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مقدمه

ريزي توليد تا مصرف توسط زمان برنامههاي لازم از بازاريابي تمامي تلاش

بررسي روند توليد و بازاريابي محصولات . دهدكننده نهايي را در خود جاي ميمصرف

ها و رغم تغييرات قابل ملاحظه و كاربرد روشدهد كه عليكشاورزي در ايران نشان مي

كشاورزي محدود بازاريابي محصولات ةهاي به دست آمده در زمينپيشرفت،هاي جديدنهاده

،نوروزي(سيستم بازاريابي در ايران سنتي و فاقد كارايي لازم است ،عبارت ديگرهب؛بوده است

لازم را جهت افزايش توليد ةعنوان يك ابزار مؤثر انگيزهبراي اينكه قيمت بتواند ب). 1379

ت كشاورزي محصولاةهاي عرضيك نظام بازاريابي كارا و سازگار با ويژگيبهفراهم نمايد

ةبه افزايش درآمد و اشتغال جامع،باشد تا بتواند علاوه بر حمايت از توليدكنندگاننياز مي

محصولات بازاريابيدر مقايسه باازاريابي محصولات كشاورزيب. نمايدكمككشاورزي 

اين محصولات از قبيل فسادپذيري، حجم زياد، آب زياد در بافت، ةبه علت ماهيت ويژصنعتي

زمان كاشت و برداشت اين محدود بودن كنندگان و كثرت توليدكنندگان و مصرف

.داردايهاي عمدهتفاوتمحصولات ، 

هاي مهم توليد محصولات باغي و هاي كشور، استان فارس يكي از قطبدر ميان استان

از نظر سطح زيركشت بارور و توليد 1387سال زراعي كه در طوريهبباشد مركبات مي

درصد از 8/23،در سال مذكور. مركبات پس از استان مازندران داراي رتبه دوم بوده است

درصد از توليد مركبات كشور متعلق به استان فارس بوده است 5/27سطح زيركشت و 

،ي توليدات مركبات در استان فارسرغم اهميت بالاعلي). 1387وزارت جهاد كشاورزي، (

،1385در سال ،مثالبراي؛استبوده مطرحئله عنوان يك مسهنوسانات بالاي قيمت همواره ب

40ترين سطح بيش از متوسط قيمت خرده فروشي انواع پرتقال و نارنگي در بالاترين و پايين
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،در سطح استان). 1385سازمان جهاد كشاورزي استان فارس، (داشته استدرصد تفاوت

بالاترين سطح نوسان در ميان انواع محصولات كشاورزي ةمركبات در زمرنوسانات قيمت

قيمت برخي از مركبات مانند نارنگي تنها نسبت به ماه قبل بيش از 1390در اسفندماه . باشدمي

سيار در حالي كه اين رقم براي ديگر محصولات استان در سطح بداشتهدرصد تغيير 25

وجود چنين سطح بالايي از ).1387وزارت جهاد كشاورزي، (داشته استتري قرار پايين

بازاريابي اين محصولات را به يك الزام بدل ةمطالع،نوسانات قيمت مركبات در سطح استان

.نموده است

هر گروه از استگستردگي و تعدد مفاهيم موجود در ادبيات بازاريابي باعث شده 

در ها برخي از آن،مثالبرايكنند؛يك يا چند مفهوم تأكيد بيشتري بربررسي خود ها در آن

و ) 1961(كوهلر . اندبه اين موضوع پرداخته،تعريف مناسب براي بازار و بازاريابيةارائپي

. بازاريابي ارائه نمايندئلهاند قلمرويي براي مسباشند كه كوشيدهاز اين گروه مي) 1377(نجفي 

ويژه مسائل خاص بازاريابي محصولات كشاورزي نيز مورد هالبته مفاهيم ديگر بازاريابي و ب

اند تا علت بازاريابي سعي كردهئلهاي به مسگروهي ديگر نيز با نگرشي ريشه. توجه بوده است

توان به مطالعاتي همچون ينمايند كه در اين حوزه نيز متبيينو اهميت مطالعات بازاريابي را 

ةمعتقد است بازاريابي به انداز) 1383(اشرفي . اشاره كرد) 1378(و تركماني ) 1383(اشرفي 

نيز در بيان اهميت بازاريابي انجير ) 1378(تركماني . ت و داراي نقش استيتوليد حايز اهم

واحد 8/1يش از هاي بازاريابي باستان فارس عنوان نمود صرف هر واحد پولي در فعاليت

نيز مشخص گرديد ) 1388(واثقي و بخشوده ةهمچنين در مطالع. ارزش افزوده ايجاد مي كند

.ريال ارزش افزوده حاصل مي شود188،بازاريابي گل رز هلنديةريال هزين100هر يدر ازا

آن صورت گرفته دربارةهاي مورد توجه كه مطالعات زيادي يكي ديگر از زمينه

ترين عنوان يكي از مهمهبازاريابي بةها در حاشيپرداختن به عوامل مؤثر و نقش آن،است

الگوهايي ةها به تدوين و ارائبرآيند اين تلاش. باشدمفاهيم موجود در ادبيات بازاريابي مي

، كالون و )1960(بيوس و براند . جهت تبيين نقش عوامل مؤثر بر حاشيه بازاريابي منتج شد

، )1993(، ليون و تامسون )1989(، تامسون و همكاران )1978(، ميتلها و پرايس )1968(سينگ 
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و واثقي و ) 1388(، اسماعيلي و همكاران )1381(، شجري )1379(، ميرزايي )1378(شيروانيان 

الگوهاي مورد استفاده براي تحليل عوامل . باشنداز جمله اين مطالعات مي) 1388(بخشوده 

در . بازاريابي مي باشدةزاريابي شامل الگوهاي اضافه بها، حاشيه نسبي و هزينباةثر بر حاشيؤم

در . بازاريابي استةثر بر حاشيؤكه هزينه هاي بازاريابي از عوامل مشداين مطالعات مشخص 

مي توان ،بر اساس يافته هاي اين مطالعات و گستردگي استفاده از الگوهاي ياد شده،عين حال

الگوهاي . باشدرفتار تغييرات حاشيه بازاريابي استفاده از اين الگوها مطلوب ميگفت براي بيان 

اما ،الگوهاي فوق مورد توجه بسيار است. در اين مطالعه نيز به كار گرفته شده استمذكور

،در اين شرايط. تواند از عواملي ديگر مانند قدرت بازار نيز متأثر شودبازاريابي ميةحاشي

شهبازي و . بازاريابي فراتر از هزينه هاي صرف شده خواهد بودةن است كه حاشياعتقاد بر اي

هزينه هاي بازاريابي بر حاشيه بازاريابي كه در مورد گوشت قرمز نشان دادند ) 1388(حسيني 

به دست آمده فراتر از هزينه هاي ةثر است اما به دليل قدرت بازار، حاشيؤاين محصول م

.بازاريابي مي باشد

رود با بهبود و افزايش كارايي بازاريابي محصولات از جمله مساعدت هايي كه انتظار مي

با استفاده از ) 1385(عزيزي ،در همين راستا. كاهش نوسان قيمت است،كشاورزي ايجاد شود

محصول در فصل 30فروش ،روش هاي موتاد و احتمال غالب نشان داد كه در مورد برنج

. تواند موجب كاهش نوسان قيمت آن شوددر ابتداي سال ميدرصد آن70برداشت و 

راه حل در خصوص مشكلات و ةي اين مطالعه شناسايي و ارائكلهدف با اين مقدمه، 

و براي دستيابي به اين مهم مفاهيم و معيارهايي تنگناهاي بازاريابي مركبات استان فارس است 

