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 چكيده
در اين مطالعه با استفاده از اطلاعات بدست آمده از طريق تكميل پرسشنامه و مصاحبه حضوري با گروهي از توليدكنندگان مركبات )نارنگي 

داران مفاهيم و كليات فروشان و ميدانفروشان، عمدههاي جهرم و داراب استان فارس و همچنين گروهي از خردهين( شهرستانو ليمو شير
بازاريابي مورد بررسي قرار گرفت. بر اساس اطلاعات بدست آمده مهمترين خدمات بازاريابي كه در شبكه توليد تا مصرف نهايي بازار 

فروشي در مسيرهاي اول و دوم نارنگي به گرديد شامل بسته بندي اوليه و حمل و نقل بود. حاشيه عمدهمركبات استان فارس مشاهده 
ريال به  950و  2000فروشي نيز به تريب برابر با باشد. ارقام متناظر براي حاشيه خردهريال به ازاء هر كيلو مي 2583و  1550ترتيب برابر با 

درصد حاصل شد. حاشيه  30و  20كننده در هر يک از مسيرها به ترتيب ننده از قيمت پرداختي مصرفباشد. سهم توليدكازار هر كيلو مي
كننده از ريال به ازاء هر كيلو به دست آمد. همچنين سهم توليد 192و  330فروشي نيز براي ليموشيرين به ترتيب فروشي و خردهعمده

ها در باشد. طبق نتايج حاصل از تصريحدرصد مي 48فروشي از اين قيمت خردهدرصد وسهم  43كننده ليموشيرين قيمت پرداختي مصرف
بازاريابي نشان دادند. كمترين فروشي، درآمد كل و توليد اثر مثبت بر حاشيهمورد اغلب آنها هزينه بازاريابي اثر منفي و متغيرهاي قيمت خرده

تر از كارايي قيمتي بدست آمد. د بود. كارايي فني در تمامي مسيرها پاييندرص 81كارايي قيمتي در محصول ليموشيرين مشاهده گرديد كه 
درصد قرار  54تا   52درصد بود. ارقام كارايي كل در مسيرهاي مختلف نيز در دامنه  62و  73ارقام كارايي فني مسيرهاي مختلف بين 

 دارند.

 JEL: Q13 ،Q11 بندیطبقه

 ال، نارنگی، لیموشیرين، استان فارسبازاريابی، مركبات، پرتق ها:كليد واژه
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 مقدمه

تحت تأثیر بطور كلی تولید داخلی محصولات كشاورزی كه بعنوان راه حل برای تامین تغذيه كافی مورد توجه  است 

شود ها را شامل میای نهادهگذاری و توزيع يارانهدوگروه از سیاستها قرار دارند. گروه نخست سیاستهايی مانند قیمت

شود كه طور مستقیم بر بخش كشاورزی تأثیر دارد. گروه دوم سیاستهای ارزی و بازرگانی خارجی را شامل میكه ب

(. برای 1375سازد. اما سهم آنها نسبت به گروه نخست بیشتر است )نجفی، بطور مستقیم اين بخش را متأثر می

يش تولید فراهم نمايد، يك نظام بازاريابی كارا و اينكه قیمت بتواند بعنوان يك ابزار مؤثر انگیزه لازم را جهت افزا

 .باشدسازگار با ويژگیهای عرضه محصولات كشاورزی نیاز می

دهد كه علیرغم تغییرات قابل ملاحظه و كاربرد بررسی روند تولید و بازاريابی محصولات كشاورزی در ايران نشان می

در زمینه بازاريابی محصولات كشاورزی محدود بوده است. های به دست آمده های جديد اما پیشرفتروشها و نهاده

ازاريابی محصولات (. ب1379بعبارت ديگر سیستم بازاريابی در ايران سنتی و فاقد كارايی لازم بوده است )نوروزی 

بهبود  باشد.دارای تفاوتهای عمده میاين محصولات در مقايسه با محصولات صنعتی  كشاورزی به علت ماهیت ويژه

می تواند افزون بر تقويت انگیزه های تولید به بهبود امنیت محصولات باغی و از جمله مركبات رايط بازاررسانی ش

 غذايی نیز كمك كند.

( بازاريابی محصولات كشاورزی را 1961در مورد مفهوم بازاريابی محصولات كشاورزی اتفاق نظر وجود ندارد. كوهلر )

( بازاريابی محصولات 1377داند. نجفی )انی برروی آنها از محل تولید تا مصرف میانجام كلیه عملیات و خدمات بازرگ

محصولات كشاورزی  بازاريابیكشاورزی را تا قبل از تولید بسط داده و اثرات متقابل تولید و بازاريابی را در حوزه 

گروه از آنها در بررسی خود به  گستردگی و تعدد مفاهیم موجود در ادبیات بازاريابی باعث شده تا هر. گنجانده است

يك يا چند مفهوم تأكید بیشتری بورزند. بعنوان مثال برخی از آنها بدنبال ارائه تعريف مناسب برای بازار و بازاريابی 

اند قلمروی برای مسائل باشند كه كوشیده( از اين گروه می1377( و نجفی )1961اند. كوهلر )به اين موضوع پرداخته

ارائه نمايند . البته مفاهیم ديگر بازاريابی و بويژه مسائل خاص بازاريابی محصولات كشاورزی نیز مورد توجه بازاريابی 

