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  1چکیده
اما در کشور ما موضوع  ،دز نیم قرن دارچه پدیده بازاریابی روستایی در جهان قدمتی بیش ااگر

ربط قرار نگرفته است. ریزان و مسئولان ذیجدي برنامه باشد که مورد توجهمی نوین و چالش برانگیزي
 ،کنندگان روستاییرا به تولید قابل توجهی اقتصادي - اجتماعیهاي و کم توجهی خسارتاین غفلت 

آنان را با تهدید جدي توسعه پایدار  اي کهگونهبه نموده،کشاورزي وارد برداري هاي بهرهخص نظامبالا
 چونهمهایی حلراه از چه براي رفع این مشکلاگردهد ها نشان میبررسی .روبرو ساخته است

ها قادر به حل مشکل بازاریابی این تعاونیاما  ،است گرفته شده بهرههاي روستایی تعاونی
خروج از این  حلی برايهرا ارائه محوري این مقاله رو، ایدهاز ایناند. کنندگان روستایی نبوده تولید

نتایج نشان داد باشد. میتحلیل انتقادي  روشبا استفاده از  در مناطق روستایی و ایجاد کارآفرینیبحران 
 سیسأت ،بست پیشنهاد شودن بنعنوان راهبردي براي خروج از ای   تواند بهنی میکه در شرایط کنو چهآن

ها با توجه به باشد. این شرکتوستایی در مناطق روستایی کشور میبازاریابی ر هايشرکت
  تولیدو  التحصیلان کشاورزياشتغال فارغاي از مشکلات بخش عمدهتوانند هایی که دارند می ظرفیت

   کشور را مرتفع نمایند.تایی سکنندگان رو
  

دلالان، ، روستایی توسعه، مدل بازاریابیکارآفرینی،  هاي بازاریابی روستایی،شرکت :کلیديهاي  هواژ
  کشاورزي
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 مقدمه
دارن و میدانها واسطه رویه دلالان، بازاریابی و رشد بیبا مشکل کشور هاست که روستاییان سال

 ،برابري ،12: 1389 زاده،  نجفی و فرج ،1386توسلی و همکاران،  ؛11: 1389 (خلیلیان، اندروبرو بوده
 ،57 :1373 طالقانی، ،132 :1390 آبادي و حسینی، فیروز ،70 :1390 زاده قنواتی، عباسی ،171 :1390

ها نشان بررسیاند. ثر براي مقابله با آن نداشتهؤم و راهی )7 :1386بابازاده،  ،28 :1360خسروي، 
که نجاي آ است سود اصلی محصول بهسبب شده  دهد که وجود این زنجیره ارتباطی نامناسب می

 پذیريآسیب زمینههمین امر  سرازیر شود وها و واسطهکننده شود به جیب دلالان  نصیب تولید
 را به نحو قابل توجهی کاهش داده است. آنان درآمدو  را فراهم آورده روستائیان اجتماعی -اقصادي

مشاغل  ي ادامهاي براچه انگیزه گانکنند تولیدموجود، شود با توجه به شرایط این سوال مطرح می حال
در این شرایط آیا دهد؟ را پاسخ  انتواند نیازهاي روستایید؟ چگونه این سود اندك مینایی دارروست

این روند کشور را با کمبود  توان سخن از پایداري به میان آورد؟ بدیهی است که ادامهبحرانی می
ر وارد بحرانی شود که در آن کنندگان روستایی مواجه خواهد نمود و طولی نخواهد کشید کشوتولید

مین کند تا چه رسد به مردم شهري. حال با أیان را تترین نیاز غذایی و مایحتاج روستائ نتواند کوچک
توان این مشکل را از سر راه توسعه مناطق  ، راه چاره چه خواهد بود؟ چگونه میشرح وقایعتوجه به 
چه اقداماتی را باید در از کجا باید شروع نمود؟ برداشت؟ برداري کشاورزي هاي بهرهو نظامروستایی 

