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 چكيده

یکی از . استهای اصلی تولیدکنندگان مطرح بودهفروشی محصول مرکبات همواره به عنوان یکی از دغدغهسهم پایین از قیمت نهایی خرده
بازار محصولات کشاورزی توسعة بازاریابی مستقیم است. لذا مطالعة حاضر در نظر  در راهکارهای مناسب به منظور افزایش سهم تولیدکننده

گذاری مشروط و مدل لوجیت میزان و با استفاده از روش ارزش پرسشنامه از تولیدکننده 45کنندگان و پرسشنامه از مصرف 120دارد با تکمیل 
قیم از کنندگان رادر ازای خرید مستکننده و تمایل به پرداخت مصرفصرفتمایل به دریافت تولیدکنندگان را در ازای فروش مستقیم به م

 4/30کنندگان حاضرند به طور متوسط با کاهش تولیدکننده محاسبه کرده و عوامل موثر بر این دورا تعیین نماید. با توجه به نتایج مصرف
از وی خریداری کنند و تولیدکنندگان نیز حاضرند به طور فروشی، مرکبات خود را درصدی قیمت فروش تولیدکننده نسبت به قیمت خرده

از  کننده بفروشند. علاقه به خریدفروشی مرکبات خود را به طور مستقیم به مصرفدرصد کاهش قیمت نسبت قیمت خرده 9/41متوسط با 
مال پذیرش بر احت یشترین اثر رابفروش محصول متغیر مجازی پیش وکننده بر احتمال پذیرش مصرفدارای بیشترین اثر تولیدکننده 

، زمینه کنندهوبیت مصرفمطل و سود تولیدکننده علاوه بر بهبودتوسعة بازاریابی مستقیم این مطالعه با توجه به نتایج  .اندتولیدکنندگان داشته
 .خواهد یافتتوسعة اگروتوریسم افزایش  برای

 JEL :Q1 ،Q13 ،M31ی بندطبقه

 لوجیت، تمایل به دریافت، تمایل به پرداخت، بازاریابی مستقیم مدل مشروط،گذاری ارزش کلمات کليدی:
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 مقدمه

صاد نیز بازار محل معین و با         ست. از لحاظ تئوری اقت صولات ا ضه کالا و مح بازار به معنی محل خرید و فروش و عر

شخص با یکدیگر تماس پیدا کرده و در      صی که برای خرید و فروش کالای م شخا نتیجه مبادلات آنها در زمان   کلیه ا

شد  گیرد، مییمت معین انجام میواحد به یک ق . اما در این بین کلیه عملیات و خدمات بازرگانی  (karbasi, 2013)با

در انتقال یک کالا )محصول( از  نامند. انجام شده بر روی کالاها و محصولات، در فاصله تولید تا مصرف را بازاریابی می    

رسیدن به مصرف کننده افراد خاصی دخالت دارند که بر اساس خدمت انجام شده آنها درصدی هزینه         نقطه تولید تا

شامل خرده   با بازاریابی افزوده می شاورزی این افراد  شان، عمده گردد. در بخش ک سلف   فرو شان و دلالان یا  خران فرو

. اکثر تولیدکنندگان برای (Sadrolashrafi, 1996)شوند  باشند که به طور کلی واسطة بازاریابی یا توزیع نامیده می  می

ها با انجام  کنند. واسااطههای توزیع اسااتداده میکنندگان از واسااطهرساااندن کالاهای تولیدی خود به دساات مصاارف

سته عملیات صرف  های بازاریابی از جمله ب سانن کننده میبندی، نگهداری، انبارداری و حمل و نقل، محصول را به م د.  ر

هر ساله با شرایط نامناسبی در     های در عملیات بازاریابی محصولات کشاورزی، تولیدکنندگان   ود اهمیت واسطه با وج

شود   ای که همه ساله در زمان برداشت محصولات کشاورزی مشاهده می     زمان بازاریابی محصولات مواجه اند، به گونه 

شدیدی یافته و این افت قیمتی به ه که قیمت شت، همواره عاملی در جهت  مراه هزینهها در بازار افت  های بالای بردا

های این محصولات را به قیمت ارزان از  نارضایتی باغداران از وضعیت موجود بوده است. اما در مقابل دلالان و واسطه    

وری آفروشاااند، لبا با وجود اینکه عملیات بازاریابی و فرکننده میتولیدکننده خریداری و به قیمت بالاتر به مصااارف       

صرف ای در این بین انجام نمیویژه سهم پایینی از ق  کننده رانت بالایی توزیع میگیرد، از تولیدکننده تا م یمت  شود و 

سطح خرده    صول در  شی به تولیدکننده می نهایی مح سامی مواجه    فرو سد و  درنتیجه بازار با ناکارایی و ناب گردد  میر

(Hosseini and Rafiee, 2008)اهکارهای مناسااب به منرور افزایش سااهم تولیدکننده و کارایی بالاتر در   . یکی از ر

 بازار محصولات کشاورزی توسعة بازاریابی مستقیم است.

های بازاریابی اساات که در آن به طور مسااتقیم با مشااتری ارتبا   ترین اسااتراتژییکی از متداول 1بازاریابی مسااتقیم

. (Plito, 2004) شااوندشااوند مسااتقیما  از بازار هدف انتخا  میشااود. در این روش، افرادی که بازاریابی میبرقرار می

ی که از مزایای بازاریابی مسااتقیم به نهن ابازاریابی مسااتقیم از دندین نقطه قوت برخوردار اساات. نخسااتین فایده 

میرسااد. کسااب سااود بالاتر به علت حبف واسااطه هاساات. بازاریابی مسااتقیم، باعد صاارفه جویی در هزینه های    

سته  ستقیم، به گونه   بندی، نگهداری و حمل و نقل میب ستقیم بین تولیدکن شود. جریان نقد در بازاریابی م نده و ای م
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صرف  صورت می    کننده جریان داردم سرعت خیلی بالایی  ستقیم، برخی امکانات از  و این جریان با  گیرد، بازاریابی م

اما نکته بساایار مهمی که در حال  . (Nash, 2000) دهدجمله کنترل بر قیمت فروش محصااول را به تولیدکننده می

یا گردشگری کشاورزی     1ریسم حاضر در کشورهایی با پتانسیل و توسعه یافته مد نرر قرار گرفته است، توسعه اگروتو      

برای ترویج بازاریابی مستقیم محصولات کشاورزی است. توسعه اگروتوریسم منافع قابل توجهی برای بخش کشاورزی         

و اقتصاد خواهد  داشت که برخی از آنها شامل افزایش سهم تولیدکننده از بازار با توسعه بازاریابی مستقیم و کاهش         

 دهای جانبی کشاورزی و افزایش منافع خالص کشاورزان و خواهد بود.گری، توسعه درآمنقش واسطه

