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های بازاریابی  بندی بر مشخصه بررسی اثرات عرضه فصلی و درجه
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 *2حامد رفیعی و 1مجید محمدی

 26/02/1399تاریخ پذیرش:  16/01/1397تاریخ دریافت:

 

 چکیده
لی برخوردار بوده و این امر موجب   صمرکبات مانند سایر محصولات کشاورزی از ماهیت عرضه ف    

 ،دیگبر  سبوی نوسان زیاد در بازار این محصول و علتی برای نارضایتی تولیدکنندگان شبده اسبتا از   

محصولات استا  بندی مرکبات از عوامل دیگر موثر بر قیمت این انجام عملیات بازاریابی مانند درجه

فروشببان و  کننببدگان، تولیدکننببدگان، عمببده نامببه از مصببر  پرسبب  255بببا تیمیببل  هایببن ملالعبب

هبای بازاریبابی،    و ببا اسبتداده از مشهصبه    1394فروشان مرکبات در استان مازندران در سال  خرده

مرکبات استان مازندران را در دو مقلع زمانی فصل برداشت و پس از  گوناگونوضعیت بازار درجات 

در حالتی که تولیدکننبده محصبول   ، نداستا نتایج این ملالعه نشان داد کردهفصل برداشت بررسی 

درصدی از قیمت نهایی و در  6/41خود را انبار کرده و پس از فصل برداشت به فروش برساند، سهم 

درصبدی از   3/29در فصل برداشت و بدون انببارداری بدروشبد سبهمی    صورتی که محصول خود را 

تواند ببا انببارداری    تولیدکننده می چنین، همقیمت محصول در پس از فصل برداشت خواهد داشتا 

 چنبین،  همنسبت به فصل برداشت محصول نصی  خود کندا  تر بی ریال سود  8960محصول خود 

 تر بی کننده به ازای هر کیلوگرم مرکبات برای درجات بهتر، نتایج نشان دادند که سود نهایی تولید

بنبدی نیب     شود، تولیدکنندگان در کنار انبارداری مرکبات، به سود ناشبی از درجبه  میبوده و توصیه

 توجه نمایندا
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 گفتار پیش
با توجه به نق  و اهمیت کشاورزی در توسعه اقتصادی، اف ای  تولیبد محصبولات کشباورزی و        

هبا و تبدوین    گ اران بوده استا تعیین سیاست در ایران همواره مورد توجه سیاست کشاورزاندرآمد 

مسبتل م آگباهی لازم از شبرایو تولیبد در      ،ببر ایبن   افب ون های مناس  در به  کشباورزی،   برنامه

 مقبدار واحدهای کشاورزی و نحوه بازارسازی و بازار رسانی است و تا حدود زیادی نیب  بسبتگی ببه    

هبای   آنهبا نسببت ببه انبواا سیاسبت      واکن و  کشاورزانگیری  ی ان از فرآیند تصمیمر آگاهی برنامه

کشاورزی داردا در این بین تولید مرکبات در جهان امروز از اهمیت بس ائی برخوردار است و ییی از 

کشبور مرکببات    148منابع بسیار مهم تولید ثروت، مبادلات تجاری و اشتغال به کار ساکنین حدود 

میلیون تن بوده است که در  135معادل  2013شده استا تولید مرکبات جهان در سال  خی  جهان

 ,FAO)میلیون تن سهمی سه درصدی در تولیدات جهان دارا است  4این بین ایران با تولید حدود 

2015)
 ا1

ای در میبان   استان مازندران با توجه به دارا بودن شرایو مناس  آب و هوایی همواره جایگاه ویژه    

در  1393های تولیدکننده مرکبات در ایران داشته استا سلح زیر کشبت مرکببات در سبال     استان

تن  3800332تولید  مقدارهیتار سلح بارده( و  240752هیتار ) 279564استان مازندران معادل 

مسبتقیم و ییرمسبتقیم،    ه گونهاستا این صنعت ب کیلوگرم در هیتار بوده 15785عملیرد حدود  و

ندر در استان ایجاد نموده و ارزش ریالی میوه مرکبات استان معبادل   450000فرصت اشتغال برای 

 ,Iranian Ministry of Agriculture Jihad) باشبد  میلیبارد ریبال( مبی    20000تریلیون ریبال )  20

درصبد از نبارنگی تولیبدی در     66درصد از تولید پرتقال و ببا تولیبد    57ا مازندران با بی  از (2015

در تولیبد سبایر انبواا مرکببات در      چنین، همباشدا مازندران  ایران، رتبه نهست را در کشور دارا می

تولیدکننبده  هبای   ایران از جمله لیمو ترش و لیمو شیرین از مناطق دارای تولید بالا در بین اسبتان 

انواا  1392های مرکبات برداشت شده استان مازندران درسال  باشدا در بین گونه این محصولات می

درصدی از  20باشند و پس از آن انواا نارنگی با سهم  ین سهم را دارا میتر بی درصد  63پرتقال با 

 1932528ال ببا تولیبد   ، پرتق1392تولید مرکبات استان قرار دارندا این در حالی است که در سال 

 گونباگون هبای   درصدی بین گونه 19تن و سهم  693844درصدی و نارنگی با تولید  51تن و سهم 

انبدا اسبتان مازنبدران هرسباله ببا افب ای  در تولیبد         ین تولید را داشتهتر بی مرکبات تولید استان 

ببه   1379سبال   تبن در  1468694روسبت ببه طورییبه تولیبد مرکببات در اسبتان از        مرکبات روبه

 (Iranian Ministry of Agriculture Jihad, 2015)رسیده استا  1393تن در سال  3800332

                                                 
1
- www.FAO.org 

http://www.fao.org/
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با وجود اهمیتی که این رشته از فعالیبت در بهب  کشباورزی داراسبت بایبداران هبر سباله ببا             

ای که همه ساله در زمان برداشت  نامناس  در زمان بازاریابی محصولات مواجه اند، به گونه یشرایل

ها در بازار افبت شبدیدی یافتبه و ایبن افبت قیمتبی ببه همبراه          شود که قیمت مرکبات مشاهده می

 ،های بالای برداشت، همواره عاملی در جهت نارضایتی بایداران از وضعیت موجود ببوده اسبت   ه ینه

های این محصولات را ببه قیمبت ارزان از تولیدکننبده خریبداری و ببه       در مقابل دلالان و واسله اما

ای در  فروشند، لذا با وجود اینیه عملیات بازاریبابی و فبرآوری ویبژه    کننده می قیمت بالاتر به مصر 

 & Hosseini)شبود   کننده رانت بالایی توزیبع مبی   گیرد، از تولیدکننده تا مصر  این بین انجام نمی

Rafiee, 2008)برای بهبود وضعیت نابسامان بازار مرکبات در استان مازنبدران ببه عنبوان     ،ا بنابراین

هبای   ب رگترین تولیدکننده مرکبات در کشور، توجه به امر بهبود ساختار بازار شامل: شناخت محیو

منظبور افب ای  سبهم    بازار، کیدیت مللوب و متنوا عرضه و شناخت مسیرهای بازاریابی بهینه ببه  

 تولیدکننده از قیمت نهایی محصول در بازار از جمله موارد بسیار مهم در بحث بازار مرکبات استا  

در  گوناگونی پیرامون ساختار بازار محصولات گوناگونانجام شده ملالعات   های پژوه  بر اساس    

اثبر تغییبرات قیمتبی ببر      Traub & Jayn (2008)داخل و خارج کشور انجام شبده اسبت، از جملبه    

بررسبی کردنبد و نتیجبه     2004 -1976حاشیه های بازاریابی ذرت در آفریقای جنوبی را طی دوره 

فروشبی آرد ذرت در آفریقبای جنبوبی ببه دلیبل اخبت لات        گرفتند که حاشیه هبای واقعبی خبرده   

تغییبرات   ،چنبین  درصد اف ای  یافته اسبتا هبم   20حداقل  1991فروش در سال  های خرده قیمت

کننبدگان ببه    میلیبون دلار آمرییبا در سبال، از مصبر      179 کم دستقیمتی آرد ذرت باعث انتقال 

توزیع درآمد در بهب  کشباورزی را    Hussain et al. (2013)واسله ها در نظام بازاریابی شده استا 

رسیدند که حاشیه  بر اساس قیمت بازار و حاشیه بازاریابی را مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه

است و دولت بایبد ببه منظبور تنظبیم و تسبهیل عملیبرد        تر بی موجود در بازار از حد مللوب آن 

 Aslam et al. (2013)بازاریابی در زنجیره تامین تنبباکو حاشبیه موجبود در ببازار را کباه  دهبدا       

واسله در این بازار نق   حاشیه بازار پنبه دانه پاکستان را بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که

ای بببه بررسببی عوامببل  در ملالعببه Donkor et al. (2018)اساسببی در مقببدار حاشببیه بببازار داردا 

کننده مشارکت کشاورزان در کانال های بازاریابی مستقیم توت فرنگی در ایالت اوهایو نیجریه  تعیین

خبود را   یکه کشاورزان درصد بالایی از محصول توت فرنگب  ندپرداختندا نتایج این ملالعه نشان داد

شبودا نتبایج مبدل     فروشند که منجر به سهم پایین آنها از قیمت نهایی محصول مبی  ها می به واسله

که سرمایه انسانی، سرمایه فی ییی، سرمایه اجتماعی و شرایو ببازار تبیثیر قاببل     ندتوبیت نشان داد

کننبده و یبا    زان در مورد فروش مسبتقیم محصبول ببه مصبر     های کشاور توجهی در تصمیم گیری

 ها دارندا فروش به واسله
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ببه بررسبی رفتبار ببازار مرکببات در اسبتان        Hosseini & Rafiee (2008)در داخل کشبور نیب        

ها و سهم عوامل بازاریابی، کبارایی ببازار و    مازندران پرداختندا روش پژوه  بر مبنای تعیین حاشیه

 54آپ بوده استا به این منظور  –بازاریابی با استداده از الگوی مارک  همل موثر بر حاشیتعیین عوا

مورد بررسی قرار گرفتنبدا نتبایج    1385-86فروش در سال  عمده 46فروش و  عمده 46تولیدکننده، 

 هها در این ببازار نسببت ببه قیمبت تولیدکننبده رقبم ببالایی ببوده و حاشبی          نشان دادند که حاشیه

درصبد   59/48فروشی است و سهم تولیدکننده از قیمت نهایی  عمده هاز حاشی تر بی فروشی  خرده

حاشیه و کارایی بازار مرکبات استان فارس را بررسی کردند و به  Mohammadi et al. (2008)استا 

کننبده و کباراترین    مصر  -فروش عمده -این نتیجه رسیدند که ناکاراترین مسیر، مسیر تولیدکننده

بازاریبابی مرکببات    Ehsan et al. (2010)باشبدا   کننبده مبی   مصر  -مسیر نی  مربوط به تولیدکننده

فروشبی بسبیار    فروشبی و عمبده   کردند و دریافتند که سود خالص خرده شهرستان دزفول را بررسی