   این زمینه اتخاذ نمود؟
 کننده تشدید اند که براي خروج از این شرایطتحلیلی سعی نموده -مرورينویسندگان این مقاله 

لات در عنوان راهبردي جهت حل این مشک تواند بهکه می آنچهحلی را ارائه دهند. توسعه نیافتگی راه
 شرکترسد با تشکیل نظر می بهباشد. هاي بازاریابی روستایی میفته شود تشکیل شرکتنظر گر

میان را از  روستاییکنندگان تولیدروي پیش بازاریابی توان بسیاري از موانعمی روستاییبازاریابی 
اولاً، با  باشد؛ت میاهمی داراينیز دیگر  ها از چندین جنبهبر این، تشکیل این شرکت علاوه برداشت.

 :2011(حسینی و همکاران، کشور التحصیلان کشاورزي به حجم بالاي بیکاري در بین فارغتوجه 
ی و همکاران، ، زرافشان171 :2012، موحدي و مانتاشلو، 432 :2011ی، غیاث زاده و قیاسوند میرك ،255

ذب خود نموده و به اي از این دانش آموختگان را جتوانند بخش عمدهها می) این شرکت70 :2008
عات را در سطح محلی که اطلاآن با وجود هاشرکتاین ، دیگر آن که کاهش بیکاري آنان منجر شوند.

د مرز زمان و مکان را در هم نتوانهاي نوین می ینترنت و سایر رسانهاما از طریق ا ،دنکنآوري می جمع
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 "و محلی عمل کنید بیاندیشیدانی جه"به تحقق شعار  ود نصورت فرامحلی عمل نمای د و بهننبشک
 پرداخته خواهد شد. آناریابی روستایی و ابعاد در ادامه مطالب به تشریح بیشتر مفهوم باز. دنمنجر شو

تغییرات  مفهوم بازاریابی روستایی ،گذشتههاي طول دههدر : ی؛ تعاریف و مفاهیمیبازاریابی روستا
در سه فاز جدا از هم مورد بررسی  توانمفهومی را میطور کلی این تحولات اي یافته است. بهعمده

کار مترادف با بازاریابی کشاورزي به ، بازاریابی روستایی1960 اد. در فاز اول یعنی قبل از دههقرار د
برقراري ي معنا، بازاریابی روستایی به 1990تا  1960هاي رفت. در فاز دوم یعنی در طول سالمی

ت هاي کشاورزي و محصولابازاریابی نهاده، ییو روستا يناطق شهربین ماي مبادلهارتباط 
اي داراي مفهوم گسترده بازاریابی روستایی اکنوناما  شد،میکار گرفته به ییکشاورزي روستا غیر
امروزه از بازاریابی  گیرد.ستا به شهر و بالعکس را در بر میهاي بازاریابی روتباشد که تمامی فعالی می

 2کریشنماچاریولو و راماکریشنان ).94 :2009، 1شود (مديمی یادعنوان ابزاري براي توسعه  بهروستایی 
 به نگارش دررا  زمان) نیز در پژوهش خود تحولات مفهوم بازاریابی روستایی در طول 61 :2011(

هاي؛  صورت بهروستایی  بازاریابیت قلمرو فعالی ،شودملاحظه می 1که در جدول  طور. هماناندآورده
از بین ). 121 :2012 ،3ژها( تعریف شده استروستا به شهر، شهر به روستا، روستا به روستا 

 "روستا به شهر"عد باشد بگران می کید پژوهشأن مقاله مورد تچه که در ایآن قلمروهاي یاد شده،
باشند  ساسی روبرو میهاي اعد با چالشدر این بکشور کنندگان روستایی  چرا که بیشتر تولید ،باشد می

تعریف  بنابراینروستا به روستا و شهر به روستا با مشکلات کمتري مواجه هستند.  قلمروو در 
یعنی بازاریابی  ،باشدآخرین تعریف ارائه شده میاین مقاله از بازاریابی روستایی منطبق با  گران پژوهش
هاي  مین نهادهأوستایی به شهر و تصنایع دستی ر و به معناي انتقال تولیدات کشاورزي روستایی

