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  چكيده

رسانند  آنها محصولات خود را به شيوه هاي مختلف به فروش مي. باشد مي يكي از تصميمات بازاريابي براي كشاورزان، نحوه فروش توليدات به بازار
هدف از اين مطالعه بررسي كانالهاي توزيع مركبات و ارزيابي عوامـل مـوثر بـر    . براي مثال پيش فروش، به دلالان محلي، عمده فروشان، يا ساير روشها
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نتايج برآورد نشان داد كه متغيرهاي فاصله . روش مورد استفاده مدل لاجيت آشيانه اي سه لايه ايي بود. جمع آوري گرديد 1390استان مازندران در سال 

بازاريابي، نوع محصول و شيوه فروش غالب در منطقـه از عوامـل مـوثر بـر انتقـال كانـال        باغ از نزديكترين شهر، تجربه باغدار، زمان فروش، هزينه هاي
تاثير هر كدام از متغيرهاي مزبور در هر كانال فروش متفاوت است بـا ايـن وجـود متغيرهـاي زمـان فـروش و نـوع        . باشد مي توزيع در بين توليدكنندگان

 .محصول اهميت بيشتري دارند
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    1 مقدمه

ي مـدرن در   با توجه به گذار كشاورزي از حالت سنتي بـه مرحلـه  
كشور در چند دهه ي اخير، و افزايش سهم محصولات عرضه شده به 
بــازار مصــرف از كــل محصــولات توليــدي، بــازار يــابي محصــولات 

در حـال حاضـر   . رديده اسـت كشاورزي از اهميت ويژه اي برخوردار گ
كشاورزان از نحوه ي عرضه ي محصولات توليدي در بازار مصـرف و  

كننـده ارائـه   پايين بودن سهم دريافتيشان از قيمتـي كـه بـه مصـرف     
كارشناسان اين امـر را ناشـي از نقـايص    ). 6(ناراضي هستند  شود، مي

  ).3( دانند مي موجود در ساختار بازار محصولات كشاورزي
ت نام خانواده اي از محصولات باغي است كه از مهمتـرين  مركبا

از نظـر گيـاه شناسـي    . گياهان گرمسـيري و نيمـه گرمسـيري اسـت    
بـر اسـاس   . مركبات از خانواده روتاسه و زير خانواده آورانتوييده هستند

 11درصـد از   5/2آمار فائو، مركبات در جهان با ميانگين رشد سـالانه  
. رسـيد  2009ميليون تـن در سـال    122ه ب 2005ميليون تن در سال 

درصد مركبات دنيا در مقـام هفـتم توليـد     38/3ايران نيز با دارا بودن 
توليد مركبات كشور در سـال  . اين محصول در جهان قرار گرفته است

ميليون تن برآورد شده كه در بين استان ها، مازنـدران   4حدود  1388
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شور رتبـه اول توليـد ايـن    درصد سهم از كل توليد مركبات ك 1/45با 
  ).8(محصول را دارا بوده است 

بازار مركبات در حال حاضر مشكلاتي نظيـر پـايين بـودن سـهم     
توليد كننده از قيمت نهايي، بالا بـودن ضـريب هزينـه بـازار يـابي، و      
 نوسانات شديد قيمت دارد كه موجب كارائي پـايين آن گرديـده اسـت   

طي زمان و زيـاد شـدن فاصـله بـين     با توجه به افزايش توليد در ). 1(
توليد كننده و مصرف كننده؛ كانالهاي توزيع جايگاه مهمـي بازاريـابي   

لذا بررسي كانالهاي توزيع و عوامـل مـوثر بـر    ). 4( اين محصول دارند
تواند به حل مشكلات بازاريابي مركبات  مي انتخاب نوع كانال ضروري

زه گيري عـواملي دارد  اين تحقيق سعي در شناسايي و اندا. كمك كند
اغلـب  . كه بر انتخاب كانال فروش توسط باغداران مازنـدراني موثرنـد  

مطالعات در زمينه كانال هاي فروش به صورت كيفي و يا مدلهايي بـا  
  :برخي از اين مطالعات عبارتند از. متغير وابسته دوگانه انجام گرفت

مهمتـرين  با مطالعه بازار مركبات پاكسـتان نشـان داد   ) 17(طاهر 
سهم فرآوري . در داخل كشور است) درصد 82(شبكه فروش مركبات 

وي با تقسيم كانالهااي فروش به . باشد مي درصد 4در اين كشور تنها 
فاصله بـاغ تـا   ( دو حالت تازه خوري و فرآوري نشان داد هزينه حمل 

و كيفيت محصول بيشترين تاثير را در امنتخاب حالـت  ) مركز فروش 
بـه بررسـي بازاريـابي    ) 11( مـارتين . باشـد  مي ين باغدارانفروش در ب

در ايـن مطالعـه اثـر سـن، ريسـك      . فروش محصولات باغي پرداخت
گريزي، اندازه خانوار و اندازه زمين بر انتخاب كانال توزيع با استفاده از 
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نتايج اين بررسي حاكي از آن است كـه  . مدل لاجيت اندازه گيري شد
يابي محصولات باغي در اين ايالت سيسم حـراج  مهمترين كانال بازار 