بازاریابی داخلبی پرتقبال شبمال ایبران را ببا       Ardestani et al. (2010)از تولیدکننده استا  تر بی 

هبا در   های بازار مورد بررسی قرار دادند که نتایج حاکی از بالا بودن سهم واسبله  استداده از شاخص

بودن سهم تولیدکننده از قیمت نهایی، بالا بودن ضری  ه ینبه بازاریبابی، ببالا     ینخرید محصول، پای

فبروش، ببالا    فروشی، بالابودن سود خالص عملیبات بازاریبابی عمبده    عمده هبودن سهم و رشد حاشی

 مقبدار فروشبان در   های بازاریابی تولیدکننده از قیمت دریافتی و نق  ببارز عمبده   بودن سهم ه ینه

 بازار این محصول بوده استا ناکارایی 

Khaledi et al. (2010) ای با عنوان کارآیی بازار گوشت مرغ در شهر کرج انجام دادنبدا   ملالعه

درصد از حاشیه بازاریابی و سود بازاریابی را به  50نتایج ملالعه نشان دادند که کشتارگاهها بی  از 

ها در صنعت گوشبت مبرغ    دهنده قدرت انحصاری کشتارگاه اندا این نتیجه، نشان خود اختصاص داده

درصبد اسبت، نسببت قیمبت      10تبر از   ی که سهم تولیدکنندگان از سود بازاریابی کبم استا در حال

درصبد محاسببه شبده اسبت و      68دریافتی تولیدکنندگان ببه قیمبت پرداختبی مصبر  کننبدگان      

 Abdolahi ezatabadi چنین، همبازار گوشت مرغ در کرج از کارایی لازم برخوردار نیستا  چنین، هم

بازار داخلی پسته ایران را ببا اسبتداده از دو روش الگبوی سباختار ببازار و       انحصار در هدرج (2010)

سازمان صنعتی تجربی جدید محاسبه نمودا نتایج ملالعه نشان داد که در سلح خریبداران محلبی،   

بررسی ساختار بازار، رفتار بنگاه و پیامد بازار، هر سه بیانگر وجود جو رقبابتی اسبتا ایبن در حبالی     

هبا و در نتیجبه آن پیامبد ببازار      رقابتی بازار، رفتار بنگباه  وجود با لح صادرکنندگان، است که در س

ای به تحلیل حاشیه بازاریابی  در ملالعه Mahmoudi et al. (2017)بیانگر وجود انحصار خرید استا 

عبه  گوشت مرغ با استداده از الگوی انتظارات عق یی در استان کردستان پرداختندا نتبایج ایبن ملال  

، حاشیه بازاریابی گوشت مرغ با یک وقده و متغیرهای قیمت حقیقی سر م رعه با یک و ندنشان داد
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سه وقده اثر مثبت درحالی که با دو وقده اثری مندی روی حاشیه بازاریابی گوشبت مبرغ در اسبتان    

یبابی  فبروش اثبری روی حاشبیه بازار    مقبدار نرخ تغییر موجودی انبار ببه   چنین، همکردستان داردا 

 هدر ملالعب  Barabari (2017) .معیوسبی ببا آن دارد  داشته اما نرخ بهره حقیقی رابله گوشت مرغ ن

خود با عنوان تحلیلی بر سهم تولیبد کننبده و حاشبیه بازاریبابی سبی  درختبی )ملالعبه مبوردی         

فروشبی   ( به ایبن نتیجبه رسبید کبه سبهم حاشبیه خبرده       1386-1388های  شهرستان دماوند سال

درصد و این سهم برای سبلح   38د حدود کن بازاریابی از قیمت نهایی که مصر  کننده پرداخت می

باشد لذا عدم مدیریت منسجم در بازار، نوسبانات قیمبت، طبولانی     درصد می 24فروشی حدود  عمده

هبا و   هبای تهصصبی ببه خصبوص اتحادیبه      بودن مسیرهای بازاریابی، واردات، کارایی ضعیف تشبیل 

درختبی   بایداران در بازار از عوامل کلیبدی اثرگبذار برافب ای  حاشبیه بازاریبابی سبی        های شرکت

 باشندا می

بازار مرکبات  گوناگونهای  جامعی که جنبه هانجام شده تاکنون ملالع گوناگونبا وجود ملالعات     

 گونباگون های ببازار در مسبیرهای    از جمله نوا ساختار بازار از لحاظ وضعیت تولیدکنندگان، حاشیه

 گونباگون های بازاریابی مسیرهای  بازاریابی، ه ینه گوناگونبازاریابی، سهم تولیدکننده در مسیرهای 

نی فصل برداشت و پس از فصل را در دو مقلع زما گوناگونبازاریابی مسیرهای  هبازار و ضری  ه ین

با سایر ملالعات انجام شده در  هملالعاین ترین وجه تمای   برداشت مرکبات یافت نشده استا ب رگ

مرکببات، در بررسبی ایبن سباختار در فصبول       ببویژه رابله با ساختار  بازار محصولات کشباورزی و  

ری از محصولات تولیبدی  طبیعت عرضه فصلی شامل بسیابرداشت و پس از برداشت محصول استا 

هبا   تبرین آن  در به  کشاورزی است و اثرات متعددی را در بازار برجای خواهد گذاشبت کبه مهبم   

استا در واقع ببه دلیبل اخبت   عرضبه مرکببات در فصبول        گوناگونهای  نوسانات قیمت در فصل

تبیثیر ایبن   های انبواا مرکببات تحبت     به دلیل ماهیت فصلی بودن برداشت مرکبات، قیمت گوناگون

بندی محصولات کشاورزی از جمله مرکبات با توجبه ببه    درجه چنین، همبرداشت فصلی خواهد بودا 

کننده داشته باشبد از اهمیبت ببه     تواند بر قیمت، درآمد تولیدکننده و مللوبیت مصر  اثری که می

مرکببات در   حاضر در نظر دارد با بررسی وضبعیت سباختار ببازار    هس ایی برخوردار استا لذا ملالع

 فصلی این محصولات بپردازدا هعرض چنین، همبندی و  استان مازندران با نگاه ویژه به اهمیت درجه
 

 ها مواد و روش
شبودا   فروشبی اضبافه مبی    هایی است که بعد از م رعه تبا سبلح خبرده    بازار شامل ه ینه هحاشی    

آلات و مبدیریتا ببه    های نیروی کار، سرمایه، زمین، ماشبین  های م رعه عبارت است از ه ینه ه ینه

خبدمات بازاررسبانی اسبت و تعامبل عرضبه و تقاضبای خبدمات         هبازار، قیمت هم هطور کلی حاشی
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، 1فروشبی  اما به طور کلی سه نوا حاشیه بازار عمبده  ،(Hosseini 2006)آید  دست میبازاررسانی به 

 : (Wohlgenant, 1985)و حاشیه کل بازار تعریف شده است 2فروشی خرده

wrr PPM                              (1) 

                                                    

                            
fww PPM      (2) 

                 

            
frwrT PPMMM          (3) 

 

قیمبت   Pfحاشیه کبل ببازار،    MT فروشی، حاشیه عمده فروشی، حاشیه خرده Mr در این روابو    

 فروشی استا قیمت خرده Prفروشی،  قیمت عمده Pwسرم رعه، 

میان   ها و خدمات انجام شده بر روی محصول در فاصله ی فعالیت به طور کلی به مجموا ه ینه    

صورت درصدی از قیمت محصول ارایه شده، ضری  ه ینه بازاریابی گدته تولید تا مصر ، که به 

 :(Wohlgenant, 1985)توان به صورت زیر محاسبه نمود  ( را میCMCشودا این ضری  ) می

100)( 
rP

MC
CMC  (4) 

جملبه  ساختار بازار معر  خصوصیات سازمانی ببازار از   های بازاریابی استاه ینه MCکه در آن     

باشبد کبه ببا شناسبایی     تمرک  فروشندگان، تمرک  خریداران، شرایو ورود و درجه همگنی کالا مبی 

گذاری، رقابت در بازار و نوا بازار بین رقابت و انحصار کامل را مشبهص  توان ماهیت قیمتها می آن

 کامل قرار دارداا ساختار بازار در میان دو شیل رقابت کامل و انحصار (Dashti et al, 2010)نمود 

توان بندی کلی دو نوا معیار تمرک  )معیارهای نابرابری و معیارهای مللق( را میدر یک تقسیم    

شناسایی نمودا معیارهای نابرابری تمرک ، صرفاً به نابرابری اندازه توجه دارند؛ در حالی که معیارهای 

توان به دا از معیارهای نابرابری تمرک  میها توجه دارن مللق هم به تعداد و هم نابرابری اندازه آن

دا از جمله معیارهای مللق کرجینی، ضری  تغییرات و واریانس لگاریتم اندازه بنگاه اشاره ضری 

هیرشمن، شاخص تایل آنتروپی،  -توان به شاخص نسبت تمرک ، شاخص هرفیندالتمرک  نی  می

در این ملالعه از شاخص ا (Ebadi & shahikitash, 2004)کی، هانا، هال و تایدمن اشاره نمود 

گیری قدرت استداده خواهد گرفتا در واقع این شاخص برای اندازه (HHI)3هیرشمن -هرفیندال

ها  رابله زیر از مجموا توان دوم سهم بازار تمامی تولیدکننده بر اساسبازار پیشنهاد شده که 

 د: شومحاسبه می

                                                 
1
 -Wholesale margin 

2
- Retail margin 

3
- Herfindahl-Hirschman Index; HHI 
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(5) 




k

i

iSHHI

1

2 

 باشداام iسهم بازار تولیدکننده  Siهای مرکبات و  تعداد تولیدکننده k، بالادر رابله     

های نسبی ییسان در بازار باشند، شاخص هرفیندال، بسیار شماری بنگاه با اندازهاگر تعداد بی    

 های نابرابر در بازار وجود داشته باشند شاخصکوچک و اگر تعداد کمی تولیدکننده و با سهم

هرفیندال، ن دیک به یک خواهد بودا شاخص هرفیندال یک آماره است که هرچقدر به صدر ن دیک 

باشد نشانگر درجه رقابتی بالای بازار و هر چقدر به یک ن دیک باشد، درجه انحصاری بالا را نشان 

ر دهدا از م ایای این شاخص آن است که نهست، سهم تمامی بنگاههای تولیدی در بازار را دمی

گیرد و دوم، عیس شاخص هرفیندال، نوا بازار)تعداد بنگاهها با سهم ییسان( را نشان نظر می

 انواا ساختار بازار و خصوصیات آن ها ارائه شده استا 1در جدول ا (Piri et al, 2010)دهد  می

 .ساختار بازارها و خصوصيات آن -1جدول 
Table 1- The structure of markets and its characteristics 

 بازار

Market 

-شاخص هرفیندال

 (HHIهیرشمن )

