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چکیده
کشاورزان با توجه به عوامل فرهنگی، اقتصادي . باشدازار مییکی از تصمیمات مهم بازاریابی براي کشاورزان، نحوه فروش تولیدات محصولات در ب

همچنـین نـوع تصـمیماتی کـه از گذشـته در ذهـن       . گیرند و تغییرات این عوامل بر رد یا قبول یک تصمیم اثرگذار خواهـد بـود  و اجتماعی تصمیم می
ثر دو عامل زمان و مکان روي نحوه تصمیم گیـري باغـداران در   از این رو ا. کشاورزان وجود دارد، نقش مهمی در تصمیمات بعدي ایشان خواهد داشت

توزیع مرکباتمختلف هاي کانالو شناخت عواملی است که منجر به انتخاب این مطالعه بررسیهدف . گیردانتخاب کانال بازاربابی، مورد آزمون قرار می
1392و 1391روستاي شهرستان بابل و براي سال هـاي  11پرسشنامه در 99طریق تکمیل از آمار و اطلاعات مورد نیاز. توسط باغداران گردیده است

در این پژوهش سه کانال توزیع شامل خرده فروشی، فروش به دلال و فروش به عمده فـروش بـراي مسـیر بازاریـابی مرکبـات      . جمع آوري شده است
دهد که در مسـیر  نتایج تحقیق نشان می.روبیت فضایی استفاده شده استبراي آزمون این سه کانال، از روش پانل پ. شهرستان بابل مد نظر بوده است

فروش محصول به . گیرندبازاریابی عمده فروشی، تصمیات باغداران بیشتر منطبق بر زمان است، اما در روش خرده فروشی، بیشترین تاثیر را از مکان می
فروشی و عمده فروشی هاي خردهایش در قیمت فروش محصول، احتمال انتخاب کانالهمچنین افز. صورت دلالی نیز آخرین انتخاب باغدارن خواهد بود

. یابدافزایش می
انتخاب کانال توزیع، پروبیت فضایی، پرتقال ،اثرات مکان و زمان:هاي کلیديواژه

1مقدمه

درصد مرکبات دنیـا در  38/3اساس آمار فائو ایران با دارا بودن بر
تولیـد . یـن محصـول در جهـان قـرار گرفتـه اسـت      مقام هفتم تولید ا

درکهشدهبرآوردتنمیلیون3/4حدود1392سال درکشورمرکبات
مرکبـات تولیـد کـل ازسـهم درصـد 6/44مازندران بـا  ها،استانبین

حــدود ). 1(اســت بــودهدارارامحصــولایــنتولیــداولرتبــهکشـور 
ن مازندران در سـال  درصد از وسعت استا95/6هکتار معادل 165244

زیر کشت محصولات بـاغی بـوده اسـت، در بـین محصـولات      1390
درصد سطح باغـات  6/75هکتار معادل 79851باغی، پرتقال با حدود 

استان بالاترین سهم را داشته است، شهرستان بابل نیز بـا سـطح زیـر    
، تولیدي معـادل  1390در سال ) محصول پرتقال(هکتار 13380کشت 

داشته اسـت و بـه عنـوان یکـی از مراکـز عمـده تولیـد        تن 245600
هاي کشاورزي در استان مازندران و نیز در سطح کشـور اسـت   فرآورده

). 1(که همواره بالاترین میزان تولید در واحد را داراست 
درآمد همراه بـا  هایی براي افزایشکشاورزان امروزي به دنبال راه

دانشگاه ،گروه اقتصادکشاورزيي کارشناسی ارشد آموختهدانشو استادیار-2و 1
تهرانتربیت مدرس،

:Email:نویسنده مسئول-(* hamed_najafi@modares.ac.ir(

سـنتی  لیتهاي جـایگزین غیـر  افزایش بهره وري با انتخاب ترکیب فعا
این جایگزینی نه تنها به کشـاورزان  . علاوه بر عملیات متداول، هستند

کند بلکه خطرات مرتبط با تکیه بـر براي افزایش درآمد خود کمک می
). 12(دهـد  کار حاصل از فروش محصولات را کاهش میوتنها کسب

درکشـور رنمـد يمرحلـه بهسنتیحالتازکشاورزيگذاربهتوجهبا
بـه بـازار  شـده عرضهمحصولاتسهمافزایشواخیر،يدههچنددر

ازمحصـولات کشـاورزي  بازاریابیتولیدي،محصولاتکلازمصرف
ازحاضـر کشـاورزان  حـال در. اسـت گردیدهبرخوردارايویژهاهمیت

بـودن پـایین ومصـرف بـازار درتولیديمحصولاتيعرضهينحوه
هـاي  نظامو بدلیل عدم وجود) 15(هستند ناراضیدریافتی خود،سهم

داخـل درکشـاورزي محصـولات بـراي توزیعوگذاريقیمتمناسب
محصـولات بـازار بـر هـا نارسـایی وناکـارایی دیگـر طرفو ازکشور

