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      چکیده

هاي ایده محوري هستند که نقش مهمی در تسریع روند فروش محصولات دارند. ها در بازاریابی محصولات کشاورزي، فناورياستارتاپ

بازاریابی محصولات به بررسی عوامل موثر بر انتخاب مسیرهاي بازاریابی مرکبات ها در فرایند ي حاضر به منظور تحقق استارتاپدر مطالعه

به  1396-1397ي تولیدکننده طی دوره 338در بین تولیدکنندگان شهرستان کازرون پرداخته شد. در این مطالعه، یک نمونه مشتمل بر 

عوامل  اي به منظور بررسیابی شد. سپس، مدل لاجیت چندگزینهکارایی مسیرهاي بازاریابی ارزیگیري ساده تصادفی انتخاب و روش نمونه

ندي و بموثر بر انتخاب کاراترین مسیر بازاریابی برآورد گردید. نتایج نشان داد که اثر متغیرهاي سطح تحصیلات، قیمت محصول، بسته

شد. همچنین باازاریابی است، مستقیم و معنادار میها بر انتخاب مسیر فروش مستقیم در بازار که کاراترین مسیر بسطح آگاهی از استارتاپ

متغیرهاي سابقه فعالیت و فاصله باغ تا شهر اثر منفی و معناداري بر انتخاب مسیر فروش مستقیم محصول دارد. از اینرو، شناخت عوامل 

  موثر واقع شود. ها در بخش کشاورزيتواند در جهت تحقق استارتاپموثر بر مسیر فروش مستقیم محصول در بازار می

  

 .مدل لاجیت چندگزینهو  استارتاپ، مسیرهاي بازاریابی، مرکبات، کازرونکلیدي: هاي واژه
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  مقدمه

هاي اخیر و گذار کشاورزي از حالت سنتی به مرحله نوین و تجاري، موضوع بازاریابی در فرآیند گسترش شهرنشینی در دهه

هاي اصلی درآمدي کشاورزان، نحوه عرضه محصولات در حال حاضر یکی از چالشاي برخوردار شده است. از اهمیت فزاینده

بیشتر  نمایند.ها از قیمتی است که مصرف کنندگان نهایی پرداخت میتولیدي در بازار مصرف و پایین بودن سهم دریافتی آن

 Najafi, Kazemnejad, and(نند داکشاورزان این امر را ناشی از نقایص موجود در ساختار بازار محصولات کشاورزي می

Khazin, 2008(ر مورد توجه قرار گرفته است و از تتوان گفت که بازاریابی، فرآیندي است که در کشاورزي ما کم. پس می

همواره  هاي کشاورزيباشد، لذا بازاریابی نسبت به سایر بخشهاي کشاورزي هنوز بر کشاورزي معیشتی استوار میجا که پایهآن

ها در بخش بازاریابی صنعت ها و تکنولوژياز فناوريبرداري . بهره)Peykarjo, 2000(تري برخوردار بوده است از اهمیت کم

توانند این آرزوي دست ها مدعی هستند که میغذا و کشاورزي یکی از آرزوهاي دیرینه بشر بوده است و این بار استارتاپ

ر محصولات لال از بازاتوانند با حذف دها در حوزه بازاریابی و فروش محصولات مینیافتنی را به یک تجربه تبدیل کنند. استارتاپ

کنندگان ایفا کرده و تولیدکنندگان را در فروش محصولات خود با قیمت کشاورزي نقش اساسی در کاهش قیمت براي مصرف

ارایی کبراي بهبود  ،از آنجا که انتخاب نحوه فروش از اختیارات تولیدکنندگان کشاورزي است بنابراینمناسب یاري رسانند. 

عوامل  کنترل و توان از دستورالعمل مستقیم استفاده کرد، بلکه باید با شناسایینمیها در این بخش ستارتاپبازاریابی و تحقق ا

وان با ت. به عبارت دیگر، میبه این هدف رسید ي کارایی بازاریابی مسیرهاي مختلفبر انتخاب مسیر بازاریابی و محاسبه موثر

ابی و استفاده از این عوامل، تولیدکنندگان محصول را به سمت کاراترین مسیر تشخیص عوامل موثر بر انتخاب مسیرهاي بازاری

انتخاب نوع کانال  هاي توزیع و عوامل موثر بربررسی کانالها در بخش کشاورزي سوق داد. لذا، بازاریابی و تحقق استارتاپ

بازار  )Tsourgiannis, Eddison, and Warren, 2008( کمک کند محصولات کشاورزيتواند به حل مشکلات بازاریابی می

مرکبات در ایران در حال حاضر مشکلاتی نظیر پایین بودن سهم تولیدکننده از قیمت نهایی، بالا بودن ضریب هزینه بازاریابی 

. با توجه )Ardestani, Toosi, and Khaledi, 2011(و نوسانات شدید قیمت دارد که موجب کارائی پایین آن گردیده است 

ی هاي توزیع جایگاه مهمی در بازاریاببه افزایش تولید در طی زمان و زیاد شدن فاصله بین تولیدکننده و مصرف کننده، کانال

به دلیل رفتار نامناسب بازار مرکبات در ایران، رانت بالاي  .)Roosta, Venouss, and Ebrahimi, 2019(این محصول دارند 

