجاد و ا ی بنداستاندارد کردن، درجه
  یش در افزا  ی رانقش مؤثر  یابی،بازار  یستمس  ترینی کننده و اصل  یلتسه  ینترعات، به عنوان مهم لااطلاعات بازار: اط  (د

و    یل تحل  ی، آوراطلاعات بازار شامل: جمع (.  11537:  2011)لاشگارا و همکاران،    کند یم  یفا ا  یابی بازار   یستم س  یوربهره
اطّلاعات است. در بخش کشاورز به وس  حدهمت  یلاتا  یانتشار  خدمات    ی، اقتصاد  یقاتخدمات تحق  یلهاغلب اطلاعات 

کردن عملکرد نظام    یکنواخت  ی شود. اطلاعات بازار برای م   یآورکننده جمع و مصرف   یابیو خدمات بازار  ی گزارش آمار
  ، داشته باشند یآگاه  یدارند به خوب یرکه بر عرضه و تقاضا تأث   ی و فروشندگان از عوامل   یداراناست. اگر خر  ی ضرور  یمتق
ین  محققبه طور کلی،  کنند.ی بازار را روشن م  یتها وضع یمتق ین ا یادی خواهد شد که تا حدود ز یجاد در بازار ا  ییهایمتق

ها  این رهیافت.  اند.کرده مطرح      یابی بازار  های متفاوتی را برای یزی ربرنامه  ،موجود  ها و کارکردهای بازاریابیرهیافت   یۀبر پا 
ن  یو تدو   یطراح   یابی بازار  یند فرآ   ی را برا  ییهاگام   یابی،فاکتورها و عوامل بازار  یبرخ   یبرجسته بر رو  ید با تأک  و کارکردها 

ای؛ فردی اجتماعی و همچنین بعد  بعد، مزرعه   سهتوان براساس  ریزی بازاریابی را می عوامل و ابعاد برنامه  ۀاند. عمدنموده 
 فضایی بررسی کرد.   - زیرساختی
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 مدل مفهومي تحقیق -2 شکل

 
از    بازاریابی کشاورزی یکی زیرا    یست؛ ن  یدهپوش یچکسدر جوامع مختلف بر ه  بازاریابی کشاورزیموضوع    یتاهم

های توسعۀ روستایی خواهد بود. اکنون تحقیقات  عوامل مهم برای توسعه کشاورزی است که بررسی آن از جمله ضرورت 
توان بررسی کرد:دسته اول  در ارتباط با بازاریابی کشاورزی وجود دارد که این تحقیقات را در سه گروه کلی می ای  گسترده 

های بازاررسانی محصولات موضوع آنان بوده است؛ دسته دوم، تحقیقاتی  تحقیقاتی هستند که بررسی بازاریابی و شبکه 
اما در ارتباط با محصول  ها و بازارهای محصولات کشاورزی مورد توجه بوده است؛  هستند که بیشتر بررسی اقتصادی کانال

وه سوم از بررسی پیشینه  این بخش در گر   تحقیقاتزیتون در شهرستان طارم نیز با توجه به اهمیتی که این محصول دارد،  
 گیرند. تحقیق قرار می 

اول   بازار دستۀ  مرکبات، در  بابل  باغداران  یمات تصم  یابی  شهرستان  زمان   یشترب  در  بر  روش  استو    منطبق  در 
انتخاب باغدارن خواهد    ینآخر  یز ن  ی محصول به صورت دلال این  . فروش  یرندگی را از مکان م  یر ثأت  یشترین ب  ی، فروشخرده 

را در شبکه بازاریابی    یفروشو عمده   شیفروخرده   یهافروش محصول، احتمال انتخاب کانال  یمتدر ق  یشافزا  ینبود. همچن
  ،ی مصرف خانوادگ  ۀتجرب  ی رهایمتغ(. از سوی دیگر،  1395،  نجفی علمدارلو و بابانیایابد )ی م  یشافزامحصول مورد نظر  

ب اولو  یماریداشتن  دارو  تیخاص،  استفاده  به جهت  تجار   ،یی مصرف  م  ،ینام  و  ک  ،ی اثربخش  زانی خواص  و    تیفیسن، 
،  حیدرزاده ریزی و همکارانو بازاریابی در گیاهان دارویی دارند )مختلف مصرف    یهابر انتخاب شکل   ی اثر معنادار  ،مشاوره
  ۀفاصل  ی:رهایمتغباشد،    بر انتخاب کانال فروش در بین تولیدکنندگان مرکبات مازندران مؤثر  تواندکه می   یعوامل (.   1394

را    فروش غالب در منطقهۀوی نوع محصول و ش  ،یاب یبازار  یهانه یباغدار، زمان فروش، هز  ۀشهر، تجرب  ن یکتریباغ از نزد
  برنج  ( در بررسی تولید 2018) 1(. در تحقیقات خارجی نیز اسپاکوتا و همکاران 1392،  مجاوریان و همکاران شود )شامل  می 

نتیجه می  این  بیشتر  به  به خررسند که کشاورزان  را  م  یآورمحل جمع  یاو    ی محل  یدارمحصول خود  و  ی برنج  فروشند 
که محصول به  ین تا ا   کندمی   ها عبور فروشان و کارخانه از عمده  یدر سطح محل   ی آورمحصول فروخته شده پس از جمع

 
1 - Sapkota et al 
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در    ینی رازمیب س  یابی محصولپردازش و بازار  ید،تول(،  2011) 1.  در تحقیق دیگر، باجانتاری رسدی کننده مدست مصرف 
می   هند 2کارناتاکا   ۀمنطق نتیجه بررسی  او  می کند.  که  گیری  خود  یشتربکند  محصول  مستق  را  کشاورزان  طور  به    یمبه 
 .  فروشندمی کاران دستمزد فروشان و عمده 

ها و بازارهای محصولات کشاورزی مورد توجه بوده است، در بیشتر  اما دستۀ دوم که بررسی اقتصادی کانال   
تحقیقات داخلی این موضوع مورد تأکید بوده است که عوامل بسیاری موجب ایجاد حاشیه و کاهش سهم تولیدکننده از  

(.  1396،  امیری و همکارانداشته است )  بازار  تولیدکننده از  بر سهم  داری مثبت و معناثر    بازار  ۀنیهزسود محصول بوده است.  
و همچنین کمبود    د ینقل نامناسب، فاصله بسیار از بازار فروش و محل تولوحمل   ستمیس  ،بازار  طی از شرا  قینبود اطلاعات دق

در تحقیقات دیگری    . (1394،  زراعت کیش و یوسفی متقاعد)  است   دکنندگانیتول   ی هاچالش   نیتراز مهم   ی تیحما   لات یتسه
کنند.  ی بررسی می اندونز  ی شرق  ی جاوا و بال  ۀدر چهار منطقیجات را  سبز  یابیبازار  یهاجنبه(  2018) 3نیز ماریانو و همکاران 

خوب در    یابی محدود کننده بازار  یگر عوامل د  یان در م  یتمحدود   ینها مهمتریمت ق  ید نوسانات شد های آنان  براساس یافته
که    ی کشاورزانکند  ( نیز در این ارتباط است. او بیان می 2015) 4همچنین تحقیق ماتینی   است.  یجات کشاورزان سبز  ینب

که به   یهنقل یلۀوس یکشاورزان دارا یناند. همچنمتوسط را به دست آورده  یمتق ین اند، بالاتربه بازار داشته  یمفروش مستق
نزد ب  یکجاده  داشته   مورد  در  یشتریبودند اطلاعات  ببازار  آنان  فروخته    یمفروش مستقروش  به    یشتراند و محصولات 