هاي بازاريابي و همچون بازارهاي فروش و سازمان بازاريابي، مسيرهاي بازاريابي، حاشيه

همچنين سود و سهم عوامل بازاريابي براي محصولات پرتقال، نارنگي و ليموشيرين مورد 

.  بحث و بررسي قرار گرفته است
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قروش تحقيمباني نظري و 

عمليات و خدمات ةانجام كلي:ازاست عبارت بازاريابي محصولات كشاورزي 

) 1377(نجفي همچنين ). 1961كوهلر، (ها از محل توليد تا مصرف روي آنبازرگاني بر

متقابل توليد و بازاريابي را آثاربازاريابي محصولات كشاورزي را تا قبل از توليد بسط داده و 

مفاهيم و معيارهاي مورد استفاده در . محصولات كشاورزي گنجانده استبازاريابيةدر حوز

.باشداين مطالعه به صورت زير مي

حاشيه بازاريابي

هاي زنجيره بازاريابي تعريف حاشيه بازاريابي به صورت اختلاف قيمت بين حلقه

ريابي قابل خرده فروشي و حاشيه كل بازا،عمده فروشيةسه نوع حاشي،بر اين اساس. شودمي

اختلاف قيمت خرده فروشي و عمده فروشي ةعمده فروشي در برگيرندةحاشي. استعيينت

ست از اختلاف قيمت خرده فروشي و عمده فروشي و اخرده فروشي عبارتةحاشي. است

. باشداختلاف قيمت مصرف كننده و توليدكننده ميةدهندنشانحاشيه كل بازاريابي نهايتاً 

): 1989ديگبي، (باشده هر يك از اين سه نوع حاشيه به صورت زير ميروابط مربوط ب

Mr = Pr – Pw

Mw = Pw – Pf    

Mm = Mr + Mw 

Pr،كل بازارةحاشيMm،فروشيعمدهةحاشيMw، يفروشخردهةحاشيMr، كه در آن

.مي باشدقيمت سر مزرعه Pfوقيمت عمده فروشيPw، فروشيقيمت خرده

حاشيه بازاريابيهايلمد

سبب مبنابراين لازم است عوامل ،مي باشدثير عوامل متعددي أحاشيه بازاريابي تحت ت

ها بر حاشيه بازاريابي تعيين گردد كه اين مهم از طريق آنآثارتغيير اين توابع و مقادير كمي

بازاريابيةالگوي هزينونسبيةآپ، الگوي حاشيهاي ماركمدلهمچونالگوهاي مختلف

.قابل انجام است
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)اضافه بها(آپ الگوي مارك

كه تقاضاي مصرف كننده عامل بيان داشتوي . كردارائه گوااولين بار رااين الگو

ةحاشي،در اين الگو.هاي خرده فروشي و سر مزرعه استتعيين كننده در ارتباط بين قيمت

شودهاي بازاريابي در نظر گرفته ميبازاريابي به صورت تابعي از قيمت خرده فروشي و هزينه

):1964واگ، (

Mm = f (Pr , Z ) 

هاي بازاريابي و ساير هزينهZو قيمت خرده فروشي Pr،حاشيه بازاريابيMm،كه در آن

دهد اين مدل به حاشيه اجازه مي. باشدمواردي مثل روند زماني، متغيرهاي موهومي و غيره مي

. كه شامل مقادير مطلق يا درصدي و يا تركيبي از اين دو باشد

الگوي حاشيه نسبي 

كشاورزي ،وري شدهانسبي از تابع تقاضاي معكوس براي محصول فرةمدل حاشي

بازاريابي به عنوان تابعي ةحاشي،در اين مدل. ارائه شده استگاردنرتوسط شود كه حاصل مي

شود صورت زير تعريف ميهو بعوامل بازاريابي ةكالا و هزينارزشاز قيمت خرده فروشي، 

):1975گاردنر، (

Mm = f ( Pr , TR , Z ) 

هاي بازاريابي هزينهZو فروخته شدهارزش كالاي TR،قيمت خرده فروشيPr،كه در آن

صورت اضافه كردن يك متغير جديد به مدل اضافه هنسبي بةكه مدل حاشيدر صورتي.باشدمي

دار بودن افزايش در معنيFةبه كمك آمارتوانگرفته شود ميبها در نظر 
2Rصورت هرا ب

:دزير آزمو

)/()1(
/)(

2
2

1
22

KNR
KRRF

new

oldnew

−−

−
=

Nتعداد پارامترها در مدل جديد وK2تعداد متغيرهاي توضيحي اضافه شده، K1،اين رابطهدر 

. باشدتعداد مشاهدات مي
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بازاريابي ةالگوي هزين

و بنگاه اقتصادي تا جايي خدمات استشود كه شرايط رقابتي در اين مدل فرض مي

ةحاشيتابع . نهايي خدمات معادل درآمد نهايي آن باشدةدهد كه هزينبازاريابي را انجام مي

):1985،ولگاننت(استبازاريابي به صورت زير 

Mm  = f (Q , Z)                                         

. بردار هزينه هاي بازاريابي استZميزان محصول عرضه شده وQ،كه در آن

ها متعدد از آنكه در مطالعات داردهاي خاصي هاي فوق ويژگيهر يك از مدل

نوع اطلاعات ،دسترسهاي دركيفيت دادهبه صولاًامناسب مدل انتخاب . ستااستفاده شده

از هر سه ،در اين مطالعه.هاي بازار محصول مورد نظر بستگي دارد، ساختار و ويژگينيازمورد 

.مدل استفاده شده است

ينه بازاريابضريب هزي

ها و خدمات انجام شده بر روي  محصول در فعاليتةبه مجموع هزين،طور كليهب

صورت درصدي از قيمت محصول ارائه شده به مصرف هكه ب،فاصله بين توليد تا مصرف

:آيددست ميهبزير ةاين ضريب از رابط. شودبازاريابي گفته ميةكننده است، ضريب هزين

r = ( CM / Pr )  ×100

. باشدبازاريابي ميةضريب هزينrبازاريابي و ةهزينCMقيمت خرده فروشي، Pr،كه در آن

.استسهم هزينه بازاريابي در قيمت نهايي محصول ةدهنداين ضريب نشان

حضوري ةنامه و مصاحبهاي مورد استفاده در اين مطالعه از طريق تكميل پرسشداده

هاي توليدكننده، نامههاي تكميل شده شامل سه گروه پرسشنامهپرسش. آمددست هب

110هاي توليدكننده شاملنامهپرسش. استداران فروشي و ميدانفروشي، عمدهخرده

تعداد . هاي جهرم و داراب تكميل گرديدكه در ميان باغداران شهرستانباشدمينامه پرسش

فروشي از همچنين اطلاعات مربوط به خرده.شدران تعيين نمونه نيز با استفاده از روش كوك

ها كه سهم هركدام از آن،نامه در سه شهرستان جهرم، شيراز و تهرانپرسش15طريق تكميل 

فروشان و نامه در ميان عمدهپرسش8تعداد . دست آمدهبه است،بود7و 5، 3ترتيب هب
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فروشان، هاي توليدكنندگان، خردههريك از نمونه. داران شيراز و تهران تكميل گرديدميدان

،البته دو شهرستان جهرم و دارابشدند؛فروشان و ميدان داران به روش تصادفي انتخاب عمده

انتخاب ،هاي استان فارسنسبت به ساير شهرستانشانبا توجه به بالا بودن سطح توليد مركبات