 ویژگی اصلی بازار
The main feature of the market 

 رقابت کامل

Full 

competition 

0HHI  
بنگاه رقی  بدون در انحصار داشتن سهم در  50بی  از 

 بازار وجود دارنداخور توجهی از 

 رقابت انحصاری
Exclusive 

competition 

0)
1

( 
HHI

 
درصد بازار را  10کدام از بنگاههای رقی ، بی  از هیچ

 در انحصار ندارندا

 انحصار چندجانبه باز
Open 

multilateral 

monopoly 

10)
1

(6 
HHI

 انحصار دارندادرصد بازار را در  40بیشینهبنگاه  4 

انحصار چندجانبه 

 بسته
Closed 

multilateral 

monopoly 

6)
1

(3 
HHI

 درصد بازار را در انحصار دارندا 60 کم دستبنگاه  4 

 بنگاه مسلو
Dominant firm 

3)
1

(1 
HHI

 درصد بازار در انحصار یک بنگاه استا 50بی  از  

 انحصار کامل
Full monopoly 

1HHI  یک بنگاه کل بازار را در انحصار داردا 

 (Piri et al, 2010)      1389میخذ: پیری و همیاران، 
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(1992) Tacker اهمیبت را در تحلیبل بازاریبابی داردا     تبرین  بی است که کارآیی،  بر این باور

سود در بازاریابی محصول تولیدی، مستقیما با کبارآیی آن در ارتبباط اسبتا نظبام بازاریبابی ناکبارآ       

دا ببالابودن  شبو  های نبامعقول مبی   ها، زیان وسیع، نابودی محصولات و قیمتموج  بالا رفتن ه ینه

نبدگان ببا فبروش در قیمبت ببالاتر یبا رضبایت        شود که درآمبد تولیدکن  کارآیی بازاریابی موج  می

تبوان ببه دو بهب      کارآیی مسیر بازاریابی را میکنندگان با کاه  قیمت خرید اف ای  یابدا  مصر 

تقسیم کردا هد  از کارآیی قیمتی، ایجباد رابلبه و نسببت مناسب       2و کارایی قیمتی 1کارایی فنی

توان کارایی  به منظور فهم بهتر می و حاشیه کل محصول مورد نظر استا 3بین ه ینه های بازاریابی

این است   کننده فنی را از حاصل تداضل ناکارایی فنی از عدد یک بدست آوردا ناکارآیی فنی نی  بیان

وجود بحبران    ضایعات محصول در مسیر بازاریابی و نشانه مقدارارتباط و نسبت حاشیه کل با  مقدار

هبای   رودا شباخص  بازاریابی است و ییی از عوامل اف ای  ه ینه بازاریبابی ببه شبمار مبی    در کارایی 

 آید: ( بدست می7( و )6های ) ناکارایی فنی بازار و کارایی قیمتی، از رابله

(6) 
GMM

MC
PE     

 

(7) 
GMM

CW
TI  

ه ینبه   CWه ینه بازاریابی،  MC، 4ناخالص حاشیه GMMکارایی قیمتی بازار،  PEدر این رابله،    

ببر شباخص مناسب ،     افب ون باشدا البته در مورد کارایی قیمتبی،   ناکارایی فنی می ETEو  5ضایعات

مناس  نی  بین حاشیه بازار و ه ینه بازاریابی لازم استا تداضل کارایی قیمتی از عدد یک،  یارتباط

 شود: ی ناخالص نی  به صورت زیر محاسبه می یهدهدا حاش ناکارایی قیمتی را بدست می مقدار

(8) 
BA PPGMM   

، قیمت فروش عامل PBقیمت پرداخت شده به عامل بازاریابی مورد نظر و  PA که در آن    

 بازاریابی قبلی استا

کارایی قیمتی، ناکاریی فنی، ضری  ه ینه و همبستگی بین  مقداربا توجه به  ،در نهایت    

های بازاریابی و حاشیه بازار، کاراترین مسیر بازاریابی با استداده از روش تاکسونومی عددی  ه ینه

های مورد نظر به یک مجموعه  در این روش ابتدا هر مجموعه براساس شاخصمشهص خواهد شدا 

                                                 
1
- Technical efficiency  

2
 -Price efficeincy 

3
 -Marketing costs 

4
- Gross marketing margin 

5
- Waste's cost 
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بندی پرداخته خواهد شدا های بیان شده به اولویت شاخصشود و سپس براساس  همگن تبدیل می

 مرحله به شرح زیر می باشد: هشتبندی عددی در  مراحل تحلیل رده

: مشبهص کبردن گ ینبه هبا ببا توجبه ببه هبد  موضبوا مبورد نظبر در تعیبین             نهستمرحله     

 هاا انتهاب گ ینه برای گوناگونهای  شاخص

ها و تعداد گ ینه i)ر ها و سپس محاسبه میانگین و انحرا  معیا مرحله دوم: تشییل ماتریس داده    

j های مورد نظر(اتعداد شاخص 

 (:9دوم با استداده از رابله ) ای ماتریس بدست آمده از مرحلهه مرحله سوم: نرمال سازی داده     

(9) 

j

jij

ij

XX
Z




 

 که در آن:     

jX :های ماتریس ها یا هر یک از ستون میانگین شاخص 

jباشندا های ماتریس می : انحرا  معیار هر شاخص یا هر یک از ستون 

( در Dojبعد از بدست آوردن ماتریس استاندارد، ب رگترین عدد هر ستون به عنوان رقم ایبده آل)     

 ا(Kalantari, 2001)گیرد  مراحل بعد مورد استداده قرار می
 مرحله چهارم: تعیین فاصله )اخت  (     

هبا ببرای   ، فاصله ی هر گ ینه از دیگر گ ینبه Zدر این مرحله با توجه به ماتریس استاندارد شده     

 آید: هر شاخص با استداده از رابله زیر بدست می

(10) 




n

j

bjajab ZZD

1

2
)( 

خواهد بودا ماتریس بدست آمده که عناصبر قلبر    Dab=Dbaو  Daa=Dbb=0باید توجه داشت که،     

 شودااصلی آن همگی صدر هستند، ماتریس فواصل مرک  بین گ ینه ها نامیده می

 مرحله پنجم: تعیین کوتاهترین فاصله     

ترین فاصبله   ی قبل ماتریس فواصل مرک  بدست آمده، کمدر این مرحله پس از اینیه در مرحله    

هبا و انحبرا  معیبار     شود و سپس میانگین هر کدام از فاصبله گ ینبه  ماتریس تعیین می هر سلر از

 ها بدست خواهد آمدا آن

 ها   سازی گ ینه مرحله ششم: همگن     

ای که خبارج   حد بالا و پایین را مشهص کرده و هر گ ینه با استداده از روابو    

هبا را ببا در نظبر    شودا در پایان این مرحله مباتریس داده  از این مجموعه باشد از مجموعه حذ  می

 ا(Ziari,2007)های حذ  شده تشییل داده و مراحل قبل تیرار خواهد شد نگرفتن گ ینه
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 (Cioها ) گ ینهمرحله هدتم: تعیین الگو یا سرمشق      

در این مرحله فاصله هر گ ینه از مقدار ایده آل محاسببه شبده در مرحلبه چهبارم بدسبت آورده          

آل نمایانگر وضعیت مناس  و فاصله زیباد، بیبان کننبده وضبعیت     شودا فاصله کمتر از مقدار ایده می

 آید: ها از رابله زیر بدست میباشدا سرمشق گ ینه نامناس  گ ینه می

(11) 




n

j

bjijio ZZC

1

2
)( 

را در عدد دو ضبرب کبرده و حاصبل را ببا      Cioانحرا  معیار ستون مربوط به  Coبرای محاسبه     

  ا(Kalantari, 2001)جمع می کنیم  Cioمیانگین مربوط به ستون 
 (Fiمرحله هشتم: رتبه بندی گ ینه ها )     

 اینصورت رابله زیر وجود خواهد داشت:نشان داده شود، در  Fiاگر وضعیت هر گ ینه با      

(12) 
o

io
i

C

C
F  

: حبد ببالای گ ینبه را نشبان     Co: سبر مشبق هبر گ ینبه،     Cio: وضعیت هر گ ینه، Fiکه در آن،     

های اولیبه  گیرد و با توجه به اینیه مقادیر شاخصهمواره بین صدر و یک قرار می Fدهدا مقادیر می

هر چقدر به صدر ن دییتر باشبد نشبان از    Fتر مرت  شده باشند، مقدار  تر یا کوچک ب رگ بر مبنای

تر بودن گ ینه دارد و هر قدر به یک ن دیک باشد گ ینه مورد نظبر در اولویبت قبرار خواهبد     مناس 

 ا(Kalantari, 2001)گرفت

ای بدست آمده استا چبرا کبه    نامه پرس  های داده راههای مورد نیاز این پژوه  از  تمامی داده    

اسبتداده در  گیری مبورد   موجود در بازار استا روش نمونه های دادهدر بازاریابی،  ها دادهترین  مناس 

ای استا به این شیل که ابتدا سه شهر ساری، نور و تنیابن به  گیری خوشه روش نمونه پژوه این 

 135کننبده و   نامبه از مصبر    پرسب   120و پبس از آن   شبد عنوان مناطق مورد بررسبی انتهباب   

فروش مرکبات به شیل تصادفی با استداده از رهیافت  فروش و خرده نامه از تولیدکننده، عمده پرس 

 اشدکوکران از این سه شهر تیمیل 

 

 نتایج و بحث
آوری شبده، تمبامی مسبیرهای بازاریبابی مرکببات ببین        گبرد  هبای  دادهدر ابتدا پس از بررسبی      

ها و کشورهای دیگبر   کننده به همراه مسیرهای خروجی مرکبات به سایر استان تولیدکننده و مصر 

 باشدا مسیرهای بازاریابی مرکبات استان مازندران می هدهند نشان 1شیل مشهص گردیدا 
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 .مسيرهاي گوناگون بازاریابی مركبات در استان مازندران -1شکل 
Fig 1- Different Citrus Marketing Channels in Mazandaran Province 

 های ملالعه میخذ: یافته
Reference: Study findings 

 

مسیر بازاریابی مرکبات استان مازنبدران   20مشهص است در مجموا  1که در شیل  گونه همان    

 شناسایی شد که مسیرهای اصلی توزیع عبارتند از:

 کننده مصر  -فروش  خرده -فروش  عمده -واسله  -(: تولیدکننده 1مسیر )

 کننده   مصر  -فروش  خرده -واسله  -(: تولیدکننده 2مسیر )

 ها سایر استان -واسله  –(: تولیدکننده 3مسیر )

 مصر  کننده -فروش  خرده -فروش  عمده -(: تولیدکننده 4مسیر )

 کننده مصر  -فروش  عمده -(: تولیدکننده 5مسیر )

 ها سایر استان -فروش  عمده -(: تولیدکننده 6مسیر )

 کننده مصر  -فروش  خرده -(: تولیدکننده 7مسیر )

   کننده مصر  -ده (: تولیدکنن8مسیر )

آوری شده از تولیدکننبدگان در زمبان برداشبت محصبول و پبس از       گرد های دادهپس از بررسی     