اند تا علت و اهمیت مطالعات بازاريابی را ای به مسأله بازاريابی سعی كردهبوده است. گروهی ديگر نیز با نگرشی ريشه

( اشاره كرد. يكی 1378( و تركمانی )1383العاتی همچون اشرفی )توان به مطتدوين نمايند كه در اين حوزه نیز می

های مورد توجه كه مطالعات زيادی پیرامون آن صورت گرفته است پرداختن به عوامل مؤثر و نقش آنها ديگر از زمینه

ن تلاشها به باشد كه برآيند ايدر حاشیه بازاريابی بعنوان يكی از مهمترين مفاهیم موجود در ادبیات بازاريابی می

(، كاملون و 1960تدوين و ارائه الگوهايی جهت تبیین نقش عوامل مؤثر بر حاشیه بازاريابی منتج شد. بیوس و براند )

(، شیروانیان 1993(، لیون و تامسون )1989(، تامسون و همكاران )1978(، میتلها و پرايس )1968سینگ )

 باشند.اين مطالعات می( از جمله 1381( و شجری )1379(، میرزايی )1378)

باشد، در میان استانهای كشور، استان فارس يكی از قطبهای مهم تولید محصولات باغی و همچنین مركبات می

از نظر سطح زيركشت بارور و تولید مركبات پس از استان مازندران دارای رتبه  1381-82بطوريكه در سال زراعی 
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درصد از تولید مركبات كشور متعلق به  14/29ز سطح زيركشت و درصد ا 7/21دوم بوده است. در سال مذكور 

 (. 1383استان فارس بوده است )وزارت جهاد كشاورزی، آمارنامه كشاورزی، 

ی اين مطالعه شناسايی و ارائه راه حل در خصوص مشكلات و تنگناهای بازاريابی مركبات استان فارس است كلهدف 

و معیارهايی همچون بازارهای فروش و سازمان بازاريابی، مسیرهای بازاريابی، و برای دستیابی به اين مهم مفاهیم 

های بازاريابی، كارايی بازاريابی و همچنین سود و سهم عوامل بازاريابی برای محصولات پرتقال، نارنگی و حاشیه

 لیموشیرين مورد بحث و بررسی قرار گرفته است.  

 

 هامواد و روش

 1اشي بازاريابيوحالف.

، در اين است كردههای زنجیره بازاريابی تعريف به صورت اختلاف قیمت بین حلقه را حاشیه بازاريابی 1989، يگبید

. حاشیه عمده فروشی در بررسی شدسه نوع حاشیه عمده فروشی ،خرده فروشی و حاشیه كل بازاريابی  مطالعه

ه فروشی عبارتست از اختلاف قیمت خرده . حاشیه خردبرگیرنده اختلاف قیمت خرده فروشی و عمده فروشی است

باشد. اختلاف قیمت مصرف كننده و تولیدكننده می نشاندهندهحاشیه كل بازاريابی فروشی و عمده فروشی و نهايتا 

 + Mr = Pr – Pw ،Mw = Pw – Pf  ،Mm = Mrروابط مربوط به هر يك از اين سه نوع حاشیه به صورت 

Mw  ن روابط ي. در اباشدمیMr یاشیه خرده فروشح،Mw  حاشیه عمده فروشی ،Mm حاشیه كل بازار، Pr 

 الگوهای مختلف با استفاده ازباشد.  یمقیمت سر مزرعه   Pf و قیمت عمده فروشی  Pwقیمت خرده فروشی

ی حاشیه بازاريابمؤثر بر  عواملتوان یم  الگوی هزينه بازاريابی و 3، الگوی حاشیه نسبی 2آپمدلهای مارك  همچون

 ل نمود.یرا تحل

  

 آپ )اضافه بهاء(الگوي مارك

تقاضای مصرف كننده عامل تعیین كننده در ارتباط بین ، ارائه شد (1964) گوااولین بار توسط  كه اين الگودر

به صورت تابعی از قیمت خرده فروشی  Mmدر اين الگو حاشیه بازاريابی  .قیمتهای خرده فروشی و سر مزرعه است

Pr ای بازاريابی هو هزينهZ و مواردی مثل روند زمانی T و متغیرهای موهومی ،D اين مدل  .شوددر نظر گرفته می

 دهد كه شامل مقادير مطلق يا درصدی و يا تركیبی از اين دو باشد. به حاشیه اجازه می
Mm = f (Pr, Z, T, D)  

 الگوي حاشيه نسبي 

                                                           

 1. Marketing Margins  
 2. Mark up Model 
 3. Relative Margin Model 
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گاردنر توسط شود كه ل فرآوری شده كشاورزی حاصل میمدل حاشیه نسبی از تابع تقاضای معكوس برای محصو

كالای فروخته  ارزش. در اين مدل حاشیه بازاريابی به عنوان تابعی از قیمت خرده فروشی، ارائه شده است (1975)

  شود:و بصورت زير تعريف میو هزينه بازاريابی  TRشده 
Mm = f (Pr, TR, Z)  

 الگوي هزينه بازاريابي 
دهد كه شود كه شرايط رقابتی بوده و بنگاه اقتصادی تا جايی خدمات بازاريابی را انجام میفرض می در اين مدل 

شده است.  ارائه( 1985نهايی خدمات معادل درآمد نهايی آن باشد. اين مدل توسط مولن و ولگاننت ) هزينه

 گردد : میهای خدمات به طور مشخص در اين حاشیه بازاريابی به صورت زير بیان هزينه
Mm = f (Q, Z)                                          

 بردار هزينه های بازاريابی است.  Zمیزان محصول عرضه شده و  Qكه در آن 

. ستااستفاده شدهمتعدد از آنها كه در مطالعات  باشندمیهای خاصی هر يك از مدلهای فوق الذكر دارای ويژگی

های بازار ، ساختار و ويژگینیازنوع اطلاعات مورد  ،دسترس های دركیفیت داده به صولاامناسب مدل انتخاب 

  در اين مطالعه از هر سه مدل استفاده شده است. محصول مورد نظر بستگی دارد.

