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  منابع طبيعي دانشگاه تهران پرديس كشاورزي و
  )9/4/89: تاريخ تصويب - 7/12/87: تاريخ دريافت( 

   
  چكيده

  
ي ترويج بازاريابي گل و گياهان زينتي به صورت ها لفهتحقيق حاضر با هدف تعيين مؤ
ي استانهاگلكاران ) 1: جامعه آماري آن دو گروه بودند. پيمايشي در كل كشور انجام شد

ي گير نمونهنفر كه از طريق  4920 تعدادتهران، مركزي، گيلان، خوزستان و خراسان رضوي به 
كليه كارشناسان شاغل در ادارات ) 2 ؛نفر انتخاب شدند 234متناسب با حجم تعداد  اي خوشه

سطوح مديريت جهاد كشاورزي شهرستان تا مراكز ترويج و خدمات  ترويج كشاورزي در
كارشناس به  69شده كه به روش سرشماري تعداد  ي ياداستانهاجهاد كشاورزي دهستانهاي 

ابزار تحقيق دو پرسشنامه متفاوت براي گلكاران و كارشناسان . عنوان نمونه تحقيق تعيين شدند
ي ترويج بازاريابي شامل تسهيل ها لفههاي تحقيق نشان داد كه از نظرگلكاران مؤ يافته. بود

، بهبود تعامل و ارتباطات بين اجزاي دخيل در فرآيند بازاريابي، توانمندسازي گلكاران
كنشگري گلكاران در بازار، ضرورت انجام تبليغات، تقويت و تجهيز گلكاران، مديريت توليد 

ي ها فرصتو فروش محصول، ارتقاء شناخت گلكاران از مباني و اصول بازاريابي، مديريت 
 ها لفهبخش خصوصي و مديريت اطلاعات بازاريابي است و از نظر كارشناسان ترويج اين مؤ

گذاري تأثيرت از گلكاران، مديريت تسهيل تبادل اطلاعات بازاريابي، توسعه توان شامل حماي
 -گلكاران بر بازار، ارتقاء درك عملي گلكاران از بازاريابي، توانايي انجام مطالعات سازگاري

هاي راهبردي و  اكتشافي، شناخت منابع مؤثق اطلاعات بازاريابي، كمك به اتخاذ تصميم
  .باشد ر رابطه با بازاريابي ميسازي علمي د ظرفيت

  
  . ترويج بازاريابي، گل و گياهان زينتي، گلكاران، كارشناسان ترويج: هاي كليدي واژه

    
  مقدمه

، يدر كشاورز يابيمقوله بازار يت بالايبه جهت اهم
 ”1ترويج بازاريابي“ميلادي موضوع  1980 از اوايل دهه
در آگاه  يديعامل كل يابيج بازاريترو. ديمطرح گرد

مناسب و رفع  يابينمودن كشاورزان درخصوص بازار
و آموزش كشاورزان، تجار و  يابيبازار يها تيمحدود

                                                                                  
1  . Marketing Extension 

جاد يبا هدف ا يابيكنندگان در رابطه با بازار مصرف
رات مطلوب در دانش، نگرش، مهارت و رفتار آنها ييتغ

در  اين اصطلاح اولين بار). Dhankar et al., 2002(است 
ان شد و ناشي از قبول اين يحده آمريكا بايالات مت

هاي ترويج از كشاورزان  واقعيت بود كه دامنه حمايت
بايد فراتر از محدوده مزارع و فرآيند صرف توليد در 

ي ها مهارتن مروجان ملزم به كسب يبنابرا. مزرعه باشد
متعدد درخصوص مديريت توليد و بازاريابي شدند كه در 
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ترويج در بازاريابي  مؤثراين حالت درك و كاربرد 
هاي  مسئوليت هر كارگزار ترويج خواهد بود و تمام تلاش

بازاريابي نيز با كاركنان شروع مي شود و بخش لاينفك 
شغل هركارگزار ترويج درتمام سطوح سازماني از پايين 

). Ritter & Welch, 1988(تا بالا بازاريابي است 
رف كننده از همچنين لازمه سودمندي توليدكننده و مص

ي جديد در ها مهارتهاي بازاريابي، ايجاد  كاركرد نظام
باشد  كاركنان ترويج براي ايفاي چنين نقش مهم مي

)Shepherd, 2003 .( در اين خصوص براي ورود به عرصه
پر مخاطره و جديد همچون بازاريابي، كاركنان ترويج 
نيازمند داشتن اطلاعات مطمئن هستند تا به كشاورزان 

ك كنند محصولات مناسب براي كشت را تعيين كم
 به دستي توليد را ها هزينهكنند، توانايي محاسبه 

آورند، برآوردي از توان فروش محصول خود داشته باشند 
اطلاعات لازم در خصوص ساير مراحل توليد و  و

  ).Shepherd, 2000(آورند  به دسترا بازاريابي 
از ين گر بازاريابي به مفهوم دركيد ياز سو

ف يكنندگان و عرضه آن نيازها بطور سودمند تعر مصرف
دانند چگونه  ن وجود كشاورزان اغلب نمييبا ا. شود يم

 يخريداران جديد را پيدا كنند، از روند تغيير تقاضا
دانند چه محصولي و در  يندارند، نم يمحصولات اطلاع

چه وضعيتي بيشترين سودمندي را خواهد داشت، آنها 
از چگونگي بهبود قيمت محصولات خويش درك لازم 

كه وظيفه مروج است تا با آگاهانيدن . ندارند و غيره
كشاورزان درباره بازار، به بهبود فرآيند بازاريابي 
كشاورزان كمك نمايد تا در نهايت آنها قادر شوند 

 ,Dixie)تصميمات تجاري مناسب را اتخاذ نمايند 

2005).  
دهد نبود  ن مينتايج تحقيقات انجام شده نشا

كارشناس براي آموزش و راهنمايي توليدكنندگان يكي 
از دلايل كندي تحولات علمي و اقتصادي در عرصه 
توليد گل و گياهان زينتي استان مازندران و تداوم توليد 