  .باشدوام روستائیان از شهر میکشاورزي، کالاهاي مصرفی و باد
  
  
  
  

                                                             
1- Modi 
2- Krishnamacharyulu & Ramakrishnan 
3- Jha 



 1393 تابستان) 2)، شماره (1(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه

94 

   .رشد قلمروهاي بازاریابی روستایی در طول زمان -1جدول 
  بازار مقصد  بازار مبداء  تولیدات اصلی  هدف  محدوده زمانی  فاز
   شهر  روستا  ورزيتولیدات کشا  بازاریابی کشاورزي  60قبل از اواسط دهه  

   90تا  60اواسط دهه  
هاي  بازاریابی نهاده
  کشاورزي

  روستا  شهر  هاي کشاورزي نهاده

   بازاریابی روستایی  90بعد از اواسط دهه  
کالاهاي مصرفی و بادوام 

  تولیدات و
  شهر
  روستا

  روستا
  (شهر)

  .)61: 2011منبع: کریشنماچاریولو و راماکریشنان (
  

هاي مرتبط با موضوع توان به مرور پیشینه نگاشتهتعریف مفهومی ارائه شده میحال با توجه به 
موضوع بازاریابی و بازاررسانی محصولات کشاورزي در  دهدها نشان میپژوهش پرداخت. بررسی

کشورهاي در حال توسعه از جمله ایران از موضوعات مهمی است که در جریان توسعه اقتصادي 
در این راستا ). 123: 1387د توجه قرار گرفته است (مرتضوي و فلاحی، بخش کشاورزي کمتر مور

ترین مشکلات بازاریابی محصولات یکی از مهمدهد ) نشان می81: 1386زاده و چیذري ( بیکنتایج 
کند) با قیمتی مزرعه (قیمتی که تولید کننده دریافت می ، اختلاف بالاي قیمت سررکشاورزي در کشو

گر عبارت دی رغم پائین بودن خدمات بازاریابی)؛ و یا بهعلیدارد (فت میده دریااست که مصرف کنن
ه حضور بدر پژوهش خود ) نیز 12: 1389اردستانی و همکاران (باشد. بالا بودن حاشیه بازاریابی می

یمت کاهش سهم باغدار از قو معتقدند  ضروري در فرآیند بازاریابی اشاره نمودهها و دلالان غیرواسطه
ناکارآمدي  منطقی ونظر، مبین وجود حاشیه غیر ي موردهاو افزایش سهم عمده فروشان طی سالنهایی 

 )، توسلی و همکاران11: 1389()، خلیلیان 1389راد و فعلی (پزشکی نتایج پژوهش باشد.بازاریابی می
 )،70: 1390( یقنواتزادهعباسی )،171: 1390( )، برابري2: 1389( زاده)، نجفی و فرج1386(

) 7: 1386( ) و بابازاده28: 1360( )، خسروي57: 1373( )، طالقانی132: 1390( آبادي و حسینی فیروز
نوعی آشفتگی و نابسامانی در بازار  د نمایانگرتمامی این مواراند. نیز به موارد فوق اشاره نموده

چون هم راهکارهاییمشکل براي حل این اگر چه  باشد.میکشور  روستایی و محصولات کشاورزي
اما تجربه نشان داده  ،ارائه شده )1386و نجفی،  1386آبادي، نژاد و شم هاي بازاریابی (بریمتعاونی
برون رفت از  راهکارسوال اساسی آن است که بنابراین اند. مثمر ثمر واقع نشده راهکارهاکه این است 

هاي مختلف مدلبررسی سوال مطرح شده به گویی به منظور پاسخبه این بحران چه خواهد بود؟
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: 2010، 3دگرا و چومان  ؛649: 1978، 2ویز؛ 46: 2005، 1تریسی وایت( بازاریابی روستایی و کشاورزي
ارائه شده به مراحلی از  يهادر هر یک از مدل. دوشمیپرداخته  )245: 2005، 4واسوانی و همکاران ؛5