 شد. یم
ریزی  گذاری، برنامهها، سیاست تأمین زیرساخت شود. .  در دستۀ سوم، محصول زیتون در شهرستان طارم  بررسی می 

ناکارآمدی عوامل  است.  ارزش محصول زیتون گشته    ۀهای صنفی، موجب ناکارآمدی زنجیرها و تشکل و تأثیرگذاری سازمان 
ها و دلالان از خرید محصول زیر قیمت بازار،  یاد شده موجب متغیر بودن قیمت خرید و فروش محصول، سودجویی واسطه 

های  پیش فروش کردن محصول توسط باغداران، ضایعات بیشتر محصول در زمان نگهداری و واردات زیتون به کارخانه
می  داخل شهرستان  ر   زارعی ر ینص)  گردد فرآوری  دیگر    .  (1401ی،  اح یو  تحقیق  یک  بازاریابی  در  رفتار  بر  مؤثر  عوامل 

این تحقیق  مورد بررسی قرار می کاران در شهرستان طارم  زیتون  نتایج    لات، یسن، سطح تحص  یرها ی متغگیرد. براساس 
زیتون    باغداران   ی ابی با رفتار بازار  د یتول  ت یفیو ک  تیکماز    تی رضا   زان یم  ری، یپذ سک یر  زان ی م  ، یج یهای تروشرکت در دوره 

همچنین در تحقیقات دیگری بررسی اقتصادی توزیع در سیستم بازاریابی  .  ( 1393،  پیرمردوند چگینی)  دارند   داری ی معن  ۀرابط
قادر به انجام    دکنندگانیو تول   بوده  تونیبازار زپایین    ییکارا گیرد که نتایج این تحقیق بیانگر  زیتون مورد توجه قرار می 

  آنان و در نهایت کاهش سهم تولیدکننده  ۀها و سوء استفادظهور واسطه  ۀعامل زمین  نیباشند که اهای بازاریابی نمی فعالیت
(. همچنین برای محصول زیتون در شهرستان طارم تحقیق دیگری نیز  1391،  عاشوری)  به دنبال دارد    نهاییاز قیمت    را

ابزار فروش و استراتژی    چ ی از ه  تون یفروشان محصول ز و عمده   دکنندگان یتولدهد که  این موضوع را مورد توجه قرار می 
از استان    ی دارانی محصول در استان زنجان، خر  ن یا  دار یخر  ۀاند و عمداستفاده نکرده   یابی بازار  ی برا  یمناسب و مشخص 

  ع یتوز  و نحوه   مت یق  نیو همچن  رسانندی رودبار به فروش م   ون تیمحصول را به نام ز  ن یا  ،ی هستند که بعد از فرآور  لان یگ
 (.  1391، و همکاران  یجزونق ) بر فروش محصول داشته است  یمثبت  ری تأث تونیز

موضوع بازار و    آن است که  ۀدر ارتباط با محصولات کشاورزی نشان دهند  قیتحق   نهی شیپ  ی بررسبه طور کلی  
های اقتصاد  بازاریابی محصولات کشاورزی یکی از موضوعات مورد بررسی مهم از سوی محققان بوده که بیشتر در رشته 

کشاورزی، و مدیریت و بازاریابی مورد توجه قرار گرفته است. این در حالی است که روستا و کشاورزی دو جزء جدایی ناپذیر  

 
1 - Bhajantri 
2 - Karnataka 
3 - Mariyono et al 
4 - Muthini 
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از یکدیگر بوده و این دو موضوع باید در مطالعات روستایی نیز مورد توجه قرار بگیرند. تردیدی نیست که بررسی موضوع  
تواند از یک سو نقش و اهمیت مناطق روستایی را مشخص و از  بازاریابی محصولات کشاورزی در مناطق روستایی می 

این موانع می  افزایش رفاه، افزایش توانمندسازی، سطح  سوی دیگر رفع  تواند باعث افزایش درآمد خانوارهای روستایی، 
کیفیت زندگی و به تبع، توسعۀ پایدار روستایی شود. بنابراین تحقیق، ضمن آگاهی و بررسی مطالعات مرتبط با بازاریابی  

ایی شهرستان  های بازاریابی محصول زیتون در نواحی روست محصول زیتون در شهرستان طارم به بررسی و تحلیل شبکه
 پردازد. طارم می 

 

 ها و قلمرو روش، تکنیک -3

د تحقیق   پیمایشی  بندطبقه   یدگاه از  و  توصیفی  سو   . استی،  ح  یگر د   یاز  متغ  یثاز  کنترل  نوع    یرها، امکان  از 
گیرد. ابتدا به صورت مصاحبۀ  تحقیق براساس ماهیت علمی به دو روش کمی و کیفی انجام می   .است  ی شبه تجرب  یقاتتحق

شود.  ترین مسیر بازاریابی زیتون در ناحیه مورد بررسی پرداخته می هدفمند به شناسایی عوامل بازاریابی و ارزیابی، مناسب
در شهرستان طارم   تونیمحصول ز  ی ابی نظام بازار و بازار  ۀ که در چرخ  شود ی می عوامل  ۀشامل هم  بخش  ن یا  ی آمار ۀجامع

. در این  بوده است  یإشباع نظررسیدن  اطلاعات به صورت    ی آورجمع  ی آن برا  یهاتعداد حجم نمونه اند که  حضور داشته 
ها  زیتون از نظر تقدم زمانی مورد تحلیل قرار گرفت. سپس مصاحبه   ۀ کنندگان عمدهای انجام شده با تولید مصاحبه بخش،  

و در    بازاررسانی محصول زیتون حضور دارند   ۀکه در چرخ  انجام شد   با خریداران و فروشندگان زیتون و به طور کلی کسانی
بیشتر  با توجه به آن که      مرتب شدند.   برای تکمیل اطلاعات   ین های کارشناسان صاحب نظر و متخصصنهایت نیز مصاحبه 

در منطقه حضور    تون یمورد مطالعه حضور نداشتند و تنها در فصول برداشت محصول ز   ۀنطق های معرفی شده در منمونه
های محدودی برای مصاحبه انتخاب گردیدند که  های هدفمند، تنها نمونه یابند لذا به دلیل محدودیت دسترسی به نمونه می

ادامه یافت و در نهایت برای تکمیل    نظری  إشباع  ۀ نیز تا حد ممکن تا مرحل  هاآن   ۀالبته مصاحب  .در منطقه حضور داشتند 
  مورد مطالعه انجام شد  ۀجهاد کشاورزی منطق و  باغبانی ،نیز با کارشناسان و متخصصین امور زراعت یااطلاعات، مصاحبه 

 (. 1)جدول 
 

 توزیع نمونه های هدفمند انتخاب شده   - 1  جدول 
 درصد  یفراوان جامعه نمونه مصاحبه هدفمند

 %   47/39 15 تولید کنندگان زیتون

 %   53/10 4 دلال

 %   16/13 5 خریداران محلی 

 %  26/5 2 ها عمده فروش

 %   53/10 4 هاخرده فروش 

 %  89/7 3 های خصوصی شرکت

 %   16/13 5 کارشناسان و متخصصین امور زراعت و باغبانی

 %   100 38 جمع 

 
پردازد. برای این بررسی با توجه  های بازاریابی محصول زیتون می بخش دوم به بررسی عوامل اثر گذار بر شبکه 