درهـایی نوسـان ) کننـده و مصرفتولیدکنندهبینفاصلهدر(کشاورزي
هـاي در بررسـی ).20(شـود  کشـاورزي دیـده مـی   قیمت محصـولات 

قیمـت ازمحصولاینتولیدکنندگانسهمکهشدهمشخصگوناگون
خـدمات کـارایی بودنپایینهمچنینپایین است،کنندهمصرفنهایی

بازاریـابی،  هزینـه ضـریب بـودن ضـایعات، بـالا  بـودن بازاریابی، بالا
کـارایی موجـب کـه استموارديازهمگی... ونوسانات شدید قیمتی

. )4(ردیده است پایین آن گ
با توجه به اینکه کشـاورزان در احاطـه عوامـل فـردي، فرهنگـی،      
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اجتماعی و اقتصادي محیط خود هستند، بنابراین عوامل یـاد شـده بـر    
همچنین . گیري در پذیرش یا رد نوآوري اثرگذار استنگرش و تصمیم

توانـد  شـود، مـی  تفکري که در ذهن کشاورز در طی زمان انباشته می
از ایـن رو  . زایی در انتخـاب تصـمیمات جدیـد داشـته باشـد     نقش بس ـ

بایستی مدلی را طراحی کرد که بتواند نقش عوامل زمانی و مکـانی را  
ر این اساس ب.در فرآیند تصمیم گیري باغداران مورد ارزیابی قرار دهد

انتخاببرعوامل موثرگیرياندازهوشناساییدر، سعیمطالعه حاضر
و همچنـین در نظـر گـرفتن تـأثیرات     باغـداران توسـط فـروش کانال

گیري زارعین با استفاده از مدل پروبیـت فضـایی   همسایگی بر تصمیم
ــایی در   دارد، از ایــن رو نقــش عوامــل اقتصــادي، اجتمــاعی و جغرافی
انتخاب کانال بازاریابی از سوي باغداران شهرستان بابل مـورد بررسـی   

. گیردقرار می
اي به بررسـی کانـال بازاریـابی و    درمطالعه) 6(چیذريوزادهبیک

زمینـی بـا اسـتفاده از مـدل     عوامل مـوثر بـر حاشـیه بازاریـابی سـیب     
کــهدادنشـان نتـایج . پرداختنــد1361-80اقتصادسـنجی طـی دوره   

مهمتـرین ازنقـل وحمـل ايهـاي هزینـه  شـاخص وصادراتتولید،
ایـن بههمچنین. استزمینیسیبحاشیه بازاریابیبرتاثیرگذارعوامل

حـداکثر  بـه درپـی جداگانـه طـور بهکانالاز اعضايهریککهدلیل
کشـور درمحصـول ایـن بازاریـابی کانـال خـود هسـتند  منافعنمودن

.استسنتیهمچنان
ــابی و ) 4(همکــارانواردســتانی پــس از بررســی خــدمات بازاری

محاسـبه  کانالهاي توزیع، با استفاده از آمارهاي سري زمانی از طریـق  
بازار، حاشیهبهمربوطو روابط 1380-84شاخص قیمتها طی سالهاي 

خـالص سـود بـازار، عوامـل سهمبازار،حاشیه(بازاریابیهايشاخص
وبحـث موردراپرتقالداخلیبازار) ضایعاتوبازارناکاراییبازاریابی،

عمـده حاشـیه رشـد وسهمبودنبالانشانگرنتایج. دادندقراربررسی
بـالا فـروش، عمـده بازاریـابی عملیاتخالصسودبودنبالافروشی،

نقـش ودریافتیقیمتازکنندهتولیدبازاریابیهايهزینهسهمبودن
.استبودهمحصولاینبازارناکاراییمیزاندرفروشانعمدهبارز

به بررسی عوامـل مـوثر بـر بازاریـابی     ) 28(مجاوریان و همکاران 
در این مطالعه ایشان از یک مـدل  . اندایران پرداختهمرکبات در شمال 

گیرنـد کـه بـا    در پایان نتیجـه مـی  . اندلاجیت آشیانه اي استفاده کرده
افزایش قیمت مرکبات، تمایل به فروش محصول در بـازار نسـبت بـه    

. ت بیشتري بوده استر روشهاي بازاریابی، داراي اولویسای
توزیع فرآورده هاي گوشت در به بررسی انتخاب کانال) 25(زابوج

هـاي  در این مطالعه از طریق بررسـی هزینـه  . جمهوري چک پرداخت
.توزیع براي هر کانال، بهترین کانال توزیع انتخاب شد

محصـولات بازاریـابی فـروش  بررسـی به)16(و کاراسکومارتین
وخـانوار انـدازه ریسک گریزي،سن،اثرمطالعهایندر. پرداختباغی
انـدازه لاجیـت از مـدل اسـتفاده باتوزیعکانالانتخاببرزمینهانداز