 تأثيربر ). Norouzi et al., 2005(سنتي آن است 
عمليات مالي مزرعه از بازاريابي و تصميمات توليد اشاره 

و اولويت اول كشاورزان خرده پا ) Filipe, 2002(د كن مي
 كارند بود نحوه بازاريابي آنچه كه مي 1در ايالت اورگان

                                                                                  
1. Oregon 

)Lev & Stephenson, 1999 .(همچنين در تحقيقات 
متعدد خود به عواملي چون بازاريابي به عنوان مانع 

هاي  ي پايين، جادهها قيمتكليدي، فقدان بازارها، 
تباطات ضعيف اشاره دارد و معتقد است نامناسب و ار

كارگزاران ترويج و كشاورزان اغلب از بازارها هراس دارند 
انجام . و عادت به مذاكره مستقيم با تجار ندارند

تحقيقات بازار نه تنها براي درك نياز و خواست بازار 
حياتي است بلكه در توانمندسازي كشاورزان و كاركنان 

از . دباش ميمربوط به بازار مؤثر ترويج براي ايجاد دانش 
نكات جالب توجه اينكه توليدكنندگان به سرعت توانايي 

 ها و انجام تحقيقات بازار را از طريق برگزاري نشست
جاد يضرورت ا. ندكن ميق بازار كسب يانجام تحق

لازم درخصوص  يابيپس از ارز ييروستا يبازارها
زار در منطقه را كار با يبند زمانت استقرار بازار و يموقع

 يها فرصتت شناخت ين به اهميهمچن. دكن ميگوشزد 
دار يدرآمد پا تأمينبه جهت  يد قرارداديبازار و انجام تول

 يبه بازار در توسعه كشاورز يكشاورزان و نقش دسترس
  .)Dixie, 2005(اشاره دارد 
و  يابيبازار يد از توسعه ابزارهاين مروجان بايهمچن

ند و يانتشار اطلاعات استفاده نما يخدمات برا ييشناسا
 هاي دوره در يابيبازار ياساس هاي مهارتس يتدر يبر رو
 كنند يشتريآن توجه ب يج و برنامه درسيترو يآموزش

)Tely et al., 2007 .(دكنندگان درباره يتول يبرداشت كل
، فراهم يجاده ارتباط تأمينرا عبارت از  يابيمسائل بازار

ل حمل و نقل يوسا تأمين، يرايساختن امكانات آب
و  يبند درجه يها جاد اتاقيمحصول بدون خلف وعده، ا

جاد ي، ايلات اعتباري، امكان استفاده از تسهيبند بسته
اطلاعات راجع به بازار و  تأميندار و  سردخانه يانبارها
 موانع و). Dhankar & Lallan, 2002(داند  مي ها قيمت
ك را عبارت از عمده كشاورزان كوچ يتهايمحدود

 يمه، دسترسيمحصول، ب ي، بازاررسانياعتبارات، انباردار
 ها، بنادر، به فناوري جديد، خدمات ترويج، جاده

 داند ارتباطات تلفني، آبياري و مقررات دولتي مي
)Bardhan, 2004 .(گيري حمايت كشاورز در شكل 

 يازسنجياست و ن ياتيك امر حي يابيج بازاريخدمات ترو
 هاي فعاليتخصوص  آموزش در يمزارع براران يمد
ن نوع ييكاشت، تع يبند عبارت از زمان يابيج بازاريترو

 يساز ن، متنوعيگزيجا هاي فعاليت بيني پيشمحصول، 
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 يبند و زمان ها روشن ييد محصولات، تعيدر تول
، اطلاعات يبند ، بستهيبند نگ، درجهيبرداشت، سورت

متعدد، داشتن  يها، شناخت بازارها متيراجع به ق
. بودند يصادرات يها فرصتبه  يابياستانداردها و دست

آنها اضافه كردند كه علاقه اندك كشاورزان به ترويج 
بازاريابي معلول آن است كه برخي از مديران مزارع 
قابليت كارشناسي خود درخصوص مديريت مالي و 
اقتصادي مزرعه را به مراتب بالاتر از مروجان كشاورزي 

  ).Al-Rimawi, 2004(ند مي دان
است با شناخت  يبا توجه به نكات مطروحه، ضرور

در حوزه گل و  به ويژه يابيج بازاريسازنده ترو ياجزا
 ياز مسائل و مشكلات شناخت يبرخ يبرا ينتياهان زيگ

. ده شوديشير لازم انديگلكاران تداب يفرارو يو كاركرد
ن ييتع يق حاضر با هدف كلين راستا تحقيدر ا

به اهداف  يابيدست ي، در پيابيج بازاريترو هاي لفهؤم
  :دباش مير يز ياختصاص

اهان يگل و گ يابيج بازاريترو هاي لفهشناخت مؤ .1
  ؛از نظر گلكاران ينتيز

اهان يگل و گ يابيج بازاريترو هاي لفهشناخت مؤ .2
  .جياز نظر كارشناسان ترو ينتيز
  

  ها روشمواد و 
بوده و به روش  يفيق حاضر از نوع توصيتحق

آن دو گروه  يجامعه آمار. انجام شده است يشيمايپ
گلكار مشغول به پرورش  4920 بودند، گروه اول تعداد

لان، ي، گيتهران، مركز يدر استانها ينتياهان زيگل و گ
 گيري نمونهكه به روش  ييخوزستان و خراسان رضو

متناسب با حجم و با استفاده از فرمول كوكران  اي خوشه
ن شدند وگروه ييتع ينفر به عنوان حجم نمونه آمار 234

دوم كارشناسان ترويج شاغل در ادارات ترويج در سطوح 
شهرستان و مراكز ترويج و خدمات جهاد كشاورزي در 

 69استانهاي ياد شده كه به صورت سرشماري به تعداد 
سهم هر  )1(جدول . نفر در نمونه تحقيق قرار گرفتند