.است1388آمار يادشده مربوط به سال . يدندگرد

نتايج و بحث

ل بازاريابي ارائه شده ئدر اين بخش نتايج به دست آمده براي هريك از مفاهيم و مسا

.است

خدمات بازاريابي

از سوي عوامل بازاريابي و بازاررساني، خدمات بسيار اندكي در شبكه براساس نتايج، 

ترين خدمات اين اي كه مهمگونههبگيردمحصولات انجام ميرساني اين بازاريابي و بازار

يار ابتدايي محصول بندي بسبرداران با انجام درجهبهره. توان حمل و نقل دانستشبكه را مي

كه در ،ديگر بازارنمايند و عوامل ه بازار ارسال ميكيلويي ب30-20هاي نتخود را در كار

دور از ها آن. دهنداقدام خاصي را روي محصول انجام نمي،هاي بعدي بازار قرار دارندحلقه

ويژه انبارداري را بيشتر از ههاي بازاررساني و بامكانات لازم جهت انجام فعاليتدسترس بودن

.اندموارد ديگر مورد تأكيد قرار داده

بازارهاي فروش و سازمان بازاريابي

ليموشيرين، پرتقال و (مطالعه بازار فروش و خريداران محصولات مورد وضعيت 

دوسوم محصول ليموشيرين ،شودكه مشاهده ميچنان. ارائه شده است1در جدول ) نارنگي

درصد آن را 24فروش رفته است و نزديك به هتوليد شده در شهرستان جهرم در شيراز ب

درصد 6از اند و سهم دلالان و بازار فروش در تهران كمترداران محلي خريداري كردهميدان

درصد ليموشيرين 70توان گفت كه بيش از در مورد نوع خريدار اين محصول مي. بوده است

و 23ترتيب هفروشان و دلالان بفروشان فروخته شده و سهم عمدهتوليدشده در جهرم به خرده

.درصد بوده است6
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برداران منتخب بازار فروش و نوع خريدار در بهرهوضعيت. 1جدول
ونهكل نم داراب جهرم شهرستان

درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد متغيرهاي فروش محصول
5/23 8 0 0 5/23 8 دار محليميدان

ش
رو

ر ف
ازا

ب

ين
ير
 ش
مو

لي

7/64 22 0 0 7/65 22 شيراز

9/5 2 0 0 9/5 2 تهران

9/5 2 0 0 9/5 2 دلال

6/70 24 0 0 6/70 24 فروشخرده

دار
ري
 خ
وع

ن

5/23 8 0 0 5/23 8 فروشعمده

9/5 2 0 0 9/5 2 دلال

3/3 2 0 0 8/3 2 بازار محلي

ش
رو

ر ف
ازا

ب

ي
نگ
ار
ن

7/21 13 0 0 25 13 دار جهرمميدان

7/61 37 75 6 6/59 31 شيراز

3/3 2 25 2 0 0 سيرجان

7/6 4 0 7/7 4 تهران

3/3 2 0 8/3 2 دلال

3/68 41 25 2 75 39 فروشخرده

دار
ري
 خ
وع

4/13ن 8 0 0 4/15 8 فروشعمده

5 3 0 0 8/5 3 دلال

10 6 75 6 0 0 دارميدان

3/3 2 0 0 8/3 2 صادركننده

16 16 8/30 16 0 0 بازار محلي

ش
رو

ر ف
ازا

ب

ال
رتق

پ

4 4 7/7 4 0 0 دار محليميدان

74 74 7/57 30 7/91 44 شيراز

2 2 8/3 2 0 0 سيرجان

4 4 0 0 3/8 4 تهران

16 16 8/30 16 0 0 خريدار محلي

دار
ري
 خ
وع

8ن 8 0 0 7/16 8 فروشخرده

5 5 8/3 2 3/6 3 فروشعمده

62 62 8/53 28 8/70 34 دارميدان

3 3 0 0 3/6 3 دلال

6 6 5/11 6 0 0 دار و خريدار محليميدان

هاي تحقيقيافته: مأخذ
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طور عمده در شيراز و سيرجان با همحصول نارنگي توليد شده در شهرستان داراب ب

سه چهارم محصول نارنگي توليد شده در ،در مجموع. نسبت سه به يك  خريداري شده است

،ري شدهفروشان خريداداران و يك چهارم باقيمانده توسط خردهشهرستان داراب توسط ميدان

در . فروش رفته استهدرصد محصول توليدي در شيراز ب60كه در شهرستان جهرم در حالي

فروشان سه چهارم محصول نارنگي توليد شده در شهرستان جهرم توسط خرده،مجموع

فروشان، دلالان و صادركنندگان ميوه ساير خريداران شامل عمده. خريداري شده است

در مورد محصول پرتقال توليد شده . انداز توليد را خريداري كردهدرصد4و 6، 15ترتيب هب

90توان گفت كه از مجموع محصول توليدي در اين شهرستان بيش از در شهرستان جهرم مي

،فروش رفته است كه در اين ميانهدرصد آن در تهران ب10درصد در شيراز و كمتر از 

. انداي را در خريد اين محصول داشتهسهم عمده،درصد از محصول70داران با بيش از ميدان

طور عمده در شيراز و بازار محلي شهرستان ههمچنين پرتقال توليدشده در شهرستان داراب ب

داران و خريداران محلي بيشترين خريد اين داراب خريداري شده است كه در اين ميان ميدان

.اندمحصول را به خود اختصاص داده

ندگان در مورد مشكلات اصلي فروشديدگاه توليدكن

توان مشكلات اصلي بندي كلي ميدر يك تقسيم،آمده است2طوركه در جدول همان

برخي از مشكلات برخاسته از . فروش در بازار مركبات را در قالب چهار گروه جاي داد

پايين بودن قيمت و وجود نوسانات قيمت و همچنين شفاف. باشدعملكرد ضعيف بازار مي

درصد از پاسخ 25پايين بودن قيمت از سوي در اين باره،. استبازار از جمله اين مسائل نبودن

درصد از آنان نيز از نوسانات قيمت ابراز نگراني 25ترين مشكل عنوان شد و دهندگان مهم

هاي بالاي انجام عملياتهزينهةطور كلي در زمرهتوان بگروه ديگر از مشكلات را مي. نمودند

هاي انبارداري را مشكل دهندگان، بالا بودن هزينهدرصد از پاسخ18بيش از . بازاريابي قرار داد

بندي را هاي حمل و نقل و بستهدرصد نيز بالا بودن هزينه12بيش از . كردندذكراصلي خود 

ت مبتلا طور كلي مشكلاهدرصد نيز ب5/12البته . دانستندساز در انجام اقدامات بازاريابي مشكل
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به اقدامات بازاريابي خود را ناشي از كمبود نقدينگي و توان مالي اندك در مراحل مختلف 

برداران ماهيت عناصر بازار و بازارهاي همچنين گروهي ديگر از بهره. بيان كردندبازاريابي 

هاز آندرصد ا18به اعتقاد . نكردندفروش را براي انجام اقدامات بازاريابي چندان مساعد تلقي 

ذكر مشكل جدي ها راكاران و واسطهالعملها و عدم اطمينان به حقتباني ميان واسطهنيز

فروش از سوي اين عناصر برداران تأخير در پرداخت وجهبرخي از بهره،علاوه بر اين. كردند

گروهي نيز ضعف در اطلاع رساني . را هم مشكلي در راستاي فروش محصول خود برشمردند

هاي مطلوب از و بالاخره اينكه عدم اتخاذ سياستدانستندر را مانعي براي فروش محصول بازا