تولید مرکبات در جهان امروز از اهمیت بسااازابی برخوردار اسااات و یکی از منابع بسااایار مهم تولید دروت، مبادلات  

 2013کشور مرکبات خیز جهان شده است. تولید مرکبات ایران در سال  148تجاری و اشتغال به کار ساکنین حدود 

صد از کل تولید مرکبات جهان می    2730920به میزان  ست که معادل دو در شد  تن بوده ا ستان   . (FAO, 2015)2با ا

های تولیدکننده  ای در میان اسااتانمازندران با توجه به دارا بودن شاارایط مناسااب آ  و هوایی همواره جایگاه ویژه 

ست    شته ا سال      مرکبات در ایران دا شت مرکبات در  سطح زیر ک ستان مازندران معادل  1393.  هکتار   279564در ا

اساات. کیلوگرم در هکتار بوده 15785تن و عملکرد حدود  3800332هکتار سااطح بارده( و میزان تولید  240752)

ریالی میوه ندر در استان ایجاد نموده و ارزش   450000این صنعت بطور مستقیم و غیرمستقیم، فرصت اشتغال برای      

 ,Mazandaran Agriculture Department)باشد ( میریالمیلیارد  20000تریلیون ریال ) 20مرکبات استان معادل 

سایی       (2015 ستان مازندران با نار صول در ا ست که بازار این مح ست. با وجود اینکه   های روبه. این درحالی ا رو بوده ا

صلی بازار و تولید محص   ست و هزینه تولیدکننده عامل ا درصد از   50های بزرگتر بر دوش اوست، سهمی کمتر از   ول ا

سهم عمده  قیمت نهایی محصول را دارا می  شد و در مقابل  سبت نقش آنها در بازار   فروش و به ویژه خردهبا فروش به ن

. لبا با (Hosseini and Rafiee, 2008) های بازاریابی افزایش شایان توجی داشته باشدبالا بوده و سبب شده تا حاشیه  

سهم تولیدکننده          ستان مازندران و افزایش  سی رهکارهای بهبود وضعیت بازار مرکبات ا شده برر توجه به مطالب نکر 

رساااد. توساااعة بازاریابی مساااتقیم بین تولیدکننده و فروشااای محصاااول ضاااروری به نرر میاز قیمت نهایی خرده

 یکی راهکارهای مناسب جهت رسیدن به اهداف نکر شده باشد. تواندکننده مرکبات در استان مازندران میمصرف

ای پیرامون بازاریابی مسااتقیم محصااولات  های انجام شااده مشااخص گردید که تاکنون مطالعه با توجه به بررساای

شاورزی در داخل و             صولات ک ساختار بازار مح ست و مطالعاتی پیرامون  صورت نپبیرفته ا شور  شاورزی در داخل ک ک

ش  ست که می   خارج از ک شده ا شاره کرد که    Pokhrel and Thapa (2007)توان به ور انجام  توزیع درآمد در بخش ا
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کشاورزی را بر اساس قیمت بازار و حاشیه بازاریابی بررسی کردند و دریافتند که که کشاورزان در منطقه مورد مطالعه  

ادر تغییرات قیمتی   Trub and Jayn (2008)در حال دریافت سهم عادلانه از منافع حاصل از بازاریابی نارنگی هستند.    

بررسااای کردند و نتیجه گرفتند که       2004 -1976رت در آفریقای جنوبی را طی دوره  بر حاشااایه های بازاریابی ن      

حاشاایه های واقعی خرده فروشاای آرد نرت در آفریقای جنوبی به دلیل اختقلات قیمت های خرده فروش در سااال   

یلیون  م 179درصاااد افزایش یافته اسااات. همغنین تغییرات قیمتی آرد نرت باعد انتقال حداقل  20حداقل  1991

توزیع  Hossein et al (2013)دلار آمریکا در سااال، از مصاارف کنندگان به واسااطه ها در نرام بازاریابی شااده اساات. 

درآمد در بخش کشاورزی را بر اساس قیمت بازار و حاشیه بازاریابی را مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه رسیدند  

شیه موجود در بازار از حد مطلو  آن ب  سهیل عملکرد بازاریابی در      که حا ست و دولت باید به منرور تنریم و ت شتر ا ی

شیه موجود در بازار را کاهش دهد.   ستان را     Aslam et al (2013)زنجیره تامین تنباکو حا شیه بازار پنبه دانه پاک حا

دارد و سااهم   بررساای کردند و به این نتیجه رساایدند که واسااطه در این بازار نقش اساااساای در مقدار حاشاایه بازار 

به  Hosseini and rafiee (2008)تولیدکننده از قیمت نهایی محصااول در این بازار پایین اساات. در داخل کشااور نیز 

ها و سااهم عوامل بررساای رفتار بازار مرکبات در اسااتان مازندران پرداختند. روش پژوهش بر مبنای تعیین حاشاایه  

نشان    آپ بوده است. نتایج  –بر حاشیة بازاریابی با استداده از الگوی مارک   بازاریابی، کارایی بازار و تعیین عوامل مودر 

شیه  شیة خرده   دادند که حا سبت به قیمت تولیدکننده رقم بالایی بوده و حا ش    ها در این بازار ن شتر از حا شی بی یة  فرو

به  Amirnrjhad and rafiee (2010)درصااد اساات.  59/48فروشاای اساات و سااهم اتولیدکننده از قیمت نهایی عمده

بررسی حاشیه و کارایی بازار برنج در استان مازندران پرداختند و به این نتیجه رسیدند که سهم تولید کننده از قیمت  

صول به ترتیب   سیر تولیدکننده         564/52و  214/58نهایی ارقام محلی و پر مح سیر، م ست و کاراترین م صد ا  –در

ست.     صرف کننده بوده ا شاخص     Ardestani et al (2010)م ستداده از  شمال ایران را با ا های  بازاریابی داخلی پرتقال 

بودن ساااهم  ها در خرید محصاااول، پایینبازار مورد بررسااای قرار دادند که نتایج حاکی از بالا بودن ساااهم واساااطه

شیة عمده        شد حا سهم و ر ضریب هزینه بازاریابی، بالا بودن  شی، بالا فرتولیدکننده از قیمت نهایی، بالا بودن  بودن و

های بازاریابی تولیدکننده از قیمت دریافتی و نقش  فروش، بالا بودن سااهم هزینهسااود خالص عملیات بازاریابی عمده

ست.     بارز عمده  Heydari kamal abadi and shahnoushi (2012)فروشان در میزان ناکارایی بازار این محصول بوده ا

اده از مدل انترارات عققیی بررساای کردند و نتیجه گرفتند که نرت تغییر حاشاایه بازاریابی گوشاات مر  را با اسااتد 

موجودی انبار به میزان فروش روی حاشاایه بازاریابی گوشاات مر  تادیرگبار اساات و برای کاهش نوسااانات حاشاایه    

کر شااده این نیاز  بازاریابی مواد غبایی باید اقدام به ایجاد انبار های مناسااب و اسااتاندارد نمود. با توجه به مطالب ن 



 
 

ستان امکان         صول مرکبات در ا سهم تولیدکننده از قیمت نهایی مح شد که با هدف افزایش  ساس  سعة    اح سنجی تو

سی       ستقیم این محصول به عنوان یکی از راهکارهای نوین بازاریابی محصولات و کالاهای مختلف مورد برر بازاریابی م

دگان به منرور فروش مساااتقیم بخشااای از محصاااول خود به     بدین شاااکل که میزان تمایل تولیدکنن         قرار گیرد.