که قیمت پایین فروش توسط تولید کننده و مصرف شده است، به طوري ها و دلالانایجاد شده در این بازار بیشتر نصیب واسطه

کننده را در بازار مرکبات پدید آورده است. در واقع سهم تولیدکنندگان از قیمت نهایی مرکبات اندك بوده، در حالی که سهم 

ات، عملیات فرآوري و بازاریابی خاصی ها در بازار قابل توجه بوده است. چون در بازار مرکباي با توجه به نقش آنعوامل واسطه

 ,Getnet(ها، توجیه منطقی نخواهد داشتگیرد، سهم پایین تولید کننده و سهم قابل توجه واسطهاز تولید تا مصرف انجام نمی
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Verbeke, and Viaene, 2005(هاي موجود در بازار مرکبات، بازاریابی ي حاضر بدلیل مشکلات و نارسایی. بنابراین در مطالعه

در  درصد مرکبات دنیا در مقام هفتم تولید این محصول 38/3این محصولات مورد بررسی قرار گرفته است. ایران با دارا بودن 

ها، استان فارس میلیون تن برآورد شده که در میان استان 5حدود  1396جهان قرار گرفته است. تولید مرکبات کشور در سال 

درصد سهم از کل تولید مرکبات کشور در جایگاه دوم پس از استان مازندران قرار دارد. در استان فارس نیز عمده  16با حدود 

. از اینرو، به دلیل سهم )MAJ, 2017(ي جهرم، قیروکارزین، داراب، کازرون و فسا قرار دارند هاشهرستان هاي مرکبات درباغ

وامل بررسی ع بالاي تولید مرکبات در شهرستان کازرون و اشتغال به کار تعداد بسیار زیادي از نیروي کار در این شهرستان،

وامل ع زمینه در از مطالعات داخلی که رسد.مختلف در انتخاب مسیرهاي بازاریابی مرکبات در این شهرستان ضروري به نظر می

توان تنها می اندهگرفت انجام دوگانه وابسته یریتغ با هاییمدل یا و کیفی صورت به (بازاریابی) فروش موثر بر انتخاب مسیرهاي

اشاره  )Mojaverian, Rasouli, and Hosieni-Yekani, 2013(و  )Mosanejad and Mojaverian, 1997(به مطالعات 

هاي توزیع مرکبات به بررسی عوامل موثر بر کانال 1با استفاده از مدل لاجیت ) Mojaverian, 1997 andMosanejad(کرد. 

هاي توزیع مرکبات و ارزیابی عوامل اي به بررسی کانالدر مطالعه )Mojaverian et al., 2013(اند. شهرستان بابل پرداختهدر 

اي سه لایه 2ايموثر بر انتخاب هر یک، توسط تولیدکنندگان مازندرانی پرداختند. در این مطالعه از روش مدل لاجیت آشیانه

ازاریابی، هاي بترین شهر، تجربه باغدار، زمان فروش، هزینهاستفاده شد. نتایج برآورد نشان داد که متغیرهاي فاصله باغ از نزدیک

 باشد. اما مطالعات خارجیغالب در منطقه از عوامل موثر بر کانال توزیع در بین تولیدکنندگان مینوع محصول و شیوه فروش 

 ,Hobbs, 1996; Martínez-Carrasco Pleite) توان به مطالعاتها میخورد که از جمله آندر این زمینه بیشتر به چشم می

2004; Mzyece, 2010; Park and Lohr, 2006; Tsourgiannis et al., 2008)ي حاضر از مدل ) اشاره کرد. در مطالعه

ردد. گاي به منظور بررسی عوامل موثر بر انتخاب مسیر بازاریابی مرکبات شهرستان کازرون استفاده میلاجیت چند گزینه

 3ايمدل لاجیت چند گزینهشده است. اما از  اي براي این منظور استفادههاي لاجیت معمولی و لاجیت آشیانهتاکنون از مدل

رفتن ه از این روش، در نظر گاستفادبراي بررسی عوامل موثر بر انتخاب مسیر بازاریابی محصولات استفاده نگردیده است. مزیت 

ند اهاي مختلف استفاده کردهباشد. از جمله مطالعاتی که از این مدل براي بررسیبیش از دو طبقه یا گزینه در تحلیل می

 )Mirzaei and Zibaei, 2014(، )Agrawal and Schorling, 1996(  ،)Dragos and Veres, 2007(به مطالعات  توانمی

  اشاره کرد.