ها و عوامل مؤثر بر آن براساس  به گستردگی موضوع بازاریابی به خصوص در مطالعات مدیریت و اقتصاد کشاورزی، شاخص 
 (.  2)جدول آوری گردید فراوانی و بررسی مطالعات مشابه با موضوع تحقیق جمع 
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 های تحقیق متغیرها و شاخص   - 2  جدول 
 متغیرها  ها مؤلفه بعد

 اجتماعی -فردی

 بازار  یمتق  ییرتغ از یآگاه -یابیدانش بازار -یآموزش یهاحضور در دوره   -یلاتسطح تحص  آموزش، تخصص و مهارت 

  - یاجتماع  یساختارها
 یفرهنگ

  -بازار یتوضع از یرساناطلاع  -یجمع  یهااستفاده از رسانه  -یشاوندیو خو یاجتماعروابط 
 محصولشناخت  و ی  معرف یهاجشنواره  یبرگزار

 ی کشاورز یهایدر تعاون یتّعضو -ی اقتصاد یزهانگ -)تجربه(یدسابقه تول فردی

 ایبعد مزرعه 

 قیمت 
اختلاف   -صنایع فرآوری و فروش کارخانجات و قیمت خرید -عمدهو محلیفروش و خرید یمتق

 یمتنوسانات ق -ی)نسیه(نقدیرغ یدخر -یدارخر و  کنندهیدتول یمتق

 تولید
درآمد حاصل از   -محصول یفیتک -یدحجم تول -تعداد درخت(  -یرکشت)سطح زینمقدارزم

 آلات کشاورزی ین داشتن ماش -کشت

 های تولیدهزینه
 یکودها  ینههز -برداشتو داشت ؛کاشت یکارگر برا ینه هز -باغ یا زمین اجاره ینههز

 نقلو هزینه حمل  -یوانیحو یمیاییش

 مراکز پرورش نهال  وجود -لمحصو یمهب یتوضع نهادی

 تقاضای خرید از سوی خریداران  تقاضا 

  -بعد زیرساختی
 فضایی

 فاصله 
ا  ت یکدیگر و فاصلهباغات از  فاصله - آسفالتهراه و از جاده   فاصله -یفاصله از مراکز شهر
از   فاصله -یدارانکنندگان از خریدتول  فاصله - یمحل  یبازارهاو مراکز فروش 

 بار ترهیوه  از بازار م فاصله -یفرآور یعصناو کارخانجات 

 حمل و نقل و نگهداری
 یهاهزینه  -محصول ییجاجابه  یبرا یباریه نقل یلوسا -نقل مناسب محصولو حمل 

 محصول  یو نگهدار یسازیره ذخ

 زیرساختی
 یهاکارگاه و کارخانجات - یو نگهدار یسازیره ذخ  یزاتتجه -راه آسفالتهو به جاده  دسترسی

 در سطح منطقه یداخل یهاراه  کیقیت -یفرآور

 شبکه بازاریابی 
ی خرید و هازیرساخت  - محورتقاضا  -آسان دسترسی و  فاصله  -هزینه بودنکم   -سودآوری

 بازاریابی فرآیند تسهیل در  -فرآوری

 
 ساخته ابزار گردآوری اطلاعات است.  برای بخش کمی تحقیق نیز پرسشنامۀ محقق 

 
 پایایي ابعاد مورد مطالعه تحقیق   - 3  جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ  ابعاد تحقیق 

 826/0 بعد فردی اجتماعی 

774/0 
 667/0 ایبعد مزرعه 

 786/0 فضایی  -بعد زیرساختی

 815/0 شبکه بازاریابی 

 
برحسب  بهره بوند.  تحقیق  آماری  جامعۀ  عنوان  به  طارم  روستایی شهرستان  نواحی  در  زیتون  برداران محصول 

آن    بردار زیتون که با توجه به فرمول کوکران و اصلاح شده بهره   5762(،  1398اطلاعات )جهاد کشاورزی استان زنجان،  
انتخاب شدند.  بهره   236 نمونه  عنوان حجم  به  در شهرستان طارم،  بردار  روستایی  نواحی  از مجموع  نقطه    79همچنین 

بندی شده  روستایی، تولید کننده زیتون هستند. انتخاب نواحی روستایی مورد مطالعه از میان این نواحی و به صورت طبقه 
متخصصین  یتون بوده است. با توجه به نیاز تحقیق و نظر  ز   درخت و تعداد    ید تول   یزان م  یرکشت،سطح زبرحسب سه معیار  

 نقطه روستایی تعیین گردید.  15نیز برای هر دهستان سه روستا انتخاب شد که مجموع نواحی روستایی 
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 توزیع تعداد پرسشنامه در هر یك از روستاهای مورد مطالعه تحقیق   - 4  جدول 

 پرسشنامه تعداد  بردارتعداد بهره  بندیرتبه روستا دهستان ردیف  شهرستان

 طارم 

1 

 آببر

 18 170 1 استاکول 

 17 153 2 هزاررود سفلی  2 57

 22 199 3 هزاررود علیا  3

4 

 چورزق 

 14 127 1 چیا 

 12 106 2 ارشت  5 51

 26 239 3 جدید انذر  6

7 

 دستجرده 

 26 235 1 سر یون

 15 137 2 الزین 8 57

 16 151 3 دستجرده  9

10 

 گیلوان

 14 132 1 آباد کهریزخرم

 17 157 2 تسکین 11 48

 16 149 3 زهترآباد  12

13 

 درام 

 7 68 1 جزلاندشت

 11 105 2 درام  14 24

 5 44 3 چمغلام  15

 236 236 2172 مجموع 

 
  ین شهرستان برحسب آخر های استان زنجان است. این  شهرستان طارم به مرکزیت شهر آببر یکی از شهرستان 

شامل دو بخش مرکزی و چورزق است. بخش مرکزی شامل سه دهستان آببر، گیلوان و درام و بخش  یاسی،  س  یماتتقس
است که با توجه به موقعیت قرارگیری، بیشتر نقاط سکونتگاهی آن در  دو دهستان چورزق و دستجرده    ل چورزق نیز شام

هوایی و اقلیم معتدل و همچنین وجود آب سطحی  ونواحی کوهستانی و مرتفع قرار دارد. شهرستان طارم به دلیل شرایط آب 
به عنوان  دارد که    زنجان  مناطق استان  یر با سا  متفاوتی   ی و باغ  یکشت و نوع محصولات زراع   ی الگورودخانه قزل اوزن،  

یتون به عنوان یک  ، محصول ز یو زراع   ی باغ   یدات تول  ینشود. در بشناخته می   لیدات کشاورزی در استان زنجانقطب تو
وری بالایی به لحاظ تولید در شهرستان طارم دارد. به دلیل آن که بخش  محصول شاخص شناخته شده است که بهره

زایی بالایی در  ای از شاغلین نقاط روستایی شهرستان طارم به کشاورزی اشتغال دارند، این محصول از نسبت اشتغال عمده 
 این مناطق برخوردار است.  