ها و درآمدهای تولیدکننده در این دو مقلع زمانی و  ه ینه تمامیانبارداری اقدام به محاسبه  همرحل

ا لازم ببه توضبیح اسبت کبه     شبد به تدییک درجات فروخته شده پرتقال تامسبون و نبارنگی اونشبو    

 تولیدکننده

 کنندهمصرف فروشخرده

 سایر
 هااستان

 واسطه

 فروشعمده 

خود 

 مصرفی

صادرکنند
 گان

جاکارخانه 

 ت فرآوری
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هبای   از عملیات بازاریابی، ه ینبه  پی قیمت میانگین  متوسو قیمت دریافتی تولیدکننده،های  داده

 چنین، همه استا شدتولیدکننده استهراج  هنام مستقیم از پرس  گونهبازاریابی و درصد ضایعات به 

پبس از تولیبد )بازاریبابی( تدییبک      هتولید و ه ین ههای تولیدکنندگان به دو به  کلی ه ین ه ینه

حمل  هبندی و ه ین بسته هانبارداری و نگهداری، ه ین ههای بازاریابی عبارتند از ه ین شودا ه ینه می

های بازاریابی و کسر آن از متوسو قیمبت دریبافتی تولیدکننبده     و نقل محصولا پس از جمع ه ینه

سبود   هبمنظبور محاسبب   چنبین،  همآیدا  ی)متوسو قیمت فروش محصول(، دریافتی بایدار بدست م

د شبو  از عملیات بازاریابی از دریافتی بایدار کسر مبی  پی قیمت میانگین ر از عملیات بازاریابی بایدا

از عملیبات بازاریبابی بدسبت     پبی  تولید از قیمت متوسبو   هو سود عملیات تولید نی  از کسر ه ین

بازاریابی و جمع این دو مقبدار،   هتولید و مرحل هسود تولیدکننده از در مرحل هآیدا پس از محاسب می

سبود نهبایی تولیدکننبده ببه ازای هبر کیلبو        هآیدا سپس بمنظور محاسب سود کل بایدار بدست می

ضبرب درصبد    است که ه ینبه ضبایعات از حاصبل    گدتنیدا شو ضایعات از سود کل کسر می هه ین

وضبعیت   هدهنبد  نشبان  2شبودا جبدول    فتی تولیدکننده محاسبه مبی ضایعات و متوسو قیمت دریا

 هها و درآمدهای تولیدکننده به ازای هرکیلو پرتقال تامسون در فصل برداشت و پس از مرحلب  ه ینه

 انبارداری استا

 .ها و درآمدهاي توليدكننده پرتقال تامسون به ازاي هر كيلو وضعيت هزینه -2جدول 
Table 2- Costs and Income of Thomson Orange Producer per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 پس از انبار )ریال(
After storage (Rials) 

 1درجه 
Degree 1 

 2درجه 

Degree 2 

 3درجه 
Degree 3 

 1درجه 
Degree 1 

 2درجه 

Degree 2 

 3درجه 

Degree 3 

 قيمت دریافتی توليدكننده ميانگين

Average producer price 

received 

15781 11983 8813 31000 22750 15850 

 هزینه توليد
Production cost 

4274 4274 4274 4274 4274 4274 

 هزینه انبارداري

Cost of storage 
0 0 0 422 422 422 

 بندي هزینه بسته

Packaging cost 
633 633 633 633 633 633 

 هزینه حمل و نقل

Transport cost 
596 596 596 596 596 596 

 كل هزینه بازاریابی

Total marketing cost 
1229 1229 1229 1551 1551 1551 

 دریافتی باغدار

Received gardener 
14552 10754 7584 29449 21199 14299 

از عمليات  پيشقيمت  ميانگين

 بازاریابی
Average price before 

9846 7656 5325 9846 7656 5325 
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marketing operation 
 سود عمليات بازاریابی

Profit Marketing Operations 
4706 3098 2259 19603 13543 8974 

 سود عمليات توليد
Profit of production 

operations 
5572 3382 1051 5572 3382 1051 

 سود كل توليدكننده
Producer Total Profit 

10278 6480 3310 25175 16925 10025 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

43894 43897 4 44046 44077 44081 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

543 444 352 2583 2115 1539 

سود نهایی توليدكننده به ازاي 

 هركيلو
Final profit of the producer 

per Kg 

9735 6036 2958 22592 14810 8486 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

قیمبت دریبافتی تولیدکننبده در فصبل      میبانگین  ،دشبو  م حظه مبی  2که در جدول  گونه همان    

و  11983، 15781برداشت به ازای هر کیلو به تدییک درجات یک، دو و سبه ببه ترتیب  براببر ببا      

قیمت دریافتی تولیدکننبده پبس از انببارداری نیب       میانگینریال بوده استا به همین شیل  8813

ریال بوده اسبتا مجمبوا    15850و  22750، 31000برای درجات یک، دو و سه به ترتی  برابر با 

 1551ریال و پس از انبارداری نی  معبادل   1229در فصل برداشت معادل  پی های بازاریابی  ه ینه

حاسبه شده است و سود تولیدکننده در فصل برداشبت درقببال بازاریبابی محصبول خبود در      ریال م

ریال و پس از انبارداری نی  به برای درجات  2259و  3098، 4706درجات یک، دو و سه به ترتی  

 هببا احتسباب همب    ،ریال ببوده اسبتا در نهایبت    8974و  13543، 19603یک، دو و سه به ترتی  

ها سود نهایی تولیدکننبده درفصبل برداشبت ببه ازای هرکیلبو از       ه ینه هکسر هم درآمدها و پس از

ریال و پبس از انببارداری نیب  ببرای      2958و  6036، 9735درجات یک، دو و سه به ترتی  معادل 

ریال بوده استا ببه همبین ترتیب      8456و  14810، 22592درجات یک، دو و سه به ترتی  برابر 

نشبان   3د که در جدول شهای تولیدکننده محاسبه  برای محصول نارنگی اونشو نی  درآمدهاو ه ینه

 داده شده استا
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 .ها و درآمدهاي توليدكننده نارنگی اونشو به ازاي هر كيلو وضعيت هزینه -3جدول 
Table 3- Costs and Income of Producer of Tangerine Unshaw per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 پس از انبار)ریال(
After storage (Rials) 

 1درجه 

Degree 
 1 

 2درجه 
Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 1درجه 
Degree 

1 

 2درجه 
Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 قيمت دریافتی توليدكننده ميانگين
Average producer price received 

14630 9640 6970 24400 19680 14800 

 هزینه توليد
Production Cost 

4274 4274 4274 4274 4274 4274 

 هزینه انبار

Cost of storage 
0 0 0 422 422 422 

 بندي هزینه بسته

Packaging cost 
633 633 633 633 633 633 

 هزینه حمل و نقل

Transport cost 
596 596 596 596 596 596 

 كل هزینه بازاریابی

Total marketing cost 
1229 1229 1229 1551 1551 1551 

 خالص دریافتی باغدار

Net gardener received 
13401 8411 5741 22849 18129 13249 

 از عمليات بازاریابی پيشقيمت  ميانگين
Average price before marketing 

operation 
9430 6000 4660 9430 6000 4660 

 سود عمليات بازاریابی
Profit Marketing Operations 

3971 2411 1081 13419 12129 8589 

 سود عمليات توليد
Profit of production operations 

5156 1726 386 5156 1726 386 

 سود كل توليدكننده
Producer Total Profit 

9127 4137 1467 18575 13855 8975 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

3.6 3.8 3.9 7.9 8.8 9.9 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

543 373 273 1969 1740 1465 

 سود نهایی توليدكننده به ازاي هركيلو
Final producerprofit per Kg 

8584 3764 1194 16606 12115 7510 

 Reference: Study findings     های ملالعه یافتهمیخذ: 

 

قیمبت دریبافتی تولیدکننبده در فصبل      میبانگین  ،دشبو  م حظه مبی  3که در جدول  گونه همان    

 6970و  9640، 14630برداشت به ازای هر کیلو به تدییک درجات یک، دو و سه به ترتی  برابر با 

قیمت دریافتی تولیدکننبده پبس از انببارداری نیب  ببرای       میانگین ،ریال بوده استا به همین شیل

ریبال ببوده اسبتا مجمبوا      14800و  19680، 24400درجات یک، دو و سه ببه ترتیب  براببر ببا     

 1551ریال و پس از انبارداری نیب  معبادل    1229های بازاریابی قبل در فصل برداشت معادل  ه ینه
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ل برداشبت درقببال بازاریبابی محصبول خبود در      ریال محاسبه شده است و سود تولیدکننده در فص

ریال و پس از انبارداری نی  به برای درجات  1081و  2411، 3791درجات یک، دو و سه به ترتی  

 هببا احتسباب همب    ،ریال ببوده اسبتا در نهایبت    8589و  12129، 13419یک، دو و سه به ترتی  

ده درفصل برداشت به ازای هرکیلو نارنگی ها سود نهایی تولیدکنن ه ینه هدرآمدها و پس از کسر هم

ریال و پس از انبارداری نیب    1194و  3764، 8584اونشو از درجات یک، دو و سه به ترتی  معادل 

که  گونه ریال بوده استا همان 7510و  12115، 16606برای درجات یک، دو و سه به ترتی  برابر 

پرتقبال تامسبون و نبارنگی پبس از مرحلبه      تولیدکننده در مبورد هبردو محصبول     ،شود م حظه می

ای کبه سبود خبالص     کند به گونه ی نسبت به مرحله پی  از انبار دریافت میتر بی انبارداری سود 

پبی  از انببارداری    هاز مرحلب  تبر  ببی  ریبال   7560تولیدکننده پس از انبارداری به طور میبانگین  

ریبال و پبس از    5378اما به طور کلبی تولیدکننبده در زمبان برداشبت مرکببات معبادل        ،است بوده

 کندا ریال سود دریافت می 13686انبارداری نی  معادل 

هبا ببر    آن به وسیلههای انجام شده  ها نی  از لحاظ درآمد و ه ینه فروشی وضعیت عمده چنین، هم    

های وی شامل ه ینه  ه از فروش محصول و ه ینهروی مرکبات بررسی گردیدا درآمدهای تولیدکنند

های بازاریابی نیب  شبامل    های بازاریابی انجام شده روی محصول استا ه ینه خرید محصول و ه ینه

بندی، انبارداری، نیروی کار، اجاره، آب، سوخت، برق، تلدن،  های بارگیری و حمل و نقل، بسته ه ینه

شبده   هبا و محاسببات انجبام    اری روزانبه اسبتا ببا بررسبی    های ج مالیات، عوارض شهرداری و ه ینه

 شودا گ ارش می 4فروشی پرتقال تامسون در جدول  ای عمده وضعیت درآمدی و ه ینه
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 .فروش پرتقال تامسون به ازاي هر كيلو ها و درآمدهاي عمده وضعيت هزینه -4جدول 
Table 4- Thomson Orange Wholesale Costs and Income Statement per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 انبار )ریال(از پس 
After storage (Rials) 