ه گلكاران و كارشناسان را نشان استان از حجم نمون
  .دهد مي

له دو نوع پرسشنامه يوسه ها ب داده يآور جمع 
 يمختص كارشناسان و گلكاران صورت گرفت كه برا

 يها آنها، پرسشنامه ييو محتوا ين اعتبار صورييتع

د، متخصصان و كارشناسان يار اساتيشده در اخت يطراح
آنها  يليو تكم يربط قرار گرفت و نظرات اصلاحيذ

ت اعتماد ين قابلييتع يبرا. دياحصاء و اعمال گرد
پرسشنامه  30(پرسشنامه  50 پژوهش تعداد يابزارها

ج يپرسشنامه توسط كارشناسان ترو 20 توسط گلكاران و
ب يل شد وضريتكم) در استان تهران شهرستان دماوند

 به دست% 80 و% 84 ب برابريكرونباخ آنها به ترت يآلفا
 يل عامليك تحلياز تكن ها دادهل يه و تحليزآمد و در تج
  .استفاده شد

  
توزيع نمونه آماري گلكاران مورد مطالعه و  -1 جدول

  كارشناسان ترويج به تفكيك استان
 گلكاران  استان رديف

  استان
  تعداد گلكاران

  نمونه
تعداد كارشناسان 

  نمونه
  23  111 2397  تهران 1
  18  70 1517  مركزي 2
  12  27 488  گيلان 3
  10  15 289  خوزستان 4
  6  11 229  خراسان رضوي 5
  69  234  جمع كل 6

  
  نتايج

  يفيتوص يها افتهي
 يق نشان داد گلكاران در دامنه سنيتحق يها افتهي
 سال با بيشترين فراواني مربوط به گروه سني 66تا  25
. قرار داشتند) درصد 9/35( نفر 84سال با تعداد  50-41

ترين فراواني به سطح متوسطه تا لات بيشياز نظر تحص
در . مربوط بود) درصد 0/41( نفر 96پلم با تعداد يد

سواد برخوردار  يياز توانا) درصد 1/99( نفر 232مجموع 
سال تجربه با  35تا  3 نيآنها ب يسابقه گلكارا. بودند

سال با  12 يو نما15انه يسال به همراه م 7/15ن يانگيم
ر كشت يسطح ز. ن شدييسال تع 09/7ار يانحراف مع
ن يانگيمترمربع با م 52000تا  1000ن يگلكاران ب

و  3000 يو نما 5000انه يمترمربع به همراه م 6754
صد .آمد  به دست يمترمربع گلكار 6055ار يانحراف مع

 نفر 145ت ياز نظر نوع فعال. درصد گلكاران مرد بودند
ده اشتغال يشاخه بر يها د گليبه تول) درصد 62(

د تا مراكز فروش ين مناطق توليث فاصله بياز ح. تندداش
لومتر اختصاص يك 11-20 به گروه ين فراوانيشتريب

بطور  يابيت بازاريبا محور يجيتاكنون كلاس ترو. داشت
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گلكاران مورد  ياه بطور اخص برايگل و گ يابياعم و بازار
با  ”بازار تهران“ نهيگز. مطالعه برگزار نشده است

ق يفروش از طر“ نهين و گزيبالاتر در 178يفراوان
ن پاسخ در يبدون انتخاب به عنوان كمتر ”نترنتيا

  .آمد به دستخصوص محل فروش محصول 
ها نشان داد كارشناسان در دامنه  افتهين يهمچن

سال بودند بيشترين فراواني مربوط به  59تا  23 يسن
و ) درصد 7/37( نفر 26سال با تعداد  41-50 گروه سني
 5سال با شمول  51-60فراواني متعلق به گروه  كمترين

سانس با يسطح ل لات دريتحص. بود) درصد2/7( نفر
سابقه . بود ين فراوانيشتريب) درصد 0/71( نفر 49تعداد 

سال قرار داشت كه  28تا  1 نيكارشناسان ب يكار ادار
سال با  1-5 يبيشترين فراواني مربوط به سنوات كار

و كمترين متعلق به گروه ) صددر 0/29( نفر 20 تعداد
. آمد به دست) درصد 7/8( نفر 6 سال با شمول 25-21
سابقه خدمت  يدرصد از كارشناسان دارا 60ب به يقر
چ گونه يدرصد از آنها ه 62 حدود. سال بودند 15ر يز

 نفر 63 نداشتند و تعداد ينه گلكاريدر زم يسابقه شخص
م يه مستقچ گونه تجربياز كارشناسان ه) درصد 3/91(

  . نداشتند يابيدر امر بازار
  گلكاران يها دادهحاصل از  يليتحل يها افتهي

از  يابيج بازاريسازنده ترو ين عوامل اصلييتع يبرا
زان يص ميتشخ ياستفاده شد كه برا يك عامليتكن

 دو آزمون يل عامليتحل يبرا ها دادهمناسب بودن 
K.M.O دول نتايج به شرح ج. و بارتلت محاسبه شدند

  .موجود است )2(
  
الكين و بارتلت براي  - ماير -هاي كيسر نتايج آزمون -2 جدول

  ي گلكارانها داده
  ضريب آزمون 

  الكين-ماير -كيسر
 ضريب آزمون بارتلت

 سطح معني داري مقدار كاي اسكوير
723/0  92/13905 000/0 

  
ن ييماكس به تعيسپس با استفاده از چرخش ور

ن يشتريكه ب هايي لفهخته شد و مؤعوامل مورد نظر پردا
انس را به خود اختصاص داده بودند ين وارييدرصد تب

ك عامل يكه به  ييرهاين مرحله متغيدر ا. انتخاب شدند
در  يشده بودند بر اساس بار عامل ين بارگذاريمع

اطلاعات  )3(جدول . خاص قرار گرفتند يها يبند گروه
  . دهد يم ارايهشتر را يب

رجات جدول فوق از نظر گلكاران تعداد بر اساس مند
 يابيج بازاريترو هاي لفهبه عنوان مؤ يديعامل كل 9
ن راستا بعد از مشخص كردن يدر ا. ن شدندييتع