،در اين خصوص. هاي چالش در فروش مركبات عنوان شدسوي دولت نيز از ديگر زمينه

.ها مورد توجه بوده استهاي صادرات بيش از ساير سياستتوجه به سياست

مشكلات فروش در بازار مركبات.2جدول 

درصدمشكلات فروشرديف

25پايين بودن قيمت1

25رابازنبودن نوسانات قيمت و شفاف2

75/18هاالعملكاران و واسطهعدم اطمينان به حق3

75/18به امكانات انباردارينداشتندسترسي4

5/12هاي توليدبالا بودن هزينه5

5/12هاي حمل و نقلبالا بودن هزينه6

5/12نقدينگي و قدرت مالي پايينكمبود 7

5/12سياست مطلوب از سوي دولتاتخاذعدم8

5/12بنديبستهةبالا بودن هزين9

25/6عدم دسترسي به اطلاعات10

25/6تأخير در دريافت وجه فروش11

25/6پايين بودن مقياس توليد12

هاي تحقيقيافته: مأخذ
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مسيرهاي بازاريابي

بازاريابي هايمسير. مسيرهاي بازاريابي محصولات منتخب آمده است،در اين قسمت

.باشدمي1صورت نمودار هبمصرفتااز توليد پرتقال 

مسيرهاي بازاريابي پرتقال در استان فارس.1نمودار 

.باشدمي2صورت نمودار هبيزنارنگي ني بازاريابيمسيرها

مسيرهاي بازاريابي نارنگي در استان فارس.2نمودار 

.ترسيم شده است3نمودار قالبمسيرهاي بازاريابي ليموشيرين استان فارس در

عمده فروش

توليدكننده

دلال

ميدان دار ه فروشدخر مصرف كننده

محليخريدار

توليد كننده

عمده فروش

ميدان دار

دلال

خرده فروش مصرف كننده



.....مسائلياقتصادتحليل 

13

توليد كننده

عمده فروش

ميدان دار

دلال

خرده فروش مصرف كننده

مسيرهاي بازاريابي ليموشيرين در استان فارس.3نمودار 

بازاريابي و سهم عوامل بازاريابيةحاشي

3در جدول كل محصولات به تفكيك ةفروشي و حاشيفروشي، خردهعمدهةحاشي

:براي فروش محصول وجود داردزير در بازار پرتقال دو مسير كلي . آمده است

كنندهمصرف- فروشخرده- دارميدان- خريدار محلي-توليدكننده: 1مسير 

كنندهمصرف- فروشخرده-دارميدان-توليدكننده: 2مسير 

)ريالده (هاي محصول پرتقال حاشيهنتايج محاسبه .3جدول 

مسير دوممسير اولشرح

5/1878/206قيمت توليدكننده

500460فروشيقيمت عمده

800670فروشيقيمت خرده

5/3122/253فروشيعمدهحاشيه 

300210فروشيحاشيه خرده

5/6122/553حاشيه كل

هاي تحقيق يافته: مأخذ

كه باشد در حاليهر كيلوگرم مييتومان به ازا5/312فروشي مسير اول عمدهةحاشي

فروشي نيز در مسير اول براي هر كيلو خردهةحاشي. تومان است2/253اين رقم براي مسير دوم 

كل نيز براي هر يك از اين ةحاشي. باشدتومان مي210تومان و در مسير دوم برابر با 300
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نكته جالب . باشدباشد كه رقم بسيار بالايي ميتومان مي2/553و 5/612مسيرها به ترتيب 

ملاحظه . شودخدمات بازاريابي چنداني ارائه نمي،رغم بالا بودن حاشيهتوجه اين است كه علي

لذا اين امر موجب ،شد در مسير اول نسبت به مسير دوم عوامل بازاريابي بيشتري حضور دارند

سهم هريك از سه عامل . افزايش حاشيه بازاريابي مسير اول نسبت به مسير دوم شده است

كننده در مسير اول اختي مصرففروش از كل نسبت پردفروش و خردهتوليدكننده، عمده

. باشددرصد مي39و 39، 22ترتيب هب

شود بدين ترتيب ملاحظه مي. استدرصد 31و 38، 31در مسير دوم نيز ارقام مشابه 

كمتر از يك سوم قيمت فروش را دريافت ،هاي توليدرغم تحمل هزينهكه توليدكننده علي

آنكه خدمات بازاريابي خاصي را انجام دهند، بيشتر از كند و عوامل بعد از توليدكننده بدون مي

البته در مسير دوم در مقايسه با مسير اول توليدكننده به مراتب . كنندتوليدكننده دريافت مي

سهم ،هرچه عوامل بازاريابي كمتر باشند،بنابراين. كندسهم بيشتري از قيمت را دريافت مي

توان نقش اين عوامل را اين بدين معني نيست كه ميالبته؛توليدكننده افزايش خواهد يافت

كنندگان نقاط زيرا اين عوامل امكان انتقال و دسترسي محصول را براي مصرف،ناديده گرفت

كنند و مطلوبيت مكاني محصول را ارتقا و پيوستگي بازار اين محصولات را مختلف فراهم مي

.كنندتأمين مي

.آمده است4بازاريابي در هر يك از مراحل بازاريابي نارنگي در جدول ةقيمت و حاشي

)ده ريال(هاي محصول نارنگي نتايج محاسبه حاشيه.4جدول 

مسير دوممسير اولشرح

907/191قيمت توليدكننده

245450فروشيقيمت عمده

445645فروشيقيمت خرده

1553/258فروشيحاشيه عمده

200195فروشيخردهحاشيه 

3553/453حاشيه كل

هاي تحقيقيافته: مأخذ
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:باشدصورت زير ميهدر بازار اين محصول مسيرهاي اول و دوم ب

كنندهمصرف-فروشخرده-دارميدان-توليدكننده: مسير اول

كنندهمصرف- فروشخرده-دارميدان- دلال- توليدكننده: مسير دوم

فروشي عمدهةحاشي. ستمحصول نارنگي نيز ارقام حاشيه بازاريابي بسيار بالادر مورد 

ترتيب هها بفروشي آنخردهةباشد و حاشيتومان مي3/258و 155ترتيب همسيرهاي اول و دوم ب

. باشدتومان مي3/453و 355ترتيب هكل اين دو مسير بةحاشي. تومان است195و 200

دليل هب،در اين مورد نيز در مسير دوم،مشابه محصول پرتقال،شودطور كه مشاهده ميهمان

سهم ،در مسير اول. باشدحاشيه بازاريابي بالاتر مي،تعداد عوامل بازاريابي نسبت به مسير اول

35ترتيب هفروشان بفروشان و خردهسهم عمده. درصد قيمت فروش است20توليدكننده فقط 

توليدكننده بيش از مسير اول استسهم،در مسير دوم. باشديدرصد از قيمت فروش م45و 

فروشان و سهم عمده. كنددرصد قيمت فروش را توليدكننده دريافت مي30كه ايگونههب

در مقايسه با مسير ،در مسير دوم،بدين ترتيب. درصد است30و 40ترتيب هفروشان نيز بخرده

فروشان دريافت توليدكننده و سهم كمتري از قيمت را خردهرا سهم بيشتري از قيمت ،اول

. كنندمي

-فروشخرده-دارميدان- صورت توليدكنندههمسير بازاريابي محصول ليموشيرين ب

باشد اما حاشيه تومان مي33فروشي در اين محصول عمدهةحاشي. باشدكننده ميمصرف

ترين علت اين حاشيه انتقال محصول از مهم. ستهركيلويتومان به ازا192فروشي آن خرده

برخلاف .باشدداران همان شهر ميهاي ديگر توسط ميدانداران به شهرستانسوي ميدان

محصولات پرتقال و نارنگي در مورد محصول ليموشيرين سهم توليدكننده نسبتاً بالاست 

. كنددريافت ميكننده را توليدكنندهدرصد قيمت پرداختي مصرف43اي كه بيش از گونههب

و استكنندگان تي مصرفخدرصد از قيمت پردا48فروش از قيمت محصول البته سهم خرده

. كنندكننده را دريافت ميدرصد از قيمت پرداختي مصرف9فروشان تنها كمتر از عمده

فروشيحاشيه عمده=  175-208= 33
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فروشيحاشيه خرده=  400- 208= 192