کننده از تولیدکننده که در نهایت منجر به افزایش سود تولیدکنندگان   کننده و همغنین خرید مستقیم مصرف  مصرف 

 کنندگان خواهد شد بررسی خواهد شد.و رفاه مصرف

 هامواد و روش

ل به کنندة مرکبات در استان مازندران تمای تولیدکننده و مصرف به منرور بررسی امکان توسعة بازاریابی مستقیم بین    

صرف  ستقیم هر کیلو مرکبات از تولیدکننده و تمایل به دریافت تولیدکننده به ازای  پرداخت م کنندگان برای خرید م

گیری تمایل به    برای تعیین مدل جهت اندازه   کننده بررسااای گردید.   کبات به مصااارف  فروش مساااتقیم هر کیلو مر

کننده از تمایل فرد به خرید مسااتقیم از باغدار، درآمد و سااایر   رداخت، فرض شااده که تابع مطلوبیت یک مصاارف پ

صادی       صیات اقت صو صل می  –خ شت    رو میشود؛ از این اجتماعی او حا صورت زیر نو توان تابع مطلوبیت فرد را به 

(Hanemann, 1994): 

(1)  , ;u u h Y S 
صورت مساوی  برابر با یک بوده و در غیر این hکننده تمایل به پرداخت داشته باشد، در این رابطه هنگامی که مصرف

صدر خواهد بود. همغنین   صیات       Sو  Yبا  صو سایر خ صادی  نیز به ترتیب بیانگر درآمد فرد و  اجتماعی وی   -اقت

صاددان از تابع         می ست که فرد از تابع مطلوبیت خود آگاه بوده اما اقت ستوار ا سی ا سا شد. این رهیافت بر این فرض ا با

شکل زیر می     صاددانان تابع مطلوبیت افراد به  ست ندارند، بنابراین از دید اقت شد   مطلوبیت افراد اطقعات کافی در د با

(Hanemann, 1994) : 

(2)      , ; , ; hu h Y S v h Y S   

بوده که مطلوبیت غیرمسااتقیم را نیز نشااان   v(0)براین اساااس، تابع مطلوبیت افراد یک متغیر تصااادفی با میانگین 

باشااد. دنانغه فرد حاضاار باشااد  نیز جزء اخقل تصااادفی با میانگین صاادر و واریانب دابت می hدهد؛ همغنین می

ریال نسااابت به قیمت       Aطور مساااتقیم از تولیدکننده انجام دهد و در ازای آن تولیدکننده مبل         خرید خود را به  

 Park and)توان نوشت  صورت اگر فرد تمایل به پرداخت داشته باشد، می   مرکبات در بازار کمتر دریافت کند ؛ در این

loomis, 1996): 

(3)    1 01, ; 0, ;v Y A S v Y S     



 
 

 ,Park and loomis)صورت زیر بیان نمود  توان بهاز این رو، احتمال تمایل به پرداخت فرد و عدم آن را به ترتیب می

1996): 

(4)       1 1 0    1, ; 0, ;P Pr Willingness to pay Pr v Y A S v Y S       
(5) 0 11P P  

برابر با   باشاااد. اگر  به ترتیب بیانگر احتمال تمایل به پرداخت و عدم تمایل به پرداخت می              0Pو  1Pدر روابط بالا  

 0 1  به دلیل ویژگی( هایh میانگین  و )برابر با صاادر خواهد بود 0F  نیز بیانگر تابع توزیع تجمعی  

 :(Park and loomis, 1996)توان به صورت زیر نشان داد باشد، احتمال تمایل به پرداخت را می

(6) 1 (Δ )P F v 
ضل مطلوبیت  Δvکه در آن جزء  شان     تدا ستقیم در حالت تمایل به پرداخت و عدم تمایل به پرداخت را ن های غیرم

 :(Park and loomis, 1996)داده و مقدار آن برابر است با 

(7) 0 1(0, ; ) (1, ; )v v Y S v Y A S       
(8) 0 1(0, ; ) (1, ; ) ( )v v Y S v Y A S        
(9) (0, ; ) (1, ; )v v Y S v Y A S      

شده می      شاره  ضیحات ا صول خود به    طبق تو ستقیم مح توان تمایل به دریافت تولیدکنندگان را نیز درقبال فروش م

صرف  سته با انتخا  دوتایی تعیین می     م ضر متغیر واب سبه نمود. با توجه به اینکه در پژوهش حا شود،   کنندگان محا

ستداده نمود     ستی از یک مدل کیدی ا ضیحی     این. از (Hanemann, 1994)بای سی تأدیر متغیرهای تو رو به منرور برر

کنندگان درصااورت خرید مسااتقیم از تولیدکننده، از مدل رگرساایونی    مختلف بر میزان تمایل به پرداخت مصاارف

 :)(Hanemann, 1994توان نوشت می 2بنابراین با فرض وجود توزیع لجستیکاستداده خواهد شد.  1لوجیت

(10)        
1 1

1 1 exp 1 exp ( )P F v v A Y S    
 

           

Δ)که )F v      اعی را  اجتم –تابع توزیع تجمعی با یک اختقف لجستیک استاندارد است و بعضی از متغیرهای اقتصادی

ست       و   ،شود.  شامل می  ستداده از روش حداکثر در ستند که با ا قابل   3نماییپارامترهای الگوی لوجیت ه

مدل لوجیت، پیش     .(Lehtonen et al, 2003)باشاااد   برآورد می هداف مهم در برآورد  دار تغییر در   یکی از ا بینی آ

                                           
1Logit 
2Logistic 
3Maximum likelihood method 



 
 

سط فرد      شنهادی تو ضیحی بر احتمال پبیرش مبل  پی صاحبه     iمتغیرهای تو ست. لبا اگر احتمال اینکه هر فرد م ام ا

 شونده مبل  پیشنهادی را بپبیرد، به صورت رابطه زیر باشد:

(11)  
* 1

*( ) 1 exp iX

i iP F X




  
 