د يك عامل تعلق دارند بايبه  يكه از نظر آمار ييرهايمتغ
 ينيكه بر عامل مع ييرهايمتغ يد از اشتراك تجربيكوش

با . افتيدست  يمفهوم اند به استنتاج اشتراك بار شده
اند عنوان  كه بار عامل اول شده ييرهايتوجه به متغ

ن عامل مناسب يا يبرا ”ن كنشگرانيل تعامل  بيتسه“
، ”گلكاران يتوانمندساز“عامل دوم عنوان  يبرا. دباش مي
 گلكاران در يبهبودكنشگر“عامل سوم عنوان  يبرا

 ،”غاتيبلضرورت انجام ت“عامل چهارم عنوان  يبرا ،”بازار
 ،”ز گلكارانيت و تجهيحما“عامل پنجم عنوان  يبرا
 يبرا ،”د وفروش محصوليت توليريمد“ عامل ششم يبرا

 يبرا ،”يابيبازار يارتقاء شناخت از مبان“ عامل هفتم
و  ”يبخش خصوص يها فرصتت يريمد“ عامل هشتم

انتخاب  ”يابيت اطلاعات بازاريريمد“ عامل نهم يبرا
  . شدند
 ل تعامل ويدهد عامل تسه ينشان مها  افتهي

عامل ( يابيند بازاريل در فرآيدخ ين اجزايارتباطات ب
گلكاران به  يچون ضرورت سازمانده يبا موارد) اول

 يگروه يابياقدام به بازار يا تشكل برايك گروه يعنوان 
و  يدولت ين تجار، گلكاران، سازمانهايارتباط ب يو برقرار

شتر از يل به شناخت بيبا هدف ن يخصوص يشركت ها
ر كنشگران به منظور جلب يو الزامات سا طيشرا

ستم مناسب حمل يس يانداز ها جهت راه مشاركت
انس مربوط به يدرصد از وار 680/9زان يمحصول، به م

ن يياز نگاه گلكاران را تب يابيج بازاريترو هاي لفهمؤ
  .نمودند

ق ي، از طر)عامل دوم(گلكاران  يعامل توانمندساز
اتخاذ  آنها در ياريگلكاران،  يزن رتقاء قدرت چانها

كنندگان گل و  مصرف يازهاي، سنجش نيمات فوريتصم
فعال  يها ، مرتبط كردن گلكاران با شركتينتياهان زيگ

نگر  ندهيكرد آيبا رو يها هيتوص ارايهنه صادرات، يدر زم
د، شناساندن رقبا و يخصوص كشت محصول جد در

 يت برخيصول به بازار و تقوكنندگان عمده مح عرضه
و  ير حسابداريت مزرعه نظيريمربوط به مد هاي مهارت

انس مربوطه را يدرصد از وار 9 افزون بر يت ماليريمد
ش يب يكم ين نموده است كه همزمان با عامل قبلييتب
ف يرا تعر يابيج بازاريترو هاي لفهانس مؤيدرصد وار19از 
  .دكن مي
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) عامل سوم( در بازار گلكاران يعامل بهبود كنشگر
 يها كانال يد، معرفيجد يق شناساندن بازارهاياز طر
 يوبازارها يصادرات يها انهيپا يانداز موجود، راه يابيبازار
گاه و يدر رتبه سوم از نظر جا ينتياه زيگل و گ يمحل

درصد از واريانس مربوط به ترويج  739/7نقش، حدود 
ن بين همبستگي كند كه در اي بازاريابي را تبيين مي

 اندازي بازارهاي محلي با دارا بودن بار عاملي متغير راه
  .شتر دارديب تأثير 726/0

  
  تلخيص عوامل و متغيرهاي مربوطه بر اساس بار عاملي آنها از نظر گلكاران  -3 جدول

  بار عاملي  متغيرهاي بارگذاري شده در هر عامل  نام عامل
 ديد گلكاران از بازارها و مراكز فروشباز- تسهيل تعامل بين كنشگران-1

  اقدام به بازاريابي گروهي -
  برقراري ارتباط و تماس شخصي گلكار با تجار -
  برقراري ارتباط بين سازمانهاي دولتي و شركت هاي خصوصي بازاريابي -
  ي سيستم مناسب حمل گل و گياهانداز راه -
  سازماندهي گلكاران به عنوان يك گروه يا تشكل -
  دعوت از تجار براي بازديد و ملاقات با گروه گلكاران -
  برقراري ارتباط گلكاران با منابع داراي اطلاعات بازار  -

785/0  
728/0  
630/0  
623/0  
581/0  
565/0  
546/0  
530/0  

 توصيه درخصوص كشت محصول جديد با توجه به ميزان تقاضاي بازار-  توانمندسازي گلكاران-2
  ن عمده محصول به بازار  معرفي عرضه كنندگا -
  اتخاذ تصميمات فوري گلكاران درباره زمان برداشت -
  ) تعيين نيازهاي خريداران(شناخت علائق خريداران توسط گلكاران  -
  مرتبط كردن گلكاران با شركت هاي فعال در زمينه صادرات گل و گياه  -
  هاي مربوط به حسابداري، و مديريت مالي تقويت مهارت -
  چانه زني در مذاكره گلكاران با تجار قدرت -
  اطلاع گلكاران از واكنشهاي مصرف كننده -

773/0  
732/0  
682/0  
675/0  
649/0  
645/0  
604/0  
590/0  

 ي بازارهاي محلي گل و گياه زينتياندازراه- بهبود كنشگري گلكاران در بازار-3
  شناساندن بازارهاي جديد به گلكاران -
  ازاريابي موجود به گلكارانمعرفي كانال هاي ب -
  ي پايانه هاي صادراتيانداز راه -

726/0  
711/0  
661/0  
599/0  

  اطلاع از اصول تبليغ و شناساندن محصول به بازار-  ضرورت انجام تبليغات-4
  اطلاع از پراكندگي محلي خريداران محصول -