 

  يضريب هزينه بازارياب -ب

ولید تا مصرف ، كه ها و خدمات انجام شده بر روی  محصول در فاصله بین تبطور كلی به مجموع هزينه فعالیت

 كه شودگفته می( r ) بصورت درصدی از قیمت محصول ارائه شده به مصرف كننده است، ضريب هزينه بازاريابی

بازاريابی  هزينهبه قیمت خرده فروشی  نسبت ازو باشددهنده سهم هزينه بازاريابی در قیمت نهايی محصول مینشان

  آيد:بدست می

r = (Z / Pr)  ×100  

 ارايي بازاريابي ك -ج

آيد. مسیر بازاريابی كارايی مسیر بازاريابی از طريق نسبت حاشیه كل بازاريابی به هزينه بازاريابی و ضايعات بدست می

دارای كارايی بیشتر، مسیری است كه در آن نسبت حاشیه بازاريابی به ضايعات و هزينه بازاريابی بیشتر باشد. بر اين 

و كارايی  EP، كارايی قیمتی ET ( سه نوع كارايی بازاريابی شامل كارايی فنی1995دهیر )اساس شريواستاوا و رانا

محاسبه  EP=MM/Z ،ET=MM/CW ،EO=MM/(Z+CW)بصورت  كه را معرفی نمودند EOكل 

حاشیه ناخالص بازاريابی  MMحاشیه ناخالص بازاريابی،   MMن روابط ي. در ا(1995يستاوا و رانداير، )شروشوندمی

های بازاريابی و ضايعات برابر صفر باشد، كارايی برابر در معادلات فوق اگر هزينهباشد. هزينه ضايعات می CWو 

ها برابر حاشیه بازاريابی باشند، بینهايت خواهد شد كه اين بیانگر كارايی كامل سیستم بازاريابی است و اگر اين هزينه

 باشد.سیستم بازاريابی كاملا غیركارا می
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از طريق تكمیل پرسشنامه و بوده كه  1382-83مربوط به سال زراعی های مورد استفاده در اين مطالعه داده

فروشی، های تولیدكننده، خردههای تكمیل شده شامل سه گروه پرسشنامهمصاحبه حضوری بدست آمد. پرسشنامه

امه بود كه در میان باغداران پرسشن 80 های تولید كننده شاملداران بود. پرسشنامهفروشی و میدانعمده

پرسشنامه  15فروشی از طريق تكمیل شهرستانهای جهرم و داراب تكمیل گرديد. همچنین اطلاعات مربوط به خرده

پرسشنامه  8بود بدست آمد. تعداد  7و  5، 3در سه شهرستان جهرم، شیراز و تهران كه سهم هركدام از آنها بترتیب 

فروشان، های تولیدكنندگان، خردهداران شیراز و تهران تكمیل گرديد. هريك از نمونهفروشان و میداندر میان عمده

فروشان و میدان داران به روش تصادفی انتخاب گرديد. البته دو شهرستان جهرم و داراب با توجه به بالا بودن عمده

 سطح تولید مركبات آنها نسبت به ساير شهرستانهای استان فارس انتخاب گرديدند.
 

 نتايج

 بازارهاي فروش و سازمان بازاريابي

دوسوم محصول لیموشیرين تولید شده در شهرستان جهرم، در شیراز بفروش  بر اساس اطلاعات جمع آوری شده،

اند و سهم دلالان و بازار فروش در تهران داران محلی خريداری كردهدرصد آن را میدان 24رفته است و نزديك به 

درصد لیموشیرين  70توان گفت كه بیش از ه است. در مورد نوع خريدار اين محصول میدرصد بود 6كمتر از 

درصد بوده  6و  23فروشان و دلالان بترتیب فروشان فروخته شده است و سهم عمدهتولیدشده در جهرم به خرده

ك  خريداری شده نارنگی تولید شده در شهرستان داراب بطور عمده در شیراز و سیرجان با نسبت سه به ي است.