در مطالعـه اي بـه شناسـايي    ) 18( تي سر جيانيس و همكـاران . است
عوامل موثر بر انتخاب كانال توزيع شير در مزارع پـرورش گوسـفند و   

بر اساس نتايح بدست آمده عوامـل مـوثر بـر    . بز در ماكادونيا پرداختند
ميـزان توليـد، تركيـب هزينـه و      كانال توزيع شير در اين مزارع شامل
كانالهاي اصـلي كـه كشـاورزان    . ميزان سود، تشخيص و تمايز هستند
كنند عبارت از كارخانـه هـاي    مي اين منطقه براي فروش شير استفاده

خصوصي محلي، تعاونيها، كارخانه هاي ملي بزرگ و فروش مسـتقيم  
 ـ    ) 15(پـارك  . به مصرف كنندگان اسـت  ر بـه بررسـي عوامـل مـوثر ب

افزايش در امد از طريق انتخاب بازارهاي فروش توسط توليدكننـدگان  
وي نشان داد كـه كشـاورزان در زمينـه    . محصولات ارگانيك پرداخت

گسترش و بهبود كانالهاي بازار يابي و بـازار هـاي رقـابتي در سـطوح     
بالاي بازاريابي مشترك در زنجيره عرضه ي محصولات ارگانيـك در  

ج اين مطالعه حاكي از آن است كه زمانيكه فروش نتاي. مضيقه هستند
گيرد در آمد توليـد كننـدگان ايـن نـوع      مي از طريق يك بازار صورت

با آزمون عوامل مختلـف  ) 14(مزيس . محصولات رو به افزايش است
و درجـه  ) توليـد (ثابت كرد تنها قيمت، هزينه حمل، ميـزان موجـودي   

توسط باغداران كشـور زامبيـا   مكانيزه توليد را بر انتخاب شيوه فروش 
در مطالعه بـراي شناسـايي   ) 16(پايكوسوال و پراسا . اثر معني دار دارد

عوامل موثر بر انتخاب شيوه فروش، هزينـه حمـل، قيمـت فـروش و     
ويژگيهاي محصول و توليدكننده را بعنوان كليدي ترين عوامـل ذكـر   

  .   كرد
باغـدار و   126در تحقيقـي بـر روي   ) 7( موسي نژاد و مجاوريـان 

هفت عمده فروش به بررسي سيستم بازار يابي مركبات بـا اسـتفاده از   
مدل لاجيت در شهرستان بابل نشان داند كه بيش از نه كانال توزيـع  

بـر اسـاس حاشـيه    . با چهار شيوه مختلف در ايـن منطقـه وجـود دارد   
بازاريابي محاسـبه شـده روشـهاي مسـتقيم و فـروش از طريـق حـق        

در ) 2( بيـك زاده و چيـذري  . وشـهاي ديگـر برتـري دارد   العمكار بر ر
مطالعه اي به بررسي كانال بازار يابي و عوامل موثر بـر حاشـيه بـازار    

-80يابي سيب زميني با استفاده از مـدل اقتصـاد سـنجي طـي دوره     
نتايج نشان داد كه توليـد، صـادرات و شـاخص هـاي     . پرداختند 1361

وامـل تـاثير گـذار بـر حاشـيه      هزينه اي حمـل و نقـل از مهمتـرين ع   
همچنـين بـه ايـن دليـل كـه هريـك از       . بازاريابي سيب زميني است

اعضاي كانال به طور جداگانه در پي به حداكثر رسـاندن منـافع خـود    
. هستند كانال بازاريابي اين محصول در كشور همچنـان سـنتي اسـت   

هـاي  پس از بررسي خدمات بازار يابي و كانال) 1( اردستاني و همكاران
توزيع، با استفاده از آمارهاي سري زماني از طريـق محاسـبه شـاخص    

و روابط مربوط به حاشـيه بـازار،    1380-1384قيمت ها طي سالهاي 
حاشــيه بازار،ســهم عوامــل بازار،ســود خــالص ( شاخصــهاي بازاريــابي

بازار داخلي پرتقال را مورد بحـث و  ) ناكارايي بازار و ضايعات بازاريابي،

نتايج نشانگر بالا بودن سهم و رشد حاشـيه عمـده   . دادند بررسي قرار
فروشي، بالا بودن سود خالص عمليات بازاريـابي عمـده فـروش، بـالا     
بودن سهم هزينه هاي بازاريابي توليد كننده از قيمت دريافتي و نقـش  

  . بارز عمده فروشان در ميزان ناكارايي بازار اين محصول بوده است
وق و ساير مطالعات مشابه، اهميت انتخـاب  با توجه به مطالعات ف

كانال فروش براي توليدكنندگان از حيـث درآمـد و كـارايي مشـخص     
از آنجا كه انتخاب نحـوه فـروش از اختيـارات توليدكننـدگان     . شود مي