حاشيه كل=  33+ 192= 225

توابع حاشيه بازاريابي

ةنسبي و هزينةبازاريابي برآورد شده شامل سه مدل اضافه بها، حاشيةتوابع حاشي

باشد كه براي سه محصول نارنگي، پرتقال و ليموشيرين در قالب دو شكل ساده و بازاريابي مي

بازاريابي محصول ةگانه حاشينتايج برآورد توابع سه. لگاريتمي دوطرفه برآورد شده است

.آمده است5نارنگي در جدول 

نتايج حاصل از برآورد توابع حاشيه بازاريابي نارنگي در استان فارس.5جدول 

مدل هزينه بازاريابيمدل حاشيه نسبيمدل اضافه بهامتغير

خطاي معيارضريبخطاي معيارضريبمعيارخطايضريب

ي
تم
اري

لگ
ح 

ري
ص
ت

C***562/5536/0***99/4597/0***157/515/0عرض از مبدأ

MC035/002/0035/0024/0**072/0032/0هزينه بازاريابي

--RP007/0097/007/011/0فروشيقيمت خرده

PR----**077/0027/0توليد

--I--025/0021/0درآمد كل

هاآماره
R2FR2FR2F

13/0122/217/0106/247/039/7

ده
سا
ح 

ري
ص
ت

)
ر ل
غي

گ
ي
تم
اري

(

C***91/29969/29***235/262585/32***959/244546/14عرض از مبدأ

MC*073/0036/0*077/0041/0***163/0048/0هزينه بازاريابي

--RP015/0081/0083/0088/0فروشيقيمت خرده

PR----**819/032/0توليد

--I--002/0002/0درآمد كل

هاآماره
R2FR2FR2F

2/091/226/0874/247/0776/8

درصد1و 5، 10دار ي در سطح به ترتيب معني ∗∗∗و∗∗،∗هاي تحقيقيافته: مأخذ
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ةفروشي عوامل مؤثر بر حاشيبازاريابي و قيمت خردهةدر مدل اضافه بها دو متغير هزين

اضافه (شود كه در مدل سادهبراساس نتايج جدول فوق مشاهده مي. شوندبازاريابي قلمداد مي

ةترين عامل افزايش حاشيبازاريابي مهمةافزايش هزين،درصد90در سطح اطمينان ،)بها

اين . بازاريابي نداردةداري بر حاشير معنيفروشي اثاما متغير قيمت خرده. استبازاريابي 

بازاريابي محصول نارنگي ةدرصد از تغييرات در حاشي20تواندميتنها ) غيرلگاريتمي(تصريح 

مشكلات ناهمساني واريانس نبود،درصد95است كه در سطح اطمينان گفتني. را تبيين نمايد

نيز Fةبراساس آمار. توان رد نمودو تورش تصريح ناشي از حذف متغير ضروري را نيز نمي

بازاريابي را ةتغييرات در حاشيتواندميدرصد 90تصريح مذكور در مجموع در سطح اطمينان 

ريال افزايش در 10هر يبه ازا،در مجموع. كار گرفته شده تبيين نمايدهكمك دو متغير بهب

ريال افزايش خواهد يافت كه رقم بسيار پاييني محسوب 7/0بازاريابي ةحاشي،بازاريابيةهزين

. شودمي

ة مدل لگاريتمي تصريح مناسبي براي تعقيب تغييرات حاشي،برخلاف مدل ساده

و Fزيرا براساس معيارهاي باشد، بازاريابي نارنگي نمي
2R، و ندارداين مدل تناسب مطلوبي

دار كاررفته معنيهدرصد هيچ يك از ضرايب متغيرهاي ب90در سطح اطمينان ،افزون براين

رغم مطالب علي. نيستنيز اين مدل در مجموع حايز اهميت آماري Fةبراساس آمار. باشدنمي

وض ناهمساني واريانس است كه تصريح لگاريتمي مدل اضافه بها از نظر تأمين فرگفتنيفوق، 

.باشدو تورش تصريح ناشي از حذف متغير ضروري چندان دچار مشكل حاد نمي

راحتي مشخص است كه با اضافه هبها ببازاريابي و مدل اضافهةدو مدل حاشيةمقايسبا

نسبي ةتوان به مدل حاشيكردن متغير درآمدكل يا ارزش فروش محصول به مدل اضافه بها مي

ةعلامت ضرايب متغيرهاي هزين. لگاريتمي برآورد گرديدصورت ساده وهن مدل نيز باي. رسيد

فروشي مشابه مدل اضافه بها درهر دو تصريح ساده و لگاريتمي مثبت بازاريابي و قيمت خرده

درصد بر حاشيه بازاريابي90بازاريابي در مدل ساده و در سطح اطمينان ةباشد اما متغير هزينمي

بازاريابي دارد اما اين اثر ةمتغير درآمد كل نيز در هر دو مدل اثر مثبت بر حاشي. دنداراثر

ورود ،شودنيز مشاهده مي5طور كه در جدول همان،البته در هر دو تصريح. باشددار نميمعني
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مشابه مدل مجدداً. دهندگي مدل را اندكي افزايش داده استمتغير درآمد كل، قدرت توضيح

تصريح ساده نسبت به تصريح لگاريتمي از قدرت توضيح دهندگي بالاتري ،اضافه بها

البته در مدل لگاريتمي هيچ يك از متغيرهاي مورد استفاده اهميت آماري لازم . برخوردار است

درصد حايز اهميت آماري 85كل مدل تنها در سطح اطمينان ،Fةو بر اساس آماررا ندارد

.دباشمي

صورت اضافه كردن يك متغير جديد به مدل هنسبي بةكه مدل حاشيدر صورتي

دار بودن افزايش در معني،Fةتوان به كمك آمارميگرفته شودبها در نظر اضافه
2R را

:دصورت زير آزموهب

:مدل ساده

:مدل لگاريتمي

90جدول ملاحظه شد كه در سطح اطمينان Fمحاسباتي با Fهاي آمارهةاز مقايس

افزايش در ،درصد
2Rباشددار نميبها معنينسبي در مقايسه با مدل اضافهةدر مدل حاشي .

داري به قدرت بها مساعدت معنيكردن متغير درآمد كل به مدل اضافهاضافه،بنابراين

.كنددهندگي مدل نميتوضيح

بازاريابي در هر ةاثر افزايش ضريب هزين،مشابه دو مدل قبلي،بازاريابيةدر مدل هزين

متغير ديگر در اين مدل . باشددار ميدو تصريح ساده و لگاريتمي، برروي حاشيه بازاريابي معني

البته . باشددار ميدرصد معني95باشد كه در هر دو تصريح و در سطح اطمينان مقدار توليد مي

هر تن افزايش در زاياي كه به اگونههبباشدب اين متغير بسيار پايين ميمقدار مطلق ضري

يك درصد ،همچنين طبق مدل لگاريتمي. يابدريال افزايش مي8بازاريابي ةتوليد، ميزان حاشي

،Fةبراساس آمار. دنبال داردهبازاريابي را بةدرصد افزايش در حاشي07/0افزايش در توليد تنها 

ةاساس آماراما بر،درصد از اهميت آماري برخوردارند99هر دو تصريح در سطح 
2R ،

.دهندگي بالاتري برخوردار استتصريح ساده در مقايسه با تصريح لگاريتمي از قدرت توضيح

05.1
)417/()26.01(

1/)2.026.0(
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حاشيه بازاريابي محصول پرتقال در دو شكل ةگانهاي سهنتايج حاصل از برآورد مدل