فروشان داران و باقیمانده توسط خردهاست. در مجموع سه چهارم نارنگی تولید شده در شهرستان داراب توسط میدان

درصد محصول تولیدی در شیراز بفروش رفته است.  60خريداری شده است. در حالیكه در شهرستان جهرم 

فروشان خريداری شده است. ساير تان جهرم توسط خردههمچنین در مجموع سه چهارم نارنگی تولید شده در شهرس

 اند. درصد از تولید را خريداری كرده 4و  6، 15فروشان، دلالان و صادركنندگان میوه بترتیب خريداران شامل عمده

 

 مسيرهاي بازاريابي

كند نهايی طی می كنندهبرداران منتخب استان فارس تا رسیدن به مصرفبهرهلیموشیرين  و مسیرهايی كه نارنگی

  باشد.( می1بصورت نمودار )

 (: مسیرهای بازاريابی نارنگی ولیموشیرين در استان فارس1نمودار )

 
 

 توليد كننده

 ميدان دار

 دلال

 مصرف كننده خرده فروش
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 حاشيه بازاريابي و سهم عوامل بازاريابي

شامل اول مسیر  زین ینارنگدر بازار كند. كننده دو مسیر را طی میتا مصرفبرداران بهره یدیعمده محصول تول

-فروشخرده-دارمیدان-دلال-تولیدكنندهر دوم متشكل از یو مس كنندهمصرف-فروشخرده-دارمیدان-تولیدكننده

كننده مصرف-فروشخرده-دارمیدان-مسیر بازاريابی محصول لیموشیرين بصورت تولیدكننده است. كنندهمصرف

 باشدمی

فروشی مسیرهای اول و دوم بترتیب باشد. حاشیه عمدهارنگی بسیار بالا مینارقام حاشیه بازاريابی  (1)طبق جدول 

تومان محاسبه شده است. حاشیه كل  195و  200فروشی آنها بترتیب باشد و حاشیه خردهتومان می 3/258و  155

عداد عوامل شود در مسیر دوم بدلیل تباشد. همانطور كه مشاهده میتومان می 3/453و  355اين دو مسیر بترتیب 

درصد قیمت  20باشد. در مسیر اول سهم تولیدكننده فقط بازاريابی نسبت به مسیر اول حاشیه بازاريابی بالاتر می

باشد. در مسیر دوم سهم درصد از قیمت فروش می 45و  35فروشان بترتیب فروشان و خردهفروش است. سهم عمده

كند. سهم درصد قیمت فروش را تولیدكننده دريافت می 30ای كه تولیدكننده بیش از مسیر اول است. بگونه

 درصد است.  30و  40فروشان نیز بترتیب فروشان و خردهعمده
 )واحد ده ريال( ينارنگفروشي و كل فروشي، خردههاي عمدهفروشي و حاشيهفروشي، خردههاي توليدكننده، عمدهقيمت .1جدول 

 نيریموشیل نارنگی 

 وممسیر د مسیر اول

 175 7/191 90 قیمت تولیدكننده

 208 450 245 فروشیقیمت عمده

 400 645 445 فروشیقیمت خرده

 33 3/258 155 فروشیحاشیه عمده

 192 195 200 فروشیحاشیه خرده

 225 3/453 355 حاشیه كل

 های تحقیق مأخذ: يافته                                

باشد. مهمترين ه ازاء هركیلو میب تومان  192فروشی آن حاشیه خرده و تومان 33صول فروشی اين مححاشیه عمده

باشد، داران همان شهر میداران به شهرستانهای ديگر توسط میدانعلت اين حاشیه انتقال محصول از سوی میدان

درصد قیمت پرداختی  43 ای كه بیش ازبرخلاف نارنگی در مورد لیموشیرين سهم تولیدكننده نسبتا بالاست بگونه

درصد از قیمت پرداحتی  48فروش از قیمت محصول كند. البته سهم خردهكننده را تولیدكننده دريافت میمصرف

كننده را دريافت درصد از قیمت پرداختی مصرف 9فروشان تنها كمتر از كنند و عمدهكنندگان را دريافت میمصرف

 كنند. می

 توابع حاشيه بازاريابي
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مدل اضافه بها  یتميرلگاریح غيتصردر  ( آمده است.2ايج برآورد توابع حاشیه بازاريابی محصول نارنگی در جدول )نت

درصد افزايش هزينه بازاريابی مهمترين عامل افزايش حاشیه بازاريابی  90شود كه در سطح اطمینان مشاهده می

بازاريابی ندارد. اين تصريح )غیرلگاريتمی( تنها قادر است داری بر حاشیه فروشی اثر معنی. اما متغیر قیمت خردهاست

 95درصد از تغییرات در حاشیه بازاريابی محصول نارنگی را تبیین نمايد. لازم به ذكر است كه در سطح اطمینان  20

د. توان رد نمودرصد عدم وجود مشكلات ناهمسانی واريانس و تورش تصريح ناشی از حذف متغیر ضروری را نیز نمی

درصد قادر است تغییرات در حاشیه بازاريابی را  90نیز تصريح مذكور در مجموع در سطح اطمینان  Fبراساس آماره 

ريال افزايش در هزينه بازاريابی حاشیه  10بكمك دو متغیر بكار گرفته شده تبیین نمايد. در مجموع به ازاء هر 

 شود. پايینی محسوب می ريال افزايش خواهد يافت كه رقم بسیار 7/0بازاريابی 

و  Fبا استناد به معیارهای  
2R  برخلاف مدل ساده تصريح مناسبی برای تعقیب تغییرات حاشیه مدل لگاريتمی

دار درصد هیچ يك از ضرايب متغیرهای بكاررفته معنی 90باشد. افزون براين در سطح اطمینان بازاريابی نارنگی نمی

ذكر است كه تصريح لگاريتمی مدل اضافه بها از نظر تأمین فروض ناهمسانی واريانس و تورش  لازم به باشند.نمی

از مقايسه دو مدل حاشیه بازاريابی و مدل اضافه بها  باشد.تصريح ناشی از حذف متغیر ضروری دچار مشكل نمی