  

                                                             
1- Logit Model 
1- Nested Logit 
2- Multinomial Logit 
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  هامواد و روش

 از استفاده به پژوهشگران گرایش موجب اقتصادي،و  اجتماعی کاربردهاي از بسیاري براي خطی هايمدل کارایی عدم

 اساس بر انتخاب هايمدل .است شده، دارند نقل و حمل و اجتماعی اقتصادي، علوم در طولانی سابقه که انتخاب هايمدل

 ارتباط بیانگر گسسته انتخاب هايمدل .است آنها رفتاري ماهیت هاروش این ویژگی مهمترین و اندشده بنا کننده مصرف نظریه

 رمتغی چند یا یک با ممکن، هايانتخاب بین در تصمیم یک یا اتفاق یک وقوع دهنده نشان که) Y( 4گسسته متغیر یک بین

 نوع به توجه با هامدل این .است هامدل گونه این کاربرد موارد جمله از توزیع کانالاست. فرایند انتخاب  X دهنده توضیح

هایی با متغیر وابسته کیفی که صرفاً مقادیر صفر و یک را به خود . به منظور بررسی مدلمتفاوتند وابسته متغیر هايحالت

) Probit) و پروبیت (Logitلاجیت ( 6شامل مدل احتمال خطی 5تابع توزیع تجمعی با الگوهاییشود از پیشنهاد میگیرند، می

اي براي آنالیز عوامل مؤثر بر انتخاب مسیرهاي بازاریابی مرکبات استفاده شود. در این پژوهش روش لاجیت چند گزینه

استفاده شد. در این مدل، اثرات متغیرهاي مستقل اجازه دارند براي هر حالت متفاوت بوده  کازرونتولیدکنندگان در شهرستان 

د که باشترین چالش استفاده از این مدل، تعداد زیاد پارامترهاي آن میباشند. بزرگ و مشابه مدل لاجیت منظم تعمیم یافته

گردد. شود. این پیچیدگی به همراه غیر خطی بودن مدل، موجب ایجاد مشکلاتی در تفسیر مدل میمنجر به پیچدگی نتایج می

دهد، همچنین قادر به تعیین ز دو طبقه را میسازي در میان بیشتر امزیت این روش این است که به ما اجازه تحلیل تصمیم

باشد. . از طرفی این روش به سادگی قابل محاسبه می)Wooldridge, 2010(باشد احتمالات انتخاب براي طبقات مختلف می

ر کند و دکه در واقع توسعه یافته مدل لاجیت است، احتمال قرار گرفتن فرد در طبقه یا گروه خاصی را بیان می هااین مدل

گروه  mاي ترکیب چند مدل لاجیت است. بطوري که اگر هاي لاجیت چندگزینهاي هستند. مدلهاي چند معادلهواقع مدل

هاي لاجیت ترتیبی در ها با مدلاي استفاده کنیم. تفاوت این مدللاجیت دو گزینهمدل  m-1داشته باشیم نیاز است که 

ود. شها فرض موازي بودن رد میها ضرایب متغیرهاي هر معادله یکسان نیستند. به عبارتی در این مدلاینست که در این مدل

  شود.) آورده می1اي بصورت رابطه (مدل لاجیت چند گزینه

UXY                                                                                                                                          )1رابطه (   

 m براي }m,…,1,2هاي {تعیین کننده یک متغیر تصادفی است که ارزش Yاي، براي توضیح مدل لاجیت چند گزینه

هاي اي از متغیرمجموعه Xباشد و ها میي تعداد گزینهنشان دهنده mدهد. (عددي صحیح و مثبت) به خود اختصاص می

گردد معادله ایجاد می m-1گزینه در متغیر وابسته که یکی از آنها گزینه مرجع است،  mکند. با وجود وضعیت را تعیین می

                                                             
1- Discreate Variable 
2- Cumulative Distribution Function 
3- Linear Probability Model 
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اي، شود. رگرسیون لاجیت چند گزینهدوتایی است که با گزینه مرجع مقایسه می که هر کدام از معادلات رگرسیون لاجستیک

دهد را انتخاب کند، نشان می jگزینه  iکدام احتمال اینکه فرد زند که هرمعادله لاجیت را تخمین می m-1در یک زمان 

)Dragos and Veres, 2007( هتوان آن را بکه می) نشان داد.2صورت رابطه (  
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) نشان داده 5( اي، احتمال قرار گرفتن در هر گزینه نسبت به گزینه مرجع بطوري که در رابطههاي لاجیت چند گزینهدر مدل
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متغیر وابسته است که شامل مسیرهاي بازاریابی مرکبات  Yاي مورد استفاده در این پژوهش، در مدل لاجیت چند گزینه

ابتدا، آزمون گیرد که در ها مورد استفاده قرار میهاي مختلفی براي بررسی اینگونه مدلباشد. آزمونشهرستان کازرون می

گردد و تعریف می 7ايرگرسیون موازي یکی از آنهاست. در این آزمون براي هر گزینه از متغیرهاي وابسته یک متغیر دو گزینه

شود. حال اگر فرضیه یکسان بودن ضرایب هریک از متغیرها در مدل براي هر کدام از آنها یک مدل لاجیت تخمین زده می

                                                             
1- Binary 
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اي براي تحلیل مناسب است آنگاه فرضیه موازي بودن رد شده در نتیجه مدل لاجیت چندگزینههاي لاجیت موجود رد شود، 

بایستی مورد استفاده قرار گیرد. در مدل لاجیت چند   8هاي لاجیت ترتیبیاما اگر فرضیه یکسان بودن رد نشود در نتیجه مدل 

یا با تست نسبت درستنمایی  t، با استفاده از تست 9آزمون والد ، باzهاي توان ضرایب را به صورت جداگانه با آمارهاي میگزینه