كشاورزي است بنابراين براي بهبـود وضـعيت موجـود نمـي تـوان از      
ناسايي عوامل موثره و دستورالعمل مستقيم استفاده كرد، بلكه بايد با ش

مطالعه حاضر در هين راستا تحقق يافته . كنترل آن به اين هدف رسيد
  . است

  
  ها مواد و روش

 -عدم كارايي مدلهاي خطي براي بسياري از كاربردهاي اجتماعي
 1اقتصادي، موجب گرايش پژوهشگران به استفاده از مدلهاي انتخـاب 

 -تماعي و حمل و نقل دارندكه سابقه طولاني در علوم اقتصادي، اج -
مدلهاي انتخاب بر اساس نظريه مصرف كننده بنا شده انـد  . شده است

  .و مهمترين ويژگي اين روشها ماهيت رفتاري آنها است
  Yمدلهاي انتخاب گسسته بيانگر ارتباط بين يك متغير گسسـته 

كه نشان دهنده وقوع يك اتفاق يا يك تصميم در بين انتخـاب هـاي   
فراينـد انتخـاب   . اسـت  Xيك يا چند متغير توضيح دهنـده  ممكن؛ با 

اين مدلها با . كانال توزيع از جمله موارد كاربرد اين گونه مدل ها است
در يك طبقه بنـدي كلـي   . توجه به نوع حالتهاي متغيروابسته متفاوتند

بـا شـد از   ) ماننـد مـدارك تحصـيلي   (داراي ترتيـب  ) Y(اگر انتخابها 
يـا  (و در غيـر ايـن صـورت از  لاجيـت      2رتيبـي ت) يا پروبيت(لاجيت 
اما اگر انتخاب يك حالـت بـه   . شود مي استفاده  3غير ترتيبي) پروبيت

 4انتخاب حالت ديگر وابسته باشد بهتـر اسـت از لاجيـت آشـيانه ايـي     
در هر حال انتخاب هر الگو بـه ماهيـت   ). 2004گرين، ( استفاده گردد

تصـميم گيـري نحـوه فـروش      در مطالعه حاضر. داده ها وابسته است
  : توسط باغدار در سه لايه در نظر گرفته شد

  محصول را قبل از رسيدن به فروش برساند -1
  در باغ به فروش برساند -2
  در بازار به فروش برساند -3

تواند با لاجيت  مي هر لايه شامل دو شكل تصميم گيري است كه
ميمات، براي مطالعـه  با توجه به وابسته بودن تص. دو گانه تحليل گردد

  . حاضر لاجيت آشيانه ايي انتخاب گرديد
                                                            
1- Choice Models  
2- Ordered Logit 
3 - Unordered Logit 
4- Nested Logit 
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مدلهاي انتخاب را نمي توان با روشهاي ساده رگرسـيون بـرازش   
باشـد و   مـي  نمود زيرا متغير وابسته در مدلهاي انتخاب متغير احتمـالي 

يكـي از تكنيكهـاي شـناخته    . متغيرهاي احتمالي قابل مشاهده نيستند
ي احتمال است كـه بـا    يشينهبل مدلها روش شده براي برازش اي قبي

 استفاده از اين روش نزديكترين توزيع احتمـالي بـراي نمونـه بدسـت    
مدلهاي انتخاب براي افراد با توجه به مجموعه انتخاب افراد به . آيد مي

 دو دسته مدلهاي انتخاب گسسته و مدلهاي انتخـاب پيوسـته تقسـيم   
ي از مـدلهاي مطلوبيـت   مدلهاي انتخـاب گسسـته دسـته ا   . شوند مي

تصادفي هستند كه كاربرد طولاني مدتي در اقتصاد، حمل و نقل، بازار 
اكثـر مـدلهاي انتخـاب گسسـته بـر مبنـاي       . يابي و جغرافيا داشته اند

 در اكثر مـوارد فـرض  ). 9( فرضيه حداكثر سازي مطلوبيت بنا شده اند
صورت  به tبراي شخص  iشود كه تابع مطلوبيت تصادفي فعاليت  مي

  :زير است
Uit=Vit+Eit                                                                                                )1(  

بخـش   t  ،Vitبـراي فـرد    iمطلوبيت تصادفي گزينـه   Uitكه در آن 
بخش تصادفي  و غير قابل  Eitمطلوبيت، ) قابل مشاهده( سيستماتيك

عمدتاً سه توزيع متداول براي بخش تصادفي . ت استمشاهده مطلوبي

هر كدام از اين سه توزيع منجر به سه خـانواده  . شود مي در نظر گرفته
مدل خطي، پروبيـت  : كه عبارتند از .گردد مي اصلي از مدلهاي انتخاب

  ).10( و مدل لاجيت
مدلهاي لاجيت آشيانه اي، در حقيقت موارد خاصي از دسته اي از 

مومي تر هستند كه به عنوان مدلهاي مقـدار نهـايي تعمـيم    مدلهاي ع
اين دسته از مدلها، داراي ساختار تصميم ). 12(معروفند ) GEV( يافته