توان به مدل به مدل اضافه بها میبراحتی مشخص است كه با اضافه كردن متغیر درآمدكل يا ارزش فروش محصول 

حاشیه نسبی رسید. اين مدل نیز بصورت ساده ولگاريتمی برآورد گرديد. علامت ضرايب متغیرهای هزينه بازاريابی و 

باشد اما متغیر هزينه بازاريابی فروشی مشابه مدل اضافه بها درهر دو تصريح ساده و لگاريتمی مثبت میقیمت خرده

د. متغیر درآمد كل نیز در هر دو مدل اثر مثبت بر حاشیه دار نداریاثر معنحاشیه بازاريابی  ساده بر حيتصردر 

باشد. البته در هر دو مدل تصريح از مدل حاشیه نسبی قیمت به اضافه بها دار نمیبازاريابی دارد اما اين اثر معنی

دهندگی مدل را اندكی افزايش  قدرت توضیحشود ورود متغیر درآمد كل، ( نیز مشاهده می2همانطور كه در جدول )

داده است. در مدل لگاريتمی هیچ يك از متغیرهای مورد استفاده از اهمیت آماری لازم برخوردار نیستند و بر اساس 

باشد. در صورتیكه مدل حاشیه نسبی را درصد حايز اهمیت آماری می 85كل مدل تنها در سطح اطمینان  Fآماره 

دار بودن معنی Fتوانیم به كمك آماره ن يك متغیر جديد به مدل اضافه بها در نظر بگیريم میبصورت اضافه كرد

افزايش در 
2R های را مورد آزمون قرار دهیم. از مقايسه آمارهF با محاسباتی )برای مدلهای ساده و لگاريتمی برابر 

درصد افزايش در  90اطمینان  جدول ملاحظه شد كه در سطح F(  با 63/0و 05/1
2R  در مدل حاشیه نسبی در

بها مساعدت كردن متغیر درآمد كل به مدل اضافهباشد. بنابراين اضافهدار نمیمقايسه با مدل اضافه بها معنی

 نمايد.دهندگی مدل نمیداری به قدرت توضیحمعنی
 

 حاشيه بازاريابي نارنگي در استان فارسنتايج حاصل از برآورد توابع  .2جدول 
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 های تحقیقمأخذ: يافته

 

در مدل هزينه بازاريابی اثر افزايش ضريب هزينه بازاريابی در هر دو تصريح ساده و لگاريتمی، برروی حاشیه بازاريابی 

درصد  95باشد كه در هر دو تصريح و در سطح اطمینان میباشد. متغیر ديگر در اين مدل مقدار تولید دار میمعنی

ای كه به ازاء هر تن افزايش باشد، بگونهباشد. البته مقدار مطلق ضريب اين متغیر بسیار پايین میدار میمعنیاثر آن 

در تولید يابد. همچنین طبق مدل لگاريتمی يك درصد افزايش ريال افزايش می 8در تولید، میزان حاشیه بازاريابی 

درصد از  99هر دو تصريح در سطح  Fدرصد افزايش در حاشیه بازاريابی را بدنبال دارد. براساس آماره  07/0تنها 

اهمیت آماری برخوردارند اما براساس آماره 
2R  تصريح ساده در مقايسه با تصريح لگاريتمی از قدرت

 دهندگی بالاتری برخوردار است.توضیح

هر دو شكل از مدل اضافه بهاء ضريب هزينه  در( آمده است. 3نتايج بدست آمده برای لیموشیرين در جدول )

براساس باشد. باشد. البته در مدل لگاريتمی ضريب اين متغیر از اهمیت آماری لازم برخوردار نمیبازاريابی منفی می

فروشی( حاشیه در متغیر هزينه بازاريابی )قیمت خردهريال افزايش  10نتايج اين جدول در مدل ساده به ازاء هر 

 مدل هزينه بازاريابی مدل حاشیه نسبی مدل اضافه بها نام متغیر 

خطای  ضريب 

 معیار

خطای  ضريب 

 معیار

خطای  ضريب 

 معیار

ی
تم

اري
 لگ

يح
صر

ت
 

 C ***562/5 536/0 ***99/4 597/0 ***157/5 15/0 عرض از مبدأ

 MC 035/0 02/0 035/0 024/0 **072/0 032/0 هزينه بازاريابی

 - - RP 007/0 097/0 07/0 11/0 فروشیقیمت خرده

 PR - - - - **077/0 027/0 تولید

 - - I - - 025/0 021/0 درآمد كل

 R2 DW F R2 DW F R2 DW F هاآماره
13/0 72/0 122/2 17/0 71/0 106/2 47/0 87/0 39/7 

ی(
تم

اري
لك

ر 
غی

ه)
اد

 س
يح

صر
ت

 

/C ***91/299 69/29 ***235/262 585/32 ***959 عرض از مبدأ

244 

546/14 

 MC *073/0 036/0 *077/0 041/0 ***163/0 048/0 هزينه بازاريابی

 - - RP 015/0 081/0 083/0 088/0 فروشیقیمت خرده

 PR - - - - **819/0 32/0 تولید

 - - I - - 002/0 002/0 درآمد كل

 R2 DW F R2 DW F R2 DW F هاآماره
2/0 82/0 91/2 26/0 89/0 874/2 47/0 074/1 776/8 
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يابد. براساس مدل لگاريتمی نیز به ازاء يك درصد افزايش ريال )كمتر از يك ريال( كاهش )افزايش( می 4/1بازاريابی 

ابد. يدرصد( افزايش )كاهش( می 02/0درصد )كمتر از  3/1در قیمت خرده فروشی )هزينه بازاريابی( حاشیه بازاريابی 

باشد و علاوه بر اين مقدار مطلق ضريب دار نمیالبته مجددا لازم به ذكر است كه ضريب متغیر هزينه بازاريابی معنی

تواند توان گفت كه اين مطلب می( می2003در اين رابطه با استناد به موكرجی و بنسون ) آن نیز بسیار پايین است.