)LR(4 اي دو دلیل براي تست ضرایب به صورت گروهی وجود دارد. اول آزمون نمود. با این وجود، در مدل لاجیت چند گزینه

وم برابر صفر باشند. د اینکه، به منظور تست نمودن اثر گذاري یک متغیر، نیاز به این است که مابقی ضرایب بطور همزمان

اینکه، به منظور بررسی این سوال که آیا متغیرهاي مستقل به عنوان یک گروه بین دو پیامد متفاوت هستند یا خیر، نیاز به 

وجود  Xkضریب غیر تکراري همراه با هر متغیر مستقل  j-1گزینه یا حالت براي متغیر وابسته،  jباشد. با ضریب می Kتست 

  ) است.7دهد به صورت رابطه (، متغیر وابسته را تحت تأثیر قرار نمیXkدهد اي که نشان میدارد. فرضیه

                                                                                                              )7رابطه (
0... /,/1,0  bjkbkH 

  

2باشد، یکی تخمین مدل شامل تمام متغیرها (در تست نسبت درستنمایی نیاز به تخمین دو مدل می
FLR و دیگري (

2شود (تخمین مدل محدود شده که تعدادي از متغیرها را شامل نمی
RLR در آخر براي بدست آوردن آماره مورد نظر که ،(

  شود.) کمک گرفته می8ابطه (باشد از رمی j-1داراي توزیع کاي مربع با درجه آزادي 

                                                                                                                            )8رابطه (
222
RFRVSF LRLRLR   

و توضیحی را نمایان سازد، اما معیاري که تواند رابطه بین متغیر وابسته ها هرچند ضرایب برآورد شده میدر اینگونه مدل

تواند راهنماي بهتري جهت تعیین میزان تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته باشد، استفاده از معیار اثر نهایی متغیر است. می

را نشان هاي مختلف به ازاي هر واحد تغییر در هر یک از متغیرهاي توضیحی در حقیقت، اثر نهایی احتمال انتخاب گزینه

است. تابع احتمال در مدل لاجیت چند  iتوسط فرد   jدهد. به عبارت دیگر اثر نهایی، واریانس احتمال انتخاب گزینه می

  ) است.9اي بصورت رابطه (گزینه

                                                                                                                )9رایطه (

 
 

 



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ij
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Z
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  باشد.) می10اي بصورت رابطه (اثر نهایی در مدل لاجیت چند گزینه

                                                             
2- Order Logit 
3- Wald Test 
4- Likelihood- Ratio Test 
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                                                                                                          )10رابطه (
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  وبحث نتایج

از تولیدکنندگان مرکبات منتخب  1396-97هاي مقطعی استفاده و اطلاعات مربوط به سال زراعی تحقیق از دادهدر این 

یري گنمونه ي مورد نظر با توجه به محدودیت منابع و امکانات موجود با استفاده از روشآوري شد. نمونهشهرستان کازرون جمع

ات یا محصول را قبل از رسیدن آن پیش فروش کرده و یا پس از رسیدن نفر تعیین شد. تولیدکنندگان مرکب 338تصادفی 

فروشان (دلالان و فروشان، عمدهفروشند. این سه گروه عبارتند از مصرف کنندگان، خردهمحصول، آن را به سه گروه می

ي حاضر را ارائه نمونههاي فروش مرکبات توسط تولیدکنندگان در داران). از اینرو، جدول زیر سهم هر یک از روشمیدان

  کند.می

  سهم مسیرهاي فروش مرکبات توسط تولیدکنندگان پس از رسیدن محصول :1جدول  

  سهم (درصد)  مسیرهاي فروش پس از رسیدن مرکبات

  8/9  پیش فروش (فروش قبل از رسیدن محصول)

  4/64  فروشان)داران (عمدهفروش در باغ به دلالان، میدان

  1/11  فروشانفروش به خرده

  7/14  فروش مستقیم در بازار

  هاي پژوهشمنبع: یافته

د. رسانندرصد از تولیدکنندگان پس از رسیدن محصول آن را به سه روش مختلف به فروش می 2/90دهد که نتایج نشان می

 دهد که فروشنشان میکنند. جدول فوق درصد از تولیدکنندگان قبل از رسیدن محصول، آن را پیش فروش می 8/9از این رو 

خورد. به داران توسط تولیدکنندگان مرکبات این شهرستان بیشتر به چشم میفروشان شامل دلالان و میدانمحصول به عمده

درصد از تولیدکنندگان، مرکبات  4/64رسانند، اي که از میان تولیدکنندگانی که محصول را پس از رسیدن آن به فروش میگونه

 درصد از تولیدکنندگان مرکبات خود را به 7/14اند. فروشان) فروختهداران (بطور کلی عمدهدلالان محلی، میدانخود را به 

اند. این آمار بیانگر این فروشان فروختهدرصد محصول خود را به خرده 1/11اند و صورت مستقیم به مصرف کننده عرضه کرده

مرکبات در این شهرستان نقش بسیار پررنگی دارند و تولیدکنندگان مرکبات این  فروشان و دلالان در بازاریابیاست که عمده

رو، بایستی کاراترین مسیر بازاریابی در این کنند. از اینشهرستان در فرآیند فروش مستقیم محصول خود موفق عمل نمی

ن مسیر رهنمون نمود. براي این منظور در شهرستان را شناسایی کرد تا بتوان با ارائه راهکارهایی، بازار را به سمت کاراتری
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ترین مرکبات شهرستان )، نتایج مربوط به ناکارایی مسیرهاي بازاریابی براي دو محصول پرتقال و نارنگی (عمده2جدول (

  کازرون) ارائه شده است.