که در آن 
*

iX     ست و ضیحی ا شوند.     متغیرهای تو ستند که باید برآورد  برای ارزیابی آدار تغییر در  پارامترهایی ه

ستقل  شتق جزبی گرفته     ( ikX) هر یک از متغیرهای م شنهادی، باید از رابطة بالا م مدل بر احتمال پبیرش مبل  پی

 :(maddala, 1991)دهد شود. این رابطه ادر نهایی مربو  به هریک از متغیرهای توضیحی را نشان می

(12) 
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ستقل   kکه  شد.  ام می kپارامتر متغیر م شنهادی   با مقدارادر نهایی، بیانگر مقدار تغییر در احتمال پبیرش مبل  پی

ضیحی می  شد.  به ازای یک واحد تغییر در هر یک از متغیرهای تو شش      با شتقات جزبی، ک شتن م ری  پبیسپب با دا

کننده درصد تغییر در احتمال پبیرش مبل  پیشنهادی به ازای تغییر یک درصدی در     ام که بیان kمتغیر توضیحی   

 آید.  هر یک از متغیرهای توضیحی است، از رابطه زیر بدست می

(13) 
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شاهده می همان شش   طور که در رابطه بالا م ضیحی بکار   شود ک پبیری متغیرها دابت نبوده و به مقادیر متغیرهای تو

 .(Judge et al, 1998)رفته در مدل بستگی دارند 

ترین  ای بدساات آمده اساات. درا که مناسااب های مورد نیاز این پژوهش از طریق اطقعات پرسااشاانامه تمامی داده

ست. روش نمونه اطقعات در با ستداده در این تحقیق روش نمونه زاریابی، اطقعات موجود در بازار ا  گیریگیری مورد ا

 بندی شده است.خوشه

سال       از جامعه آماری تولیدکنندگان   1394آمار و اطقعات مورد نیاز در مطالعه حاضر از طریق تکمیل پرسشنامه در 

  مایکل و کارسون آوری شد. برای انتخا  حجم از فرمول  کنندگان محصول مرکبات در استان مازندران جمع  و مصرف 

 باشد.  است که به صورت زیر می استداده شده

(14) 
2 2

2

CV t
n

d


 



 
 

ضریب تغییرات متغیر مورد بررسی در مدل )که از تقسیم میزان انحراف معیار بر میانگین متغیر       CVدر فرمول بالا 

گیری می باشااند.در این مطالعه  اسااتیودنت و دقت اندازه tبه ترتیب مقدار بحرانی آمارة  dو  tبدساات می آید(، 

  باشااد.می 96/1اسااتیودنت  tدر نرر گرفته شااد که در آن مقدار بحرانی آمارة  05/0گیری  برابر با میزان دقت اندازه

ای گیری خوشهبدست آمد که با روش نمونه 45ننده، برابر با و برای تولیدک 120کننده حجم نمونه نهایی برای مصرف

 Shazam 9افزارهای ها از نرماز سه شهرستان ساری، نور و تنکابن تکمیل گردید. همغنین برای تجزیه و تحلیل داده    

 استداده خواهد شد. Excel2013و 

 نتایج 

اجتماعی    -های اقتصاااادی های تکمیل شاااده، ابتدا ویژگی   آوری اطقعات مورد نیاز در پرساااشااانامه     پب از جمع

 کنندگان مرکبات در سطح استان بررسی گردید که در این بخش ارابه خواهد گردید.  تولیدکنندگان و مصرف

هرستان ساری، نور و تنکابن مورد   پرسشنامه در سطح سه ش       45های تولیدکننده مرکبات پب از تکمیل ابتدا ویژگی

بوده اساات درحالی که   207/0سااال و با ضااریب تغییرات   8/47بررساای قرار گرفت. میانگین ساان تولیدکنندگان  

سن    32ترین تولیدکننده جوان صیقت تولیدکنندگان         65ترین فرد سال و م ست. همغنین میانگین تح شته ا سال دا

سال    5ا ای بی مدرک کارشناسی و کمترین تحصیقت مربو  به تولیدکننده   ترین فرد داراسال و تحصیل کرده   5/12

بوده  297/0و با ضااریب تغییرات  ریال میلیون 3/22تحصاایقت ابتدایی بوده اساات. میانگین درآمد تولیدکنندگان  

ست  ضو تعاونی  38ضمن اینکه   .ا ستایی بوده   ندر از تولیدکنندگان ع شاورزی و رو ص    همغنیناند. های ک صو  یاتخ

 ( ارابه گردیده است. 1در جدول ) اجتماعی و اقتصادی تولیدکنندگان مرکبات استان مازندران

 

 تولیدکنندگان مرکبات استان مازندران اجتماعی و اقتصادی خصوصیات .1جدول

ضریب  حداکثر حداقل انحراف معیار مد میانه میانگین

 تغییرات

 شاخص آماری        

 موارد

8/47  50 32 82/9  32 65 207/0  سن 

5/12  13 16 47/3  5 18 27/0  تحصیقت 

3/22  23 30 68/0  12 35 297/0  )میلیون ریال( درآمد 

 سطح زیرکشت )متر مربع( 0/66 30000 2000 8553 20000 10000 12933

 مقدار تولید )کیلوگرم( 0/70 60000 3000 15006 10000 15000 21244

 کشت مرکبات )سال(سابقه  0/41 30 5 7/91 10 20 19

 سن با  مرکبات )سال( 0/38 35 10 7/65 20 20 20



 
 

 تولید تامسون )کیلوگرم( 0/75 42000 2100 12207 12000 12000 16274

 تولید اونشو )کیلوگرم( 0/98 12000 0 3159 0 2400 3221

 مدت انبار تامسون )ماه( 0/72 4 0 1/45 3 3 2/0

 انبار اونشو )ماه(مدت  1/29 2 0 0/66 0 0 0/5

 فاصلة با  از شهر )متر( 0/78 20000 0 5870 5000 5000 7515

 های مطالعهمأخب: یافته

متر بوده اساات که بیشااترین سااطح زیر کشاات مربو  به کشاااورزی در    12933( حدود 1به توجه به نتایج جدول )

ساری با      ستان  سطح زیر کشت در نور با    30000شهر ست. همغنین میانگین تولید    2000متر و کمترین  متر بوده ا

تن بوده اسااات.  15تن و کمترین میزان نیز  60تن و بیشاااترین میزان تولید مربو  به باغدار سااااروی با  21حدود 

شت تولیدکنندگان    سابقة ک سن با    19میانگین  سال بوده و هر تولیدکننده به   20نیز ت های مرکباسال و میانگین 

کیلو نارنگی اونشااو تولید کرده اساات. حداکثر میزان انبارداری    3221و پرتقال تامسااون و کیل 16274طور میانگین 