ر تحلیل رگرسیون باشد. بدين ترتیب كه در صورتیكه میزان تغییرات ها و ملاحظات خاص لازم دناشی از محدوديت

هم باشد آن متغیر قادر نخواهد بود اثر در متغیر مستقل اندك باشد و يا بعبارتی مقادير متغیر مستقل نزديك به 

يد، خدمات واقعی خود بر روی متغیر وابسته را در تحلیل رگرسیون نشان دهد. براساس آنچه از نزديك مشاهده گرد

 20-30های بندی بسیار ساده در قالب كارتنانجام شده از سوی عوامل مختلف بازاريابی محدود به انجام بسته

باشد و در مجموع باشد و ارقام مربوط به هزينه بازاريابی بسیار نزديك به يكديگر میكیلوگرمی و انتقال محصول می

ساعدت مطلوبی در جهت افزايش هزينه بازاريابی از خود نشان ندهد اين شرايط باعث شده تا اين متغیر نه تنها م

درصد  99در سطح اطمینان  بهااضافه یح الگويتصرهر دو  Fبراساس آماره  بلكه روند معكوسی را نیز تبیین نمايد.

كه  یدر حالدرصد از تغییرات متغیر حاشیه بازاريابی قابل بررسی است  55تنها  ساده یدر الگوباشند معنی دار می

درصد از تغییرات متغیر حاشیه بازاريابی را تعقیب نمود. لازم به ذكر است  73توان بیش از در تصريح لگاريتمی می

كه نتايج حاصل از آزمونهای بكار رفته برای تشخیص واريانس ناهمسانی و تورش تصريح حاكی از تأمین فروض 

در مدل حاشیه نسبی علامت ضرايب متغیرهای هزينه اشد. بهای فوق میهمسانی واريانس و تصريح درست مدل

باشد. در تصريح ساده اين مدلها در هر دو فروشی مشابه علامت آنها در مدل اضافه بهاء میبازاريابی و قیمت خرده

باشد و علاوه براين مقدار ضرايب درصد حايز اهمیت آماری می 95مدل ضرايب متغیرهای مذكور در سطح اطمینان 

ريال به هزينه بازاريابی مقدار  10ای كه با افزايش باشد. بگونهغیرها نیز در دو مدل بسیار نزديك يكديگر میمت

 يابد.ريال كاهش می 15و  14حاشیه در دو مدل اضافه بهاء و حاشیه نسبی به ترتیب 

 
 نتايج حاصل از برآورد توابع حاشيه بازاريابي ليموشيرين در استان فارس. 3جدول

 مدل هزينه بازاريابی مدل حاشیه نسبی مدل اضافه بها ام متغیرن 

خطای  ضريب  خطای معیار ضريب 

 معیار

خطای  ضريب 

 معیار

ی
تم

اري
 لگ

يح
صر

ت
 

 C ***425/2- 041/1 ***51/4- 293/1 ***586/5 035/0 عرض از مبدأ

 Z 015/0- 01/0 ***052/0- 013/0 ***047/0- 011/0 هزينه بازاريابی

 - - RP ***337/1 171/0 ***601/1 211/0 فروشیمت خردهقی

 PR - - - - ***076/0 01/0 تولید

 - - I - - ***081/0 013/0 درآمد كل

 هاآماره
2R DW F 2R DW F 2R DW F 
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73/0 46/0 38/30 75/0 03/1 37/28 68/0 15/1 05/28 

ی(
تم

اري
لك

ر 
غی

ه)
اد

 س
يح

صر
ت

 

C 183/108- 111/73 **966/134 عرض از مبدأ

- 

043/60 ***052/

288 

937/10 

 Z **41/1- 647/0 ***531/1- 521/0 ***547/1- 528/0 هزينه بازاريابی

 - - RP ***951/0 165/0 ***001/1 135/0 فروشیقیمت خرده

 PR - - - - **445/0 208/0 تولید

 - - I - - 002/0 001/0 درآمد كل

 هاآماره
2R DW F 2R DW F 2R DW F 

55/0 65/0 91/18 69/0 63/0 19/21 3/0 622/0 461/6 

 های تحقیقمأخذ: يافته

 

 95/0 )حاشیه نسبی( ريال افزايش يابد، حاشیه بازاريابی در مدل اضافه بهاء 10فروشی همچنین اگر قیمت خرده

درصد از اهمیت  95ینان ريال افزايش خواهد يافت. در تصريح ساده ضريب متغیر درآمد كل در سطح اطم ك(ي)

درصد افزايش يافته است  75درصد به  55برازش از  یآماری برخوردار است. اما با افزايش اين متغیر ضريب خوب

در تصريح لگاريتمی  بدين معنی كه افزودن متغیر درآمد كل به مدل اضافه بهاء منجر به بهبود اين مدل شده است.