 
 های شهرستان طارم تعداد نقاط روستایي تولیدکننده زیتون در دهستان   - 5  جدول 

 دهستان
 میزان تولید)تن(  سطح زیرکشت)هکتار( برداربهره نقاط روستایی

 درصد  تولید درصد  کشت درصد  فراوانی درصد  فراوانی

 8/16 7492 1/17 2353 8/15 911 7/13 11 آببر

 3/5 2337 4/5 745 8/14 854 20 16 چورزق 

 4/16 7280 7/18 2567 1/22 1274 5/17 14 دستجرده 

 9/53 23994 8/46 6437 2/37 2142 5/27 22 گیلوان

 6/7 3400 12 1648 1/10 581 3/21 16 درام 

 %   100 44503 %   100 13750 %   100 5762 %   100 79 مجموع 

 1399جهاد کشاورزی شهرستان طارم، 
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 مختص تولید کننده زیتون هستند.آن    یی روستا   ۀ نقط  79  ، این شهرستان   نقطۀ روستایی ساکن در   131از مجموع  

، دهستان گیلوان بیشترین مناطق روستایی تولیدکننده زیتون  های شهرستان طارمدهستان   میاندر  برحسب اطلاعات موجود  
بردار، سطح زیرکشت زیتون و میزان تولید را نیز داشته  را داشته است که همین امر موجب شده است که بیشترین تعداد بهره

 دهد. ی منطقه مورد مطالعه را نشان م  یاییجغراف یتموقع 3 شکل باشد. 
 

 
 موقعیت جغرافیایي نواحي روستایي مختص تولید کننده زیتون و مورد مطالعه در تحقیق   - 3  شکل 

 

 ها و تحلیل داده یافته  -4
. این توزیع توسط عوامل  ابدیی مصرف ادامه م  ۀآوری آغاز و تا مرحل جمع   ۀهر کالای کشاورزی از مرحل  عیتوز

انجام )دلال،    بازاریابی در محصولات کشاورزی  )... و  روابط  «  شبکه»و عبارت    شود می   واسطه، خرده فروش  به مفهوم 
  شبکه و مشخص کردن  شناسایی ،تحقیق اول پرسش . استمتقابل، گسترده و دو سویه بین این عوامل در شبکه بازاریابی 

بازاریابی محصول زیتون در نواحی روستایی مورد مطالعه بود. بدین ترتیب مصاحبه هدفمند به عنوان    برای  ترین الگومناسب
 (. 4)شکل  روش گردآوری اطلاعات تعیین گردید 

 
 در شهرستان طارم   تون ی شبکه بازاریابي محصول ز   - 4  شکل 
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 نصيري زارع و همکاران 

های  مورد مطالعه است. این خریداران محلی بر حسب یافته   ۀ بازار زیتون در منطق   ۀ یکی از عوامل مهم در چرخ   خریدار محلي: 

یابند. این خریداران به  در هنگام برداشت محصول در منطقه حضور می   که   مطالعه هستند   مورد   ۀ تحقیق اغلب از روستاهای تابع منطق 
نمایند. البته از طرف دیگر نیز به دلیل آشنایی و اعتمادی که  ن، اقدام به خرید محصول از باغداران می ا سبب آشنایی با محیط و باغدار 

  ها فروشند و گاهی نیز مبلغ دریافتی باغداران از آن باغداران نسبت به این خریداران محلی دارند، باغداران زیتون خود را به این گروه می 
 غیرنقدی و چک است.   طور به  

به دو    آنان مورد مطالعه دارند.    ۀ ترین میزان خرید و فروش محصول زیتون را در منطق عمده فروشان، عمده  فروشان: عمده 

یا خریداران محلی اقدام به خرید زیتون    ها بعد از برداشت محصول از طریق دلال   - 1  کنند: طریق اقدام به خرید محصول زیتون می 
این گروه از  کنند.  یا این که خود به طور مستقیم با مراجعه به باغات زیتون از خود کشاورز محصول زیتون را  خریداری می   - 2کنند.  می 

دهند و  بخشی از خرید محصول زیتون خود را مستقیماً به صنایع فرآوری در داخل شهرستان طارم انتقال می عوامل بازاریابی زیتون  
و به صنایع فرآوری و عوامل بازاریابی محصول در این    کنند می   ت حمل و نقل بخشی دیگر از آن را به شهرهای همجوار رودبار و رش 

 فروشند.  شهرها می 

یکی از عوامل مهم در فرآیند بازاریابی    ، ها برحسب نتایج مصاحبه که از سوی تولیدکنندگان زیتون انجام گرفت دلال   دلال: 

مورد مطالعه دارند و از    ۀ کافی با خریداران و باغداران منطق   ۀ آشنایی و تجرب   ها آن باشند.  محصول زیتون در منطقه مورد مطالعه می 
مصاحبه هیچ گونه فرآیند و یا عملیات    نتایج   امل بازاریابی برحسب و های خرید و فروش زیتون نیز اطلاعات کافی دارند. این ع قیمت 

ن و تولیدکنندگان  ا که برای خرید و فروش محصول با خریدار   گفتگویی دهند و تنها به دلیل  بازاریابی بر روی محصول زیتون انجام نمی 
کنند. البته حضور این دلالان تنها در نواحی روستایی دور از شهر مهیا است که حضور هیچ گونه  دریافت می   دستمزدی   دهند انجام می 

لان برای خرید و فروش  به طوری که در روستاهای بزرگتر حضور این دلا    . خریداری برای فروش زیتون از باغداران در آن وجود ندارد 
باغداران به    ۀ مراجع   ای مورد مطالعه بودند و همین موضوع دلیلی بر   ۀ زیتون بسیار کم است. همچنین بیشتر دلالان از افراد بومی منطق 

 باشد. این افراد برای فروش محصول می 

ها به لحاظ موقعیت مکانی در نواحی شهری و به ویژه شهر آببر دارای دفتر بودند. این  شرکت   های خصوصي: شرکت 

روغن زیتون در سطح منطقه و خارج از منطقه    د ی کارخانجات فرآوری و تول   ۀ مصاحبه در واقع نمایند   بنا بر نتایج های خصوصی  شرکت 
تنها محصول اندکی را    برداران ، بهره تولیدکنندگان نظر    بنابر اظهار کنند.  برای خرید محصول از باغداران فعالیت می   ه مورد مطالعه بودند ک 

فق عمل کنند لذا میزان خرید  ؤ توانند در جلب اعتماد باغداران م امل بازاریابی نمی و فروشند. از همین رو این ع های خصوصی می شرکت   به 
 شود. شامل می در ناحیه روستایی  را    زیتون   و فروش این گروه درصد کمی از محصول 

توان به دو گروه  ی را م   این عوامل بازاریابی .  هستند کننده در ارتباط  با مصرف   م ی فروشان به طور مستق خرده   : فروشان خرده 

نمود.    م ی تقس   هرستان فروشان خارج از ش خرده   ا ی مغازه هستند و    ی فروشان داخلی شهرستان طارم که معمولًا در سطح شهر دارا خرده 
کارخانجات    ، گروه   ن ی ا   د ی کنند و منبع خر ی اقدام م   م ی مستق   طور کننده به  محصول و رساندن آن به دست مصرف   د ی خر   ی فروشان برا خرده 

فروشان دریافت  های خصوصی و عمده که این کارخانجات فرآوری نیز محصول خود را برای فرآوری از شرکت   است   صنایع فرآوری 
   . کنند می 

فروشد بلکه محصول خود را به  کننده نمی تولیدکننده محصول زیتون پس از تولید، محصول خود را به طور مستقیم به مصرف 
کننده دارند. این عوامل پس از خرید محصول زیتون  به دست مصرف   را   رساندن محصول   ۀ فروشد که وظیف هریک از عوامل بازاریابی می 

ها با افزودن سود به دست آمده  پردازند که این هزینه انبارداری، بارگیری و ... می بندی،  حمل و نقل، بسته   برای هایی  از تولیدکننده، هزینه 
ترین الگوی بازاریابی زیتون از مدل  . برای مشخص کردن مناسب د ن شو برای خود به عنوان قیمت نهایی فروش محصول شناخته می 

»حاشیۀ بازاریابی« استفاده شد. بدین ترتیب در ابتدا حاشیه و قیمت نهایی فروش محصول زیتون از سوی هر یک از عوامل بازاریابی در  
از عوامل    منطقۀ مورد مطالعه مشخص شد و با به دست آوردن تفاضل قیمت نهایی فروش محصول در سرمزرعه و حاشیۀ قیمت هر یک 

 (. 6ترین الگوی بازاریابی مشخص گردید )جدول  بازاریابی، مناسب 



 

 

   

15 

     فضا  پايدار توسعه و  روستا فصلنامه 

 1403 زمستان، بيستم ياپي، پچهارم، شماره پنجمدوره 

Quarterly Journal of Village and Space Sustainable 

Development 
Winter 2024, Vol.5, No.4, Serial Number 20  

 تحليل و تبيين شبکه هاي بازاريابي محصول زيتون در ... 