معروفترين اين مدلها يعني مدل لاجيـت  . گيري سلسه مراتبي هستند
مـدل  . توسط لرمن و بن آكيوا تدوين شـده اسـت   1978آشيانه اي در 

ان بـه شـكل حاصلضـرب تعـدادي مـدل      تـو  مي لاجيت آشيانه اي را
قـرار   1لاجيت چند جمله اي كه در يك ساختار درختي مطابق شـكل  

بـوده و   I,J,Kداراي سـه سـطح    1در شكل ). 5(گرفته اند بيان كرد 
مطابق شكل، تعداد گزينه ها . گزينه ها در هر سطح نمايش داده شدند

بـه طـور   . شـد تواند متفاوت با مي در هر شاخه و در هر سطح از شاخه
ممكن اسـت   22و11، 1خاص در بعضي از شاخه ها مانند شاخه هاي 

فقط يك عضو داشته باشد كه در اين حالت، پارامتر ساختاري مربـوط  
به آن سطح از شاخه و احتمال انتخاب آن گزينه در آن سطح از شاخه 

  .برابر يك خواهد بود
  

  
  نمودار درختي مدل لاجيت آشيانه ايي - 1شكل

  

  
  الگوي لاجيت آشيانه ايي براي انتخاب سه گانه - 2كلش
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مقادير پارامترهاي سـاختاري  بيـانگر جـايگزيني يـا رابطـه بـين       

بـا افـزايش تعـداد گزينـه هـا      ). 19( كشش متقاطع در هر شاخه است
امـا ممكـن اسـت    . توان مطرح كرد مي ساختار هاي آشيانه اي زيادي

كته اي است كـه در پرداخـت   اين ن. همه اين ساختارها درست نباشند
مدلهاي لاجيت آشيانه اي علاوه بر شرايط مطـرح شـده در پرداخـت    

 3مـتلا فـرض كنيـد    . شود مي مدل لاجيت چند جمله اي به آن توجه
 2وجود داشته باشد، براي آنها ساختاري مشابه شـكل   nو  a،bگزينه 

 ـ  . شود مي در نظر گرفته راي در اين ساختار، همانند مـدلهاي تركيـب ب
پـس از آن  . شـود  مـي  يك مطلوبيت در نظر گرفته  bو  aگزينه هاي 
شود يك مطلوبيت تركيبي  مي كه شامل اين دو گزينه  mبراي آشيانه

  .شود مي كه شامل متغير زير است تعريف
                                                )2(  

Vi بنـابراين  . داخل آشيانه اسـت  مطلوبيت كلي هر يك از گزينه هاي
  :شود مي به صورت زير باز نويسي mمطلوبيت كلي گزينه 

Vm=Im + βXm                                                                                    )3(  
Xm  متغيرهاي توصيفي گزينـه ،m    و بـردار هـاي وβ   پارامترهـاي
  .باشند مي مدل

در . شـود  مـي  نه اي در اين حالـت در دو مرحلـه بـرآورد   مدل آشيا
  bو  aيعنـي   mمرحله اول پارامترهاي گزينه هاي موجود در آشـيانه  

بـراي   Imسپس مقدار . شوند مي مانند يك مدل لاجيت دوگانه برآورد
همه نگاشته هاي استفاده شده در برآورد مدل اخير محاسبه شده و به 

حـال   .شود مي اين نگاشتها نگهداري صورت يك قلم اطلاعاتي براي
پارامترهاي مدل در سطح فوقاني همانند يـك لاجيـت دوگانـه بـا دو     

: شـود كـه   مـي  اثبـات ). 1382اسـدي،  ( شود مي برآورد  nو  mگزينه 
1<0< 

باشد، افزايش مطلوبيـت يـك از گزينـه هـاي      <0در صورتيكه 
ــتفاد   ــال اس ــاهش احتم ــيانه در ســطح دوم باعــث ك ــع در آش ه از واق

افـزايش يـا    =0شـود و در صـورتيكه    مي هاي واقع در آشيانه گزينه
كاهش مطلوبيت يكي از گزينه هاي آشيانه، تغييري در ميزان احتمـال  

باشد، افزايش مطلوبيت  >1در صورتيكه . انتخاب گزينه ها نمي دهد
عـلاوه بـر افـزايش    )  bبراي مثال گزينـه ( يك از گزينه ها در آشيانه

تواند باعـث افـزايش مطلوبيـت گزينـه ديگـر       مي ، bتخاب احتمال ان
باشد، نتايج مـدل آشـيانه اي    =1و نهايتاً زماني كه . آشيانه نيز شود

. با نتايج مدل لاجيت چند گانه ساده مشابه از نظر جبري يكسان است
پس از ساخت مدلهاي اشيانه اي و برآورد آنها، هر ساختاري كه نتواند 

نزديـك   در صورتيكه . شود مي ورده كند حذفرا برآ >0>1شرط 
به يك باشد، از نظر رياضي ساختار آشيانه اي به ساختار لاجيت چنـد  

  ).19( گانه نزديك است
داده هاي مورد استفاده در اين مطالعه بـه صـورت پرسشـنامه اي    

گيـري بـه   نمونه. باغدار استان نمونه گيري شده است 252بوده كه از 
ه و تعيين حجم نمونه با توجه بـه جامعـه آمـاري،    صورت تصادفي ساد