داری بر حاشیه بازاريابی ابی برخلاف مدل اضافه بهاء دارای اثر مثبت و معنیمدل حاشیه نسبی متغیر هزينه بازاري

فروشی و درآمد كل نیز دارای اثر مثبت و باشد. علاوه بر اين در مدل حاشیه نسبی دو متغیر قیمت خردهمی

دل بسیار پايین باشند. البته مقدار مطلق ضريب هزينه بازاريابی در هر دو مداری بر حاشیه بازاريابی میمعنی

تنها كمتر از  يابی اين محصول در مدل اضافه بهاحاشیه بازار ،افزايش در هزينه بازاريابی %1 ای كه بابگونه .باشدمی

فروشی نیز در دو مدل افزايش در قیمت خرده %1يابد. درصد كاهش می 05/0درصد و در مدل حاشیه نسبی  02/0

درصد افزايش درآمد كل نیز حدود  %1ايش حاشیه بازاريابی را بدنبال دارد. درصد افز 6/1و  3/1يادشده به ترتیب 

 2دهد. با اضافه كردن متغیر درآمد كل ضريب خوبی برازش مدل تنها درصد حاشیه بازاريابی را افزايش می 08/0

 باشد.مدل می داری افزايش متغیر درآمد كل به قدرت تصريحعدم مساعدت معنی حاكی ازيابد كه درصد افزايش می

درصد از تغییرات متغیر هزينه بازاريابی را تبیین نمايیم  30گیری از شكل ساده اين مدل تنها قادر هستیم با بهره

درصد از تغییرات متغیر وابسته به كمك دو متغیر هزينه بازاريابی و  68حال آنكه با استفاده از شكل لگاريتمی تا 

در هر دو شكل از اين مدل با افزايش هزينه بازاريابی )تولید كل( حاشیه بازاريابی تولید كل قابل تعقیب است. البته 

دار درصد معنی 99يابد. علاوه براين در هر دو تصريح ضريب اين متغیرها در سطح اطمینان كاهش )افزايش( می

 04/0ريال ) 5/1ه بازاريابی ريال )يك درصد( افزايش يابد حاشی 10باشد. طبق نتايج در صورتیكه هزينه بازاريابی می

 باشد.درصد می 07/0ريال و  4/0فروشی به ترتیب درصد( كاهش خواهد يافت. اين ارقام برای متغیر قیمت خرده

 



 
 

 11 

 هاي بازاريابيهزينه

ارقام  باشد.می (4)های انجام خدمات بازاريابی برای نارنگی و لیموشیرين بصورت ارقام جدول هريك از اقلام هزينه

ل فوق بصورت ده ريال به ازاء هركیلو محصول محاسبه گرديده است و رقم جمع اقلام نیز هزينه ضايعات را جدو

باشد. همانطوركه در جدول فوق گیرد. همچنین اين ارقام بصورت متوسط حاصل هريك از مشاهدات میدربرنمی

 تومان است.  44ين حدود شود هزينه انجام خدمات بازاريابی هر كیلو نارنگی و لیموشیرمشاهده می

 
 هزينه بازاريابي محصولات مورد مطالعه )ده ريال( .4جدول

 جمع بارگیری و تخلیه كارانالعملپرداختی به حق حمل و  نقل بندیبسته خدمات بازاريابی

 8/43 2 9/16 919 15 نارنگی

 8/43 2 5/17 3/9 15 لیموشیرين

 های تحقیقمأخذ: يافته
 

 يبازاريابكارايي 

نتايج حاصل از د. يو كل محاشبه گرد یمتی، قیفن يیشامل كارا يیق انواع كارایشده در بخش روش تحقبر اساس روابط ارائه

 ( آمده است. 5محاسبه در جدول )ن يا

 

 محصولات مورد مطالعه و كل يفن ،كارايي قيمتي. 5جدول 

های هزينه نام محصول

 بازاريابی

 تومان(-)كیلو 

 ی حاشیه بازارياب

 تومان(-)كیلو

 هزينه

 ضايعات

 ريال(-)كیلو 

 كارايی 

قیمتی 

 )درصد(

كارايی 

 فنی

 )درصد( 

كارايی 

 كل

 )درصد( 

 54 66 88 355 2/120 8/43 مسیر اول نارنگی

مسیر 

 دوم

8/43 2/174 3/453 90 62 52 

 54 73 81 60 225 8/43 لیموشیرين

 های تحقیقمأخذ: يافته               

ای كه كمترين كارايی به باشد. بگونهبالا می یمتیق ارقام مندرج در جدول مذكور در تمامی مسیرها كارايی براساس 

توان اينگونه استنباط باشد. البته از بالا بودن كارايی قیمتی میدرصد می 81شود كه محصول لیموشیرين مربوط می

بازاريابی بالا را نبايد از نظر دور داشت. اما اگر به نوع و  هایهای بازاريابی پايین است البته حاشیهكرد كه هزينه

میزان خدمات ارائه شده در فرايند بازاررسانی توجه شود اين هزينه چندان پايین به نظر نخواهد رسید. آنچه اهمیت 

 دارد كارايی كل شبكه بازاررسانی است و لذا لازم است به كارايی فنی نیز توجه شود.
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بر طبق روابط ارائه شده در  تر است.قیمتی كارايی فنی تمامی مسیرها از كارايی قیمتی آنها پايینبرخلاف كارايی 