بندي نیازهاي روستائیان، انتخاب روستایی، شناسایی و اولویتت هاي زندگی جمعیمطالعه شیوهقبیل: 
و  هامدلاین نقادانه و  یتحلیلبررسی  .شده استبازارهاي هدف و در نهایت اجرا و نظارت اشاره 

جهت تدوین مدل بازاریابی مطلوب در  هاآنهاي موجود در لفهؤتوان از مداد میان نش هاچارچوب
   کشور استفاده نمود.

که امروزه فضاي حاکم  آنچهنشان داد مروري بر منابع : یت کنونی بازاریابی روستایی در کشوروضع
رسمی از دلالان و  اي غیردهد، شبکهبر سیستم بازاریابی محصولات روستایی کشور را تشکیل می

سوء رسمی، در زنجیره تبادلات اقتصاد روستایی وارد شده و با غیر باشد. این شبکهها میواسطه
ها، اند. این شبکههاي روستایی، سود کلانی را نصیب خود نمودهاستفاده از خلاء و ناکارآمدي تعاونی

فروشند و از سوي یی را با قیمت بالایی به آنان میکنندگان روستا نیاز تولید ها و مواد خام موردنهاده
هاي مختلف کالاهاي خریداري شده ها را با قیمت پائینی خریداري نموده و در بازاردیگر تولیدات آن

وضعیت کنونی بازاریابی  1 رسانند. در شکلبا قیمت بسیار بالایی به فروش میروستائیان را 
  محصولات روستایی به تصویر کشیده شده است.

  
  .وضعیت کنونی بازاریابی محصولات روستایی در ایران -1شکل 

 
  هاي تحقیق یافته :منبع
 

کنندگان  ت تولیدها در زنجیره فعالیخلی نشان داد حضور واسطههاي دامروري بر پژوهش
دنبال داشته باشد. در زیر به اهم این  هاي ناگواري را براي کشور بهتواند پیامدها و بحرانروستایی می

  موارد اشاره شده است؛

                                                             
1- Tracey-White 
2- Weiss 
3- Dogra and Chuman 
4- Vaswani and et al 
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 بع کاهش تولید کنندگان روستایی و برداري کشاورزي کشور و بالطهاي بهرهانحلال نظام
 کشاورزي؛

 ؛وابستگی کشور به واردات محصولات استراتژیک 

 ؛کنندههاي روستاییان، رشد بخش شهري و مصرفافزایش مهاجرت 

 ؛افزایش مشکلات اجتماعی و روانی 

 هاي سیاسی و ...افزایش بحران 

دهد در صورت عدم حل مشکل بازاریابی روستایی وقوع این بینانه نشان مینگري واقعآینده
تواند ما را در رسد گزینه مطلوبی که می نظر می به روباشد. از اینچندان دور از انتظار نمی مشکلات،

با  1هاي بازاریابی روستاییوجود آمده رهنمون سازد، بحث تشکیل شرکت هجهت مدیریت شرایط ب
  هد شد.در بخش بعدي به تفصیل بیشتر این شرکت و ابعاد آن پرداخته خواباشد. میساختار پیشنهادي 

  
  گیري و پیشنهادهانتیجه

توانند در جهت حل مشکل بازاریابی ی روستایی میهاي بازاریاب اشاره شد شرکت که قبلاً طورهمان
 ي بازاریابی روستاییهااختار پیشنهادي شرکتس 2ثر را بردارند. در شکل ؤمناطق روستایی گامی م

ها در حلقه ارتباطی روستا این شرکت شودیکه در شکل ملاحظه م گونهاننمایش داده شده است. هم
 1 یک طرفه که در شکل ها خواهند شد. برخلاف رابطههها و واسطبه شهر وارد شده و جایگزین دلال