در ايـن پـژوهش چهـار    . پيش آزمون و فرمول كوكران انجـام گرفـت  
كانال توزيع شـامل پـيش فـروش، فـروش بـه دلال محلـي، فـروش        
مستقيم و فروش به ميـدان دار بـراي فـروش مركبـات اسـتان مـورد       

 ـ. بررسي قرار گرفت  ه شـرح زيـر  متغيرهاي مورد استفاده در مطالعه، ب
  :باشد مي

نكته قابل توجه اينكه با توجه بـه اينكـه ممكـن اسـت برخـي از      
باغداران بيش از يك نوع محصول توليدي داشته باشند يعني علاوه بر 
توليد پرتقال يا نارنگي ساير مركبات را نيز توليـد كننـد بنـابراين سـه     

  .استمتغير موهومي براي نوع محصول هر باغدار در نظر گرفته شده 
  

 نتايج و بحث

از آنجايي كه متغير وابسته انتخاب كانال توزيع از بين چهار كانال 
باشـد، بلكـه دو   باشد، نه تنها متغير وابسته كمي نمـي مورد استفاده مي

حالتي هم نيست در نتيجه امكان تخمين مدل با استفاده از روشـهاي  
براي اين امـر   رايج رگرسيون وجود ندارد و لذا از روش بيشينه احتمال

  .شوداستفاده مي
  

  
  آشيانه هاي الگوي مورد استفاده  - 3شكل 
  متغيرهاي مورد استفاده در مدل -1جدول
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  مقدار/ واحد اندازه گيري توصيف متغير  نام متغير
Dis بر حسب كيلومتر فاصله باغ تا نزديكترين شهر  
Age بر حسب سال تجربه باغدار  
Inc بر حسب ميليون تومان هزينه هاي بازار يابي  

Area بر حسب هكتار مساحت باغ  
Price بر حسب تومان قيمت فروش محصول  

Product بر حسب تن ميزان فروش محصول  
Im پارامتر ساختاري آشيانه فروش بازار   
Ir بازار-پارامتر ساختاري آشيانه فروش محصول در باغ   

Dummy مشابه 1متفاوت  0 و ساير باغداران روستامتغير موهومي مقايسه شيوه فروش باغدار  
Type1 پرتقال 1ساير  0 )انواع پرتقال(متغير موهومي نوع محصول  
Type2 نارنگي 1ساير   0 )انواع نارنگي(متغير موهومي نوع محصول  
Type3 ساير 1پرتقال و نارنگي  0 )ساير مركبات(متغير موهومي نوع محصول  
Time فروش در ساير ماهها0فروش در پاييز    1 روش محصولمتغير مصنوعي زمان ف  

  
-نسـخه . باشـد مي limdepافزار مورد استفاده در اين مطالعه نرم

-تر و جديدتر اين نرم افزار توانايي پردازش برخـي از مـدل  هاي كامل
اي رابـه صـورت مسـتقيم    هاي انتخاب گسسته از جمله لاجيت آشيانه

اما از آنجاييكه نسخه موجود در ايران اين توانايي را ندارد، . دارا هستند
يانه بـه  اي مورد نظر بـه صـورت آش ـ  لذا مدلسازي مدل لاجيت آشيانه

لازم به ذكر است، مدلسازي از آشـيانه پـايين   . ه استشدآشيانه انجام 
يعني انتخاب بين فروش مستقيم و فروش به ميداندار، آغاز شده و بـه  

  . انجام گرفته استهاي بالاتر آشيانه
براي تخمين مدل لاجيـت دوگانـه آشـيانه اول، انتخـاب بـين دو      

بـدين  . شـود ندار مدلسازي مـي گزينه فروش مستقيم و فروش به ميدا
بـازار را بـراي بازاررسـاني     رباغداري كه فـروش د  114منظور از آمار 

در اين حالت متغير  .اند در مدلسازي استفاده شدمحصول خود برگزيده
وابسته را براي توليدكنندگاني كه محصول خود را به صورت مسـتقيم  

اني كـه فـروش بـه    رسانند، برابر يك و براي توليدكنندگبه فروش مي
پس از تعيين . شدكنند برابر صفر در نظر گرفته ميداندار را انتخاب مي

ي، برآورد مدل لاجيت دوگانه با استفاده از حمتغيرهاي وابسته و توضي
متغير يا مجموعه متغيرهايي كـه  . گيردروش بيشينه احتمال انجام مي

سپس با . شونديطبق فرضيات بر متغير وابسته اثر گذارند، وارد مدل م
مقايسه دو برابر اختلاف لگاريتم احتمال مدل جديد و مـدل پايـه كـه    
داراي توزيع مربع كاي است، با مقادير بحرانـي ايـن آمـاره و ارزيـابي     

، تأييد يا رد مدل جديد مورد بررسي tاهميت متغيرها به كمك آزمون 
ن بـودن  مقدار لگاريتم احتمال در حالتي كه فرض يكسا. گيردقرار مي