کانـال کـه مهمتـرین  اسـت آنازحاکیبررسیایننتایج. شدگیري

.حراج استسیستمایالت،ایندرباغیمحصولاتبازاریابی
ثیر همسایگی را بر مفاهیم ذهنـی بـازار   أت) 16(لوسیلا و همکاران 
در . انددام هاي کوچک بررسی کردهدهندگانمشارکتی توسط پرورش

ایـن مطالعــه بــا اسـتفاده از بــرآورد پروبیــت، تـآثیرات همســایگی بــر    
. تصمیمات خرده مالک در خصوص ورود به بازار بررسـی شـده اسـت   

زارع در شمال فیلیپـین  110هاي مقطعی از اساس دادهمدل تجربی بر
) مشاهده220یک پانل از ( طی دو مرتبه 2000_2001در سال تولید 

شیوه تحلیل یک فرمول بیـزین بـراي یـک    . در نظر گرفته شده است
مدل پروبیت استاندارد است و نتایج به دست آمده نشان داد که عـلاوه  

هاي تولیدکننده، همسایگی بر مشارکت در بازارها ها و داراییبر ویژگی
.گذاردتآثیر می

م پربـازده بـرنج   عوامل مؤثر بر پذیرش رق) 14(هالوي و همکاران 
-در بنگلادش را با مدل پروبیت فضایی و به روش بیزین بررسی کرده

اند و نتیجه گرفتند که عامل همسایگی بر انتخاب رقم پربازده برنج در 
.بنگلادش تآثیر مثبت و زیادي دارد

شناسایی عواملبهايمطالعهدر) 22(همکاران وجیانیسسرتی
درو بـز گوسـفند پـرورش مزارعدرشیرعتوزیکانالانتخاببرموثر

بـر کانـال  مـوثر عواملآمدهبدستنتایحاساسبر.پرداختندماکادونیا
و میـزان هزینـه ترکیـب تولیـد، میزانشاملمزارعایندرشیرتوزیع

فـروش  بـراي منطقـه کشاورزان ایـن کهاصلیکانالهاي. سود هستند
محلی، تعاونیها،هاي خصوصیهکارخانازعبارتندکنندمیاستفادهشیر

.کنندگانمصرفمستقیم بهفروشوبزرگملیهايکارخانه
با استفاده از یک مدل مطلوبیت تصـادفی  ) 21(سمیرنوف و ایگان 

در . اندي آیووا پرداختهفضایی به بررسی تقاضاي تفریحی براي دریاچه
بی این تحقیـق بـه مطالعـه تقاضـاي سـفر تفریحـی در آیـووا و ارزیـا        

وابستگی هاي متقابل بین خانوارها در انتخاب سـفر امـاکن تفریحـی،    
از ٪16به طور متوسط، حـدود  دهدنتایج نشان می. پرداخته شده است

.ترجیحات خانوارها تحت تاثیر همسایگان خود، می باشد
اي به بررسی عوامل مـؤثر بـر   در مطالعه) 13(گوینداسامی و نایگا 

هـاي  کننده با توجه به فرصتز به مصرففروش مستقیم توسط کشاور
اقتصـادي و  -در این مطالعه چندین ویژگی اجتماعی. اندموجود پرداخته

جمعیتی از افرادي که از بازارهاي مستقیم  فروش توسـط کشـاورز بـه    
در . کنـد مصرف کننده در نیوجرسی، بازدید کرده بودند را شناسایی می

تقیم مانند انتخـاب خـود مـزارع،   هاي بازاریابی مساین نوع انواع روش
.کنار جاده، بازارهاي کشاورزان، و بازارهاي مستقیم آزمون شده اسـت 

میـزان  : نتایج بررسی لاجیت نشان می دهد که عوامل مختلفـی نظیـر  
مصرف میوه جات و سبزیجات، انتظارات قیمتی، هدف از خرید، سـن،  

انـه بـاغ بـر    جنس، تحصیلات، نژاد، درآمد، شهرنشینی، و حضور در خ
. گذاردروي انتخاب روش بازاریابی مستقیم اثر می

اي بــه بررســی درآمــد در مطالعــه) 12(همکــاران گوینداســامی و
در این .انداند، پرداختهکشاورزانی که از بازاریابی مستقیم استفاده کرده
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مقاله سعی  بر کمی نمودن عوامل موثر بر مشـارکت کشـاوزان بـراي    
براي کشاورزان درگیـر در بازاریـابی   . مزرعه شده استارتقاء درآمد در

مستقیم، مدل لاجیت به منظور برآورد احتمال دستیابی به درآمد بـالا،  
گردشگري هایی مانند فعالیتدهد کهنتایج نشان می.استفاده می شود

کننـدگان، میـزان فـروش    فروشی مستقیم به مصـرف ، خردهکشاورزي
مکان شهري، شانس رسـیدن بـه سـطح    اي ومزرعه، عملیات گلخانه