  نتایج انواع ناکارایی مسیرهاي بازاریابی دو محصول پرتقال و نارنگی :2جدول 

  محصول نارنگی  محصول پرتقال  

  هاانواع ناکارایی

  مسیرهاي بازاریابی
  کلی  فنی  قیمتی  کلی  فنی  قیمتی

  09/021/0  08/020/012/0  12/0  کنندهمصرف-تولیدکننده

  33/091/0  24/082/058/0  58/0  کنندهمصرف-فروشخرده-تولیدکننده

  71/090/1  50/050/119/1  1  کنندهمصرف-فروشعمده-تولیدکننده

  50/042/1  37/027/192/0  90/0  کنندهمصرف-فروشخرده-فروشعمده-تولیدکننده

  هاي پژوهشمنبع: یافته

 مصرف کننده با -)، کاراترین مسیر در بازاریابی مرکبات شهرستان کازرون، مسیر تولیدکننده 2براساس نتایج جدول (

 یابد.هاي بازار، کارایی بازار افزایش میاست. لذا با کاهش لایهبراي دو محصول پرتقال و نارنگی  21/0و  20/0ناکارایی کلی 

هد دبنابراین، اگر توان بازاریابی تولیدکنندگان در بازار فروش نهایی بهبود یابد، کارایی بازار افزایش خواهد یافت. نتایج نشان می

 براي دو محصول پرتقال و نارنگی است (ناکاراییکننده، ناکاراترین مسیر بازاریابی مصرف -فروشعمده -که مسیر تولیدکننده

فروشان در بازار هر دو محصول منجر به افزایش ). لذا، عملکرد عمده90/1و ناکارایی کلی بازار نارنگی  5/1کلی بازار پرتقال: 

-ر و حذف نقش واسطهها در حوزه فروش مستقیم مرکبات در بازارو، تحقق استارتاپناکارایی مسیر بازاریابی شده است. از این

اي به منظور بررسی عوامل موثر تواند بهبود کارایی را به ارمغان آورد. در ادامه، مدل لاجیت چندگزینهگران در این زمینه می

بر انتخاب مسیرهاي بازاریابی یا فروش محصول در بین تولیدکنندگان مرکبات شهرستان کازرون تخمین زده شد. در این 

ر اول فروش یا بازاریابی محصول به عنوان مرجع یا مبنا در نظر گرفته شد و بقیه مسیرها با مسیر مرجع تخمین، ابتدا مسی

مقایسه گردید. سپس مسیر دوم به عنوان مرجع انتخاب و مسیرهاي سوم و چهارم بازاریابی با آن مقایسه شد. در پایان نیز 

ته شد و مسیر چهارم با آن مقایسه گردید. متغیرهاي توضیحی به کار مسیر سوم بازاریابی تولیدکننده، مسیر مرجع در نظر گرف

گونه که قبلا توضیح داده ) توضیح داده شده است و مسیرهاي بازاریابی همان3اي در جدول (رفته در مدل لاجیت چندگزینه

 فروشان،و عمده دارانمیدانشده شامل مسیر اول، پیش فروش محصول قبل از رسیدن آن، مسیر دوم، فروش در باغ به دلالان، 

گونه که در فصل همان باشد.فروشان و مسیر چهارم، فروش در بازار به صورت مستقیم میمسیر سوم، فروش در بازار به خرده

سوم توضیح داده شده است، در ابتدا آزمون رگرسیون موازي صورت گرفت. نتایج نشان داد که فرضیه صفر مبنی بر یکسان 

محاسباتی براي مدل لاجیت ترتیبی داراي توزیع  LR ي). چرا که آمارهP=0.000و  LR=116.32شود (د میبودن ضرایب ر
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ضرایب براي هریک از متغیرهاي مسیرهاي فروش  باشد. لذا فرضیه صفر مبنی بر یکسان بودندو بزرگتر از آماره جدول می-کاي

  شود.رد می

  ايمدل لاجیت چند گزینهمتغیرهاي توضیحی مورد استفاده در  :3جدول 

  توضیح  متغیرهاي مستقل

  سن

  سطح تحصیلات

  سابقه فعالیت

  مساحت باغ

  فاصله باغ تا نزدیکترین شهر یا مکان فروش

  قیمت فروش محصول

  میزان فروش محصول

  زمان فروش محصول

 بندي محصولبسته

  پیوسته

  پیوسته

  پیوسته

  پیوسته

  پیوسته

  پیوسته

  پیوسته

  هاپاییز و صفر براي سایر ماهیک براي فروش در 

  بنديبندي و صفر عدم بستهیک براي بسته

  صفر عدم آگاهی، یک آگاهی کم، دو آگاهی متوسط و سه آگاهی زیاد  هاسطح آگاهی نسبت به استارتاپ