نارنگی اونشاااو    4پرتقال تامساااون    بارداری              2ماه و  به تولیدکنندگانی بوده اسااات که ان ماه و حداقل نیز مربو  

صلة با    کردهنمی سط فا شهرها  اند. همغنین متو ست و نزدیک  7515ها از  صله مربوز به باغی   کیلومتر بوده ا ترین فا

 کیلومتر فاصله از شهر بوده است. 20داخل شهر و بیشترین فاصله نیز مربو  به باغی با 

پرسشنامة تکمیل شده از آنها بررسی گردید. با       116کنندگان مازندرانی مرکبات با توجه به در ادامه وضعیت مصرف  

 1/18ندر ) 21شوندگان را مردان و  درصد( از پرسش   9/81) ندر 95توجه به تجزیه و تحلیل نتایج مشخص گردید که  

شکیل دادند که     صد( را زنان ت صد( متأهل و   94ندر ) 109در صد( مجرد بودند.   6ندر ) 7در صد(    7/20ندر) 24در در

درصد( دارای تحصیقت فوق دیپلم،   14ندر ) 16درصد( دارای تحصیقت دیپلم،  5ندر ) 8دارای تحصیقت زیر دیپلم، 

ندر  6درصد( دارای تحصیقت کارشناسی ارشد و        1/13ندر ) 15درصد( دارای تحصیقت کارشناسی،      6/40ندر ) 47

صرف         3/5) صادی م صیات اجتماعی و اقت صد( دارای تحصیقت دکتری بودند. نتایج خصو ستان   در کنندگان مرکبات ا

 ( قابل مقحره است.2مازندران در جدول )

 

 کنندگان مرکبات استان مازندرانخصوصیات اجتماعی و اقتصادی مصرف .2جدول 

 حداکثر حداقل انحراف معیار مد میانه میانگین
ضریب 

 تغییرات

 های آماریشاخص            

 موارد             

 سن )سال( 0/236 61 24 9/84 42 42 41/75

 میزان تحصیقت)سال( 0/391 24 0 5/33 16 16 13/62

 تعداد اعضا خانوار )ندر( 0/254 7 2 0/96 4 4 3/793



 
 

 ریال( 1000درآمد ) 0/636 80000 1000 12299 10000 16000 19334

2752 3000 3000 650/01 1500 4000 0/236 
قیمت فصل برداشت پرتقال 

 ریال( 10تامسون)

5395 5400 6000 904/71 3500 7000 0/168 
قیمت بعد از ایام عید پرتقال 

 ریال( 10تامسون)

2363 2450 2000 518/09 0 3500 0/219 
قیمت فصل برداشت نارنگی 

 ریال( 10اونشو)

3354 3500 3000 660/09 0 5000 0/197 
ماه انبار نارنگی  2قیمت پب از 

 ریال( 10اونشو)

 های مطالعهمأخب: یافته

ریال و ضاریب تغییرات نیز برابر   هزار 19334کنندگان ( میانگین درآمد مصارف 2مطابق نتایج ارابه شاده در جدول ) 

صرف    63/0 ست. کمترین درآمدی مربو  به م شترین درآمد مربو  به   هزار ریال 1000ای با درآمد کنندهبوده ا و بی

بوده است. مصرف کنندگان مازندرانی پرتقال تامسون را در فصل برداشت  هزار ریال 80000ای با درآمد کنندهمصرف

ریال خریداری کردند، همغنین   53950ریال و پب از فصاال برداشاات با قیمت   27520به طور متوسااط با قیمت 

شت با قیمت      صل بردا شو را در ف شت نیز با قیمت    23630نارنگی اون صل بردا ریال خریداری   33540ریال و پب از ف

در ادامه به منرور تعیین میزان تمایل افراد به کاهش قیمت مرکبات نسبت به قیمت خرده فروشی در صورت      کردند.

خرید مستقیم از باغدار سوالاتی مطرح شد. اولین سوال در پرسشنامه به این صورت مطرح گردید که آیا مایل هستید  

صورت کاهش   سبت به قیمت خرده    30در  صدی قیمت باغدار ن ستقیم از    در شی خرید مرکبات خود را به طور م فرو

گردد و درصد( ارابه می  60تر )وی انجام دهید؟ در صورتی که پاسخگو به این سوال پاسخ مندی دهد، پیشنهاد پایین     

شنهاد بالاتر )         ست، پی شنهاد نخ صورت جوا  مثبت به پی صد( ارابه می  15در  آوری اطقعات  گردد. پب از جمعدر

 ( ارابه گردیده است.3یل بر روی آنها انجام پبیرفت و نتایج در جدول )تجزیه و تحل

 کنندگانوضعیت تمایل به پرداخت مصرف .3جدول 

 درصد( 60پیشنهاد پایین ) درصد( 30پیشنهادمیانی ) درصد( 15پیشنهادبالا ) شرح پبیرش وضعیت

 پذیرش پیشنهاد
 31 77 22 تعداد

  72/26 38/63 97/18 درصد

 پذیرشعدم 
 8 39 55 تعداد

  9/6 62/33 41/47 درصد

 جمع
 39 116 77 تعداد

  62/33  100 38/66 درصد



 
 

 ماخب: یافته های تحقیق

 

درصااد( اولین پیشاانهاد را نپبیرفتند و تمایلی خرید از باغدار در   62/33ندر ) 39همان طوری که مقحره می شااود 

درصد( آن را پبیرفتند. هنگامی   38/63ندر) 77فروشی نداشتند و درصد کاهش قیمت نسبت به قیمت خرده 30ازای 

ه تری ارایا نپبیرفتند و بیان کردند که پیشنهاد پایین درصد( آن ر  9/6ندر) 8درصد( ارایه شد،    60که پیشنهاد پایین) 

شنهاد )     72/26ندر)  31شود در حالی که   سخگویان که اولین پی صد( آن را پبیرفتند. آن گروه از پا صد( را   30در در

ضر به پرداخت     شنهاد بالا قرار گرفتند که آیا حا ستداده از پنی    15پبیرفتند در گروه پی صد افزایش قیمت جهت ا ر  در

ستند یا خیر ؟       شیر طبیعی ه شده از  سخگو )  22تولید  سوم را پبیرفته       97/18پا شنهاد  صد( پی  41/47ندر) 55در

 درصد( این پیشنهاد را نپبیرفتند.