پل ارتباطی بین مناطق روستایی و  ،خود ها با استفاده از رابطه دو سویه، این شرکتهنشان داده شد
عرضه و توانند محلی براي تلاقی ها میمتقابل، شرکت د شد. در این رابطهشهري محسوب خواهن

هاي بازاریابی روستایی از یک در این ارتباط شرکت باشند.تقاضاي واقعی بازار محصولات روستایی 
اي و حتی محلی، ملی، منطقهکنند و در بازارهاي کنندگان روستایی را دریافت می سو محصولات تولید

نیاز آنان را از مناطق بیرونی  خام مورد ها و موادو از سوي دیگر نهادهند رسانبه فروش میالمللی بین

                                                             
اهند بود که بسترهاي بازرگانی خو -)، واحدهایی با ماهیت اقتصاديRMFهاي بازاریابی روستایی (منظور از شرکت - 1

ها و دلالان و توسعه  لازم جهت رشد اقتصادي خانوارهاي روستایی، سهولت دسترسی به بازار، کوتاه شدن دست واسطه
چنین با ایفاي نقش ارتباطی خود (بین  ها، هم برداري کشاورزي را فراهم خواهد نمود. این شرکتهاي بهرههمه جانبه نظام

ها و مواد خام با تولید کنندگان روستایی از اي بیرونی از یک سو و مؤسسات تأمین کننده نهادهتولید کنندگان و بازاره
  آور تحولات بسیاري در مناطق روستایی باشند. توانند ارمغانسوي دیگر) می
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ورزي خواهند بود که باید التحصیلان رشته کشا عمدتاً فارغ هااین شرکت نیروي کارنمایند. مین میأت
 تحت نظر نظام مهندسینیز  هامدت بازاریابی شرکت نمایند. اقدامات این شرکت هاي کوتاهدر دوره

صورت خصوصی اداره   هها بجایی که این شرکتابع طبیعی کشور خواهد بود. از آنو من اورزيکش
التحصیلان بیکار گیري از فارغشمعمل نموده و تعداد چ 44توانند در تحقق اصل می ،خواهند شد

  اي را به کشور تحمیل نمایند.  که هزینهبدون این ،کشاورزي را جذب خود نمایند
  

  .چوب مطلوب بازاریابی محصولات روستایی در کشورچار -2شکل 

  
  هاي تحقیقیافته :منبع 

  
  محقق شود:ویژه مناطق روستایی  در کشور بهها تحولات زیر  رود با تشکیل این شرکتانتظار می

 ؛زنی در کشاورزانافزایش قدرت چانه  
 ؛تولید محصولات کشاورزي متناسب با نیاز بازار  
 ؛رزي محلی درسطح ملی و بالاتر از آنشناساندن محصولات کشاو 

 عمال مدیریت ریسک محصولات کشاورزي؛ا 

 ؛هاي کشاورزي کشور هاي تعیین شده در برنامهانداز حرکت در جهت چشم 

 ؛خودکفا شدن در بسیاري از محصولات کشاورزي 

 پذیري  جلوگیري از گیر افتادن کشاورزان در منحنی تار عنکبوتی و به تبع آن کاهش آسیب
 ؛اقتصادي، اجتماعی آنان
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 ی و حتی اي، ملّ ي محلی، منطقهامکان عرضه محصولات روستائیان به بازار بر اساس استانداردها
 ؛المللیبین

 ؛بین شهر و روستا عادلانه برقراري ارتباط 

 ؛با بازارهاي جهانی برقراري و توسعه ارتباطات 

 لات توسط کشاورزان از طریق حصوهاي نوین فرآوري مگیري از تکنولوژيامکان بهره
 ؛رسانی و آموزش به آنان اطلاع

 لی براي معرفی و فروش محصولات الملاي، ملی و بین هاي محلی، منطقهاري نمایشگاهامکان برگز
 ؛"از تولید به مصرف "صورت به