  هاي پژوهشمنبع: یافته

) ارائه شده است. پس از تخمین 4( اي مورد استفاده قرار گرفت که نتایج آن در جدولرو، مدل لاجیت چند گزینهاز این

اي، اعتبار متغیرهاي مستقل به کار رفته در تخمین توسط نسبت درستنمایی آزمون گردید. آماره مدل لاجیت چند گزینه

). P=0.000و  LR=87.26دو است در سطح بالایی معنادار شد (-نسبت درستنمایی به دست آمده که یک آماره با توزیع کاي

  کند.ه نسبت درستنمایی احتمال صفر بودن تمامی متغیرها را رد و اعتبار متغیرهاي مستقل را تأیید میدر واقع آمار

  اي جهت بررسی عوامل مؤثر بر انتخاب مسیرهاي بازاریابینتایج مدل لاجیت چند گزینه :4جدول 

  سوم/چهارم  دوم/چهارم  دوم/سوم  اول/چهارم  اول/ سوم  اول/ دوم  متغیرهاي مستقل

  -003/0  011/0  052/0  -084/0  -012/0  -055/0  سن

  721/0**  805/0***  143/0  -007/0  -2583/0*  -387/0**  سطح تحصیلات

  -846/0***  -621/0***  -110/0  018/0  052/0  -066/0  سابقه فعالیت

  401/0  051/0  006/0  -049/0  085/0  094/0  اندازه باغ

  -668/0**  -717/0**  -174/0  201/0  118/0  121/0فاصله باغ تا نزدیکترین شهر

  613/0*  264/0  096/0  095/0  036/0  136/0  قیمت فروش محصول

  160/0  -041/0  095/0  -011/0  161/0  136/0  میزان فروش محصول

  -197/0  -237/0  121/0  343/0  252/0  442/0  زمان فروش محصول

  878/1**  985/1**  305/0  219/0  215/0  -530/0  بندي محصولبسته

  988/1**  620/1**  -567/0  -245/0  -741/1**  -754/1**هانسبت به استارتاپآگاهی 

  -167/6***  -756/5***  -172/5***  -345/6***  -015/4***  -680/2***  عرض از مبدأ

  هستند. %1و  %5، %10داري در سطح *، ** و *** به ترتیب نمایانگر معنی

داري بر احتمال انتخاب هیچ یک از مسیرهاي بازاریابی در مقایسه معنی) بیانگر آن است که متغیر سن اثر 4نتایج جدول (

 اي در انتخاب مسیر بازاریابی یا فروش مرکبات توسط تولیدکنندگانبا یکدیگر ندارد. به عبارتی متغیر سن، اثر تعیین کننده

یر بر احتمال انتخاب مسیر دوم و سوم دار و منفی این متغي اثر معنیدهندهندارد. نتایج براي متغیر سطح تحصیلات، نشان
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باشد. به عبارتی، هرچه سطح تحصیلات تولیدکنندگان مرکبات بالاتر باشد، احتمال بازاریابی در مقایسه با مسیر مرجع اول می

تر و احتمال انتخاب پیش فروش فروشان کمفروشان و مسیر فروش به خردهانتخاب مسیر فروش در باغ به دلالان و عمده

دهد که متغیر سطح تحصیلات بر احتمال انتخاب مسیر چهارم حصول قبل از رسیدن آن بیشتر است. همچنین نتایج نشان میم

داري دارد، یعنی سطح تحصیلات بالاتر، احتمال بازاریابی در مقایسه با مسیرهاي مرجع دوم و سوم بازاریابی اثر مثبت و معنی

ازار توسط تولیدکننده را افزایش و احتمال انتخاب مسیرهاي فروش در باغ به دلالان انتخاب مسیر فروش مستقیم مرکبات در ب

تواند تمایزي در انتخاب فروش قبل دهد. اما سطح تحصیلات نمیفروشان را کاهش میفروشان و فروش در بازار به خردهو عمده

ی با افزایش سابقه فعالیت که بعنوان جایگزین از رسیدن محصول به صورت پیش فروش و فروش به صورت مستقیم ایجاد نماید.

شود، احتمال انتخاب مسیر چهارم بازاریابی یعنی فروش مستقیم در بازار توسط تولیدکننده دار در نظر گرفته میبراي تجربه باغ

عبارت دیگر،  یابد. بهفروشان کاهش میفروشان و فروش در باغ به دلالان و عمدهدر مقایسه با دو مسیر، فروش به خرده

ه را کنند. علت این مسئلتري مسیر مستقیم فروش محصول در بازار را انتخاب میتر با احتمال کمتولیدکنندگان با تجربه

کنند اب میتر هستند و مسیري را انتختوان در این یافت که تولیدکنندگان با سابقه فعالیت بیشتر ریسک گریزتر و سنتیمی

تري را دریافت کنند اما ریسک فروش محصول را تر باشد. یعنی حاضرند قیمت پایینآن کم که ریسک فروش محصول در

داري بر احتمال انتخاب هیچ یک از مسیرهاي فروش در مقایسه با یکدیگر ندارد. یعنی متغیر اندازه باغ اثر معنی کاهش دهند.