.آمده است6ساده لگاريتمي در جدول 

نتايج حاصل از برآورد توابع حاشيه بازاريابي پرتقال در استان فارس.6جدول

مدل هزينه بازاريابيمدل حاشيه نسبيمدل اضافه بهامتغير

خطاي معيارضريبخطاي معيارضريبخطاي معيارضريب

ي
تم
اري

لگ
ح 

ري
ص
ت

C***417/4-555/0***898/3-63/0***284/7292/0عرض از مبدأ

MC***281/0-086/0***322/0-096/0***459/0-097/0بازاريابيهزينه 

--RP***766/1097/0***751/1109/0فروشيقيمت خرده

PR----031/0-022/0توليد

--I--*039/0-02/0درآمد كل

هاآماره
R2FR2FR2F

89/08/17089/083/9754/027/17

ح 
ري
ص
ت

ده
سا

)
ر ل
غي

گ
ي
تم
اري

(

C**742/73-525/34***371/103-364/30***379/494121/30عرض از مبدأ

MC***711/4-049/1***175/6-9/0***601/6-174/1هزينه بازاريابي

--RP***978/0071/0***088/1069/0فروشيقيمت خرده

PR----004/0177/0توليد

--I--0001/00002/0درآمد كل

هاآماره
R2FR2FR2F

83/01/9384/063/825/096/15

هاي تحقيقيافته: مأخذ

بازاريابي و قيمت ةدو متغير هزيندر هر دو تصريح ساده و لگاريتمي مدل اضافه بها هر

وجود علامت ،اما آنچه درخور توجه است. فروشي از اهميت آماري بالا برخوردارندخرده

بازاريابي ةاي كه با افزايش هزينگونههباشد ببازاريابي ميةخلاف انتظار ضريب متغير هزين

موركرجي و بنسون مطالعةبا استناد به،در اين رابطه. بازاريابي كاهش يافته استةحاشي

زم در ها و ملاحظات خاص لاتواند ناشي از محدوديتميامرتوان گفت كه اين مي،)2003(
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كه ميزان معتقد است در صورتي) 2003(بدين ترتيب كه موكرجي ،تحليل رگرسيون باشد

آن ،هم باشدمقادير متغير مستقل نزديك به ،عبارتيهتغييرات در متغير مستقل اندك باشد و يا ب

در اين . اثر واقعي خود بر روي متغير وابسته را در تحليل رگرسيون نشان دهدتواندنميمتغير 

بازاريابي پرتقال حاكي از نزديكي و ةست كه نگاهي اجمالي به مقادير متغير هزيناحالي

نامه و زيرا براساس آنچه از نزديك و در هنگام تكميل پرسشست،هامشابهت بالاي ميان آن

حضوري در مراحل مختلف بازاررساني و همچنين در بازارهاي فروش مشاهده ةانجام مصاحب

ي بسيار بندت انجام شده از سوي عوامل مختلف بازاريابي محدود به انجام بستهگرديد، خدما

ةباشد و ارقام مربوط به هزينكيلوگرمي و انتقال محصول مي30-20هاي ساده در قالب كارتن

اين شرايط باعث شده تا اين متغير نه ،و در مجموعاستبازاريابي بسيار نزديك به يكديگر 

بلكه روند ،ي در جهت افزايش هزينه بازاريابي از خود نشان ندهدتنها مساعدت مطلوب

البته ممكن است اين متغير در تصريح لگاريتمي بسيار كمتر از . معكوسي را نيز تبيين نمايد

،بازاريابيةيك درصد افزايش در هزيندر تصريح لگاريتمي به ازاي. باشدتصريح ساده مي

ريال افزايش 10هر ، به ازاياما براساس تصريح ساده.بديادرصد كاهش مي3حاشيه كمتر از 

در تصريح همچنين . يابدريال كاهش مي5بازاريابي نزديك به ةبازاريابي حاشيةدر هزين

درصد 7/1بازاريابي بيش از ةفروشي حاشيدرصد افزايش در قيمت خرده1لگاريتمي به ازاي

فروشي ريال افزايش در قيمت خرده10هر يبه ازاكه در مدل ساده در حالي،يابدافزايش مي

هر دو مدل در سطح اطمينان ،Fةبراساس آمار. يابدريال افزايش مي1بازاريابي كمتر از ةحاشي

ستهاتفاوت ميان دو مدل در قدرت توضيح دهندگي آن. باشنددار ميدرصد معني99

غييرات در متغير وابسته ناشي از درصد از ت89اي كه در تصريح لگاريتمي حدود گونههب

درصد 83حدودكه اين رقم در مدل ساده در حالياستتغييرات متناظر متغيرهاي مستقل 

.باشدمي

هاي نسبي نيز كه مشتمل بر سه متغير توضيحي هزينهةضرايب مدل حاشي،6در جدول 

مدل نيز در هر دو در اين . باشد، آمده استفروشي و درآمد كل ميبازاريابي، قيمت خرده

در ،داري داردبازاريابي بر حاشيه بازاريابي اثر منفي و معنيةهزين،تصريح ساده و لگاريتمي
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ةدار بر حاشيفروشي در هر دو شكل ساده و لگاريتمي اثر مثبت و معنيكه قيمت خردهحالي

علاوه .ندارداريابي بازةدار بر حاشيمتغير درآمدكل در تصريح ساده اثر معني. بازاريابي دارد

اما در مدل لگاريتمي اثر آن در سطح . باشدبرابر با صفر ميضريب اين متغير تقريباً،براين

بدين ،باشدالبته مقدار ضريب اين متغير بسيار پايين مي.استداردرصد منفي و معني90مينان طا

ريال افزايش 3/0بازاريابي تنها ةحاشي،ريال افزايش يابد10000ترتيب كه اگر درآمد كل 

هر ريال افزايش ، به ازاي براساس تخمين شكل ساده.استخواهد يافت كه رقم قابل اغماضي

همچنين براساس ضرايب شكل . يابدريال كاهش مي6بازاريابي ةبازاريابي حاشيةدر هزين

درصد 3/0ه بازاريابي ةحاشي،درصد افزايش يابد1در صورتي كه هزينه بازاريابي ،لگاريتمي

درصد 7/1ريال و 1فروشي به ترتيب اين ارقام براي متغير قيمت خرده. كاهش خواهد يافت

گونه دهندگي بالايي برخوردارند و آنهردو شكل ساده و لگاريتمي از قدرت توضيح. باشدمي

.باشنددار ميدرصد معني99هاي برآورد شده در سطح اطمينان مدل،دهدنشان ميFكه آماره

با اضافه كردن متغير درآمدكل  ،شدگفتهطوركه در تحليل نتايج محصول نارنگي همان

نسبي را به ةتوان تصريح مدل حاشيلذا مي. شودنسبي حاصل ميةبه مدل اضافه بها مدل حاشي

دار متغير اضافه شده به مساعدت معني.افزودن يك متغير به مدل اضافه بها تلقي نمودةمثاب

صورت زير هبراي هريك از دو تصريح ساده و لگاريتمي بگرديدهمحاسبه Fةكمك آمار

:باشدمي

:مدل ساده

:مدل لگاريتمي

جدول مشخص شد كه افزودن متغير جديد Fمحاسباتي با Fهاي آمارهةمقايسبا

ةدر هر دو تصريح از هزين. نمايددهندگي مدل نميداري به قدرت توضيحمساعدت معني
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بازاريابي دارد و متغير توليد در هر ةداري بر حاشيبازاريابي تنها متغير هزينه بازاريابي اثر معني

نكته درخور توجه . داردپاييني العادهويژه شكل خطي اهميت آماري فوقهدو تصريح و ب

باشد كه البته ضريب اين متغير در شكل ساده علامت متضاد متغير توليد در دوشكل مختلف مي