 1درجه 

Degree 

1 

 2درجه 
Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 1درجه 
Degree 

1 

 2درجه 
Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 فروش قيمت دریافتی عمده ميانگين
Average Wholesaler price 

received 
25820 20114 14817 44089 31807 18151 

 كل هزینه بازاریابی
Total marketing cost 

3318 3318 3318 4535 4535 4535 

 فروش خالص دریافتی عمده

Net Wholesaler Receipt 
22502 16796 11499 39554 27272 13616 

 از عمليات بازاریابی پيشقيمت  ميانگين
Average price before marketing 

operation 
17841 13394 9611 20272 13494 8158 

 سود عمليات بازاریابی
Profit Marketing Operations 

4661 3402 1888 19282 13778 5458 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

2.8 5.8 8.6 17.8 19.8 21.6 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

768 1381 1573 7495 6679 3811 

 فروش به ازاي هركيلو سود نهایی عمده
Final wholesaler profit per Kg 

3893 2021 315 11787 7099 1647 

 فروشی ميانگين حاشيه عمده
Average wholesaler margin 

7979 6720 5206 23817 18313 9993 

 Reference: Study findings     های ملالعه یافتهمیخذ: 

 

درجبات یبک، دو و    میبانگین فروش در فصل برداشت مرکبات، به طور  عمده 4با توجه به جدول     

ریال خریداری کرده است و این درجات  14817و  20114، 25820سه پرتقال تامسون را با قیمت 

 چنبین،  همریال خریداری کرده استا  18151و  31807، 44089را پس از انبارداری نی  به ترتی  

ریال پس از  4535ریال ه ینه بازاریابی درفصل برداشت و  3318و به ازای هرکیلو  میانگینبه طور 

شودا سود عملیات بازاریابی در فصل برداشت ببرای درجبات یبک، دو و سبه ببه       انبارداری انجام می

ریبال   5458و  13778، 19282ریال و پس از انبارداری نی  معبادل   1888و  3402، 4661ترتی  

ک، دو و سبه در  فروش به ازای هرکیلو از درجات ی سود نهایی عمده ،محاسبه شده استا و در نهایت

ریال و پس از انبارداری نیب  ببه ترتیب  براببر      315و  2021، 3893فصل برداشت به ترتی  معادل 

 ده استاشریال برآورد  1647و  7099، 11787
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ای  د و وضبعیت درآمبدی و ه ینبه   شبرای محصول نارنگی اونشو نی  انجام  بالا هعملیات ذکر شد    

دا نتایج شقلع زمانی فصل برداشت و پس از انبارداری محاسبه فروش محصول نارنگی در دو م عمده

 ده استاشارائه  5در جدول 

 

 .فروش نارنگی اونشو به ازاي هر كيلو ها و درآمدهاي عمده وضعيت هزینه -5جدول
Table 5- Costs and Income of Wholesale Tangerine Unshaw per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 پس از انبار)ریال(
After storage (Rials) 

 1درجه 

Degree 1 
 2درجه 

Degree 2 

 3درجه 
Degree 3 

 1درجه 
Degree 1 

 2درجه 
Degree 2 

 3درجه 
Degree 3 

 فروش قيمت دریافتی عمده ميانگين
Average Wholesaler price received 

22260 15280 8160 32770 27562 15600 

 كل هزینه بازاریابی
Total marketing cost 

3318 3318 3318 4335 4335 4335 

 فروش خالص دریافتی عمده

Net Wholesaler Receipt 
18942 11962 4842 28435 23227 11265 

 از عمليات بازاریابی پيشقيمت  ميانگين
Average price before marketing operation 

15540 9800 5235 20500 16850 9650 

 سود عمليات بازاریابی
Profit Marketing Operations 

3402 2162 -393 7935 6377 1615 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

3.6 4.8 8.3 12.6 14.8 19.3 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

801 733 677 4129 4079 3010 

 فروش به ازاي هركيلو سود نهایی عمده
Final Wholesaler profit per Kg 

2600 1428 -1070 3805 2297 -1395 

 فروشی ميانگين حاشيه عمده
Average Wholesaler margin 

6720 5480 2925 12270 10712 5950 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

درجبات یبک، دو و    میبانگین فروش در فصل برداشت مرکبات، به طور  عمده 5با توجه به جدول     

ریبال و پبس از انببارداری نیب  ببه ترتیب         8160و  15280، 22260سه نارنگی اونشو را با قیمبت  

و به ازای هرکیلو  میانگینبه طور  چنین، همریال خریداری کرده استا  15600و  27560، 32770

شبودا سبود    ریال پس از انبارداری انجبام مبی   4535ریال ه ینه بازاریابی درفصل برداشت و  3318

 -393و  2162، 3402عملیات بازاریابی در فصل برداشت برای درجات یبک، دو و سبه ببه ترتیب      

 ،ریال محاسببه شبده اسبت و در نهایبت     1615و  6377، 7935ریال و پس از انبارداری نی  معادل 

فروش به ازای هرکیلو از درجات یک، دو و سه نارنگی اونشو در فصل برداشبت ببه    مدهسود نهایی ع

و  2297، 3805ریال و پس از انبارداری نی  به ترتی  براببر   -1070و  1428، 2600ترتی  معادل 
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فبروش ببه ازای هرکیلبو مرکببات معبادل       ده استا به طور میانگین نی  عمدهشریال برآورد  -1395

 بردا ریال سود می 5327پس از انبارداری نی   ریال و 2051

فروش مرکبات نی   ای و درآمدی خرده  فروش، وضعیت ه ینه مشابه عملیات ذکر شده برای عمده    

های وی نی   فروش نی  درآمد خود را از محل فروش محصول بدست آورده و ه ینه دا خردهشبررسی 

اسبتا   هبای بازاریبابی صبورت گرفتبه روی محصبول ببوده       خریداری محصول و ه ینبه  هشامل ه ین

های بارگیری و حمل و نقبل،   فروش شامل ه ینه های عمده بازاریابی نی  به مانند ه ینه -های  ه ینه

بندی، انبارداری، نیروی کار، اجباره، آب، سبوخت، ببرق، تلدبن، مالیبات، عبوارض شبهرداری و         بسته

ای  شبده وضبعیت درآمبدی و ه ینبه     هبا و محاسببات انجبام    ری روزانه استا با بررسیهای جا ه ینه

 شودا گ ارش می 6فروشی پرتقال تامسون در جدول  خرده

 

 .فروش پرتقال تامسون به ازاي هر كيلو ها و درآمدهاي خرده وضعيت هزینه -6جدول 
Table 6- Thomson Orange Retailer Costs and Revenue Per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 پس انبار)ریال(
After storage (Rials) 

 1درجه 

Degree 1 
 2درجه 

Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 1درجه 
Degree 

1 

 2درجه 

Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 فروش قيمت دریافتی خرده ميانگين
Average retail price received 

36666 25000 19384 55477 41395 30826 

 كل هزینه بازاریابی
Total marketing cost 

3761 3761 3761 3761 3761 3761 

 فروش خالص دریافتی خرده

Net Retailer Receipt 
32905 21239 15623 51716 37634 27065 

 از عمليات بازاریابی پيشقيمت  ميانگين
Average price before marketing 

operation 
23333 13211 9111 40164 27326 17103 

 سود عمليات بازاریابی
Profit Marketing Operations 

9572 8028 6512 11552 10308 9960 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

10 13.9 17.3 12.3 16.2 19.6 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

3691 3480 3359 6860 6715 6041 

 فروش به ازاي هركيلو نهایی خردهسود 
Final retail profit per Kg 

5880 4547 3152 4691 3592 3920 

 فروشی ميانگين حاشيه خرده
Average retail margin 

13333 11789 10273 15313 14069 13723 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته
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های  فروش، ه ینه خرده به وسیلهد به دلیل عدم انبارداری محصول شو که م حظه می گونه همان    

پبس از انببارداری ببه     چنبین،  همبازاریابی صورت گرفته بر روی پرتقال تامسون در فصل برداشت و 

که سود عملیبات بازاریبابی    ای گونهریال محاسبه شده است به  3761طور میانگین به ازای هرکیلو 

 6512و  8028، 9572، دو و سه پرتقال تامسبون در فصبل برداشبت    فروش برای درجات یک خرده

استا در نهایبت و   دهشریال برآورد  9960و  10308، 11552ریال و پس از انبارداری نی  به ترتی  

فبروش ببه ازای هرکیلبو پرتقبال تامسبون در فصبل        ضایعات، سود نهبایی خبرده   هپس از کسر ه ین

، 4691و پس از انبارداری نی   3152و  4547، 5880ترتی   برداشت برای درجات یک، دو و سه به

ده استا به همین شیل برای نارنگی اونشو نیب  وضبعیت درآمبدی و    شریال برآورد  3920و  3892

 دا شو ارائه می 7د که نتایج در جدول شفروش مشهص  ای خرده ه ینه

 

 .ازاي هر كيلو فروش نارنگی اونشو به ها و درآمدهاي خرده وضعيت هزینه -7جدول 
Table 7- Costs and Income of Unshaw Tangerine Retailer per Kg 

 توضيح

Explanation 

 )ریال( فصل برداشت
Harvest season (Rials) 

 پس انبار)ریال(
After storage (Rials) 

 1درجه 

Degree  
1 

 2درجه 

Degree 

2 

 3درجه 
Degree 

3 

 1درجه 
Degree 

1 

 2درجه 

Degree 

2 

 3درجه 

Degree 

3 

 فروش قيمت دریافتی خرده ميانگين

Average retail price received 
31235 23843 16681 37275 30333 20125 

 كل هزینه بازاریابی
Total marketing cost 

3761 3761 3761 3761 3761 3761 

 فروش خالص دریافتی خرده

Net Retailer Receipt 
27474 20082 12920 33514 26514 16364 

 از عمليات بازاریابی پيشقيمت  ميانگين
Average price before marketing 

operation 
21527 14754 9500 25757 18991 12731 

 سود عمليات بازاریابی
Profit Marketing Operations 

5947 5328 3420 7757 7581 3633 

 درصد ضایعات
Percentage of waste 

10.1 13.8 18.5 12.6 16.3 20 

 هزینه ضایعات
Cost of waste 

3179 3298 3087 4725 4954 4028 

 فروش به ازاي هركيلو سود نهایی خرده
Final retail profit per Kg 

2767 2029 332 3031 2626 -394 

 فروشی ميانگين حاشيه خرده
Average retail margin 

9708 9089 7181 11518 11342 7394 

 Reference: Study findings     های ملالعه یافتهمیخذ: 
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فروش ببر روی نبارنگی اونشبو     د که کل ه ینه بازاریابی خردهشو م حظه می 7با توجه به جدول     

ریال بوده استا سود  3761همانند پرتقال تامسون در فصل برداشت و پس از فصل برداشت معادل 

فروش  برای درجات یک، دو و سه نارنگی اونشو در فصل برداشت به ترتیب    عملیات بازاریابی خرده