 و کارهاي بومی و محلی براي معرفی و فروش محصولات نظیر روز  ساز گیري ازامکان بهره
 ؛ه، .... شنبه بازارها و ....مزرع

 ترغیب روستائیان به افزایش هاي بومی و محلی و هاي محصولات و فرآوردهبرگزاري جشنواره
 محصولاتشان.  کیفیت 

هاي صورت گرفته از مطالعات، محوري این مقاله و برداشت با توجه به ایده: هاRMF روش کار
طراحی نمود. توضیحات مربوط به  3صورت شکل  به ها راهاي این شرکتتتوان چارچوب فعالی می

  این چارچوب در ادامه آمده است.
و تفحص  پژوهشت خود در ابتدا به باید در محدوده مکانی فعالی روستاییهاي بازاریابی کترش

 براي این منظور در ابتدابپردازند.  )کنندگان روستایی عبارت دیگر تولیدیا به(در مورد مخاطبان خود 
کنندگان محصولات (تولیداز لحاظ نوع  کنندگان روستایی تولیدمحصولات بندي ید به تقسیمبا

و کیفیت (ارگانیک و غیر ارگانیک بودن، سنتی و مدرن و ...) کشاورزي، محلی، صنایع دستی و ...) 
 سنجیانسیل) و پتکنندگان تولید نیاز خام مورد ها و مواد(نهاده به نیازسنجیباید . سپس نماینداقدام 

نظر قادر  هاي مورد. با اتخاذ این روش شرکتدنبپرداز هاهر یک از بخش محصولات تولیدي)ظرفیت (
هاي مورد ادهمین نهأتري به انتخاب بازار هدف براي تولیدات روستایی و تبینانهبا دید واقع خواهند بود

 معتقدندو  اندراحل اشاره نمودهت این مبه اهمی بسیاري گران پژوهش. مبادرت ورزندها نیاز آن
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 بخش روستایی و کشاورزي خواهد شد در بهبود بازاریابیسبب  تحقیق و پژوهشکارگیري  هب
  . )87 :1997، 3و کروفورد 114 :2005 ،2، سینگ و پندي69 :1997، 1(ویرینگا و همکاران

 بحث به آن توجه نمایند هاي خودتدر بدو فعالیباید ها  این شرکتترین اقداماتی که از مهمیکی 
. براي این دباششاورزي میمحصولات کآلات جهت حمل و نقل جاده و ...) و ماشینها (ساخت رزی

أمین در جهت ت توانند با کرایه و یا اخذ وام (در صورت توسعه شرکت) ها میشرکت منظور
  گام بردارند.  خودنیاز  آلات مورد ماشین

از اطلاعاتی  دارايبانک این ن بانک اطلاعاتی اقدام نماید. یوبه تد ها بایدشرکت ي،بعد مرحلهدر 
کنندگان عمده در سطح محلی و ملی  ها، سیلوها، انبارها و سایر مصرفآدرس انواع کارخانهقبیل 

تلفنی، ها (با استفاده از انواع بازاریابیتوانند  ها می بعد از شناسایی بازارهاي بیرونی شرکت .خواهد بود
. پس از دریافت سفارش، هاي خود را دریافت کنندسفارشرنتی، سبز، مویرگی و حتی پارتیزانی) اینت

 هاشرکت ،نعقاد قرار دادا. پس از بپردازدکنندگان روستایی  ها باید به انعقاد قرار دارد با تولیدشرکت
. نمایندنندگان اقدام ک تولیدنیاز  هاي موردو خرید نهاده روستایینسبت به فروش محصولات توانند می
را انجام خواهند داد و در بر بازار کنترل لازم  ي بازاریابی روستاییهاشرکت طی انجام این مراحل،در 

 به تولید عین بازاریابی به بررسی نیازهاي بازار نیز خواهند پرداخت و ماحصل نیازسنجی از بازار را
و شرکت  ار خواهد شددر هر فصل زراعی تکر دهی خواهند نمود. این چرخهکنندگان روستایی اطلاع