 1399در سال    1قیمت نهایي محصول فروخته شده توسط عوامل بازاریابي محصول زیتون   - 6  جدول 

 حاشیه بازاریابی هر یک از عوامل  کیلوگرم )تومان(  1بر حسب  عوامل بازاریابی در محصول زیتون

 - 6500 قیمت فروش نهایی تولید کننده 

 80 6580 قیمت فروش نهایی دلال 

 130 6630 خریدارمحلی قیمت فروش نهایی 

 3350 9850 فروش  قیمت فروش نهایی عمده

 3600 10100 فروش قیمت فروش نهایی خرده

 3040 9540 قیمت فروش نهایی شرکت های خصوصی

 
ها و  براساس قیمت فروش نهایی زیتون توسط هر یک از عوامل بازاریابی، حاشیۀ بازاریابی در هر یک از کانال 

 ( به دست آمد. 1های بازاریابی مشخص گردید. حاشیۀ بازاریابی محصول زیتون از رابطه )شبکه
حاشیه  کل بازاریابی   = ∑ قیمت  فروش نهایی عوامل  بازاریابی ) − (قیمت  فروش نهایی تولید  کننده                                                       -1رابطه  
 

 بازاریابي های  حاشیه کل بازاریابي محصول زیتون در کانال   - 7  جدول 

 عوامل بازاریابی در محصول زیتون
 محصول زیتون بازاریابیهای مسیر و کانال 

1 2 3 4 5 

 - - 80 80 - حاشیه بازاریابی دلال 

 - 130 130 - - خریدار محلی  یابیبازار یهحاش

 3350 3350 3350 - - فروش  عمده یابیبازار یهحاش

 3600 3600 3600 3600 3600 فروش  خرده یابیبازار یهحاش

 - - - 3040 3040 های خصوصی شرکت  یابیبازار یهحاش

 6950 7080 7160 6720 6640 حاشیه کل بازاریابی زیتون
 

 شد:  ( استفاده 2)  برای مشخص شدن سهم عوامل بازاریابی از قیمت نهایی زیتون تولید شده، از رابطههمچنین 

سهم عوامل تولید از قیمت نهایی =
100∗(حاشیه  عوامل بازاریابی)

(∑ (قیمت نهایی  تولیدکننده +حاشیه  بازاریابی کل
                                                              -2رابطه  

 

 سهم عوامل شبکه بازاریابي محصول زیتون از قیمت نهایي محصول   - 8    جدول 

 عوامل بازاریابی در محصول زیتون
 محصول زیتون بازاریابیهای مسیر و کانال 

1 2 3 4 5 

 6950 7080 7160 6720 6640 بازاریابی زیتونحاشیه کل 

 6500 6500 6500 6500 6500 زیتون  کننده یدتول یینهافروش  یمتق

 13450 13580 13660 13220 13140 مجموع حاشیه بازاریابی و قیمت نهایی تولید کننده

 %   33/48 %   86/47 %   58/47 %   17/49 %   47/49 سهم نهایی تولید کننده از قیمت نهایی زیتون 

 - - %  59/0 %  61/0 - دلال از قیمت نهایی زیتون سهم نهایی 

 - %  96/0 %  95/0 - - خریدارمحلی از قیمت نهایی زیتون سهم نهایی 

 %   91/24 %   67/24 %   52/24 - - از قیمت نهایی زیتون  فروش عمدهسهم نهایی 

 %   77/26 %   51/26 %   35/26 %   33/27 %   40/27 از قیمت نهایی زیتون  فروش خردهسهم نهایی 

 - - - %   00/23 %   14/23 های خصوصی از قیمت نهایی زیتون شرکت  سهم نهایی

 %   100 %   100 %   100 %   100 %   100 مجموع 

 
 نتایج جدول به صورت میانگین به دست آمده است.  - 1
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بیشترین سهم قیمت نهایی تولید کننده محصول زیتون )بهره بردار زیتون( در کانال اول بوده است که نقش اصلی  
درصد    47/49در شبکه بازاریابی محصول زیتون دارد. در این کانال سهم تولید کننده از قیمت نهایی محصول زیتون برابر با  

است. در بخش    مصرف کنندهو    خرده فروش ی،  خصوص   یهاشرکت زیتون،    بوده است. این مسیر بازاریابی شامل؛ تولیدکننده
بردار زیتون  بهره   236گیرد. در این بخش  دوم تحقیق، تبیین و بررسی معیارهای مؤثر بر بازاریابی زیتون مورد توجه قرار می 

سال قرار دارد و تحصیلات آنان نیز بیشتر    65تا    45ها در گروه  هستند که سن آن   مردان  هامشارکت داشتند. بیشتر آن 
پردازند. متوسط درآمد  هکتار به فعالیت می   5تا    1ها کشت زیتون است که اغلب در باغات  ابتدایی است. فعالیت اصلی آن 

هزار تومان درآمد را برای خود انتخاب    1500میلیون تا    1ها،  یر است. با این حال آن در فصول سال متغبرداران  ماهیانۀ بهره 
در طول سال  ساعت در باغات خود است که این میزان فعالیت    2-5برداران، بین  بیشترین فعالیت روزانۀ بهره اند.  نموده 

 (.  9متغیر و در زمان برداشت زیتون )بهار و تابستان( بیشتر است )جدول 
 

 برداران زیتون( در تحقیق دگان)بهره نن ک مشخصات فردی مشارکت   - 9   جدول 

 درصد  فراوانی تحصیلات  درصد  فراوانی جنسیت

 %  7/37 89 ابتدایی %  8/89 212 مرد 

 %  2/24 57 راهنمایی %  2/10 24 زن

 %  8/17 42 دبیرستان درصد  فراوانی سن 

 %  3/15 36 دیپلم  %  0/0 0 سال  20کمتر از 

 %  5 12 دیپلم و بالاتر  %  4/39 93 سال   45تا   20

 درصد  فراوانی شغل اصلی  %  8/45 108 سال   65تا   45

 %  4/67 159 ی کاریتونفقط ز %  8/14 35 سال و بیشتر 65

 %  11 26 1ی کاریتونزبه جز   یباغدار درصد  یفراوان متوسط درآمد ماهیانه 

 %  1/8 19 )گندم، برنج و ...(   زراعت %  0/0 0 هزار تومان   500کمتر از 

 %  7/1 4 ی دامدار %  5/27 65 میلیون تومان  1هزار تا  500

 %  9/11 28 ی کشاورز  به جز فعالیتی %  2/49 116 هزار تومان  1500میلیون تا   1

 درصد  فراوانی یتونزیرکشت زسطح  %  3/23 55 هزار تومان  1500بیشتر از 

 %  0/28 66 هکتار  1کمتر از  درصد  یفراوان متوسط فعالیت روزانه 

 %  7/40 96 هکتار  1 -5 %  4/3 8 ساعت 2کمتر از 

 %  9/16 40 هکتار  10تا  5 %  9/86 204 ساعت  2 -5

 %  4/11 27 هکتار  10 -15 %  7/9 23 ساعت  5بیشتر از 

 %  0/3 7 هکتار  15بیشتر از  -

 
با دیگر نظامها و خصوصیات فعالیت ویژگی  بازاریابی این بخش  از جمله  های کشاورزی موجب تفاوت نظام  ها 