  :احتمال انتخاب هر گزينه مطرح باشد، به صورت زير است
)4(                                       npi    

 iاحتمـال انتخـاب گزينـه     Piو  iتعداد مشاهدات گزينه  niكه در آن 
صفر بـا   در گام نخست فرآيند مدلسازي، مدل سهم بازار و مدل. است

در مدل سهم بازار، تمام ضرايب متغيرهـاي  . شونديكديگر مقايسه مي

توصيفي به غير از جمله ثابت مدل برابر صفر هستند و احتمال انتخاب 
با استفاده . هر گزينه دقيقاً برابر فراواني نسبي مشاهده آن گزينه است

 2552/77، لگاريتم احتمال مدل سهم بازار برابر  limdepافزار از نرم
مقدار آماره مربع كاي از مقدار بحراني اين آماره در بـازه  . به دست آمد

كوچكتر است، از ايـن رو   x%)5، 1(و درجه آزادي يك % 95اطمينان 
در اين مرحله، مدل صفر به عنوان مدل پايه، مبنـاي تغييـرات بعـدي    

به طريق مشابه، اين رويه بـراي سـاير متغيرهـايي كـه     . گيردقرار مي
رود بر انتخاب كانال بازاررساني توسط باغدار اثر گذار باشـد،  نتظار ميا

  .پيوست آمده است 1اين فرآيند در جدول . انجام گيرد
  : شكل نهايي مدل اين آشيانه به شكل زير خواهد بود

  )5(   

دهد با افزايش فاصله باغ تا نزديكترين شهر ميزان نتايج نشان مي
روش محصول خود به ميداندار بيشتر خواهـد  تمايل توليدكنندگان به ف

يابـد و دليـل ايـن امـر را     شد و مطلوبيت فروش مستقيم كاهش مـي 
توان به اين صورت عنوان كردكه با افـزايش فاصـله هزينـه بـازار      مي

يابد در حاليكـه تفـاوت قيمـت    رساني به طور قابل توجهي افزايش مي
بـا افـزايش تجربـه    . تفروش در اين دو كانال توزيع، بسيار ناچيز اس ـ

باغدار، مطلوبيت فروش مسـتقيم كـاهش يافتـه و باغـدار تمايـل بـه       
داشـتن مقـدار يـك    . فروش محصول خود به ميداندار را خواهد داشت

براي متغير زمان فروش نشان دهنده فروش محصول در پاييز است و 
فصل (دهد توليد كنندگاني كه فروششان در اين فصل نتايج نشان مي

است تمايل بيشتري بـه فـروش مسـتقيم محصـولات خـود      ) تبرداش
همچنين با افزايش قيمت فـروش محصـول مطلوبيـت فـروش     . دارند

مستقيم افـزايش يافتـه و ميـزان تمايـل توليـد كننـدگان بـه فـروش         
توان در واقع اين امر را اينطور مي. يابدمحصول به ميداندار كاهش مي
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توليد كننـدگان بـه فـروش     توضيح داد كه قيمت فروش بالاتر مشوق
داشتن مقدار يك براي متغيـر محصـول   . مستقيم محصول خواهد بود

نوع يك نشان دهنده باغداراني است كه محصول توليدي آنهـا انـواع   
چنانچـه مشـخص اسـت،    . بوده است) تامسون، محلي، خوني( پرتقال

چنين باغداراني تمايـل كمتـري بـراي فـروش محصـول بـه صـورت        
داشتن مقدار يك براي متغير نوع محصول سه . داشت مستقيم خواهد

نشان دهنده باغداراني است كه محصول توليـدي آنهـا شـامل ليمـو،     
چنانچـه مشـخص اسـت، چنـين     . نارنج و گريـپ فـروت بـوده اسـت    

باغداراني تمايل بيشتري براي فروش محصـول بـه صـورت مسـتقيم     
نوع از مركبات خواهند داشت و  مطلوبيت فروش به ميداندار براي اين 

با توجه به اينكه ساير محصولات مركبات سهم كمي . كمتر خواهد بود
از تركيب توليدي مركبات منطقه دارد اغلب مقدار فروش هر باغدار از 

ناچيزي دارند كـه امكـان فـروش    ) به جز پرتقال و نارنگي(ساير ارقام 
د هـاي  ميدانداران تمايل زيادي براي خري(دهد  مي مستقيم را افزايش

  ).كوچك ندارند
تخمين مدل لاجيت دوگانه آشيانه دوم به مدلسازي انتخاب بـين  

بـراي ايـن منظـور از آمـار     . پـردازد فروش در بازار و فروش در باغ مي
رسـانند  توليدكنندگاني كه محصول خود را در باغ و بازار به فروش مي

تغيـر  در ايـن حالـت م  . شـود عدد است، استفاده مـي  189و تعداد آنها 
فروش بـه  (وابسته را براي توليدكنندگاني كه محصول خود را سر باغ 

فروشند برابـر صـفر و بـراي توليـد كننـدگاني كـه       مي) دلالان محلي
را انتخـاب  ) فـروش مسـتقيم ، فـروش بـه ميدانـدار     (فروش در بـازار  