باشد. اما  مقايسه اجمالی دو جدول بخش سوم مطالعه كارايی فنی حاصل دو رقم ضايعات و حاشیه بازاريابی می

 باشد. ی بسیار بالاتر میهای بازاريابدهد كه هزينه ضايعات در مقايسه با هزينهبراحتی نشان می

درصد قرار  54درصد تا  52 حدوددر نزديك به يكديگر و مسیرهای مختلف كل كارايی   براساس نتايج اين جدول

شود كه ارقام كارايی كل نسبت به ارقام كارايی فنی و بويژه كارايی قیمتی بشدت پايین است كه دارند. مشاهده می

باشد. براساس آنچه از طريق محاسبه حضور و بويژه از اظهارات های بالای ضايعات میاين ارقام بیشتر متأثر از هزينه

ها و در برخی موارد تأخیر در حمل كالا در فاصله بندی میوهفروشان بدست آمد، مشخص شد كه عدم درجهخرده

لايل بالا بودن مراكز تولید تا مصرف و عدم دسترسی به امكانات مطلوب جهت نگهداری محصول از مهمترين د

 باشد. ضايعات می

 

 ضريب هزينه بازاريابي

های صرف شده جهت انجام خدمات بازاريابی در قیمت پرداختی هزينه بازاريابی عبارتست از سهم هزينه

 ( آمده است.6ضريب در جدول ) كننده. مقدار اينمصرف

 
 ضريب هزينه و سود بازاريابي محصولات مورد مطالعه .6جدول

های بازاريابی هزينه ولنام محص

 ريال(-)كیلو

فروشی قیمت خرده

 ريال(-)كیلو

ضريب هزينه 

 بازاريابی )درصد(

سود 

 بازاريابی

 نارنگی
 2/311 10 445 8/43 مسیر اول

 5/409 7 645 8/43 مسیر دوم

 2/181 11 400 8/43 لیموشیرين

 های تحقیقمأخذ: يافته            

شود كه شود بالاترين رقم ضريب هزينه بازاريابی به لیموشیرين مربوط میشاهده میهمانطور كه در اين جدول م

گیرد. در مورد ساير مسیرها اين رقم های بازاريابی دربر میكننده را هزينهدرصد از قیمت پرداختی مصرف 11تنها 

ت بازاريابی در مورد اين درصد و يا كمتر از آن است. مجددا اين ضرايب نیز دال بر پايین بودن سطح خدما 10

( ارقام سود بازاريابی در هريك از مسیرها آمده است. اين رقم 6باشد. در ستون آخر جدول )لات میمحصو

يك از  در هر سود بازاريابیباشد. های پرداختی بابت خدمات بازاريابی و حاشیه بازاريابی میالتفاوت هزينهمابه

ريال است. سود بازاريابی مسیر بازاريابی لیموشیرين نیز در هر  4095و  3112بترتیب نارنگی مسیرهای اول و دوم 

 ريال است. 1812كیلو 
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 پيشنهادها

با توجه به نتايج بدست آمده از اين مطالعه و با تأكید بیشتر بر روی شرايط بازاريابی و بازاررسانی مركبات و موقعیت 

 ايه نمود:توان پیشنهاداتی به شرح زير ارصادراتی آنها می

 بندی و حمل و نقل به منظور كاهش ضايعات، بستهانبارداریبهبود شرايط  تأمین امكانات و تسهیلات جهت -1

 خدمات بازاريابی تنظیم استاندارهايی برای  -2

 تدوين نظام  اطلاعات مربوط به عرضه تقاضا و قیمت بازار  -3

يط و تسهیلات لازم جهت عرضه محصولات توسط خود كاهش تعداد عوامل واسطه بازاررسانی و تأمین شرا -5

 تولیدكنندگان

فروشان در جهت ارايه برخی ايجاد مراكز خريد بزرگ در سطح شهرهای كلان به منظور افزايش رقابت میان خرده -6

 خدمات بازاريابی

 های تولیدیاعطای تسهیلات اعتباری به منظور تأمین هزينه -7
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Economic Analysis of Marketing Issues in Fars Province 

 

Abstract 
In this paper we tried to study concepts and issues of Citrus (Tangerine and Limon) 

marketing using data obtained from questionnaire completed among and interviewed with 

producers of  Tangerine and Limon in Jahrom and Darab regions, Fars province and also 

using information obtained from retailers, wholesalers and brokers. Based on data primary 

packing and transportation are main marketing services in overall path existed between 

producers and final consumers. In the case of tangerine wholesale margins for two paths are 

1550 and 2583 Rls per kilo. The same figure for retailer margins are also 2000 and 950 Rls. 

The share of producer in final price for tangerine in two paths is 20% and 30%. It was also 

revealed that wholesale and retailer margin for Limon are 330 and 192 respectively. 

Producers get only 43% of final price paied by consumer while retailers earn 48% of that. 

Based on specification results, in the most of estimates, marketing cost revealed a negative 

effection margin while the effects of other variables including retailer price, total income and 

production were found positive. Limon with 81% has had lowest price efficiency. Technical 

efficiency in all paths was found lower than price efficiency, ranging from 62% to 73%. Total 

efficiency of different paths various between 52%-54%. 

 

Keywords: Marketing, Citrous, Tangerine, Limon, Fars province. 



 
 

 15 

 

 
 

 