  له منرور خرید مساااتقیم از باغدار مد    کنندگان ب   به منرور تعیین عوامل مودر بر میزان تمایل به پرداخت مصااارف      

شده در مدل انجام گردید که     لوجیت برآورد گردید. پیش از برآورد مدل لوجیت آزمون همخطی بین متغیرهای وارد 

نتایج حاکی از عدم وجود همخطی بین این متغیرها بوده اسااات و پب از این آزمون مدل لوجیت برآورد گردید. یا           

شماره )    صل از برآورد مدل لوجیت و با نرر به جدول  متغیر وارد   12تعداد شود که  ( مقحره می4توجه به نتایج حا

باشااند. درصااد صااحت پیش بینی صااحیح در مدل و آماره دار میدرصااد معنی 90شااده در مدل با اطمینان بیش از 

سته را با توجه به             صد قابل قبولی از مقادیر واب ست در سته ا ست که مدل برآوردی توان ست نمایی حاکی از آن ا در

شده بله      81متغیرهای توضیحی پیش بینی نماید. به عبارتی حدود   سخگویان تمایل به پرداخت پیش بینی  درصد پا

، Maddalaهای همغنین آمارهیا خیر را با ارابه نساابتی کامق  مناسااب با اطقعات، به درسااتی اختصااان داده اند.   

Estrella وMcfadden ست نمایی ست. همانگونه   (نیز مؤید معنیLR)و آماره حداکثر در سب الگوی برآوردی ا داری منا

سطح معنی   حره میکه مق صد می   L.Rداری شود  سطح یک در شد. در شش در میانگین و ادر     با سیر ک در ادامه به تد

 شود.دار در مدل پرداخته مینهایی برای هریک از متغیر های دارای ضریب معنی

 کنندهنتایج لوجیت عوامل موثر بر تمایل به پرداخت مصرف .4جدول 

کشش در  ادر نهایی

 میانگین

 نماد متغیر شرح متغیر ضریب tارزش آماره 

 BID پیشنهاد ***14/56 9/448 1/748 0/036

0- /018 1- /329 -3/42 0-  AGE سن ***078/

 CIT3 دامی شهر تنکابن **0/982 2/337 0/112 0/236

 CIT1 دامی شهر ساری *0/646 1/685 0/093 0/155



 
 

 EDU تحصیقت **0/075 1/950 0/418 0/018

 NF تعداد اعضاء خانوار ***0/832 3/6 1/295 0/2

0/2×10-6 -0/657 274/4-  R درآمد ***10-6×0/2 

 TP عققه به خرید از تولیدکننده ***1/767 4/271 0/521 0/426

 QC مقدار خرید ***0/025- 2/499- 0/295- 0/006-

 CONSTANT عرض از مبدآ 0/906 0/567 0/365 -

Likelihood Ratio Statistic (L.R.Statistic)  970/111=  

P-value = 000/0  

Percentage of Right Prediction 81/0=  

Maddala R-Square 398/0=  

Estrella R-Square  470/0=  

Mcfadden R-Square 370/0=  

 *** و** و* به ترتیب معنی داری در سطح یک و پنج وده درصد

 های مطالعهماخب: یافته

 

داری براحتمال پبیرش دارد به شود، متغیر درصد پیشنهادی ادر مثبت و معنی  ( مشاهده می 4جدول ) همانطور که در

کنندگان افزایش خواهد یافت. با این معنی که با افزایش درصدهای پیشنهادی کاهش قیمت، احتمال پبیرش مصرف   

درصااد افزایش   75/1ال پبیرش درصاادی میزان پیشاانهاد احتم 1توجه به کشااش در میانگین این متغیر با افزایش 

واحد   036/0یابد. همغنین بر اسااااس ادر نهایی، با افزایش یک واحدی متغیر پیشااانهاد احتمال پبیرش معادل            می

مال  دار بر احتتحصیقت، تعداد اعضاء خانوار و درآمد ادر مثبت و معنیمتغیرهای  بر اساس نتایجافزایش خواهد یافت. 

ند ادر نهای  پبیرش داشاااته   برآورد گردیده اسااات.   2/0×10-6و  2/0، 018/0ی این متغیرهای نیز به ترتیب برابر با     ا

شته   سن و میزان خرید ماهیانه نیز ادر وندی ومعنادار بر احتمال پبیرش افراد دا ن اند. ادر نهایی ایهمغنین متغیرهای 

ست.     006/0و  018/0متغیرها نیز به ترتیب برابر با  شده ا ستقیم   متغیر برآورد  بعدی متغیر مجازی عققه به خرید م

صدهای پینهادی دارد. مطابق        صد بر احتمال پبیرش در سطح یک در ست که ادر مثبت و معنادار در  از تولیدکننده ا

سباتی این متغیر احتمال پبیرش افرادی که عققه به خرید از تولیدکننده دارند   شتر از   426/0ادر نهایی محا واحد بی

س    شهر تنکابن  هایت. متغیرسایر افراد ا شهر به خرید         مجازی  شهروندان این دو  شتر  ساری نیز بیانگر تمایل بی و 

 155/0و  236/0مستقیم از تولیدکننده نسبت به شهروندان نوری است. ادر نهایی این دو متغیر نیز به ترتیب برابر با     

شهروندان ت   ست. به این معنی که احتمال پبیرش  ساروی نیز    236/0نکابنی واحد برآورد گردیده ا شهروندان  واحد و 



 
 

پب از برآورد مدل لوجیت مقدار انتراری متوسط تمایل افراد به کاهش   . واحد بیشتر از شهروندان نوری است    155/0

  گیری عددی در محدودة صدر تا پیشنهاد  قیمت مرکبات در صورت خرید مستقیم از تولیدکننده با استداده از انتگرال   

 4/30کنندگان به حاضاارند طور متوسااط با کاهش به گردید و در نهایت مشااخص شااد که مصاارف ماکزیمم محاساا

 فروشی، مرکبات خود را از وی خریداری کنند.درصدی قیمت فروش تولیدکننده نسبت به قیمت خرده

سبت به قیمت خرده فروشی در   ورت  ص  در ادامه به منرور تعیین میزان تمایل تولیدکننده به کاهش قیمت مرکبات ن

کننده از  سوالاتی مطرح شد. اولین سوال در پرسشنامه به این صورت مطرح گردید که آیا مایل  خرید مستقیم مصرف

فروشی فروش مرکبات خود را به طور  درصدی قیمت فروش خود نسبت به قیمت خرده   30هستید در صورت کاهش   

صرف    ستقیم به م سخگو به ا   م صورتی که پا شنهاد پایین    کننده انجام دهید؟ در  سخ مندی دهد، پی سوال پا  15تر )ین 

گردد. پب از درصد( ارابه می  60گردد و در صورت جوا  مثبت به پیشنهاد نخست، پیشنهاد بالاتر )     درصد( ارابه می 

 ( ارابه گردیده است.5آوری اطقعات تجزیه و تحلیل بر روی آنها انجام پبیرفت و نتایج در جدول )جمع

 به دریافت تولیدکنندهل تمای .5جدول 

 های مطالعهماخب: یافته

 

به فروش مسااتقیم  درصااد( اولین پیشاانهاد را پبیرفتند و تمایل  22/62ندر ) 28همان طوری که مقحره می شااود 