وان توش توسط تولیدکنندگان نداشته است. بنابراین میداري بر احتمال انتخاب مسیرهاي فرمساحت باغ مرکبات، تأثیر معنی

  گفت که براي تشویق تولیدکنندگان به مسیرهاي کاراي بازاریابی نباید تفاوتی بین تولیدکنندگان بزرگ و کوچک لحاظ نمود. 

ارم نتخاب مسیر چهدهد که اثر این متغیر بر احتمال اترین شهر نشان می) براي متغیر فاصله باغ تا نزدیک4نتایج جدول (

رین ترو، هرچه فاصله باغ تا نزدیکدار است. از اینبازاریابی در مقایسه با مسیرهاي مرجع دوم و سوم بازاریابی منفی و معنی

شهر بیشتر باشد، احتمال انتخاب فروش محصول در بازار به صورت مستقیم توسط خود تولیدکننده کمتر از احتمال انتخاب 

داران و یا به خرده فروشان است. این یافته مطابق با انتظار است، چرا که هرچه فاصله باغ با دلالان و میدانفروش در باغ به 

رت دار در فروش محصول بصوشهر و مراکز فروش بیشتر باشد به دلیل عدم دسترسی به امکانات حمل و نقل مناسب، دست باغ

داري بر احتمال انتخاب مسیر چهارم در مقایسه با مسیر مثبت و معنیتر است. متغیر قیمت فروش محصول اثر مستقیم کوتاه

مرجع سوم دارد. این بدین معنی است که با افزایش قیمت محصول، احتمال انتخاب فروش مستقیم در بازار توسط تولیدکننده 

شود،  وقتی قیمت محصول بیشترتوان گفت که یابد. براي این یافته میدر مقایسه با مسیر فروش به خرده فروشان افزایش می

هایی را متحمل شده و محصول را خود به صورت مستقیم به فروش رساند تا دار براي کسب سود بیشتر حاضر است هزینهباغ

مورد  يکند. اثر میزان فروش محصول در نمونهقیمت بالاتري نصیبش شود و بدین علت از فروش محصول به دلالان امتناع می
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ر دار اثي فروش باغتواند روي نحوهدار نیست. یعنی این عامل نمیل انتخاب هیچ یک از مسیرهاي فروش معنینظر بر احتما

ي حاضر در این مطالعه این نتیجه اثبات گشته براي نمونه داري گذاشته باشد. شاید نتیجه کمی دور از انتظار باشد امامعنی

تواند عاملی در گرایش او به سمت انتخاب مسیرهاي مستقیم ت باغدار نمیاست. این یافته بدین مفهوم است که حجم تولیدا

مال داري بر احتبازاریابی شناخته شود. متغیر زمان فروش محصول که یک متغیر مجازي است نیز براي مطالعه فوق اثر معنی

حاضر  يزان این متغیر در نمونهانتخاب مسیرهاي فروش توسط تولیدکنندگان ندارد. شاید علت در این باشد که پراکندگی می

ندي بي حاضر زمان فروش مرکباتشان در فصل پاییز است. اثر متغیر بستهبسیار پایین است. چرا که اکثر تولیدکنندگان نمونه

هد ددار است. این یافته نشان میبر احتمال انتخاب مسیر چهارم بازاریابی در مقایسه با مسیر مرجع دوم بازاریابی مثبت و معنی

بندي محصول باعث افزایش احتمال انتخاب فروش محصول در بازار بصورت مستقیم توسط تولیدکننده و کاهش که بسته

ات کنند، ضایعبندي میفروشان شده است. تولیدکنندگانی که محصول خود را بستهاحتمال فروش در باغ به دلالان و عمده

یابد و در نتیجه خود محصول را بطور مستقیم به یابی محصولشان بهبود میکمتري خواهند داشت، از لحاظ ظاهري نیز بازار

حصولات و بندي مهاي ترویجی مناسب، دادن سوبسید به تولیدکنندگان براي بستهرسانند. پس بطور کلی با آموزشفروش می

یر ها ایفا کرد. اثرات متغق استارتاپتوان نقش مؤثري را در ایجاد بازاریابی کارا و تحقبندي محصولات میتوجه به ظاهر بسته

دار ها بر احتمال انتخاب مسیرهاي دوم و سوم در مقایسه با مسیرهاي اول و چهارم منفی و معنیمیزان آگاهی از استارتاپ

ها در زمینه بازاریابی محصولات بیشتر باشد، احتمال انتخاب است. یعنی هرچه سطح آگاهی تولیدکنندگان از استارتاپ

یابی ها در حوزه بازاریابد. بنابراین، لزوم توجه به استارتاپمسیرهاي پیش فروش و فروش مستقیم محصول در بازار افزایش می

  محصولات جهت حذف نقش دلالان و افزایش رفاه مصرف کنندگان و تولیدکنندگان ضروري است.