604/0  
507/0-  

  رفع مشكلات حمل و نقلكمك به كشاورزان براي-  تقويت و تجهيز گلكاران-5
  ي بازارهاي روستايي توسط ترويجانداز راهفراهم سازي شرايط  -
  سازماندهي تجار و گلكاران در خصوص جمع آوري وخريد محصول -
  ضرورت اعمال بيمه براي انواع گل و گياه توليدي -
  معرفي مناسب ترين تكنولوژيهاي پرورش گل و گياه -

617/0  
604/0  
551/0  
522/0  
518/0  

  شناخت كانالهاي انتقال محصول خاص به بازار- مديريت توليد و فروش محصول-6
  در نظر گرفتن خواست و علاقه مصرف كنندگان قبل از توليد محصول -
  اطلاع از وضعيت فروش محصول قبل از اقدام به توليد -
  برنامه ريزي در خصوص راه هاي دسترسي به بازارها -
  ني كه محصول بايد به بازار برسداطلاع از بهترين زما -
  آگاهي از ميزان ثبات قيمت محصول در بازار -

699/0  
655/0  
613/0  
592/0  
574/0  
568/0  

 تبيين مفهوم حاشيه بازاريابي به گلكاران- ارتقاء شناخت مباني بازاريابي-7
  آگاه كردن گلكاران نسبت به وضعيت عرضه فصلي محصول -
  ت به مراحل بازاريابي آگاه كردن گلكاران نسب -

777/0  
614/0  
535/0  

  كمك به تسهيل صادرات گل و گياه توليد شده- ي بخش خصوصيها فرصتمديريت -8
  تسهيل مشاركت بخش خصوصي در فرآيند بازاريابي   -
  همكاري با شركت هاي خصوصي فعال در بازاريابي -

760/0  
648/0  
515/0  

 ي نظام اطلاعات بازاريابياندازراه-  مديريت اطلاعات بازاريابي-9
  )تهيه بانك اطلاعات بازار(فراهم ساختن اطلاعات لازم درتصميم به توليد -

557/0  
538/0  
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به ضرورت اطلاع ) عامل چهارم(غات يعامل انجام تبل
غ و شناساندن محصول به بازار و يگلكاران از اصول تبل

ن دو يا. داران محصول اشاره دارديخر يمحل يپراكندگ
انس يدرصد از وار 650/7ر در قالب عامل چهارم، يمتغ
  . دهد يرا نشان م يابيج بازاريترو

اشاره به ) عامل پنجم(عامل تقويت و تجهيز گلكاران 
ضرورت تسري پوشش بيمه حوادث مترتب بر كليه 

ي انداز راهمحصولات توليدي، اقدام عاجل ترويج در 
معرفي  بازارهاي روستايي محصولات كشاورزي،

تكنولوژيهاي مناسب، همكاري تجار و گلكاران 
درخصوص جمع آوري و خريد و انتقال محصول به بازار 
و كمك به كشاورزان براي رفع مشكلات سيستم حمل و 

با اين حال اين عامل در مجموع . نقل گل و گياه دارد
هاي ترويج بازاريابي را  درصد از واريانس مؤلفه 827/6

  .نمايد تبيين مي
) عامل ششم(د و فروش محصول يت توليريعامل مد

ت فروش يكه متشكل از ضرورت اطلاع گلكاران از وضع
زان ثبات ياز م يد آن، آگاهيمحصول قبل از اقدام به تول

انتقال محصول  يمت محصول در بازار، شناخت كانالهايق
ن زمان ارسال محصول به يخاص به بازار، اطلاع از بهتر

به بازارها  يدسترس يدرخصوص راه ها يزيبازار، برنامه ر
  كنندگان قبل از و در نظر گرفتن خواست و علاقه مصرف

درصد  367/6 ييد به تنهاباش ميد محصول ياقدام به تول
را به خود  يابيج بازاريسازنده ترو يانس اجزاياز وار

  .اختصاص داده است
و اصول  يعامل ارتقاء شناخت گلكاران از مبان

درصد  6ش از يب ين كمييبا تب) امل هفتمع( يابيبازار
 ييرهايشامل متغ يابيج بازاريترو هاي لفهانس مؤيوار

دن گلكاران در خصوص مراحل يچون ضرورت آگاهان

به گلكاران  يابيه بازارين مفهوم حاشيي، تبيابيبازار يعلم
پرورش  يافتيدر يها متيعلل اختلاف ق يبه معن

كنندگان و  مصرف يتمت پرداخياه با قيدهندگان گل و گ
  . محصول است يت عرضه فصليدن آنها از وضعيآگاهان

عامل ( يبخش خصوص يها فرصتت يريعامل مد
ل مشاركت يچون تسه ييرهايكه متشكل از متغ) هشتم

ط يد شراي، تمهيابيند بازاريدر فرآ يبخش خصوص
 يها آنها با شركت يگلكاران و همكار يصادرات برا

درصد  736/5 ييبود به تنها يبايفعال در بازار يخصوص
  . دهد يانس را نشان ميرات واريياز تغ

عامل ( يابيت اطلاعات بازاريريت عامل مديو در نها
ه بانك اطلاعات بازار و ين شد كه بواسطه تهييتع) نهم
درصد از  5، افزون بر يابينظام اطلاعات بازار يانداز راه
. ن نمودندييرا تب يابيبازار هاي لفهانس مؤيرات وارييتغ

 ارايهن خصوص را يدر ا يلياطلاعات تفص )4(جدول 
د آن است كه عوامل نه گانه در يها مؤ افتهي. دينما يم

 هاي لفهمؤ انسيرات وارييدرصد از تغ 598/64مجموع 
  . دهد يم از نظر گلكاران را نشان يابيج بازاريترو
  كارشناسان هاي دادهحاصل از  يليتحل يها افتهي

زان مناسب بودن يص ميز به منظور تشخيننجا يدر ا
و بارتلت  K.M.Oاز دو آزمون يل عامليتحل يبرا ها داده