.درآمد بالا را افزایش خواهد داد
هاي جغرافیـایی،  در مقاله اي نقش ویژگی) 11(گاندي و همکاران 

اقتصادي و اجتماعی را در بازاریابی مستقیم بـا رویکـرد اقتصادسـنجی    
ویرجینیـا غـرب ازمطالعـه هايداده. اندفضایی، مورد بررسی قرار داده

کننـده، مصـرف بـین رابطـه هـا از  تحلیل دادهوتجزیهرايبواست
نتـایج مـدل   . اسـت شـده اسـتفاده مزرعـه فروشزمین وهايویژگی

دهـد کـه ویژگـی هـاي جمعیـت شـناختی       بازاریابی مستقیم نشان می
مصرف کننده، زمین و شهرستان فضـایی بـه طـور قابـل تـوجهی بـر       

هـاي  در واقـع، ویژگـی  . دگذارمیزان فروش مستقیم از مزرعه تأثیر می
کننده مانند آموزش و پرورش و درآمـد، تـاثیر   جمعیت شناختی مصرف

.مثبت بر بازاریابی مستقیم داشته است
در برزیــل بــه بررســی نقــش عوامــل ) 25(کوشــیاما و همکــاران 

اجتماعی، فنی، مدیریتی و جغرافیایی بر روي قیمت بـازاري  -اقتصادي
دســنجی فضــایی و اقتصــاد ســنجی عســل بــا اســتفاده از روش اقتصا

گیرند که مدل فضـایی قـدرت   ایشان نتیجه می. کلاسیک پرداخته اند
. بالاتري در ارزیابی عوامل موثر بر قیمت بازاري عسل داشته است

به بررسی نقش مجاورت بـر روي میـزان   ) 26(گلدس و همکاران 
. زدپـردا همکاري بین بنگاه ها در اجتماعات کسب و کار در شیلی مـی 

در این مطالعه نتیجه گرفته شده است که که مجاورت اجتماعی نسبت 
داراي ...) ماننـد مجـاورت اقتصـادي، جغرافیـایی و     (به سایر انـواع آن  

. بیشترین اثر بر میزان همکاراي بین بنگاه ها دارد
به بررسی نقش وجود تلفن بر روي انتخـاب  ) 27(تادس و باهیگوا 

کشاورزي در جوامع روستایی کشور اتیـوپی  مسیر بازاریابی محصولات 
در این مطالعه از چهـار نـوع مـدل اقتصـاد سـنجی بـراي       . اندپرداخته

در نهایـت نتیجـه   . تخمین عوامل موثر بر بازاریابی استفاده شده اسـت 
گرفته شده است که وجود موبایل نقش ضعیفی در بازاریابی و انتخـاب  

. کانال بازاریابی داشته است
حقیقاتی که در زمینه بازاریابی صـورت گرفتـه اسـت، بـا     معمولا ت

امـا یکـی از   . هاي مقطعی و براي یکسـال بـوده اسـت   استفاده از داده
هاي این تحقیق، ارزیابی اثرات تصـمیمات انباشـته شـده در    مساعدت

نوآوري دیگـر  . باشدذهن باغداران، بر روي انتخاب کانال بازاریابی می
ل همجواري بر روي بازاررسـاتی محصـول   این تحقیق در بررسی عوام

گیري در روسـتاهاي مجـاور را بـر    پرتقال است تا اثرات انتشار تصمیم
. روي تصمیمات باغداران دیگر مورد آزمون قرار دهد

هامواد و روش
هـاي  هاي تابلویی، محیط بسیار مناسبی براي گسـترش روش داده

قـادر بـه اسـتفاده از    سازند و محققانتخمین و نتایج نظري فراهم می
شوند که امکـان  زمانی براي بررسی مسایلی میهاي مقطعی سريداده

هاي فقط مقطعی یـا فقـط سـري زمـانی وجـود      مطالعه آنها در محیط
هـاي مقطعـی و   هاي تابلویی، روشی براي تلفیق دادهروش داده. ندارد
): 5(زمانی است سري

)1(
داراي توزیع نرمـال اسـت و بـه ازاي    جزء اخلال ،1در رابطه 

این نوع معادلات را میتـوان  .می باشدها مستقل از tها و iتمام 
با روش اثرات ثابت، تصادفی و یا با روش گشتاور تعمیم یافته تخمـین  

ــه بررســی . زد ــا توجــه ب ــرات انتشــار فضــایی و همجــواري روي ب اث
بازاررسانی محصـول پرتقـال، در ایـن مطالعـه از روش اقتصادسـنجی      

و ) 23(، )24(، )19(، )18(مطالعـات فضایی استفاده شده است، کـه در  
.  هم مورد استفاده قرار گرفته است) 8(