  گیرينتیجه

داد که مسیر فروش مستقیم محصول توسط تولیدکننده یعنی مسیر  نتایج مربوط به ناکارایی مسیرهاي بازاریابی نیز نشان

کننده، کاراترین مسیر بازاریابی مرکبات شهرستان کازرون است. ناکاراترین مسیر بازاریابی نیز مسیر مصرف –تولیدکننده 

ن، حصول خود را به دلالاجا که اکثر تولیدکنندگان شهرستان کازرون مکننده است و از آنمصرف –فروش عمده –تولیدکننده 

برد. یتوان پفروشند، به نامناسب بودن ساختار بازاریابی مرکبات این شهرستان میفروشان میداران و به طور کلی عمدهمیدان

صرف کننده م -بنابراین، بایستی عوامل موثر که تولیدکنندگان را به سمت کاراترین مسیر فروش یعنی مسیر تولیدکننده 

ها در حوزه بازاریابی بخش کشاورزي را تضمین کرد. نتایج نشان داد که افراد سازد را شناسایی و موفقیت استارتاپرهنمون می

ورزند و از آنجا که با سواد و داراي تحصیلات بیشتر به سمت پیش فروش و یا فروش مستقیم محصول در بازار مبادرت می

 هایی در جهت ارتقاي سطح دانش و سوادشود که سیاستاست، لذا توصیه می فروش مستقیم در بازار کاراترین مسیر بازاریابی
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تري ر با احتمال کمتتولیدکنندگان اعمال شود. نتایج مربوط به سابقه فعالیت تولیدکنندگان نشان داد که تولیدکنندگان با تجربه

اران است دگریز بودن و سنتی بودن این باغکنند که علت آن در ریسکفروش محصول به صورت مستقیم در بازار را انتخاب می

ه هایی از جملتري را متحمل شوند. لذا اعمال سیاستتري بفروشند اما ریسک کمکه حاضرند محصول خود را با قیمت پایین

بیمه درآمد در جهت کاهش ریسک فروش مرکبات باعث تمایل تولیدکنندگان به فروش مستقیم محصول در بازار که کاراترین 

ترین شهر یا مکان فروش بیشتر باشد، احتمال فروش محصول به صورت گردد. هرچه فاصله باغ تا نزدیکمسیر فروش است، می

گران بیشتر است. براي تولیدکنندگان به دلیل فاصله با شهر مستقیم کمتر و احتمال فروش محصول در باغ به دلالان و واسطه

فروشند تر بگران با قیمت پایینبالا است از این رو حاضرند محصول خود را به واسطههاي فروش مستقیم یا مکان فروش، هزینه

رو، انجام اقدامات لازم در جهت تسهیل دسترسی تولیدکنندگان به مراکز فروش محصول تر کنند. از ایناما زحمت خود را کم

ر این زمینه باعث افزایش تمایل آنها به سمت و همچنین ایجاد بستر لازم براي فروش آنلاین محصول به عنوان استارتاپ د

یم داران را به سمت انتخاب فروش مستقشود. افزایش قیمت فروش محصول نیز، باغانتخاب کاراترین مسیر بازاریابی محصول می

 جمله هاي قیمتی مناسب ازدهد. بنابراین سیاستکشاند و احتمال انتخاب فروش در باغ به دلالان را کاهش میمحصول می

مصرف -تواند تولیدکنندگان را به سمت مسیر کاراتر بازاریابی که مسیر تولیدکنندهقیمت کف و تضمینی از طرف دولت می

بندي مرکبات، احتمال انتخاب فروش مستقیم محصول در بازار در مقایسه با فروش در باغ به کننده است رهنمون سازد. بسته

تواند در انتخاب کاراترین مسیر بازاریابی توسط تولیدکننده موثر باشد. بندي محصول میدهد. پس بستهدلالان را افزایش می

هاي آموزشی و ترویجی جهت ترغیب بندي، فعالیتهاي بستهها، ارائه سوبسیدهایی جهت کاهش هزینهاز جمله این سیاست

ول و ایجاد قوانین و مقررات براي اعمال بندي محصهاي مدرن جهت بستهبندي محصول، عرضه بستهتولیدکنندگان به بسته

- در پایان، نتایج نشان داد که افزایش سطح آگاهی تولیدکنندگان از استارتاپ باشد.بندي محصول توسط تولیدکنندگان میبسته

صول حتواند نقش موثري در جهت انتخاب مسیر فروش مستقیم مها در زمینه بازاریابی محصولات کشاورزي به ویژه مرکبات می

  هاي ترویجی مناسب در این زمینه و تفهیم استارتاپ براي تولیدکنندگان بسیار موثر خواهد بود.   رو، فعالیتایفا کند. از این
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Abstract 

Startups in agribusiness marketing are idea-centric technologies that play an important role in 

accelerating the sales process. In the present study, in order to realize startups in the product marketing 

process, we investigated the factors affecting the selection of citrus marketing channels among producers 

in Kazeroun. In this study, a sample of 320 producers was selected for 1396-97 using a simple random 

sampling method and was evaluated effectiveness of marketing channels. Then, Multinomial logit model 

was estimated for assessment of effective factors on marketing channel most effective selection. The result 

showed that effects of education level, price of product, packaging and awareness level of startups are 

significant and positive on acceptance of direct sale channel in market. Also, experience and garden 

distance from city variables have significant and negative effects on acceptance of direct sale channel. 

Thus, understanding the affecting factors on direct selling of the product in the market can be effective to 

realizing startups in the agricultural sector. 
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