 78/37ندر) 17فروشی داشتند و درصد کاهش قیمت نسبت به قیمت خرده 30کننده در ازای محصول خود به مصرف

درصد( را پبیرفتند در گروه پیشنهاد بالا قرار     30) گویان که اولین پیشنهاد آن گروه از پاسخ  .پبیرفتندندرصد( آن را  

ته  داش کنندهفروش مستقیم به مصرف کاهش قیمت نسبت به قیمت بازار،  درصد  60گرفتند که آیا حاضر به پرداخت  

د( این پیشانهاد را نپبیرفتند.   درصا  44/44ندر) 20درصاد( پیشانهاد ساوم را پبیرفته     78/17پاساخ گو )  8؟ باشاند 

 شرح پذیرش وضعیت
 پایین پیشنهاد

 درصد( 15) 

 میانی پیشنهاد

 درصد( 30) 

 پیشنهاد بالا 

 درصد( 60)

 پذیرش پیشنهاد
 8 28 11 تعداد

 78/17 22/62 45/24 درصد

 عدم پذیرش
 20 17 6 تعداد

 44/44 78/37 33/13 درصد

 جمع
 28 45 17 تعداد

 22/62 100 78/37 درصد



 
 

شنهاد پایین)  شد     15هنگامی که پی صد( ارایه  شنهاد دوم را نپبیرفتند و در حالی که     33/13ندر) 6در صد( پی  11در

 درصد( آن را پبیرفتند. 45/24ندر) 

توسط  نکنندگاپیش از برآورد مدل لوجیت به منرور تعیین عوامل مودر بر پبیرش فروش مستقیم مرکبات به مصرف

شد.   باغدار، آزمون هم خطی انجام پبیرفت و عدم وجود هم خطی بین متغیرها تأیید گردید و پب از آن مدل برآورد 

شماره )    صل از برآورد مدل لوجیت و با نرر به جدول  متغیر   7شود که تعداد  ( مقحره می36-4یا توجه به نتایج حا

شده در مدل با اطمینان بیش از   9از  صد معنی  90متغیر وارد  صحیح در        دار میدر صحت پیش بینی  صد  شند. در با

دهندة آن است که مدل برآوردی توانسته است درصد قابل قبولی از مقادیر وابسته را با توجه به متغیرهای       مدل نشان 

سخگویان تمایل به پرداخت پیش   88توضیحی پیش بینی نماید. به عبارتی حدود   شده بله یا خیر را درصد پا ا ب بینی 

و  Maddala ،Estrellaهای اند. همغنین آمارهارابه نسااابتی کامق  مناساااب با اطقعات، به درساااتی اختصاااان داده

Mcfadden  ( و آماره حداکثر درست نماییLR) داری  داری مناسب الگوی برآوردی است و سطح معنی   نیز مؤید معنی

L.R ادر نهایی برای هریک از متغیرهای دارای ضااریب  باشااد.در ادامه کشااش در میانگین و درسااطح یک درصااد می

 ( ارابه گردیده است.6دار در مدل تدسیر خواهد شد. نتایج حاصل از برآورد مدل لوجیت در جدول )معنی

 دریافت تولیدکننده تمایل به .6جدول 

 نماد متغیر شرح متغیر ضریب tارزش آماره  کشش در میانگین ادر نهایی

0- /039 2- /661 7- /193 0-  BID پیشنهاد ***160/

 W میزان ضایعات **0/678 1/945 1/4 0/167

 MK سابقه کشت مرکبات 0/064- 1/497- 0/513- 0/015-

 EDU تحصیقت **0/261 2/525 1/412 0/064

0- /024 1- /918 2- /505 0-  S1 سهم از قیمت بازار **099/

 R درآمد ***10-5×0/2 3/509- 2/060- 10-6×0/51

0- /563 0- /353 3- /200 2- هافروش به سایر استان ***280/  OS 

 HS پیش فروش محصول **2/308 2/338 0/286 0/570

001/0  435/0  416/1  066/0  CM هزینه بازاریابی 

 CONSTANT عرض از مبدآ 8/934 3/162 4/050 -

Likelihood Ratio Statistic (L.R.Statistic)  101/68 =  

P-value= 000/0  

Percentage of Right Prediction 887/0=  

Maddala R-Square 541/0=  

Estrella R-Square 682/0=  



 
 

Mcfadden R-Square 563/0=  

 *** و** و* به ترتیب معنی داری در سطح یک و پنج وده درصد

 های مطالعهماخب: یافته

 

معنادار در سطح یک درصد بر پبیرش فروش   گردد متغیر پیشنهاد ادر مندی و  ( مقحره می6همانطور که در جدول )

کننده داشته است. طبق کشش در میانین محاسباتی این متغیر با افزایش یک درصدی  مستقیم تولیدکننده به مصرف

درصد کاهش خواهد یافت. همغنین بر اساس ادر   661/2مقدار پیشنهاد حتمال پبیرش آن توسط تولیدکننده معادل   

واحد کاسااته   039/0ایش یک واحدی درصاادهای پیشاانهادی از احتمال پبیرش باغدار معادل نهایی این متغیر با افز

دار بر های تحصاایقت و میزان درآمد تولیدکننده ادر مثبت و معنیمتغیرهای میزان ضااایعات، تعداد سااال شااود.می

متغیر  بوده اساات.  51/0×10-6و  064/0، 167/0اند و ادر نهایی این متغیرها نیز به ترتیب احتمال پبیرش وی داشااته

صد بر احتمال پبیرش باغدار مرکبات دارد. طبق       سطح پنج در ست ادر مندی و معنادار در  سهم از قیمت بازار ا بعدی 

کشااش در میانگین محاسااباتی این متغیر با افزایش یک درصاادی سااهم تولیدکننده از قیمت نهایی محصااول در     

یابد و مطابق ادر نهایی این متغیر نیز، با افزایش هر کاهش می درصااد 918/1فروشی احتمال پنیرش وی خرده

یابد. متغیر  واحد کاهش می 024/0فروشااای مرکبات احتمال پبیرش وی واحد به ساااهم تولیدکننده از قیمت خرده  

ستان   سایر ا سطح یک درصد دارد  مجازی فروش به    یبه این معنها ادر مندی و معناداری بر احتمال پبیرش باغدار در 

ستان    که سایر ا شان    باغدارانی که به  ش سایر       563/0ها فروش دارند احتمال پبیر ست که به  سانی ا واحد کمتر از ک

فروش یا سلف است که ادر مثبت و معناداری در    ها فروش ندارند.متغیر آخر هم فروش محصول به صورت پیش  استان 

یی این متغیر باغدارانی که محصول خود را به دلیل نیاز  سطح پنج درصد بر احتمال پبیرش باغدار دارد. مطابق ادر نها  