 3633و  7581، 7757ریال و پس از فصل برداشت نیب  ببه ترتیب      3420و  5328، 5947برابر با 

فروش به ازای هرکیلو نارنگی اونشو نی  پس از کسر ه ینه ضایعات  ریال بوده استا سود نهایی خرده

ریبال و پبس از    332و  2029، 2767برای درجات یک، دو و سه درفصل برداشت به ترتی  معادل 

فبروش مرکببات در    استا اما به طور میانگین سبود خبرده   -394و  2626، 3031فصل برداشت نی  

 ریال محاسبه شده استا 3572و پس از فصل برداشت نی   3117برداشت برابر  فصل

فروشی محصول پرداخته شبدا   در ادامه به بررسی وضعیت سهم تولیدکننده از قیمت نهایی خرده    

فبروش،   مقدار سهم تولیدکننده هنگبام فبروش مرکببات خبود ببه واسبله، عمبده        ،به همین منظور

به تدییک درجات یک، دو و سه و در دو مقلع زمانی فصبل برداشبت و   کننده  فروش و مصر  خرده

است سهم تولیدکننده پس  گدتنیدا شو ( ارائه می8د که نتایج آن در جدول )شپس از آن محاسبه 

از فصل برداشت به تدییک تولیدکنندگان دارای انبار به منظور انبارداری محصول و تولیدکنندگانی 

 کنندا ار نمیاست که محصول خود را انب

 

 .فروشی محصول )درصد( سهم توليدكننده از قيمت خرده -8جدول 
Table 8- Producer Shares of Product Retailer Price (Percent) 

 زمان فروش

Time of sell 

 فصل برداشت
harvest season 

 پس از انبار
After storage 

 استفاده از انبار
Use of Stock 

 انبارعدم استفاده از 
Lack of storage 

 درجه
Degree 

1 2 3 
 ميانگين

Average 
1 2 3 

 ميانگين
Average 

1 2 3 
 ميانگين

Average 

 واسطه
Intermediary 

26 20 16 20.6 35 30 22 29 21 18 11 16.6 

 فروش عمده
Wholesaler 

38 34 33 35 37 33 27 32.3 29 26 23 26 

 فروش خرده
Retail seller 

57 54 51 54 55 52 40 49 35 34 33 34 

 كننده مصرف
Consumer 

66 61 57 61 61 56 52 56.3 44 42 36 40.6 

 ميانگين
Average 

46.7 42.2 39.2 42.7 47 42 35 41.6 32.2 30 25.7 29.3 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته
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درصبد مرببوط ببه زمبانی      61ین سهم تولیدکننده در فصل برداشت با تر بی  8جدول  بر اساس    

فروش و  فروشد پس از آن نی  به ترتی  فروش به خرده کننده می است که محصول خود را به مصر 

که  فروشد به دلیل این اما زمانی که تولیدکننده محصول خود را به واسله می ،فروش قرار دارد عمده

شبودا   تر نسبت به سایر مسیرها نصی  وی می کم یفروشی است، سهم فروش به شیل سلف تر بی 

درصد از قیمت نهایی محصبول در ببازار اسبتا پبس از فصبل       6/20سهم تولیدکننده در این حالت 

که تولیدکننده در صورت استداده از انبار و فبروش   ای گونهبرداشت نی  همین شرایو وجود دارد به 

درصبد از قیمبت نهبایی ببازار را در      3/56کننده به شیل مستقیم سهمی معادل  ر محصول به مص

ترین سهم نی  در این حالت هنگام فبروش محصبول ببه واسبله یبا دلال       اختیار خواهد داشت و کم

خواهد بودا پس از فصل برداشت و در صورت عدم استداده از انببار نیب ، فبروش مسبتقیم محصبول      

شبده نیب  تولیدکننبده از     لیدکننده خواهد کردا در میان درجات فروختبه ی را نصی  توتر بی سهم 

 با وجودی نسبت سایر درجات خواهد داشتا تر بی حالات سهم  هفروش مرکبات درجه یک در هم

که تولیدکننده عامل اصلی بازار و تولید محصول است ولی سهم او به نسبت نقب  وی در ببازار،    این

درصد از قیمت نهایی محصول در فصل برداشبت ببوده اسبت و     7/42ین اندک بوده و به طور میانگ

درصد کباه    9/5حدود  Hosseini & Rafie (2008) هحتی نسبت به سهم محاسبه شده در ملالع

درصبدی از قیمبت    6/41داشته استا در صورتی که تولیدکننده محصول خود را انبار کند سبهمی  

بازار را پس از فصل برداشت محصول در اختیار خواهد داشت، درصورتی که با فروش محصول خبود  

درصدی از قیمت نهایی بازار پس از فصبل برداشبت    3/29در فصل برداشت به طور میانگین سهمی 

 را خواهد داشتا

نبع خرید و مقصبد فبروش هبر    حاشیه هریک از عوامل بازار با توجه به م مقداردر قسمت بعدی     

فروش پرتقال تامسون و نارنگی اونشبو در   فروش و خرده ها برای عمده ا این حاشیهشدعامل محاسبه 

فروش مرکبات خود  وقتی عمده ،مثال برایهای فصل برداشت و پس از انبارداری محاسبه شدا  زمان

ریال ایجاد  3930ای معادل  د حاشیهفروش می  فروش سایر استان خرد و به عمده را از تولیدکننده می

 ارائه شده استا 9فروشی پرتقال در فصل برداشت در جدول  عمده هخواهد شدا نتایج حاشی
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 .فروشی پرتقال تامسون در فصل برداشت )ریال( عمده هحاشي -9جدول 
Table 9 – Thomson Orange Wholesale’s Margin in the Harvest Season 

(Rials) 
 خریدار

Buyer  

 مبدا خرید
Origin of 

purchase 

 ها فروش سایر استان عمده
Wholesaler in other 

provinces 

 فروش خرده
Retail 

seller 

 كننده مصرف
Consumer 

 ميانگين

Average 

 هزینه بازاریابی
Marketing 

Cost 

 توليدكننده
Producer 

3930 5230 7810 5656 

3318 
 واسطه

Intermediary 
5550 7660 9200 7470 

 ميانگين
Average 

4740 6445 8505 6563 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

ین تبر  بی ریال بوده است، در حالی که  6563فروشی  عمده همیانگین حاشی 9با توجه به جدول     

فروش پرتقال تامسون خود را از واسبله خریبده و    حاشیه مربوط به زمانی بوده است که عمده مقدار

فبروش محصبول پرتقبال     بازاریبابی عمبده   همیانگین ه ین چنین، همبه مصر  کننده فروخته استا 

فروشبی پرتقبال    عمبده  هریال ببرآورد شبده اسبتا حاشبی     3318تامسون در زمان برداشت محصول 

 قابل مشاهده استا 10نبارداری نی  در جدول تامسون پس از ا
 

 .فروشی پرتقال تامسون پس از انبارداري )ریال( عمده هحاشي -10جدول 
Table 10- Thomson Orange Wholesale’s Margin After storage (Rials) 

 خریدار

Buyer  

 مبدا خرید
Origin of purchase 

 ها فروش سایر استان عمده
Wholesaler in other 

provinces 

 فروش خرده
Retail 

seller 

 كننده مصرف
Consumer 

 ميانگين

Average 

 هزینه بازاریابی
Marketing 

Cost 

 توليدكننده
Producer 

16130 19890 21180 19066 

4335 
 واسطه

Intermediary 
14610 15260 17150 15673 

 ميانگين
Average 

15370 17575 19165 17370 

 Reference: Study findings     های ملالعه یافتهمیخذ: 

 

فروشبی پبس از انببارداری پرتقبال تامسبون       عمبده  همیبانگین حاشبی   10نتایج جدول  بر اساس    

کننبده ببا    ریال برآورد شده است که در این میان خرید از تولیدکننده و فروش ببه مصبر    17370

هبا کمتبرین    فروش سبایر اسبتان   ین حاشیه و خرید از واسله و فروش به عمدهتر بی ریال  19066
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 11ریبال ببوده اسبتا جبدول      4335انبدا ه ینبه بازاریبابی در ایبن زمبان نیب         حاشیه را دارا ببوده 

 فروشی نارنگی اونشو در فصل برداشت استا عمده هحاشی هدهند نشان

 

 .برداشت )ریال( فروشی نارنگی اونشو در فصل عمده هحاشي -11جدول 
Table 11- Unshaw Tangerine Wholesale’s Margin in the Harvest Season 

(Rials) 
 خریدار

Buyer  

 مبدا خرید
Origin of purchase 

 ها فروش سایر استان عمده
Wholesaler in other 

provinces 

 فروش خرده
Retail 

seller 

 كننده مصرف
Consumer 

 ميانگين

Average 

 بازاریابیهزینه 
Marketing 

Cost 

 توليدكننده
Producer 

3450 4450 5380 4426 

3318 
 واسطه

Intermediary 
4750 5840 6650 5746 

 ميانگين
Average 

4100 5145 6015 5086 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

 5086فروشی نارنگی اونشبو در فصبل برداشبت     عمده همیانگین حاشی 11نتایج جدول  بر اساس    

ین حاشیه تر بی کننده دارای  ریال بوده است که در این بین خرید از واسله و فروش آن به مصر 

 3450 مقدارها با  فروش سایر استان ریال و خرید از تولیدکننده و فروش آن به عمده 6650 مقداربا 

ریبال ببرآورد    3318بازاریابی در این زمان نی   هه ین چنین، هماندا  ین حاشیه را دارا بودهتر کمریال 

نشبان داده   12 فروشی نارنگی اونشو پس از انببارداری نیب  در جبدول    عمده هشده استانتایج حاشی

 شده استا

 .فروشی نارنگی اونشو پس از انبارداري )ریال( عمده هحاشي -12جدول 
Table 12- Unshaw Tangerine Wholesale Margin After storage (Rials) 

 خریدار

Buyer  

 

 

 مبدا خرید
Origin of purchase 

 ها فروش سایر استان عمده
Wholesaler in other 

provinces 

 فروش خرده
Retail 

seller 

 كننده مصرف
Consumer 

 ميانگين

Average 

 هزینه بازاریابی
Marketing 

Cost 

 توليدكننده
Producer 

7920 11900 12750 11865 

4335 
 واسطه

Intermediary 
5870 8840 10580 8430 

 ميانگين
Average 

6895 10370 11665 9443 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته
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ریال  9443فروشی نارنگی اونشو پس از انبارداری معادل  عمده هبا توجه به نتایج، میانگین حاشی    

فروش در این زمان، خرید از تولیدکننده و  بدست آمده استا در بین مسیرهای خرید و فروش عمده

ین حاشیه و خریبد از واسبله و فبروش ببه     تر بی ریال دارای  12750کننده با  فروش آن به مصر 

 باشدا ین حاشیه را دارا میتر کمریال  5870ها با  فروش سایر استان عمده

تمامی مسبیرهای   هفروش نی  حاشی فروش، برای عامل خرده مشابه مراحل انجام شده برای عمده    