های مؤثر بوده  ای از عوامل و مؤلفه های بازاریابی کالا و خدمات شده است. اما بازاریابی کشاورزی شامل مجموعه نظام
فضایی مورد توجه قرار گرفته است.    -ای و زیرساختی اجتماعی؛ مزرعه  -است که در تحقیق این عوامل در سه بعد فردی 
 شود.  ها در مدل رگرسیون پرداخته می برای بررسی و تحلیل این ابعاد به اثرگذاری آن 

 
 

 
پردازد ولی فعالیت اصلی و بیشترین سطح زیرکشت او  کاری، بدین معناست که مشارکت کننده مورد نظر به فعالیت کشت زیتون میشغل اصلی باغداری به جز زیتون - 1

 های باغداری مانند: سیب و ... اختصاص دارد.  به فعالیت
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 ضریب همبستگي پیرسون میان ابعاد مورد بررسي تحقیق   - 10  جدول 

 ییفضا -یرساختیز ی امزرعه  یاجتماع -یفرد ابعاد 

 اجتماعی -فردی

 ضریب پیرسون

- 

**351/0 
000/0 

236 

**182/0 
005/0 

236 
 سطح معناداری 

 حجم نمونه 

 ای مزرعه 

 351/0** ضریب پیرسون
000/0 

236 
- 

**229/0 
000/0 

236 
 سطح معناداری 

 حجم نمونه 

 فضایی -زیرساختی

 182/0** ضریب پیرسون
005/0 

236 

**229/0 
000/0 

236 
 سطح معناداری  -

 حجم نمونه 

 
از ابعاد بر    یک هرهای زوجی شدت رابطۀ  داری وجود دارد که در مقایسه بین ابعاد تحقیق، رابطۀ مثبت و معنی 

شوند و سپس  می باشد. در تحلیل رگرسیون گام به گام، تمام ابعاد ابتدا به عنوان متغیر مستقل تحلیل  یکدیگر متفاوت می 
هر کدام از ابعاد که ضریب تأثیر بیشتری داشته باشد، در گام دوم تحلیل رگرسیون به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته  

 (. 11شوند )جدول می
 

 نتایج مدل رگرسیون برای ضرایب مستقیم متغیرهای مستقل    - 11  جدول 
 R R Square F Sig Beta t Sig متغیرهای مستقل  متغیر وابسته مدل

 شبکه بازاریابی  اول

 اجتماعی -فردی

800/0 639/0 80/137 000/0 

248/0 852/5 000/0 

 000/0 506/13 577/0 مزرعه 

 000/0 993/4 244/0 فضایی -زیرساختی

 مزرعه  دوم
 اجتماعی -فردی

389/0 144/0 78/20 000/0 
320/0 218/5 000/0 

 006/0 774/2 170/0 فضایی -زیرساختی

 005/0 833/2 182/0 005/0 02/8 029/0 182/0 فضایی -زیرساختی اجتماعی -فردی سوم

 
مسیر میان ابعاد تحقیق رسم و پس از آن اثرات  مدل تحلیل    ، مستقیم و غیرمستقیمپس از به دست آمدن ضرایب  
 (. 12 جدول کل ابعاد سه گانه تحقیق به دست آمد )

 
 اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای سه گانه بر شبکه بازاریابي محصول زیتون   - 12  جدول 

 کل  اثرات غیرمستقیم  اثرات مستقیم  متغیرها 

 577/0 - 577/0 ایبعد مزرعه 

 433/0 ( 320/0(*)0/ 577) 248/0 اجتماعی  -بعد فردی

 244/0 فضایی  -بعد زیرساختی

(577 /0(*)170/0 ) 

421/0 (248 /0(*)182/0 ) 

(577 /0(*)320/0 (*)182/0 ) 

 

موضوع،  تولید محصول زیتون، فعالیت اصلی و درآمد مهم باغداران زیتون در نواحی روستایی مورد مطالعه است.  
روشن است که بخشی از سود نهایی و درآمد آنان نیز بسته به زمانی است که آنان محصول مورد نظر خود را برداشت  
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آورند. بنابراین با توجه به بعد  کنند یا زمانی است که آنان محصول خود را براساس قیمت مشخص شده به دست می می
های بعد  توان بیان نمود که مؤلفه ای که بیشترین تأثیرگذاری را بر شبکۀ بازاریابی محصول زیتون داشته است، می مزرعه 
( مهمترین و بیشترین اثرگذاری را داشته است. اما برای  تقاضاو    معیارهای نهادی،  های تولید هزینه ،  تولید،  قیمت)  ایمزرعه 

 ( مشخص شده است.5های مورد نظر براساس ضرایب تأثیرات در شکل )تفهیم روشن نتایج، مؤلفه 
 

 
 مدل تبیین کننده عوامل مؤثر بر شبکه بازاریابي محصول زیتون    - 5  شکل 

 
های ابعاد تحقیق نیز پرداخته شد. برای این بررسی  پس از بررسی اثرگذاری ابعاد تحقیق به بررسی میانگین مؤلفه 

 ای استفاده شد.  نمونهتکاز آزمون تی 
 

 ای نتایج آماری آزمون تي تك نمونه   - 13  جدول 

 های تحقیقمؤلفه بعد

 3مطلوبیت عددی: 

 سطح معناداری  اختلاف میانگین  میانگین 
 فاصله اطمینان 

 بالاترین ترینپایین 

 -فردی
 اجتماعی 

 - 663/1 - 772/1 000/0 - 717/1 283/1 آموزش، تخصص و مهارت 

 - 683/1 - 786/1 001/0 - 734/1 267/1 ساختارهای اجتماعی 

 - 607/0 - 684/0 000/0 - 6645/0 354/2 معیارهای فردی 

 ای مزرعه 

 001/1 828/0 002/0 919/0 919/3 قیمت 

 227/0 128/0 000/0 178/0 178/3 تولید

 7800/0 616/0 000/0 698/0 698/3 های تولیدهزینه

 643/0 459/0 000/0 551/0 551/3 معیارهای نهادی 

 826/0 631/0 000/0 729/0 729/3 تقاضا 

  -زیرساختی
 فضایی

 - 369/1 - 480/1 009/0 - 424/1 576/1 فاصله 

 - 768/0 - 882/0 000/0 - 825/0 175/2 حمل و نقل و نگهداری

 - 352/1 - 457/1 000/0 - 405/1 595/1 زیرساختی
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 تحليل و تبيين شبکه هاي بازاريابي محصول زيتون در ... 