برابر با صفر بسيار ناچيز و تقريباًمقدار مطلق آن نيز،باشدافزون براينكه فاقد اهميت آماري مي

.باشنديكسان مياز نظر برازش نيز هردو تصريح تقريباً. است

مشابه محصول . آمده است7دست آمده براي محصول ليموشيرين در جدول هنتايج ب

البته در مدل . باشدبازاريابي منفي ميةضريب هزين،در هر دو تصريح از مدل اضافه بها،پرتقال

در مدل ،براساس نتايج اين جدول. را نداردلگاريتمي ضريب اين متغير اهميت آماري لازم 

ةحاشي) فروشيقيمت خرده(بازاريابي ةريال افزايش در متغير هزين10هر يساده به ازا

براساس مدل لگاريتمي نيز . ديابمي) افزايش(كاهش ) كمتر از يك ريال(ريال 4/1بازاريابي 

درصد 3/1بازاريابي ةحاشي) بازاريابيةهزين(درصد افزايش در قيمت خرده فروشي 1يبه ازا

كه ضريب متغير بايد متذكر شدالبته مجدداً . يابدمي) كاهش(افزايش ) درصد02/0كمتر از (

. ضريب آن نيز بسيار پايين استمقدار مطلق ،باشد و علاوه بر ايندار نميبازاريابي معنيةهزين

اما از نظر ،باشنددرصد معني دار مي99در سطح اطمينان تصريحهر دو Fةبراساس آمار

اي كه در مدل ساده گونههبوجود دارددهندگي بين آنان دو تفاوت محسوسقدرت توضيح

يرات متغير درصد از تغي55بازاريابي و قيمت خرده فروشي تنها ةبه كمك متغيرهاي هزين

توان اما در تصريح لگاريتمي به كمك دو متغير مذكور مي،حاشيه بازاريابي قابل بررسي است

است كه نتايج گفتني. بازاريابي را تعقيب نمودةدرصد از تغييرات متغير حاشي73بيش از 

كار رفته براي تشخيص واريانس ناهمساني و تورش تصريح حاكي از ههاي بحاصل از آزمون

يكي از نكاتي كه در . باشدهاي فوق ميتأمين فروض همساني واريانس و تصريح درست مدل

تغييرات درفروشي متغير قيمت خردهچشمگيرتأثير،مقايسه اين دو تصريح قابل بيان است

زيرا در مدل لگاريتمي اين متغير نسبت به متغير هزينه بازاريابي از ،باشدحاشيه بازاريابي مي

كار هكه هر دو متغير ب،اما در مقايسه با مدل ساده،اهميت آماري بسيار بالايي برخوردار است
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از قدرت توضيح ،باشنددرصد حايز اهميت آماري مي95رفته در مدل در سطح اطمينان 

.بالاتري برخوردار است

نتايج حاصل از برآورد توابع حاشيه بازاريابي ليموشيرين در استان فارس.7جدول 

مدل هزينه بازاريابيمدل حاشيه نسبيمدل اضافه بهامتغير

خطاي معيارضريبخطاي معيارضريبخطاي معيارضريب

ي
تم
اري

لگ
ح 

ري
ص
ت

C***425/2-041/1***51/4-293/1***586/5035/0عرض از مبدأ

MC015/0-01/0***052/0-013/0***047/0-011/0هزينه بازاريابي

--RP***337/1171/0***601/1211/0فروشيقيمت خرده

PR----***076/001/0توليد

--I--***081/0013/0درآمد كل

هاآماره
R2FR2FR2F

73/038/3075/037/2868/005/28

ح 
ري
ص
ت

ده
سا

)
ر ل
غي

گ
ي
تم
اري

(
C183/108 -111/73**966/134-043/60***052/288937/10عرض از مبدأ

MC**41/1-647/0***531/1-521/0***547/1-528/0هزينه بازاريابي

--RP***951/0165/0***001/1135/0فروشيقيمت خرده

PR----**445/0208/0توليد

--I--002/0001/0درآمد كل

هاآماره

R2FR2FR2F

55/091/1869/019/213/0461/6

هاي تحقيقيافته: مأخذ
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فروشي بازاريابي و قيمت خردهةنسبي علامت ضرايب متغيرهاي هزينةدر مدل حاشي

ضرايب ،ها در هر دو مدلاين مدلةدر تصريح ساد. ستها در مدل اضافه بهامشابه علامت آن

باشد و علاوه براين مقدار درصد حايز اهميت آماري مي95متغيرهاي مذكور در سطح اطمينان 

ريال به 10اي كه با افزايش گونههب.استضرايب متغيرها نيز در دو مدل بسيار نزديك يكديگر 

ريال 15و 14نسبي به ترتيب ةو حاشيمقدار حاشيه در دو مدل اضافه بها،بازاريابيةهزين

در مدل ريال افزايش يابد، حاشيه بازاريابي 10فروشي همچنين اگر قيمت خرده. يابدكاهش مي

. ريال افزايش خواهد يافت1حاشيه بازاريابي ،نسبيةريال و براساس مدل حاشي95/0اضافه بها

درصد از اهميت آماري 95ضريب متغير درآمد كل در سطح اطمينان ،در تصريح ساده

درصد افزايش 75درصد به 55برازش از ما با افزايش اين متغير ضريب خوبيا. ار استبرخورد

داري اين افزايش در توان معنييافته است و مشابه دو محصول ديگر مي
2R را به شرح زير

:مورد آزمون قرار داد

،درصد95كه در سطح اطمينان شودميجدول مشاهده Fمحاسبه شده با Fةبا مقايس

ميزان افزايش در 
2Rمتغير درآمد كل به مدل اضافه بدين معني كه افزودن ،باشددار ميمعني

. منجر به بهبود اين مدل شده استبها

، برخلاف مدل اضافه بها،بازاريابيةمتغير هزين،نسبيةدر تصريح لگاريتمي مدل حاشي

،نسبيةدر مدل حاشي،علاوه بر اين. باشدداري بر حاشيه بازاريابي ميداراي اثر مثبت و معني

. دارندبازاريابي ةداري بر حاشيفروشي و درآمد كل نيز اثر مثبت و معنيدو متغير قيمت خرده

اي كه با گونههباشد ببته مقدار مطلق ضريب هزينه بازاريابي در هر دو مدل بسيار پايين ميال

بها تنها كمتر بازاريابي اين محصول در مدل اضافهةحاشي،بازاريابيةدرصد در هزين1افزايش 

افزايش يك درصدي در . يابددرصد كاهش مي05/0درصد و در مدل حاشيه نسبي 02/0از 

بازاريابي ةدرصد افزايش حاشي6/1و 3/1فروشي نيز در دو مدل يادشده به ترتيب دهقيمت خر

بازاريابي را افزايش ةدرصد حاشي08/0درصد افزايش درآمد كل نيز حدود . دنبال داردهرا ب

13
)430/()7.01(
1/)55.070.0(
=

−−
−

=F
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درصد افزايش 2ضريب خوبي برازش مدل تنها ،با اضافه كردن متغير درآمد كل. دهدمي

دارول حكايت از عدم مساعدت معنيحاصل از جدةزير با آمارةرابطةآمارةيابد كه مقايسمي

.باشددرصد مي90افزايش متغير درآمد كل به قدرت تصريح مدل در سطح اطمينان 

اختلاف در تصريح ساده و ،بازاريابيةترين تفاوت جالب توجه در مدل هزينمهم

اين ةگيري از شكل ساداي كه با بهرهگونههباشد بلگاريتمي از نظر قدرت توضيح دهندگي مي

حال آنكه با استفاده كرد،بازاريابي را تبيين ةدرصد از تغييرات متغير هزين30توانميمدل تنها 