  .شودكنند برابر يك در نظر گرفته و مدلسازي را آغاز مي مي
مرحله به نسـبت مرحلـه قبـل وجـود دارد،      گام اضافي كه در اين

محاسبه پارامتر ساختاري آشيانه پايين و وارد كردن آن در آشيانه فعلي 
براي محاسبه اين پارامتر، ابتدا با كمك تابع مطلوبيت نسبي بـه  . است

دست آمده در مرحله قبل، مطلوبيت نسبي فروش مستقيم بـه نسـبت   
افر اين مرحله به دسـت آورده  مس 189فروش به ميداندار را براي كل 

  :شودرا به صورت زير محاسبه مي Imار مقد 10 -3براساس رابطه 
)6( 1)                                           

سپس اين متغير را مانند ساير متغيرها در مـدل ايـن آشـيانه وارد    
مت مـواد  توجه به اين نكته ضروري است كه چنانچه در قس. كنيممي

و روشها شرح داده شد، اگر ساختار فرض شده براي انتخـاب صـحيح   
مانند . باشد، ضريب اين متغير بايد مقداري بين صفر و يك داشته باشد

  .پيوست آمده است 2آشيانه قبل، نتايج پرداخت مدل در جدول 
  :در ضمن، شكل نهايي مدل اين آشيانه به صورت زير خواهد بود

      )7(  
ايـن  . يابـد زايش فاصله، مطلوبيت فروش در بازار كاهش مـي با اف

نتيجه از اين جهت قابل انتظار است كه باغداران حومه شهر اطلاعات 

بنـابراين آشـنايي آنهـا    . دقيقتر و بروزتري از نوسانات قيمت بازار دارند
اين رفتار بـه طـور   . دهند مي فروش در بازار را به فروش در باغ ترجيح

ات مازندران وجود داشته و حوزه فعاليت بيشتر واسطه هـا  سنتي در باغ
توان گفت بنابراين در توجيه اين امر مي. در باغات دورتر متمركز است

هاي بازاريابي كمتر بوده لذا مطلوبيـت فـروش در   در فاصله كم، هزينه
اما در فواصل طولاني به علت افزايش هزينه حمل و . بازار بيشتر است
تمايل بـه فـروش   . . . ليات بازاريابي مانند انبارداري و نقل و ساير عم

با افزايش تجربه باغدار، مطلوبيت فروش . محصول در باغ بالاتر است
محصول در بازار كاهش يافتـه و باغـدار تمايـل بيشـتري بـه فـروش       

توانـد نشـانگر رفتـار فـروش سـنتي       مي اين امر. محصول در باغ دارد
بـا افـزايش   . لات به واسطه هـا باشـد  باغداران مبني بر فروش محصو

قيمت فروش محصول مطلوبيت فروش در بازار افزايش يافته و ميزان 
تمايل توليدكنندگان به فـروش محصـول بـه دلالان محلـي كـاهش      

هاي بازاريابي نيز مطلوبيت فـروش محصـول   با افزايش هزينه. يابد مي
اي فـروش  در بازار كاهش يافته و توليدكننـدگان تمايـل بيشـتري بـر    

 .محصولات باغ خود دارند
تخمين مدل لاجيـت دوگانـه آشـيانه سـوم بـه انتخـاب فـروش        

. شـود و بعد از رسيدن محصول مربوط مي) پيش فروش(محصول قبل
بـه  . باغـدار اسـتفاده شـد    252براي مدلسازي اين آشيانه از كل آمـار  

هـاي  باعداراني كه محصول خود را بعد از رسيدن و به يكـي از شـيوه  
فروش به دلالان محلي، فروش بـه ميدانـدار و فـروش مسـتقيم، بـه      

اند عدد يك و به باغداراني كه محصـول خـود را پـيش    فروش رسانده
در اين آشيانه نيز مانند آشيانه . گرديداند عدد صفر اطلاق فروش كرده

قبل ابتدا با استفاده از تابع مطلوبيت بـه دسـت آمـده در مرحلـه قبـل      
. شـود ساختاري براي كل اين توليدكنندگان محاسبه مـي  مقدار پارامتر

خلاصـه  . پيوست آمـده اسـت   3فرايند پرداخت آشيانه سوم در جدول 
نمـايش داده   4اطلاعات مربوط به متغيرهاي دخيل در مدل در جدول 

بر مبناي اين جدول شكل نهـايي مـدل آشـيانه سـوم بـه      . شده است
  :صورت زير است

       )8(  
دهد كه با افزايش فاصله باغ تا نزديكتـرين  رد نشان مينتايج برآو

شهر ميزان تمايل توليدكنندگان به پيش فروش بيشـتر خواهـد شـد و    
همچنـين  . يابـد  مـي  مطلوبيت فروش محصول بعد از رسيدن كـاهش 

مطلوبيت پيش فروش محصول در باغداران با تجربـه بيشـتر اسـت و    
خود به يكـي از شـيوه    اين باغداران تمايل كمتري به فروش محصول