فروش فقو ببه   خرید و فروش مرکبات بررسی گردیدا لازم به ذکر است فروش مرکبات توسو خرده

فروش ببوده اسبتا جبدول     ه، واسله و عمدهفروش از تولیدکنند کننده و خرید مرکبات خرده مصر 

 باشدا فروشی می خرده همقادیر حاشی هدهند نشان 13
 

 .فروشی پرتقال تامسون )ریال( حاشيه خرده -13جدول 
Table 13- Thomson Orange Retail Margin (Rials) 

 خریدار

Buyer  

 زمان فروش
Sale time 

 توليدكننده
Producer 

 واسطه
Intermediary 

 فروش عمده
Wholesaler 

 ميانگين
Average 

 هزینه بازاریابی

Marketing Cost 

 فصل برداشت
Harvest season 

12550 12830 9870 11750 3761 

 پس از فصل برداشت
After harvest season 

15800 14550 12680 14343 3761 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته
 

فروشی پرتقال تامسبون در فصبل    د که میانگین حاشیه خردهشو م حظه می 13 اساس جدول بر    

ریال محاسبه شده اسبتا ایبن درحبالی کبه      14343ریال و پس از فصل برداشت  11750برداشت 

ریبال ببرآورد شبده     3671فروش در فصل برداشبت و پبس از فصبل برداشبت      ه ینه بازاریابی خرده

ریبال و پبس از فصبل     12830ین حاشیه مربوط به خرید از واسله با تر بی استادر فصل برداشت 

 هنیب  مرببوط ببه حاشبی     14ریبال ببوده اسبتا جبدول      15800برداشت مربوط به تولیدکننبده ببا   

 فروشی نارنگی اونشو است که در دو مقلع فصل برداشت و پس از فصل برداشت استا خرده
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 .نارنگی اونشو )ریال(فروشی  حاشيه خرده -14جدول 
Table 14- Unshaw Tangerine Retail Margin (Rials) 

 خریدار

Buyer  

 زمان فروش
Sale time 

 توليدكننده
Producer 

 واسطه
Intermediary 

 فروش عمده
Wholesaler 

 ميانگين
Average 

 هزینه بازاریابی

Marketing Cost 

 فصل برداشت
Harvest season 

9250 9350 7350 8650 3761 

 پس از فصل برداشت
After harvest season 

10700 10450 9080 10076 3761 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

ریال و پس از فصل برداشبت   8650فروشی نارنگی اونشو در فصل برداشت  خرده همیانگین حاشی    

فروشی نارنگی اونشو نیب  در   ریال بوده استا این درحالی است که ه ینه بازاریابی خرده 10076نی  

ین حاشبیه در فصبل برداشبت    تبر  ببی  ریال برآورد شده استا با توجه به نتایج  3761هردو مقلع 

ین حاشبیه پبس از فصبل برداشبت مرببوط ببه       تبر  ببی  ریال و  9350مربوط به خرید از واسله با 

 ریال بوده استا 10700تولیدکننده با 

بندی مسیرهای بازاریابی مرکبات استان مازندران ببا توجبه ببه     در به  بعدی به بررسی و رتبه    

های بازار مربوط به هر مسیر و با استداده از روش تاکسونومی عبددی پرداختبه شبدا ببدین      شاخص

های بازاریابی  بازار و ه ینه هناکارایی فنی، کارایی قیمتی، همبستگی بین حاشی مقدارشیل که ابتدا 

هبا مسبیرها بهینبه     بازاریابی محاسبه گردیده و با استداده از این شباخص  هضری  ه ین چنین، همو 

بندی شدندا نتایج مربوط به مسیرهای بازاریابی پرتقال تامسون در فصل برداشبت در جبدول    اولویت

 ده استاش( ارائه 15)
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 .بندي مسيرهاي فروش پرتقال تامسون در فصل برداشت اولویت -15جدول 
Table 15- Prioritizing Thomson Orange Sales Channels in the Harvest 

Season 

 مسير

 

حاشيه 

بازار 

 )ریال(
 

هزینه 

بازاریابی 

 )ریال(
 

هزینه 

ضایعات 

 )ریال(
 

ميانگين 

قيمت 

فرو خرده

 شی

 )ریال(

ناكارایی 

 فنی
 

كارایی 

 قيمتی
 

 همبستگی
 

ضریب 

هزینه 

 بازاریابی
 

ضریب 

تاكسونوم

 ي

 رتبه

 

Channel 

Market 

Margin 

(Rials) 

Marketin

g Cost 

(Rials) 

Waste 

Cost 

(Rials) 

Average 

retail price 
Technical 

inefficiency 
Price 

efficiency Correlation 
Marketing 

Cost 

Coefficient 

Taxonomy 

index Rank 

 4مسير 

Channel 

4 
18313 7079 4750 31438 25 0.38 0.82 0.22 0.76 2 

 5مسير 
Channel 

5 

6635 3318 1240 31438 0.18 0.50 0.72 0.31 0.65 1 

 7مسير 
Channel 

7 

12550 3761 3510 31438 0.24 0.39 0.83 0.11 0.82 3 

 Reference: Study findings    های ملالعه میخذ: یافته

 

باشبد و   مبی  4ین ناکارایی فنی مربوط به مسیر تر بی د که شو م حظه می 15جدول  هبا مشاهد    

ین کبارایی قیمتبی را   تبر  بی  5استا مسیر  5ین ناکارایی فنی نی  مربوط به مسیر تر کم چنین، هم

باشدا همبستگی ببین حاشبیه و ضبری      می 4ین کارایی قیمتی نی  مربوط به مسیر تر کمداراست و 

 هین ضری  ه ینتر بی نی  دارای  4از سایر مسیرهاست و مسیر  تر بی  7بازاریابی در مسیر  هینه 

باشدا در پایان نی  با استداده از روش تاکسونومی عددی مشهص  مسیرها می تمامیبازاریابی در بین 

 4رهای ترین مسیر در بین این سه مسیر است و پس از آن نی  به ترتی  مسی بهینه 5د که مسیر ش

قرار دارندا در ادامه نتایج مربوط به مسیرهای پرتقبال تامسبون پبس از فصبل برداشبت نیب  در        7و 

 داشو ارائه می 16جدول 
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 .بندي مسيرهاي فروش پرتقال تامسون پس از فصل برداشت اولویت -16جدول 
Table 16- Prioritization of Thomson Orange Sales Channels after the 

Harvest Season 

 مسير

 

حاشيه 

بازار 

 )ریال(
 

هزینه 

بازاریا

بی 

 )ریال(
 

هزینه 

ضایعات 

 )ریال(
 

ميانگين 

قيمت 

فرو خرده

 شی

 )ریال(

ناكارای

 ي فنی
 

كارایی 

 قيمتی
 

 همبستگی
 

ضریب 

هزینه 

 بازاریابی
 

ضریب 

تاكسونوم

 ي

 رتبه

 

Chan

nel 

Marke

t 

Margi

n 

(Rials) 

Mar

ketin

g 

Cost 

(Rial

s) 

Waste 

Cost 

(Rials) 

Avera

ge 

retail 

price 

Tech

nical 

ineffi

cienc

y 

Price 

efficie

ncy 

Correla

tion 

Market

ing 

Cost 

Coeffici

ent 

Taxono

my 

index 

Ra

nk 

 4مسير 

Chan

nel 4 
32570 8096 10911 50082 0.33 0.24 0.49 0.16 0.88 2 

مسير 

5 
Chan

nel 5 

19890 4335 684 50082 0.34 0.32 0.94 0.08 0.68 3 

مسير 

7 
Chan

nel 7 

15800 3761 4067 50082 0.25 0.23 0.67 0.07 0.78 1 

 Reference: Study findings                                      های ملالعه میخذ: یافته

 

ین تبر  کبم ین ناکارایی فنی و تر بی دارای  5د مسیر شو م حظه می 16که در جدول  گونه همان    

اما از طرفی  ،باشد کارایی اقتصادی در بین مسیرهای توزیع پرتقال تامسون پس از فصل برداشت می

 چنبین،  هبم هبای ببازارابی و حاشبیه بازاریبابی و      ین همبستگی میان ه ینبه تر بی این مسیر دارای 

شاخص تاکسونومی عددی برای هبر   باشدا با توجه به محاسبات بازاریابی می هین ضری  ه ینتر بی 

مسبیرهای بازاریبابی    تمبامی ین کبارایی در ببین   تبر  ببی  دارای  5د که مسیر شسه مسیر مشهص 

نتایج مربوط به کارایی مسبیرهای   چنین، همباشدا  پرتقال تامسون در زمان پس از فصل برداشت می

 ده استاشارائه  17بازاریابی نارنگی اونشو در فصل برداشت محصول در جدول 
 

 

 

 

  



 204 بازاریابی محصولات كشاورزيهاي  بندي بر مشخصه بررسی اثرات عرضه فصلی و درجه        

 .بندي مسيرهاي فروش نارنگی اونشو در فصل برداشت اولویت -17جدول 
Table 17- Prioritizing Unshaw Tangerine Sales Channels in the Harvest 

Season 

 مسير

 

حاشيه 

بازار 

 )ریال(
 

هزینه 

بازاریابی 

 )ریال(
 

هزینه 

ضایعات 

 )ریال(
 

ميانگين 

قيمت 

  خرده

 فروشی

 )ریال(

ناكارایی 

 فنی
 

كارایی 

 قيمتی
 

 همبستگی
 

ضریب 

هزینه 

 بازاریابی
 

ضریب 

 تاكسونومی
 رتبه

 

Channel 

Market 

Margin 

(Rials) 

Marketi

ng Cost 

(Rials) 

Waste 

Cost 

(Rials) 

Average 

retail 

price 

Technical 

inefficien

cy 

Price 

efficien

cy 

Correlati

on 

Marketi

ng Cost 

Coefficie

nt 

Taxono

my index 
Ran

k 

 4مسير 

Channel 

4 
11800 7079 3925 27931 0.33 0.59 0.80 0.25 0.57 2 

 5مسير 
Channel 

5 

5380 3318 737 27931 0.13 0.61 0.86 0.11 0.43 1 

 7مسير 
Channel 

7 

9250 3761 3188 27931 0.30 0.40 0.85 0.13 0.82 3 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

 4ین ناکاریی فنی و مسیر تر کمدارای  5دهند که در بین مسیرهای توزیع، مسیر  نتایج نشان می    

ین کبارایی قیمتبی و   تر بی دارای  5مسیر  چنین، همباشند و  ین ناکارایی فنی میتر بی نی  دارای 

ین همبستگی را در ببین  تر بی  5دارای کمترین کارایی قیمتی هستندا اما از طرفی مسیر  7مسیر 

 ،باشبدا در نهایبت   بازاریابی مبی  هین ضری  ه ینتر بی نی  دارای  4مسیرها داراست و مسیر  تمامی