های  دهندگان، پاسخ نماید که هر کدام از پاسخ های تحقیق از نظر آماری معنادار هستند. این مشخص میتمام مؤلفه 
های مورد نظر به  دار هستند. در میان مؤلفه ها از نظر آماری معنی اند که این پاسخ های مورد نظر داده متفاوتی به مؤلفه 

عمده  قیمت  مؤلفۀ  خرده ترتیب،  و  هزینه فروشی  و  خریداران  تقاضای  همچنین خریداران محصول،  و  تولید  فروشی  های 
اند و به  ها بیشترین میانگین مورد نظر را داشته معناست که این مؤلفه محصول بیشترین میانگین را داشته است. این بدین 

یشترین نقش را در شبکۀ بازاریابی  شناسند که بهایی می ها را به عنوان مؤلفهبرداران محصول زیتون این مؤلفه عبارتی بهره 
 محصول دارند. 

 

 گیرینتیجه بحث و  -5
های جدی در بخش کشاورزی به ویژه سودآوری واحدهای کشاورزی و لزوم رفتار براساس اصول  وجود چالش 

ترین موضوعات تبدیل کرده است. به موازات آن، بازاریابی  اقتصادی و مدیریتی، اقتصاد کشاورزی را به یکی از کاربردی 
الزام   بازاریابیکند تا ابعاد و عوامل مؤثر بر  می  محصولات کشاورزی و شناخت سازوکارهای مربوط به مدیریت آن نیز 

است که در بین    اقتصاد   ۀهای عمد محصولات کشاورزی از بخش   کشاورزی مورد بررسی قرار بگیرد. بازاریابی محصولات  
برای    یشتربیت در اقتصاد روستایی  اهم  ین ا.  برخوردار است  یانیشا  یتکشاورزی از اهم  یداتتولیریتی برای  مددیگر عوامل  

در جوامع   یدیوری منابع و محصولات تولو بهره ییکارا یششده، افزا یدمحصولات تول تقاضای  عرضه و  ینتعادل ب یجاد ا
. محصول زیتون به عنوان یک محصول استراتژیک برای استان زنجان و به خصوص شهرستان طارم از  باشدی م  روستایی 

اهمیت اساسی برخوردار است. فعالیت در کشت و فرآوری این محصول، فعالیت بیشتری از ساکنان نواحی روستایی است و  
محصول در شهرستان طارم و استان زنجان    همچنین بسیاری از نهادها و صنایع روستایی و کشاورزی نیز در فرآوری این 

  ید تول   مهمترین معیار برای  ی،اقتصاد  یزۀانگبرداران در کشت زیتون، سابقۀ فعالیت بسیاری دارند و  ه کنند. بهرفعالیتّ می 
مهمترین عوامل بازاریابی    ی، خصوص   ی هادلال و شرکت  ،یفروشعمده   ، یفروشعوامل خرده   است.   هامحصول از سوی آن 

های بازاریابی بیانگر  بردار در این مسیرها و شبکهبهرهمحصول زیتون هستند. ارزیابی سود نهایی به دست آمده از سوی  
گیرد. این نتایج  کننده مورد استفاده قرار می حاشیۀ زیاد و سود کم باغداران از ارزش نهایی محصولی است که توسط مصرف 

( همسو بوده است که محصول زیتون را در شهرستان طارم بررسی  1391(، جزونقی و همکاران ) 1391با تحقیق عاشوری )
می کنند. اما در این میان موضوع مورد توجه، بررسی و شناسایی موانع کارایی بازاریابی محصول زیتون است. آسوگا و  

کنند که سودآوری و معیشت کشاورزان به نحوه و شبکۀ بازاریابی  بیان می   ( 2019)2( و فاریس و همکاران 2012)1همکاران 
دارد و   نقی بستگی  این میان  بازاریابی کشاورزی است. در  از عوامل مهم موفقیت در  پور  سودآوری واحدهای کشاورزی 

کومار 1394) وادی 2015) 3(،  کرین (،  و  همکارانش 2013) 4لو  و  رحمان  می 2012) 5(،  بیان  نیز  قیمت(  که  گذاری  کنند 
ها و مسیرهای طولانی بازاریابی و انتقال محصول، مهمترین  رسانی و همچنین وجود واسطه محصول، عدم آگاهی اطلاع 

ای هستند که در تحقیق  های ابعاد مزرعهها و مشکلات بازاریابی هستند. نتایج تحقیقات مزبور بیانگر عوامل و مؤلفه چالش 
های  مورد توجه قرار گرفتند. با این حال، مؤلفه   های تولید، معیارهای نهادی و تقاضاقیمت، تولید، هزینه نیز به عنوان عوامل  

ای مهمترین عوامل تأثیر گذار هستند. آموزش، تخصص و مهارت کم باغداران در  فردی و اجتماعی نیز پس از بعد مزرعه 
فردیفعالیت ابعاد  بازاریابی شامل  فعالیت  - های  تحقیق،  نتایج  براساس  اغلاجتماعی هستند.  بازاریابی  نواحی  های  در  ب 

 
1 - Asogwa et al 
2 - Faris et al 
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4 - Vadivelu and Kiran 
5 - Rehman et al 



 

  

20 

     فضا  پايدار توسعه و  روستا فصلنامه 

 1403زمستان ، بيستم ياپي، پچهارم، شماره پنجمدوره 

 

Quarterly Journal of Village and Space Sustainable 

Development 
Winter 2024, Vol.5, No.4, Serial Number 20 

 

 

 نصيري زارع و همکاران 

های نوین فروش باشد. باغداران  گردد که شامل شیوه روستایی به صورت سنتی و بدون هیچ گونه پشتیبانی علمی انجام می 
اند و هیچ گونه اطلاعاتی از بازار و  تر محصول خود را به آن فروخته کنند که پیش اغلب به خریداران و دلالانی اعتماد می 

( براساس تحقیق خود  1397نژاد )آورند. عنابستانی و طولابی سود نهایی ندارند که آنان از فروش محصول به دست می 
کنند. شهرستان طارم و به خصوص مناطق  عوامل فیزیکی را به عنوان چالش اصلی بازاریابی محصولات کشاورزی بیان می 
توسعه کشاورزی دارند.   های نامناسبی برایروستایی آن که تولید کننده زیتون هستند اغلب خدمات کشاورزی و زیرساخت 

های آن بیانگر سطح پایین خدمات زیرساختی  این عوامل نیز یکی دیگر از عوامل مورد نظر در تحقیق بود که بررسی مؤلفه 
های بازاریابی به توسعه  تردید توسعه فعالیتو فاصلۀ طولانی باغات و مزارع از یکدیگر و مراکز فروش بوده است. بدون 

نقل و خدمات زیرساختی بستگی دارد. براساس نتایج تحقیق، در نواحی روستایی شهرستان طارم با وجود  وساختارهای حمل 
های توسعه در  اند، فاقد قابلیت وکارهای کوچک و خرد که در ارتباط با فرآوری محصول زیتون شکل گرفته رونق کسب 

های زیرساختی از جمله  بیشتری به توسعۀ مؤلفهکارها نیز وابستگی وسطح شهرستان و استان هستند که توسعۀ این کسب 
براساس نتایج تحقیق، پیشنهادات زیر برای بهبود    بنابراین  های فروش زیتون دارند.کارخانجات فرآوری و توسعه فروشگاه

 شوند: های بازاریابی زیتون بیان می عملکرد شبکه 

ایجاد ادارۀ بازاریابی و بازرسی توسط مراکز جهاد کشاورزی استان و شهرستان طارم برای تنظیم و مدیریت قیمت و   -
 مقررات خرید و فروش محصول زیتون و سایر محصولات کشاورزی. 