  .موجود است )5(ج به شرح جدول ينتا. استفاده شد
ن ييماكس به تعيسپس با استفاده از چرخش ور

ن يشتريكه ب هايي لفهعوامل مورد نظر پرداخته شد و مؤ
ص داده بودند انس را به خود اختصاين وارييدرصد تب

 ك عامليكه به  ييرهاين مرحله متغيدر ا. انتخاب شدند
 يها يبند در گروه ين منتسب بودند براساس بار عامليمع

 ارايهشتر را ياطلاعات ب )6(جدول . خاص قرار گرفتند
  .دهد يم

  
  فهرست عوامل مستخرج همراه با شاخص هاي مربوطه از نظر گلكاران -4 جدول

  ها كل عامل درصد از  تجمعي درصد مقدار ويژهدرصد واريانس ويژهقدارم نام عامل رديف
  98/14  680/9 680/9 163/7 تسهيل تعامل بين كنشگران 1
  60/14  115/19 435/9 982/6  توانمندسازي گلكاران 2
  98/11  854/26 739/7 727/5 بازاركنشگري گلكاران در بهبود 3
  84/11  505/34 650/7 661/5  ضرورت انجام تبليغات  4
  56/10  331/41 827/6 052/5  تقويت و تجهيز گلكاران 5
  85/9  698/47 367/6 711/4 مديريت توليد و فروش محصول 6
  41/9  777/53 079/6 498/4 ارتقاء شناخت از مباني بازاريابي 7
  88/8  513/59 736/5 245/4 ي بخش خصوصيها فرصتمديريت  8
  87/7  598/64 086/5 763/3 مديريت اطلاعات بازاريابي 9
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الكين و بارتلت براي  - ماير -هاي كيسر نتايج آزمون -5جدول 
  هاي كارشناسان داده

  ضريب آزمون 
  الكين - ماير -كيسر

 ضريب آزمون بارتلت
 سطح معني داري مقدار كاي اسكوير

811/0  515/1565 000/0 
  

بر اساس مندرجات جدول فوق از نظر كارشناسان تعداد 
 يابيج بازاريترو هاي لفهبه عنوان مؤ يديهشت عامل كل

ن راستا بعد از مشخص كردن يدر ا. ن شدندييتع
ك عامل تعلق داشتند يبه  يكه از نظر آمار ييرهايمتغ

با توجه به . شد ياقدام به استنتاج اشتراك مفهوم
 ت ازيحما“اند عنوان  كه بار عامل اول شده ييرهايمتغ

عامل دوم  يبرا. امل مناسب استن عيا يبرا ”گلكاران

 يبرا ،”يابيل تبادل اطلاعات بازاريت تسهيريمد“ عنوان
بر  گلكاران يگذارتأثيرتوسعه توان “ عامل سوم عنوان

 يارتقاء درك عمل“ عامل چهارم عنوان يبرا ،”بازار
 ييتوانا“ عامل پنجم عنوان يبرا ،”يابيگلكاران از بازار

 عامل ششم يبرا ،”يافاكتش -يانجام مطالعات سازگار
عامل  يبرا ،”يابيشناخت منابع مؤثق اطلاعات بازار“

 يو برا ”يراهبرد يها ميكمك به اتخاذ تصم“ هفتم
 يابيدر رابطه با بازار يعلم يساز تيظرف“ عامل هشتم
  .انتخاب شدند

با ) عامل اول(ت از گلكاران يها عامل حما افتهيبر اساس 
مات درست راجع به يچون كمك به اتخاذ تصم يموارد
  گلكاران به عنوان گروه  ي، كمك به سازماندهيابيبازار

  
  

  تلخيص عوامل و متغيرهاي مربوطه بر اساس بار عاملي آنها از نظر كارشناسان - 6جدول 
  بار عاملي  متغيرهاي بارگذاري شده در هر عامل  نام عامل

  طبان در خصوص بازاريابيترويجي مخا-تعيين نيازهاي آموزشي-  حمايت از گلكاران-1
كمك به دانستن نحوه بازاريابي -توانمند ساختن گلكاران جهت مشاركت در فرآيند جريان اطلاعات بازار  -

  محصولاتي كه در منطقه كشت مي شوند
  كمك به اتخاذ تصميمات درست گلكاران راجع به بازاريابي -
  ي بازاريابي ها هزينهكمك به شناخت انواع  -
  گلكاران براي سازماندهي شدن به عنوان يك گروه بازاريابي كمك به -
  دادن مشاوره در خصوص اقدام گروهي براي حمل محصول به بازار -
  تعيين قابليتهاي بالقوه گلكاران در زمينه بازاريابي -
  كمك به تعيين ميزان تقاضاي بازار در آينده  -
  آموزش نحوه استفاده از اطلاعات توسط گلكاران -
  ها و تفسير آن توسط گلكاران كمك به درك علل تغيير قيمت -

765/0  
737/0  
723/0  
674/0  
672/0  
628/0  
608/0  
559/0  
551/0  
524/0  
504/0  

 داشتن دانش كاربردي بازاريابي - مديريت تسهيل تبادل اطلاعات بازاريابي-2
  مديريت فرآيند مبادله دو طرفه اطلاعات بين بازارها و گلكاران -
  بيني نوسانات آن در آينده  تهيه نمودار نوسانات قيمت براي پيش -
  كمك به تجار براي يافتن بازارهاي جديد -
  تسهيل برقراري ارتباط تجار و گلكاران موفق و شركتهاي حمل و نقل -
  ها دركوتاه مدت و بلند مدت درك علل تغيير قيمت -

801/0  
720/0  
611/0  
602/0  
565/0  
522/0  

  هاي مزارع بهبود توان مديريتي گلكاران در خصوص مديريت كليه فعاليت- وان تأثيرگذاري گلكاران بر بازارتوسعه ت-3
توانمند كردن گلكاران در خصوص -توسعه بكارگيري فناوريهاي اطلاعات وارتباطات براي پاسخ به نياز بازار  -