  شده را دوباره طی نماید. ذکرباید مراحل 
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
1- Weirenga and et al. 
2- Singh and Pandy 
3- Crawford 
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  .کید بر رابطه روستا به شهرأچارچوب بازاریابی روستایی با ت -3شکل 

  
  .نویسندگان) :(منبع

  
عه در صورت توس اما ،باشدمیها جوابگو اندازي شرکتذکر است که این الگو در بدو راه لازم به

توسعه يهاعنوان مثال شرکت وب لحاظ شود. بههاي شرکت باید عوامل دیگري در چارچتفعالی 
 د و تولیدخود سبب افزایش سود خو بندي به شرکتبا اضافه کردن بخش بسته توانندمیتر یافته

رد که در بگیاستلزاماتی باید مورد توجه قرار  اهشرکتاین  اندازيراهبراي چنین همکنندگان شوند. 
  ه است. این استلزامات عبارتند از:پرداخته شد هاآنترین ادامه مطالب به ذکر مهم

، روستاییهاي بازاریابی بهترین مکان جهت استقرار سازمان رسدنظر می به: هاRMFیابی مکان
به  ،در هر دهستان یابیمطالعات مکانباید  براي این منظورباشد. هاي کشاورزي هر دهستان  قطب

 عواملی نظیر:به  باید خصوصدر این  .صورت بگیردها شرکتو محل استقرار ها قطب منظور شناسایی
توجه لازم  ..و .. ، دسترسی به انبارهابازار مصرف، دوري از آلاتماشین)، (آسفالته، خاکیجاده 

  صورت گیرد.
ب کارکنان این سازمان بهتر در انتخا: هاRMF اندازي جهت راه نیاز موردو نیروي انسانی امکانات 

  ؛است که از افرادي با شرایط زیر استفاده شود
 مهندسان کشاورزي آموزش دیده در زمینه: 

 بازاریابی -

 تحقیق پژوهش -
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 ، طراحی سایت و وب سایت و....ICDLهاي مهارت -

 هاي برقراري روابط اجتماعیمهارت -

 آلات ماشین کارگر و راننده  
  

 توان به موارد زیر اشاره نمود: میها نیز  شرکتنیاز این  از امکانات مورد

  کامپیوتر و اینترنت و تلفندفتر کار مجهز به 

  روستاییبرخورداري از ماشین آلات جهت حمل و نقل محصولات. 

مین منافع أبازي و ت خواري، پارتی رشوهمنظور جلوگیري از  به :هاRMFلازم در  راتمقرّتدوین 
سازمان نظام تدوین و مورد تصویب  شرکتجهت اداره این  راتیمقرّلازم است که  ،اي خاص عده

مطالب به تعدادي  نفعان برسد. در ادامه، جهاد کشاورزي و سایر ذيکشاورزي و منابع طبیعی مهندسی
  ز قوانین پیشنهادي اشاره شده است:ا
  آن وتفکیک نوع محصول، کیفیت بر مبناي (از محصول بازاریابی شده  شرکتسهم تعیین درصد 

 )سطح درآمد روستاییان

 ر داد از سوي تولیدکننده روستاییقرا حق فسخ یک طرفه 

  مراجعهنوبت  اساس فروش محصول براولویت 

 ....و  
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Abstract 1 

Phenomena rural marketing is a new and challenging issue in Iran, although it  
has a old history over than half a century in the world. Also, it has not been  serious 
consider by program planners and officials in our country. As a result it caused 
unsustainability in socio-economic condition ruralp roducers, especially 
agricultural systems. Applied recommended sterategy have not been successful, 
like rural cooperatives. Hence, the central idea of this paper is to propose a 
solution. Critical Methods was applied for this purpose. Based on finding, Rural 
marketing firms have a potentioal for entrepreneurship and solution markrting of 
agricultural section. 
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