بازاريابي و ةدرصد از تغييرات متغير وابسته به كمك دو متغير هزين68از شكل لگاريتمي تا 

توليد (بازاريابي ةبا افزايش هزين،البته در هر دو شكل از اين مدل. استتبيينتوليد كل قابل 

ضريب اين ،در هر دو تصريح،علاوه براين. يابدمي) افزايش(بازاريابي كاهش ةحاشي،)كل

بازاريابي ةكه هزيندر صورتي،طبق نتايج. باشددار ميدرصد معني99متغيرها در سطح اطمينان 

كاهش خواهد ) درصد04/0(ريال 5/1بازاريابي ةحاشي،افزايش يابد) درصد1(ريال 10

.باشددرصد مي07/0ريال و 4/0ترتيب فروشي بهاين ارقام براي متغير قيمت خرده. يافت

بازاريابييهاهزينه

هاي انجام خدمات بازاريابي براي سه محصول پرتقال، نارنگي و هريك از اقلام هزينه

.باشدمي8صورت ارقام جدولهليموشيرين ب

)ده ريال(بازاريابي محصولات مورد مطالعه ةهزين.8جدول 

ليموشيريننارنگيپرتقالخدمات بازاريابي

151515بنديبسته

129/93/9حمل و نقل

6/219/165/17كارانالعملپرداختي به حق

222بارگيري و تخليه

6/508/438/43جمع

هاي تحقيقيافته: مأخذ
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محصول محاسبه گرديده است گرمهركيلوصورت ده ريال به ازايهارقام جدول فوق ب

صورت متوسط ههمچنين اين ارقام ب. گيردضايعات را دربرنميةو رقم جمع اقلام نيز هزين

انجام ةهزين،شودطوركه در جدول فوق مشاهده ميهمان. باشدحاصل هريك از مشاهدات مي

راي هركيلو همچنين ب. تومان است40خدمات بازاريابي هر كيلو نارنگي و ليموشيرين حدود 

هاي صرف سهم هزينه. شودتومان جهت انجام خدمات بازاريابي صرف مي50پرتقال بيش از 

بازاريابي ةكننده يا ضريب هزينشده جهت انجام خدمات بازاريابي در قيمت پرداختي مصرف

.آمده است9در جدول 

ضريب هزينه و سود بازاريابي محصولات مورد مطالعه.9جدول 

هاي بازاريابي هزينهنام محصول

)ريال-گرمكيلو(

ضريب هزينه بازاريابي 

)درصد(

سود بازاريابي

پرتقال
6/5069/561مسير اول

6/5086/502مسير دوم

نارنگي
8/43102/311مسير اول

8/4375/409مسير دوم

8/43112/181ليموشيرين

هاي تحقيقيافته: مأخذ

بازاريابي به ةبالاترين رقم ضريب هزين،شوداين جدول مشاهده ميطور كه در همان

هاي كننده را هزينهدرصد از قيمت پرداختي مصرف11شود كه تنها ليموشيرين مربوط مي

. درصد و يا كمتر از آن است10اين رقم ،در مورد ساير مسيرها. گيردبازاريابي دربر مي

بودن سطح خدمات بازاريابي در مورد اين محصولات اين ضرايب نيز دال بر پايين مجدداً

اين رقم . رقام سود بازاريابي در هريك از مسيرها آمده استا9در ستون آخر جدول . باشدمي

سود . باشدبازاريابي ميةهاي پرداختي بابت خدمات بازاريابي و حاشيالتفاوت هزينهمابه

اي كه در مسير گونههاز دو محصول ديگر است ببازاريابي در مسيرهاي بازاريابي پرتقال بالاتر

اين رقم براي محصول . ريال است5026ريال و در مسير دوم نيز 5619اول سود هر كيلو 
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. ريال است4095و 3112ترتيب هو در هريك از مسيرهاي اول و دوم بباشدميتر نارنگي پايين

.باشدميريال 1812كيلو سود بازاريابي مسير بازاريابي ليموشيرين نيز در هر

هانتيجه گيري و پيشنهاد

ويژه در مورد نارنگي هب،فروشانبرداران به خردهمحصول توسط بهرهةسهم بالاي عرض

يند بازاريابي ااي از تعداد پايين عوامل واسطه در فرعنوان نمونههتواند بمي،و ليموشيرين

برداران از مواردي اظهار اغلب بهره،موضوعرغم اين اما علي،محصول مورد توجه باشد

به عبارت ؛ها را جاي دادنارضايتي نموده اند كه عمدتاً مي توان در قالب ساختار بازار آن

نوسانات قيمت ،بيش از آنكه تعدد واسطه ها و هزينه هاي بازاريابي عامل نارضايتي باشد،ديگر

محصول با استفاده از ايجاد امكان ةضشود عرتوصيه مي،در اين خصوص. ساز استئلهمس

به معني ايجاد تعادل منطقي ميان عرضه و تقاضا داير بر قيمت امراين . انبارداري تنظيم گردد

لذا توصيه . باشدثر ؤتواند ممناسب مي باشد و در اين خصوص ايجاد نظام اطلاعات بازار نيز مي

شرايط عرضه ةاي را براي مطالعزي حوزهشود سازمان هاي دولتي متولي مانند جهاد كشاورمي

ةهمچنين در مورد پرتقال افزايش حلق. محصول و توليد اطلاعات در اين خصوص فراهم نمايد

يعني،؛صورت افزايش حاشيه مشاهده گرديدهكننده بانتقال محصول ميان توليدكننده و مصرف

كننده وليدكننده و مصرفه شده در حدفاصل تئدر صورت امكان بايد تلاش شود خدمات ارا

هم اتوسط عوامل بازاريابي گسترش يابد تا امكان ايفاي نقش بيشتر توسط عوامل محدودتر فر

شود عوامل توصيه مي،اين منظورهب. ها مساعدت نمايدتواند به كاهش حاشيهاين امر مي. شود

از تسهيلاتي جهت انجام خدمات ،مشروط به رعايت استانداردهايي مشخص،بازاريابيةواسط

توان برخورداري از تسهيلات را به انجام خدماتي مي،مثالرايب؛بازاريابي برخوردار شوند

ةشود جامعدر همين خصوص توصيه مي. مشروط نمود... مانند حمل و نقل، انبارداري و 

ةامر مي تواند جامعاين . بازاريابي ترغيب شوندةكشاورزان نيز به پذيرش چنين نقشي در حوز
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ثر در حوزه بازاريابي نيز وارد ؤعنوان عاملي مهكشاورزي را افزون بر متشكل كردن در توليد ب

.نمايد

در مورد تمامي محصولات مشاهده شد كه بازار شهر شيراز از مقاصد مهم محصول 

ر محسوب عنوان فرصت براي بهبود بازاهتواند بمحصول ميةچنين تراكمي از عرض. باشدمي

منظور همبني بر اعطاي تسهيلات يا امتيازات بويژه در مورد پيشنهاد پيشينهاين ويژگي ب. شود

هاي شود سازمانتوصيه مي،طور مشخصهب. ايجاد ساختار بازاريابي منسجم بسيار مطلوب است

، هاي شهري مرتبط با ايجاد فضاي فيزيكيمتولي مانند جهاد كشاورزي با مساعدت سازمان

تر اقدام نموده و موجب افزايش رقابت محصول با مقياس بزرگةنسبت به توسعه مراكز عرض

ها در ايجاد ويژه با توجه به اهميت خرده فروشيهاين توصيه ب. در سطح خرده فروشي شوند

.استمهمبازاريابي بسيار ةحاشي
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