  دسترسي به بازارهاي جديد 

741/0  
617/0  
588/0  

 بيني قيمتكمك به گلكاران در درك مفهوم پيش- عملي گلكاران از بازاريابيارتقاء درك -4
  ي بازاريابيها هزينهكمك به گلكاران در درك  -
  آشناسازي گلكاران با شيوه كار نظامهاي بازاريابي محصولات مختلف -

806/0  
717/0  
686/0  

  العه موردي بر روي مزارع موفق توسط كارشناستوانايي انجام مط-اكتشافي-توانايي انجام مطالعات سازگاري-5
  هاي بازاريابي به گلكاران معرفي مناسب ترين روش -

827/0  
678/0  

  613/0 معرفي منابع اطلاعات مناسب به گلكاران- شناخت منابع موثق اطلاعات بازاريابي-6
  )تنظيم قرارداد توليد(ص توليدنظارت بر قراردادهاي منعقده در خصو- هاي راهبردي كمك به اتخاذ تصميم-7

تعيين سطح تقاضاي محصولات - آشناسازي گلكاران بااصول مديريت مزرعه به عنوان واحد اقتصادي توليد -
  مختلف توليدي قبل از فصل كاشت

735/0  
617/0  
509/0  

  826/0 تقويت دانش و ظرفيت بازاريابي گلكاران- ظرفيت سازي علمي در رابطه با بازاريابي-8
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ن يي، آموزش نحوه استفاده از اطلاعات، تعيابيبازار
خصوص  مخاطبان در يجيترو-يآموزش يازهاين

ند يمشاركت در فرآ يگلكاران برا ي، توانمندسازيابيبازار
بازار در  يزان تقاضاين مييان اطلاعات، كمك به تعيجر
، كمك يابيبازار يها نهينده، كمك به شناخت انواع هزيآ

ن ييمحصولات كشت شده، تع يابيوه بازاربه دانستن نح
، دادن يابينه بازاريبالقوه گلكاران در زم يتهايقابل

جهت حمل محصول به بازار و  ياقدام گروه يمشاوره برا
ر آن توسط يو تفس ها قيمتر ييكمك به درك علل تغ

انس مربوط به يدرصد از وار337/18زان يگلكاران، به م
ن ييز نگاه كارشناسان را تبا يابيج بازاريترو هاي لفهمؤ

  .نمودند
 يابيل تبادل اطلاعات بازاريت تسهيريعامل مد

ند مبادله دو طرفه يت فرآيريق مدياز طر) عامل دوم(
 ين بازارها و گلكاران،  كمك به تجار براياطلاعات ب

 يدانش كاربرد يد، ضرورت وجوديجد يافتن بازارهاي
ارتباط تجار و  بازاريابي در كارشناسان، تسهيل برقراري

گلكاران موفق و شركتهاي حمل و نقل، تهيه نمودار 
 بيني نوسانات آن و درك علل نوسانات قيمت براي پيش

 14مدت و بلندمدت افزون بر  كوتاه در ها قيمتر ييتغ
ن نموده است كه ييانس مربوطه را تبيدرصد از وار

انس يدرصد وار 33ب به يقر يهمزمان با عامل قبل
  .ندينما يف ميرا تعر يابيج بازاريترو هاي لفهمؤ

عامل (گلكاران بر بازار  يگذارتأثيرعامل توسعه توان 
گلكاران در خصوص  يتيريق بهبود توان مدياز طر) سوم
، توانمند كردن گلكاران در خصوص ها فعاليتت يريمد

 يريكارگه د و توسعه بيجد يبه بازارها يدسترس
از بازار از يپاسخ به ن يااطلاعات وارتباطات بر يها يفناور
گاه و نقش، حدود يگلكاران در رتبه سوم از نظر جا يسو

را  يابيج بازاريانس مربوط به ترويدرصد از وار 764/10
  .دكن مين ييتب

  عامل(  يابيبازار  از گلكاران  يعامل ارتقاء درك عمل

وه كار يگلكاران با ش يبه ضرورت آشناساز) چهارم
محصولات مختلف، كمك به  يراب يابيبازار يها نظام

ي بازاريابي از سوي گلكاران و كمك به ها هزينهدرك 
بيني قيمت اشاره  آنها در استنباط صحيح از مفهوم پيش

درصد از  964/8اين متغيرها در قالب عامل چهارم . دارد
  . دهد واريانس ترويج بازاريابي را نشان مي

 يافاكتش -يانجام مطالعات سازگار ييعامل توانا
انجام  يياشاره به ضرورت دارا بودن توانا) عامل پنجم(

مزارع موفق توسط كارشناس و  يبر رو يمطالعه مورد
 ياز سو يابيبازار هاي روشن يتر مناسب يمعرف

ن عامل در ين حال ايبا ا. كارشناسان به گلكاران دارد
ج يترو هاي لفهانس مؤيدرصد از وار 578/7مجموع 

  .دينما يمن ييرا تب يابيبازار
عامل ( يابيعامل شناخت منابع مؤثق اطلاعات بازار

 ير تحت عنوان معرفيك متغيكه متشكل از ) ششم
منابع اطلاعات مناسب به گلكاران توسط كارشناس است 

ج يسازنده ترو يانس اجزايدرصد از وار 647/5 ييبه تنها
  .را به خود اختصاص داده است يابيبازار

عامل ( يراهبرد يها ميعامل كمك به اتخاذ تصم
 هاي لفهانس مؤيدرصد وار 5ش از ين بييبا تب) هفتم
چون نظارت  ييرهايشامل متغ يابيج بازاريترو

منعقده گلكاران با افراد  يكارشناسان بر قراردادها
م قرارداد يتنظ(د يدر خصوص تول يو حقوق يقيحق
محصولات مختلف  ين سطح تقاضايي، كمك به تع)ديتول
گلكاران با  ياز فصل كاشت و آشناسازقبل  يديتول