به صورت منسـجم  )  3(،  براي نخستین بار 1988انسلین درسال 
هـاي اقتصـاد   نجی را مطرح کرد که دربرگیرنده واقعیتروش اقتصادس

کند کـه روش اقتصادسـنجی متعـارف بـراي     وي بیان می. فضایی بود
اي هاي مطالعات منطقهباشد زیرا دادهاي  مناسب نمیمطالعات  منطقه

ــده و مشــکل ــا دو پدی ــان مشــاهدات و دوم  ب وابســتگی فضــایی می
اي وابستگی فضـایی، پدیـده  .شودناهمسانی فضایی در مدل مواجه می

بـه  . دهـد مـی اي داراي عنصر مکانی روي هاي نمونهاست که در داده
وجـود داشـته   iاي مربوط به یک محل ماننـد طوریکه وقتی مشاهده

. وابسته استi≠jهايباشد، این مشاهده به مشاهدات دیگر در مکان
: شودها تایید میرابطه زیر در مورد این نمونه

)2  (

:یک مدل وقفه فضایی به صورت زیر است
)3(

یـک  iاز اثـرات تصـادفی و   یـک بـردار   که در اینجا، 
بـراي هـر گونـه مجـاورت     . از اثرات تصـادفی میباشـد  بردار 

: مکانی خواهیم داشت
)4(

امین سطر از ماتریس مجـاورت  iنشان دهنده در رابطه فوق؛ 
Wدرایه هاي این ماتریس در صورت وجود همسـایگی عـدد   . میباشد

با توجه به اینکـه متغیـر   . گیرندیک و در غیر این صورت عدد صفر می
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قفـه  وابسته در این مطالعه صفر و یک است، ساختار یک مـدل پنـل و  
: باشدفضایی با انتخاب دوگانه، به صورت زیر می

)5(

اما عبارت ناهمسانی فضـایی اشـاره بـه انحـراف در روابـط بـین       
شود که هاي جغرافیایی فضا دارد و فرض میمشاهدات در سطح مکان

:ي خطی به صورت رابطه زیر برقرار استیک رابطه
)6(

ــه درآن  ــا کــ ــانگر مشــ ــده   بیــ ــت آمــ ــه دســ هدات بــ
از (K*1)نشـــانگر بـــردار نقطـــه در فضـــا، در

مربـوط بـه آن،   متغیرهاي توضیحی همراه با مجموعه پارامترهاي 
بیانگر خطـاي تصـادفی   و متغیر وابسته در مشاهده یا مکان 

، هنگـام حرکـت در بـین    2باتوجـه بـه رابطـه    . ذکور اسـت در رابطه م
اي داراي میـانگین و واریـانس ثـابتی    هاي نمونههمشاهدات، توزیع داد

-به صورت زیر تعریف مـی »مختلط فضایی«مدل یک . نخواهد بود
: گردد

)7(
داراي توزیـع نرمـال بـا میـانگین صـفر و      که در ایـن رابطـه،   

در واقع این مدل هـم نشـان   . باشدپارامتر میابت است و واریانس ث
مـدلهاي پروبیـت بـا    . باشـد دهنده وقفه فضایی و هم خطا فضایی می

ــل، از دو روش  ــتفاده از روش پن ــرات تصــادفی«اس متوســط «و » 1اث
در این مطالعه از روش اثـرات تصـادفی   . شوندتخمین زده می» 2جامعه

. استفاده شده است

داده ها و مدل تجربی
اي پرسشـنامه صـورت بـه مطالعهایندراستفادهموردهايداده

روستاي شهرسـتان بابـل بـراي دو سـال     11در باغدار99ازکهبوده
بـه  گیـري نمونـه .)1جـدول  (اسـت  شدهگیرينمونه1391و 1390

بـه توجـه بـا نمونـه حجمتعییندر هر روستا وسادهتصادفیصورت
.گرفتانجامکوکرانوفرمولآزمونآماري، پیشجامعه

در این پژوهش سه کانال توزیع شامل خرده فروشـی، فـروش بـه    
دلال و فروش به عمده فروش براي مسر بازاریابی مرکبات شهرسـتان  

براي تخمین داده ها براساس الگوي پروبیـت  . بابل مد نظر بوده است
: ده استفضایی، متغیر وابسته به صورت زیر تعریف ش

)8          (

1- Random Effect
2- Population Averaged

مشخصات و ویژگیهاي باغداران در منطقه مورد مطالعه-1جدول 
Table 1. The Orchardist characteristics in the study area