تعاونی  - اتّحادیه ایجاد  و  چانه   های کشاورزیها  قدرت  افزایش  جهت  در  استان  و  شهرستان  برداران  بهرهزنی  در سطح 
 محصول زیتون در زمان تعیین قیمت محصول و عوامل تولید مورد نیاز و ... . 

ها و شهرهای  محصول زیتون در سطح شهرستان به خصوص در مراکز دهستان   فروش   های خرید وو مکان مراکز    ۀتوسع -
 شهرستان طارم. 

 انتشار اطلاعات بازار برای کشاورزان و باغداران زیتون در شهرستان طارم از طریق تلویزیون، رادیو و ... .  -

داری از محصول )کارخانجات فرآوری، سردخانه و ...( در مواقعی که محصول باید برای  توسعه خدمات و امکانات نگه  -
 مدتی نگهداری و یا به مراکز فرآوری و ... صادر گردد. 

هدفمند برای افزایش    یج یهای تروآموزش   ۀکودشیمایی و ... و ارائ  ، بذر و نهال زیتون  ۀتسهیلات مالی برای تهیارائۀ   -
 زیتون. از تولید و کشت برداران وری بهره بهره

 

 منابع  -6
)مطالعه   بررسی بازار محصولات کشاورزی با تأکید بر سهم عوامل مختلف از منافع بازار  .(1396رفیعی، احمد )  ، فتاحی واحمد  ،امیری، زهرا

 https://doi.org/10.30490/aead.2017.59068 .119 -136، (97)25، اقتصاد کشاورزی و توسعه .استان یزد( رموردی بازار انا

 . نور امیانتشارات دانشگاه پ . تهران:یمحصولات کشاورز یابیازارب(. 1393محسن ) ،ییبابک و شوکت فدا  ان،یکرسیپ
نامه کارشناسی ارشد، دانشکده کشاورزی، پایان  .شهرستان طارم  کارانتونیز  یابیعوامل مؤثر بر رفتار بازار  .(1393چگینی، سمیه )  پیرمردوند

 گروه ترویج ارتباطات و توسعه روستایی، دانشگاه زنجان. 
محصولات    یابیبازار  یو تنگناها  تیوضع  ی (. بررس1386راد، غلامرضا )ی محمد و پزشک  ،یذریالسادات، چفرشته   ان، یسلطان  فه یبهاره، خل  ، یتوسل

کشاورز  نیششم  .رانیا  یکشاورز اقتصاد  کشاورز   ران،یا  یکنفرانس  اقتصاد  فردوس  ران،یا  یانجمن    مشهد.   یدانشگاه 
https://civilica.com/doc/46863 / 

  یمل  شیاستان زنجان، هما  تونیو فروش محصول ز  ی ابی(. عوامل مؤثر بر بازار1391مهدی )  ،یکرمان  مهدی، دالمن پور، محمد و   ، یجزونق
زنجان.   هیسرما  تیریمد دانشگاه  زنجان،  استان  تجارت  و  صنعت  پرتو  در  کشاورزی  استعدادهای    و 

https://civilica.com/doc/230143 / 

 (. واحد نباتات و زراعی. 1398جهاد کشاورزی استان زنجان )
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 . باغاتنباتات و آمار و اطلاعات و حفظ  (. واحد 1399) شهرستان طارم یجهاد کشاورز
 های مؤثر بر بازارپسندی گیاهان داروییبررسی عامل  .(1394شاهنوشی، ناصر و کرباسی، علیرضا )  ،محمدی، حسین  ،سمانهزاده ریزی،  حیدر

 https://www.iranianjae.ir/article_13788.html  .125 -139، 3، اقتصاد کشاورزی .)مطالعه موردی نعناء(
  .ای در استان کهگلویه و بویر احمدعوامل مؤثر بر حاشیه بازاریابی گل رز گلخانه   .(1396کیش، سید یعقوب و یوسفی متقاعد، هانیه )  زراعت

 https://doi.org/10.30490/aead.2017.59069 .137 -156، (97)25، اقتصاد کشاورزی و توسعه
،  شهرستان خدابنده  ی: روستاهایمطالعه مورد  ییدر مناطق روستا  ر یمحصول ش  ی ابیشبکه بازار  ییفضا  یارائه الگو(.  1395طاهره )  صادقلو،

 دانشگاه تهران.  ،ییروستا یزیو برنامه ر ایجغراف شیگرا ،یرساله دکتر
نامه دکتری، دانشکده علوم،  پایان، شهرستان طارم ی: مطالعه موردتونیز یابیبازار ستمیدر س عیتوز یاقتصاد یبررس .(1391طاهره ) عاشوری،

 دانشگاه پیام نور استان تهران. 
توسعه کشاورزی    یتخصص  شیهما  نیاول  .لیو عوامل مؤثر بر آن در اردب  ینیزم  ب یس  ی ابیساختار بازار  ی(. بررس 1390)  رضایدلال، عل  عبدپور

 / https://civilica.com/doc/139849 آبان ماه. 19و  18شهر  نی های شمال غرب کشور، مشکاستان 
های صادراتی از طریق راهبرد رقابتی و مزیت موقعیت با  های بازاریابی بر عملکرد شرکت(. تأثیر قابلیت1400عموعموها، الهام و یزدانی، ناصر )

تعدیل  جانبه.  نقش  دو  نوآوری  راهبردیگر  مدیریت  . 65  -82،  45،  مطالعات 
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286853.1400.12.45.4.8 

های بازاریابی محصولات کشاورزی بخش مرکزی شهرستان پلدختر  (. بررسی موانع و چالش1397نژاد، مهرشاد )عنابستانی، علی اکبر و طولابی 
 https://doi.org/10.30488/gps.2019.85832. 78 -96(، 3)8، آمایش جغرافیایی فضابا استفاده از تحلیل شبکه فازی. 

 انتشارات دانشگاه زابل و نور علم. :تهران .یمحصولات کشاورز یابیبازار(. 1389) رضایعل ،یکرباس
 انتشارات شهر آشوب.  . تهران:بازار  تیریو مد یابیبازار(. 1390کمال و دادخواه، محمدرضا ) ،یکمال

عوامل مؤثر بر انتخاب کانال فروش در بین تولیدکنندگان مرکبات   .(1392رسولی، فاطمه و حسینی یکانی، سید علی ) ،سید مجتبی مجاوریان،
 https://doi.org/10.22067/jead2.v0i0.26410 .123 -133، 2، اقتصاد و توسعه کشاورزیمازندران، 

 مشهد. یانتشارات دانشگاه فردوس . مشهد:(ی )کشاورز رانیا یاقتصاد  یایجغراف(. 1389حسن ) ،یلنگرودیعیمط
  . تأثیر انتشار مکانی و زمانی بر انتخاب مسیر بازاریابی توسط باغداران مرکبات شهرستان بابل  .(1395علمدارلو، حامد و بابانیا، سپیده )  نجفی

 https://doi.org/10.22067/jead2.v30i1.46211 .50 -57، 1، اقتصاد و توسعه کشاورزی

بررسی راهکارهای بهبود و تقویت بازاریابی محصولات کشاورزی )برنج( و تأثیر آن بر معیشت پایدار روستایی: مطالعه (. 1394پور، طاهره )نقی 
ریزی روستایی گرایش مدیریت توسعه  جغرافیا و برنامه ، گروه  علوم انسانینامه کارشناسی ارشد، دانشکده  پایان.  موردی دهستان درونگر

 ، دانشگاه زنجان. پایدار روستایی
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