 5د کبه مسبیر   شب نی  با توجه به ضری  تاکسبونومی عبددی محاسببه شبده در مسبیرها مشبهص       

باشبدا   محصبول مبی   ترین مسیر در بین مسیرهای توزیع نارنگی اونشو در فصل برداشبت ایبن   بهینه

گردد حاشیه در این مسیر نسبا کم و مقدار ه ینه ضایعات نیب  در سبلح    که م حظه می گونه همان

پایینی قرار دارد و از عوامل اصلی کاراتر بودن این مسیر نسبت به سایر مسیرهاستا در ادامه نتبایج  

و در فصبل برداشبت ان   های بازار در بین مسبیرهای توزیبع نبارنگی اونشب     مربوط به بررسی شاخص

 داشو ارائه می 18محصول در جدول 
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 .بندي مسيرهاي فروش نارنگی اونشو پس از فصل برداشت اولویت -18جدول 
Table 18 - Prioritization of Post-harvest Unshaw Tangerine Sales Channels 

 مسير

 

حاشيه 

بازار 

 )ریال(
 

هزینه 

بازاریابی 

 )ریال(
 

هزینه 

ضایعات 

 )ریال(
 

ميانگين 

قيمت 

فرو خرده

 شی

 )ریال(

ناكارایی 

 فنی
 

كارایی 

 قيمتی
 

 همبستگی
 

ضریب 

هزینه 

 بازاریابی
 

ضریب 

تاكسونوم

 ي

 رتبه

 

Channel 

Market 

Margin 

(Rials) 

Marketi

ng Cost 

(Rials) 

Waste 

Cost 

(Rials) 

Avera

ge 

retail 

price 

Technica

l 

inefficie

ncy 

Price 

efficien

cy 

Correlati

on 

Marketi

ng Cost 

Coeffici

ent 

Taxono

my 

index 

Ran

k 

 4مسير 

Channel 

4 
20980 8079 8308 34171 0.39 0.38 0.52 0.23 0.81 2 

 5مسير 
Channel 

5 

12750 4335 3739 34171 0.29 0.34 0.90 0.12 0.77 1 

 7مسير 
Channel 

7 

10700 3761 4569 34171 0.42 0.35 0.70 0.11 0.92 3 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

های محاسبه شده و با استداده از روش تاکسونومی عددی مشبهص   با توجه به شاخص چنین، هم    

، کاراترین مسیر در بین مسیرهای توزیع نارنگی اونشو در مقلع زمانی پس از فصبل  5د که مسیر ش

استا ه ینه بازاریابی مناس  و ه ینه ضایعات پایین از دلایل اصلی کارا ببودن   بودهبرداشت مرکبات 

 این مسیر استا

های ساری، نبور و   در ادامه تمرک  بازار مرکبات در کل استان مازندران و به تدییک در شهرستان    

قاببل   19ل هیرشمن بررسی گردید که نتبایج آن در جبدو   -تنیابن، با استداده از شاخص هرفیندال

 رؤیت استا 
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 .شاخص هاي تمركز بازار -19جدول 
Table 19- Market Focus Indicators 

 شاخص

Index 
HHI 1/HHI 

 نوع ساختار

Type of structure 
 مازندران

Mazandaran 
0.033 23.9 

 رقابت كامل
Full competition 

 ساري
Sari 

0.076 13.1 
 رقابت كامل

Full competition 
 نور

Noor 
0.10 9.9 

 رقابت انحصاري
Exclusive competition 

 تنکابن
Tonekabon 

0.084 11.8 
 رقابت كامل

Full competition 

 Reference: Study findings     های ملالعه میخذ: یافته

 

ساختار بازار مرکبات در استان مازندران از نبوا رقاببت    19با توجه به نتایج ارائه شده در جدول     

محاسبه شبده اسبت    9/23و عیس آن نی   033/0هیرشمن استان  -کامل استا شاخص هرفیندال

 چنبین،  هبم که حیایت از وجود رقابت کامبل ببین تولیدکننبدگان مرکببات اسبتان مازنبدران داردا       

و  084/0و  076/0نیابن به ترتی  برابر با های ساری و ت هیرشمن در شهرستان -شاخص هرفیندال

بوده است کبه هبر دو شباخص     8/11و  1/13عیس شاخص هرفیندال این شهرستان نی  به ترتی  

امبا شباخص    ،هبا دارد  نشان از وجود رقابت کامل در ببین تولیدکننبدگان مرکببات ایبن شهرسبتان     

محاسبه شده است که نشبان   9/9و عیس آن نی   1/0هیرشمن مربوط به شهرستان نور  -هرفیندال

محاسببات انجبام    بر اساساز وجود رقابت انحصاری بین تولیدکنندگان مرکبات شهرستان نور داردا 

و  39های ساری و تنیبابن ببه ترتیب      شده سهم تولیدکنندگان در بازارهای رقابت کامل شهرستان

 ادرصد بوده است 51درصد و در بازار رقابت انحصاری شهرستان نور  42

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه
که نتایج نشان دادند ساختار بازار مرکبات در اسبتان مازنبدران از نبوا رقاببت کامبل       گونه همان    

 7/42است و سهم تولیدکننده از قیمت نهایی محصول در بازار به طور میبانگین در فصبل برداشبت    

فروشبان و   گران، عمبده ی توسو واسلهدرصد خواهد بودا این در حالی است که ه ینه بازاریابی بالای

گیردا لذا سهم پایین تولیدکننده از بازار مرکبات در استان مازندران فروشان در بازار انجام نمی خرده

به کباه  انگیب ه ببرای تولیبد محصبولات کشباورزی خواهبد انجامیبدا          ،ناعادلانه بوده و در نهایت

ا بمنظور فروش در مقلع زمبانی پبس از فصبل    در صورتی که تولیدکننده محصول خود ر چنین، هم

درصدی و درصبورت عبدم انببارداری سبهمی      6/41برداشت محصول در انبار نگهداری کند سهمی 



 207 (177 -210)صص1399 تابستان/ 2/ شماره 12تحقيقات اقتصاد كشاورزي/ جلد 

ببا توجبه ببه نتبایج تولیدکننبده پبس از        چنین، همدرصدی از قیمت محصول خواهد داشتا  3/29

 تر بی ریال سود  8960ین انبارداری محصول خود و فروش آن پس از فصل برداشت، به طور میانگ

کندا توجه به این نیته بسبیار مهبم اسبت کبه ییبی از       نسبت به فصل برداشت محصول دریافت می

هبا  دلایلی که کشاورزان نباگ یر محصبولات خبود را پبس از برداشبت از م رعبه سبریعاً ببه واسبله         

های هت تهیه نهادهروشند، رفع مشی ت ناشی از عدم وجود نقدینگی استا کشاورزان عمدتاً جف می

اند و مجبورند با فروش محصول در زمان برداشت، به تعهبدات خبود را پاسبهگو    کشاورزی بدهیاران

های لازم جهت انبارداری مناس  محصول مانند ایجباد انبارهبا و    د زمینهشو پیشنهاد می ،باشندا لذا

مناسب  مرکببات در انببار و    های مناس  و استاندارد، آموزش بایداران به منظور نگهداری  سردخانه

ارائه بیمه محصول مرکبات در زمان نگهداری و انببارداری ایبن    چنین، همفروش به موقع محصول و 

و ببا فبروش ببه     تبر  ببی  آن تولیدکننده بتواند با اطمینان خاطر  هد تا در نتیجشومحصولات فراهم 

نتبایح   چنبین،  هبم دا شبو موقع محصول خود پس از فصل برداشت از سود و سهم بالاتری برخوردار 

بوده و ببا   تر بی نشان دادند که سود نهایی تولیدکننده به ازای هر کیلو مرکبات برای درجات بهتر 

شود  د توصیه میشو بندی محصول درکل سود بالاتری نصی  تولیدکننده می که با درجه توجه به این

بنبدی کننبد تبا سبود ناشبی از       از فبروش درجبه   پبی  که تولیدکنندگان مرکبات محصول خود را 

تواننبد ببه ایجباد     گبذاران خصوصبی نیب  مبی     بندی نی  به ایشان تعلق گیردا دولبت و سبرمایه   درجه

مناسب    یواحدهای سورتینگ مرکبات در این امر به تولیدکنندگان کمک کرده و در کنار آن سود

 را هم نصی  خود کنندا  

کاراترین مسیر به منظور توزیع پرتقال تامسبون در فصبل برداشبت آن مسبیر      ندنتایج نشان داد    

 -کننده و در زمان پس از برداشت محصول نی  مسیر تولیدکننبده  مصر  -فروش عمده -تولیدکننده

ظور توزیع نارنگی اونشو در فصبل  کاراترین مسیر بمن چنین، همباشدا  کننده می مصر  -فروش خرده

باشدا ببا   کننده می مصر  -فروش عمده -برداشت و پس از فصل برداشت محصول مسیر تولیدکننده

د که تولیدکنندگان مرکبات در این دو مقلع زمبانی مسبیرهای بهینبه    شو توجه به نتایج توصیه می

ی  محصول خبود را از عامبل   کنندگان ن معرفی شده را بمنظور فروش محصول خود انتهاب و مصر 

هبای   است که با توجه ببه نتبایج مشهصبه    گدتنیبهینه و مسیر کاراتر معرفی شده خریداری کنندا 

بازار ضرورت دارد دولت و سیاسگذاران کنترل خود را بر عوامل بازار اف ای  داده تا در نتیجه باعبث  

کاه  حاشبیه در ببازار مرکببات و افب ای  در کبارایی و در نتیجبه افب ای  سبهم تولیدکننبده و          

ن گرددا در حبال حاضبر ببا توجبه ببه نتبایج       کننده در بازار مرکبات استان مازندرا مللوبیت مصر 

برخبوردار اسبت کبه      ویژه ینامه ثبات قیمت در بازار مرکبات از اهمیت بدست آمده از تیمیل پرس 

 بدون شک این امر مستل م ورود و کنترل دولت در بازار مرکبات خواهد بودا  
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مبل اسبت   از ببازار رقاببت کا   تبر  بی با توجه به اینیه سهم تولیدکننده در بازار رقابت انحصاری     

های بایداران مرکببات را تشبییل داده یبا     منظور اف ای  سهم خود تعاونید بایداران بشو توصیه می

 تبر  ببی  توانبد منجبر ببه قبدرت      هبا مبی   های موجود عضو شوندا عضویت در این تعباونی  در تعاونی

هبایی ماننبد    ه در شهرسبتان گذاری و فروش محصولات شودا ایبن اثبر ببویژ    تولیدکنندگان در قیمت

 ویژه داردا یتنیابن و ساری که از بازار رقابت کامل برخوردار هستند اهمیت

تبوان ببه اعب م قیمبت تضبمینی       راهیارهای دیگر کنترل بازار مرکبات توسو دولت می هاز جمل    

ات و کنتبرل  ها و انبارها، افب ای  صبادر   مناس  بمنظور خرید مرکبات از بایداران، احداث سردخانه
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