د يتول يت مزرعه به عنوان واحد اقتصاديرياصول مد
در رابطه با  يعلم يت سازيت عامل ظرفينها در. است
ر ين شد كه بواسطه متغييتع) عامل هشتم( يابيبازار
گلكاران توسط  يابيت بازاريت دانش و ظرفيتقو

انس يرات وارييدرصد از تغ 556/4كارشناسان حدود 
اطلاعات  )7(جدول . ن نمودييرا تب يابيبازار هاي لفهمؤ

  .دينما يم ارايهن خصوص را يدر ا يليتفص
  

  هاي مربوطه از نظر كارشناسان فهرست عوامل مستخرج همراه با شاخص -7جدول 
  ها كل عامل درصد از تجمعي درصد مقدار ويژهدرصد واريانس ويژهمقدار نام عامل  رديف

  26/24  337/18 337/18 051/6  گلكاران حمايت از  1
  82/18  563/32 225/14 694/4 مديريت تسهيل تبادل اطلاعات بازاريابي  2
  24/14  327/43 764/10 552/3 توسعه توان تأثيرگذاري گلكاران بر بازار  3
  86/11  290/52 964/8 958/2 ارتقاء درك عملي گلكاران از بازاريابي  4
  03/10  868/59 578/7 501/2 اكتشافي-ات سازگاريتوانايي انجام مطالع  5
  47/7  514/65 647/5 863/1 شناخت منابع مؤثق اطلاعات بازاريابي  6
  29/7  025/71 511/5 819/1 كمك به اتخاذ تصميم هاي راهبردي  7
  03/6  581/75 556/4 504/1 ظرفيت سازي علمي در رابطه با بازاريابي  8
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  شنهاديو پ يريگ جهينت
ق حاضر منوط به يز آنجا كه تحقق اهداف تحقا

مستقر در دو جامعه  يآمار يها از نمونه ها دادهاحصاء 
آنها  يدگاههاين الزامات و ديمتفاوت بود بنابرا كاملاً

ر واجد يبه ناگز يابيند بازاريج و فرآينسبت به مقوله ترو
ج ينتا. دباش مي يو مفهوم يزات شكليها و تما تفاوت

د يز مؤيق نيل داده در طول تحقيه و تحليحاصل از تجز
  . ن ادعا استيا

را در  يابيج بازاريترو هاي لفهن حال گلكاران مؤيبا ا
 يتوانمندساز“ ،”ن كنشگرانيل تعامل  بيتسه“ نه عامل
ضرورت “، ”بازار گلكاران در يبهبودكنشگر“، ”گلكاران
ت يريمد“ ،”ز گلكارانيت و تجهيحما“، ”غاتيانجام تبل

 يارتقاء شناخت از مبان“، ”فروش محصول و ديتول
و  ”يبخش خصوص هاي فرصتت يريمد“، ”يابيبازار

كارشناسان . ن نمودندييتع  ”يابيت اطلاعات بازاريريمد“
   ،”از گلكاران تيحما“ز به هشت عامل ين
  توان توسعه“، ”يابيل تبادل اطلاعات بازاريت تسهيريمد“

 يقاء درك عملارت“، ”گلكاران بر بازار يگذارتأثير
- يانجام مطالعات سازگار ييتوانا“، ”يابيگلكاران از بازار

، ”يابيشناخت منابع مؤثق اطلاعات بازار“، ”ياكتشاف
 ظرفيت سازي“و  ”هاي راهبردي كمك به اتخاذ تصميم“

ج يترو هاي لفهبه عنوان مؤ ”يابيدر رابطه با بازار يعلم
اضر در مجموع ن مطالعه حيبنابرا. اشاره داشتند يابيبازار
 يابيج بازاريو كاركرد ترو يريگ در شكل مؤثرمؤلفه  17

. ن نمودييران را تعيدر ا ينتياهان زينه گل و گيدر زم
بر  يابيج بازاريترو هاي لفهمؤ يمدل تجرب )1(شكل 

 گلكاران و كارشناسان را نشان يها دگاهيق دياساس تلف
  .دهد يم

گر در يد هاي لفهن مؤييشود به منظور تب يشنهاد ميپ
 يها ق مشابه در استانيتحق ينتياهان زينه گل و گيزم

 هاي لفهق تكرار شود و مؤين تحقيا يخارج از جامعه آمار
ز مورد يگر نيبه توجه به محصولات د يابيج بازاريترو

   .رديمطالعه قرار گ
  

  هاي ترويج بازاريابي از نظرگلكاران مورد مطالعه مؤلفه                                          هاي ترويج بازاريابي از نظركارشناسان مورد مطالعه مؤلفه         
  

  
  هاي ترويج بازاريابي گل و گياه زينتي و اثرات هر عامل در آن مدل تجربي تحليل و تبيين مؤلفه - 1شكل 

 شناخت منابع مؤثق
 بازاريابي اطلااعات

 سازي علمي در ظرفيت
 رابطه با بازاريابي 

  حمايت از 
 گلكاران

 توانايي انجام مطالعات
 اكتشافي-سازگاري

  كمك به اتخاذ 
 تصميم راهبردي

 ارتقاء درك عملي 
 گلكاران از بازاريابي

 توسعه توان تاثيرگذاري
 گلكاران بربازار

 مديريت تسهيل تبادل
 اطلاعاتبازاريابي

26/24% 

82/18% 

86/11% 

24/14% 

03/10% 

47/7% 

29/7% 

03/6% 

 

  ترويج 
  بازاريابي

98/14%  

60/14%  

98/11%  

84/11%  

56/10%  

85/9%  

41/9%  

88/8%  

87/7%  

  تسهيل تعامل 
 بين كنشگران

  توانمندسازي 
 گلكاران

  كنشگري  بهبود
 بازار گلكاران در

  ضرورت انجام 
 تبليغات  

  جهيز تقويت و ت
 گلكاران 

  مديريت توليد و 
  فروش محصول  

  ارتقاء شناخت گلكاران 
 از  مباني بازاريابي 

  هاي  مديريت فرصت
 بخش خصوصي

  مديريت اطلاعات 
 بازاريابي 
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