واحد 
Unit

مقدار
Quantity

متغیر
Variable

عدد
Number

24
1391تصمیم عمده فروشی سال 

Wholesale decision at 1391
عدد

Number
34

1390تصمیم عمده فروشی سال 
Wholesale decision at 1390

عدد
Number

20
1391تصمیم خرده فروشی سال 

Retailer decision at 1391
عدد

Number
33

1390تصمیم خرده فروشی سال 
Retailer decision at 1390

عدد
Number

56
1391تصمیم دلالی سال 

Broker decision at 1391
عدد

Number
32

1390تصمیم دلالی سال 
Broker decision at 1390

کیلو/ریال10
10 Rials/Kg

1223.6
قیمت فروش 

Price
تن به ازاي هر باغدار
Ton per capita

106
مقدار فروش 

Sale quantity
مقطع تحصیلی

Grade
3.1

تحصیلات 
Education

سال
Year

19.9
تجربه

Experience
سال

Year
55.6

سن 
Age

عدد
Number

99
تعداد مشاهدات کل

Total observation
Resource: Researchهاي تحقیقیافته: خذمأ findings

و مدل تجربی نهایی زیر براي تخمین عوامل موثر بر بازاررسـانی  
:محصول پرتقال در حالت فضایی، انتخاب شده است

)9(

متغیـر سـن باغـدار،    Ageعرض از مبـدا،  که رابطه فوق 
Education مقـدار  ، )بی سواد تا دکتري(میزان تحصیلات

کانـال  (تصـمیم سـال قبـل    قیمت،  فروش، 
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، )بازاریابی که فرد در سـال گذشـته انتخـاب کـرده اسـت     
-را نشـان مـی  » خطا فضایی«متغیروقفه فضایی و متغیر
. دهد

در بسیاري از مطالعات اقتصاد سنجی فضـایی،  :ماتریس مجاورت
در . شـود از ماتریس صفر و یک براي بررسی اثرات فضایی استفاده می

، منطقــه هــایی کــه در )تعــداد منــاطقN(ایــن مــاتریس 
گیرند، عدد یک و در غیـر اینصـورت عـدد صـفر     جاورت هم قرار میم

شـود، بـه   در ادامه این ماتریس نیـز اسـتاندار مـی   ). 1نقشه (گیرند می
اما این ماتریس، به . طوریکه جمع افقی هر سطر باید برابر با یک شود

از . دهد، داراي نقـص اسـت  علت وزن مشایهی که به همه مناطق می
یژگی روستاهاي منطقـه مـورد مطالعـه، از مـاتریس     این رو به خاطر و
شـود، کـه در آن درایـه هـر مـاتریس برابـر بـا        وزنی استفاده می

با استفاده از این مـاتریس  . فاصله بین دو روستا استکه . میباشد
توان متغیر مجاورت را براي بررسی اثـرات فضـایی بـر تصـمیمات     می

. قال در شهرستان بابل مورد بررسی قرار دادباغداران پرت

موقعیت روستاهاي مورد مطالعه- 1شکل 
Figure 1- The Villages location

نتایج و بحث
شـکل مسیر بازاریابی پرتقال در روستاهاي مورد مطالعه به صورت 

در این حالـت باغـدار دو تصـمیم پـیش رو دارد، بازاریـابی      . باشدمی2
در حالـت اول وي بـدون واسـطه    . بازاریـابی غیـر مسـتقیم   مستقیم و

فروشـد و بـالاترین درآمـد    محصول خود را به مصرف کننده نهایی می
در ایــن روش نصــیب وي خواهــد شــد، امــا در روش غیــر مســتقیم،  
محصول بعد از گذر از چندین عامل، به دست مصرف کنند نهایی مـی 

انتخـاب آن را دارد،  مسیري که کشـاورز کمتـرین تمایـل بـراي    . رسد
گذرد، چـرا کـه کمتـرین درآمـد را     مسیري است که از عامل دلال می

. نصیب وي خواهد کرد

در این مطالعه، براي درك اثرات همجـواري روي انتخـاب کانـال    
بازاریابی از سوي باغداران، نتایج تخمین مدل ها بـا توجـه بـه اثـرات     

.آمده است2فضایی در جدول 

مسیر بازاریابی پرتقال در منطقه مورد مطالعه- 2شکل
Figure 2- Orange marketing channel

Resource: Research findingsهاي تحقیقیافته: خذأم

آماره هایی که نشان دهنده خـوبی بـرازش و قابـل اعتمـاد بـودن      
متغیـر سـن در   . گزارش شـده اسـت  2مدل دارد، نیز در انتهاي جدول 

. فروشـی و خـرده فروشـی داراي اثـر منفـی بـوده اسـت       روش عمده
افزایش در سن که به نوعی رابطه مستقیمی بـا میـزان تجربـه باغـدار     

فروشـی و  هـاي خـرده  شود که احتمال فروش بـه روش دارد، باعث می
در ایـن دو مسـیر، بـه علـت هزینـه هـاي       . فروشی کاهش یابـد عمده

بالاتر، تمایـل کشـاورزان   بازاریابی بیشتر، زمان فروش بیشتر و ریسک
) فروشـی فروشـی و عمـده  هـاي خـرده  بـه روش (براي فروش در بازار 

اما در مسیر دلالـی ایـن متغیـر داراي اثـر مثبتـی بـر       . کاهش می یابد
از این رو با افزایش در سن و به تبع آن . انتخاب این روش داشته است