فروش به ميـدان دار و فـروش مسـتقيم     هاي فروش به دلال محلي،
اما باغداراني كه فروششان در فصل پاييز است تمايـل  . خواهند داشت

كمتري به فروش محصول خود پس از رسـيدن را دارنـد و مطلوبيـت    
با افزايش هزينه هاي . پيش فروش در اين نوع از باغداران بيشتر است
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زار يابي نيز مطلوبيت پيش فروش محصول افزايش يافتـه و ميـزان   با
. يابد مي تمايل توليدكنندگان به فروش محصول بعد از رسيدن كاهش

 مقايسه شيوه فروش توليدكننـدگان بـا سـاير باغـداران روسـتا نشـان      
دهد كه باغداراني كه شيوه فروش مشابه با شيوه فروش غالـب در   مي

شتري براي پيش فروش محصول خـود خواهنـد   روستادارند ، تمايل بي
همچنين باغداراني است كه محصول توليدي آنها شامل انـواع  . داشت
بـوده اسـت تمايـل بيشـتري بـراي پـيش       ) انشو، محلي و يافا(نارنگي

  .فروش محصول خود خواهند داشت
براي تشخيص بهتر ارتباط بين متغير وابسته و متغيرهاي مستقل، 

محاسبه شده است در اين حالت، اثر تغيير يـك   اثرات حاشيه اي مدل
متغير مستقل در شرايطي كه ساير متغيرهـا ثابـت هسـتند، بـر متغيـر      

محاسبه  Limdepاين مقادير توسط نرم افزار . وابسته تعيين مي شود
مي شود بدين صورت كه فرض مي شود كـه تمـامي متغيرهـا داراي    

سته به ازاي يك واحد تغيير مقدار متوسط بوده و ميزان تغيير متغير واب
 2جـدول  . در مقدار متغير مستقل نسبت به ميانگين به دست مي آيـد 

  .كندميزان اثر نهايي براي هر آشيانه و هر متغير ارائه مي
  

  نتيجه گيري 
دهـد كـه بـا     مي مقايسه سه مدل با يكديگر در مورد فاصله نشان

د بـه  افزايش فاصـله، تمايـل فروشـندگان بـه فـروش محصـول خـو       

. طلبنـد بيشـتر خواهـد شـد     مي هايي كه مكان فروش نزديكتر را شيوه
دهد كه بـا افـزايش سـن     مي همچنين در خصوص تجربه نتايج نشان

باغدار ريسك پذيري آنها كاهش يافته و تمايل به فروش محصول به 
شيوه اي كه كمترين ريسك را دارا باشد بيشتر خواهـد شـد بنـابراين    

ر ايــن گــروه از باغــداران بيشــتر از ســاير مطلوبيــت پــيش فــروش د
  .هاي فروش خواهد بود شيوه

دو مدل آخر رفتار يكساني در مورد هزينه هاي بازاريـابي داشـتند   
كه با افزايش اين گروه از هزينه ها تمايل باغدار به فـروش محصـول   

  .به شيوه اي كه كمترين هزينه بازاريابي را داشته باشد بيشتر است
محصول نتايج بيانگر اين امر است كه بـا افـزايش    در مورد قيمت

قيمت، تمايل توليدكنندگان به فروش محصول در بازار نسبت به شيوه 
همچنين بسته بـه نـوع   . پيش فروش و دلال محلي بيشتر خواهد شد

محصول تمايل توليدكنندگان به انتخـاب فـروش در بـازار يـا در بـاغ      
اراني كه محصولات توليديشان متفاوت خواهد بود به عنوان مثال باغد
اسـت، تمايـل بيشـتري بـه     ... يكي از انواع ليمو، نارنج، گربپ فروت و

فروش محصول خود در بازار خواهند داشت، در حاليكه توليد كنندگان 
انواع پرتقال يا نارنگي بيشتر تمايل به فروش محصـول خـود در بـاغ    

  .دارند
  

  
  انال توزيع اثر نهايي متغيرها بر انتخاب ك -2جدول

  آشيانه سوم  آشيانه دوم  آشيانه اول شرح متغير
Dis 171/0  -245/4 -0/.129 )بر حسب كيلومتر(فاصله باغ تا نزديكترين شهر-  

Expr 144/0  -39/1 -463/0 )بر حسب سال(تجربه باغدار-  
Time 516/4  - 562/0 متغير مصنوعي زمان فروش-  
Price 114/0 00796/0 )بر حسب تومان(قيمت فروش  -  
Mrc 229/0  -58/2 - )برحسب ميليون تومان(هزينه هاي بازاريابي-  

Dummy 3.195  - - موهومي مقايسه شيوه فروش باغدار با شيوه غالب -  
Type1 546/1 پرتقال-متغير مصنوعي نوع محصول- -  -  
Type2 217/4  - - نارنگي-متغير مصنوعي نوع محصول-  
Type3 759/1 ساير مركبات-وع محصولن متغير مصنوعي -  -  

  درصد: واحد                   نتايج تحقيق: ماخذ                                 
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