 570/0فروشند احتمال پبیرششان نسبت به سایر باغداران      مالی به صورت سلف و پیش از به بار نشستن محصول می     

واحد کمتر است. پب از برآورد مدل لوجیت مقدار انتراری متوسط تمایل به دریافت تولیدکنندگان در صورت فروش   

گیری عددی در محدودة صدر تا پیشنهاد ماکزیمم محاسبه گردید و در     کننده با استداده از انتگرال م به مصرف مستقی 

فروشی  درصد کاهش قیمت نسبت قیمت خرده 9/41نهایت مشخص شد که تولیدکنندگان حاضرند به طور متوسط با 

 کننده بدروشند.مرکبات خود را به طور مستقیم به مصرف

 

 دهاو پیشنهاگیری نتیجه



 
 

صرف    ستقیم بین تولیدکننده و م سهم تولیدکننده می کننده یکی از راهاز آنجا که ایجاد بازار م شد در   های افزایش  با

کننده و تمایل به دریافت تولیدکننده به منرور ارتبا  مستقیم   این مطالعه به بررسی میزان تمایل به پرداخت مصرف  

کنندگان حاضاارند به طور این تمایقت پرداخته شااد. با توجه به نتایج مصاارف و بدون واسااطه باهم و عوامل مودر بر

فروشاای، مرکبات خود را از وی درصاادی قیمت فروش تولیدکننده نساابت به قیمت خرده  4/30متوسااط با کاهش 

فروشی   درصد کاهش قیمت نسبت قیمت خرده   9/41خریداری کنند و تولیدکنندگان نیز حاضرند به طور متوسط با   

کننده بدروشند. نتایج نشان دادند که متغیرهای پیشنهاد، تحصیقت، تعداد      مرکبات خود را به طور مستقیم به مصرف  

اعضاااء خانوار و متغیرهای مجازی شااهرسااتان تنکابن و ساااری و عققه به خرید از تولیدکننده ادر مثبت و معنادار و  

کننده  ر بر پبیرش درصاادهای پیشاانهادی توسااط مصاارف  متغیرهای ساان، درآمد و مقدار خرید ادر مندی و معنادا

شته  صیقت و متغیر مجازی پیش   دا ضایعات، تح صول ادر مثبت و معنادار و  اند. همغنین متغیرهای میزان  فروش مح

متغیرهای پیشاانهاد، سااابقة کشاات مرکبات، سااهم از قیمت بازار، درآمد تولیدکننده و متغیر مجازی فروش به سااایر 

ستان  شته     ها ادر ما سط تولیدکنندگان دا شنهادی تو صدهای پی ش ندی و معنادار بر پبیرش در اره  اند. با توجه به نتایج ا

کننده و تمایل به دریافت        با توجه به نتایج تمایل به پرداخت مصااارف          توان پیشااانهادات زیر را ارابه داد.  شاااده می

کننده مشااخص گردید که هردو گروه به صاارفتولیدکننده در راسااتای ایجاد بازاریابی مسااتقیم بین تولیدکننده و م

گردد با توجه به افزایش کارایی و سااهم تولیدکننده و درکنار آن رضااایت  ایجاد این بازار تمایل دارند. لبا توصاایه می

صرف  شکل    م سبت به  ستقیم از تولیدکننده ن ضمن اینکه در کنار     کننده از خرید از م ستقیم اقدام گردد.  گیری بازار م

اند در کنار  توکننده مییابد و مصرف اریابی مستقیم مرکبات، گردشگری روستایی و کشاورزی نیز توسعه می      ایجاد باز

های مرکبات در اسااتان مازندران نیز اسااتداده کند که در   خرید مرکبات از تولیدکننده، از مناظر زیبا و دلنشااین با 

نوری نسبت به   کنندگانا توجه به تمایل بیشتر مصرف  گیرد. بنتیجة آن سود جانبی بیشتری به تولیدکننده تعلق می  

شهروندان ساروی و تنکابنی به خرید مستقیم از تولیدکننده و همغنین  موقعیت توریستی شهرستان نور که از جمله  

ای به ایجاد بازاریابی  گردد که توجه ویژههای دارای گردشااگر بالا در اسااتان مازندران اساات توصاایه می شااهرسااتان

ستقی  شود. عقمت مثبت متغیر مجازی پیش        م ستان  شهر سم در این  سعة اگروتوری ر فروش بم مرکبات و همزمان تو

پبیرش درصاادهای پیشاانهادی توسااط تولیدکننده مبین این مطلب اساات که تولیدکنندگانی که به دلیل شاارایط    

م محصااول خود به کنند تمایل بیشااتری به فروش مسااتقی فروش محصااول خود مینامناسااب مالی اقدام به پیش

کننده هسااتند. همغنین ادر مثبت متغیر میزان ضااایعات بر پبیرش تولیدکنندگان دلالت بر احتمال بیشااتر  مصاارف

ای به گردد توجه ویژهپبیرش توسااط تولیدکنندگان با میزان ضااایعات بالا در تولید مرکبات اساات. لبا پیشاانهاد می 



 
 

وش محصول درآن بالا بوده، وضعیت مالی تولیدکنندگان آن نامناسب      فرایجاد بازاریابی مستقیم در مناطقی که پیش 

 است و میزان ضایعات تولیدگان آن منطقه بالاست، گردد.
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A Feasibility Study for Developing Direct Marketing in 

Agricultural Products 

(Case Study: Citrus of Mazandaran Province) 
 

 

Abstract 

Low share from the final retail price of citrus has always been considered as one of the main 

producers problems. Direct marketing is one of the appropriate strategies to increase market 

share of producers in the agricultural market. Therefore in this study will be estimated 

producers willingness to accept for direct sale with using 165 questionnaires and contingent 

valuation and Logit model also willing to pay of consumers for direct purchase from 

producers and effective factors on them will be investigated. According to the results, 

consumers tend to buy citrus from producers by decreasing 30.4 percent of producer price 

compared to retail price. Also Producers tend to sell their citrus directly to consumers by 

decreasing 41.9 percent of producer price compared to retail price.Variables offer, education, 

number of household members and dummy variables of Tonekabon and sari county and 

interest to buy from producer have positive and significant effect and age, income andThe 

amount of the purchasehave a negative and significant effect on the probability of willingness 

to pay of consumers. Also variables amount of waste, education and dummy variable of citrus 

presale have a bpositive and significant effect and variables of offer, history of citrus 

growing, share of the market price, producer income and dummy variable of selling to other 

provinces have a negative and significant effect on the probability of producers acceptance. 

According to the results, development of direct marketing will increase the producer benefit, 

consumer satisfaction and also will be created field for developing agrotourism. 

 

JEL Classification: Q1 ،Q13 ،M31 
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