. بفروشدتجربه فرد، وي سعی کرده است که محصول خود را به دلال 
چرا که با افزایش سن، ریسک پذیري باغدار کاهش می یابد و همـین  

. نمایدامر وي را راغب به انتخاب روش دلالی می
با افزایش در تحصیلات، احتمـال انتخـاب روش دلالـی افـزایش     
یافته است، اما روش هـاي عمـده فروشـی و خـرده فروشـی کـاهش       

دم انتخاب عمده فروشـی را  افزایش این متغیر، احتمال ع. خواهد یافت
. دهدبیش از روش خرده فروشی افزایش می

مقــدار تولیــد و فــروش باغــدار بــه نــوعی قــدرت وي را در بــازار 
هر چقدر باغدار، مقدار مرکبـات بیشـتري بـراي    . مشخص خواهد کرد

فروش داشته باشد، احتمال انتخاب روش هاي عمده فروشـی و خـرده   
فـزایش قـدرت بـازار، انتخـاب مسـیر      با ا. فروش کاهش خواهد یافت
. دلالی افزایش خواهد یافت
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نتایج تخمین عوامل موثر بر انتخاب کانال بازاریابی با استفاده از روش پانل پروبیت فضایی-2جدول 
Table 2- Estimation results of Factors influencing the choice of marketing channel by using Spatial Probit panel

مسیر خرده فروشی
Retailer Channel

مسیر دلالی
Broker Channel

مسیر عمده فروشی
Wholesaler Channel

-0.012
(0.021)**

0.0316
(0.002)*

-0.032
(0.001)**

سن
Age

-0.061
(0.619)

0.117
(0.184)

-0.219
(0.018)**

تحصیلات
Education

-0.016
(0.012)* *

0.0033
(0.024)**

-0.0011
(0.384)

مقدار فروش
Sale quantity

0.001
(0.097)***

-0.0019
(0.000)*

0.0013
(0.014)**

قیمت
Price

0.134
(0.551)

-0.27
(0.370)

0.40
(0.222)

تصمیم سال قبل
Decision at previous year

0.8
(0.079)***

0.125
(0.517)

0.182
(0.620)

یاثر وقفه فضای
Spatial lag

0.12
(0.083)***

0.29
(0.000)*

0.159
(0.001)**

ثر خطا فضاییا
Spatial Error

-34.12-51.4-48.53
آماره لگاریتم درست نمایی

Log Likelihood

-42.71-59.2-54.25
آماره اطلاعات آکائیک

AIC

-50.31-70.05-66.2
ماره بیزینی شوارتزآ

BIC

-46.12-62.4-59.2
آمار حنان کوئین

HQ

85.9474.381.4
خوبی برازش

Goodness of Fit
Numbersباشد                                                   اعداد داخل پرانتز نشان دهنده مقدار آماره احتمال می in parentheses indicate the P-value

***,**,*درصد                                            10و 5، 1معنی داري در سطح ***، **، * indicates significance at the 1, 5  and 10 percent level

Resource: Research findingsهاي تحقیقیافته: خذأم

علت این امر در این است که باغدارانی که تولید بیشتري دارند، به 
ر، روش کم هزینه تر دلالی را بـراي فـروش انتخـاب    علت درآمد بالات

کنند، که اگر چه به ازاي هر واحد فروش درآمد کمتـري را نصـیب   می
-اي است، کـه کشـاورز روش  کند، اما مقدار کل آن به اندازهباغدار می

. هاي پر هزینه را براي فروش مرکبات انتخاب نکند
صـمیم هـاي   قیمت یکی از مهم تـرین پارامترهـایی اسـت کـه ت    

هر چه قدر قیمت افزایش یابـد،  . دهدکشاورزان را تحت تاثیر قرار می
احتمال انتخاب کانال هاي عمده فروشی و خرده فروشی افزایش مـی  

این نتایج با مطالعـه  . یابد، اما انتخاب روش دلالی کاهش خواهد یافت
افزایش قیمت بـه علـت ایـن کـه دلالان را در     . نیز سازگار است) 28(

میل نظریات خود، از قدرت کمتري برخوردار خواهد کرد، از ایـن رو  تح
البتـه مقـدار   . شونددو مسیر دیگر با افزایش احتمال انتخاب مواجه می

ضریب این دو متغیر در این دو مسیر تفـاوت چنـدانی بـا هـم نداشـته      
اثر مثبت قیمـت بـر روي انتخـاب روش هـاي فـروش بـازاري       . است

. نیز تایید شده است)29(محصول در مطالعه 

یکی از عوامل مهمی کـه همـواره در تصـمیم گیـري کشـاورزان      
نقش داشته است، نوع تصمیماتی است که در ذهن وي انباشـته شـده   

این عامل در این تحقیق، در قالب متغیر تصمیم سال قبل نشان . است
داده شده است که به نوعی نشان دهنده اثري است که زمان بـر روي  

در مسیر عمده فروشی، کشـاورزان بیشـترین   . گذاردباغدار میانتخاب 
در این مسیر کـه تقریبـا   . گیردتاثیر را از تصمیم سال گذشته خود می

باشـد، باغـدار از تصـمیم    یک روش بهینـه در فـروش محصـول مـی    
گذشته خود راضی تر به نظر میرسد، اما در روش خرده فروشی مقـدار  

ار ضریب ایـن متغیـر در روش دلالـی    مقد. این ضریب کمتر بوده است
منفی بوده است، در واقع باغدار تا جایی کـه امکـان دارد، تمـایلی بـه     
تکرار تصمیم سال گذشته خود در مورد فروش محصولش بـه دلال را  

دهد با روش دیگري محصـول خـود را بـه فـروش     ندارد و ترجیح می
. برساند

ه نشـان دهنـده   متغیري اسـت ک ـ متغیر وقفه فضایی در این مدل،
پذیري باغداران هر روستا از تصمیمات روستاهاي مجاور خودشان تاثیر
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مقدار این متغیر در حالت خرده فروشی نسبت به بقیـه روشـهاي   . است
فروش آن بیشتر بـوده اسـت، از ایـن رو، خـرده فروشـی همسـایگان،       

در روش . داراي بیشترین تاثیر بر روي انتخاب این مسـیر بـوده اسـت   
باشد، از این رو فروشی نیز اثر مجاورت وجود داشته و مثبت میعمده 
حالت نیز، انتخاب کانال بازاریابی متاثر از انتخاب سایرین قـرار  در این
کمترین اثرپذیري باغداران از تصمیمات در روستاهاي مجاور، . میگیرد

در روش دلالی است، چرا که این روش کمترین درآمد را بـه ازاي هـر   
. یب کشاورزان کرده استفروش نص

علاوه بر متغیر وقفه فضایی، متغیر خطا فضایی نیز داراي علامـت  
هـا، عوامـل   از ایـن رو در ایـن مـدل   . مثبت و معنـی دار بـوده اسـت   

. باشدباقیمانده نیز متاثر از ماتریس مجاورت می

نتیجه گیري و پیشنهادها
غیرهاي مهم در این مطالعه سعی شده است که علاوه بر آزمون مت

در انتخاب کانال بازاریابی از سـوي باغـداران، اثـر دو فـاکتور زمـان و      
ات متصـمی . مکان نیز در تصمیمات ایشـان مـورد ارزیـابی قـرار گیـرد     

توانـد  باغداران براي فروش مرکبات در روستاهاي شهرستان بابل، می
متاثر از تصـمیات خودشـان در زمـان گذشـته و تصـمیم باغـداران در       

براي ارزیابی این مدل، از روش پنـل پروبیـت   . هاي مجاور باشدروستا
مسیرهاي مورد ارزیابی، سه مسـیر فـروش   . فضایی استفاده شده است

و فروش به خـرده فـروش   ) میداندار(به دلال، فروش به عمده فروش 
اند که به ترتیب داراي کمترین قیمت دریافتی بـه ازاي هـر واحـد    بوده

متغیـر  . باشـند مترین هزینه بازاریابی میفروش محصول و همچنین ک
-به صورت عمده(قیمت داراي اثر مثبت روي فروش بازاري محصول 

داشته است و بر روي انتخاب مسیر دلالی اثـر  ) فروشیفروشی یا خرده
. منفی دارد

در مسیر عمده فروشی، متغیر تصمیم سال قبل داراي اثر بیشتري 
ز ایـن رو در ایـن نـوع از سیسـتم     نسبت به وقفه فضایی داشته است، ا

فروش محصول، تمایلاتی که از گذشته در ذهن خـود باغـدار انباشـته    
شده است، نسبت به تصمیماتی که سایرین در مورد فـروش محصـول   

از این رو تغییـر ایـن   . گیرند، داراي اهمیت بیشتري بوده استخود می
در . میباشـد نوع از سیستم بازاریابی نسبت به دو روش دیگر سخت تر 

روش دلالی، باغدار همواره از تصمیمی که خود در سال گذشته اتخـاذ  
کرده است، گریزان بوده و سعی دارد که محصـول خـود را بـه طریـق     

همچنین در این روش، کمتـرین تـاثیر را از   . دیگري به فروش برساند
در مجموع این روش، کمترین مطلوبیـت را  . تصمیم دیگران می پذیرد

. شـود دار به همراه دارد و به عنوان آخرین گزینه انتخاب مـی براي باغ
در روش خرده فروشی، تصمیات همسایگان، بیش از تصمیات گذشـته  

در ایـن  . باغدار، روي انتخاب سیستم بازاریابی وي نقش داشـته اسـت  
.روش، بالاترین تاثیر پذیري از انتخاب سایرین وجود داشته است
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