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 بررسی بازاریابی داخلی و مسیرهای فروش مرکبات در استان مازندران

 1رسول آمی سماء
 

 

 چكيده
ازاريابي و م كارآمد بك سيستيهاي خوب توليدي كشور بوده و در اين توليد، هاي كشاورزي، مركبات از جمله پتانسيلدر زمينه فعاليت

تحليل  ز اين پژوهشاباشد. هدف اصلي هاي توليدكننده مركبات ميي بنگاهفروش، همانند يك جزء كليدي در بالندگي، رشد و پايدار
گيري ابتدا به روش نمونه ووضعيت موجود بازاريابي و فروش در صنعت مركبات استان مازندران است. اين تحقيق ازنوع مقطعي بوده 

ونه آماري از فرمول كوكران شد. جهت تعيين حجم نم انجام 1398اي در سال وزني و سپس از نوع تصادفي خوشه اياي طبقهمرحلهچند
عمده  20خرده فروش و  20ركبات،باغدار م 126ها از اطلاعات مربوط به استفاده شد كه درنهايت در مراحل مختلف تجزيه و تحليل داده

و تحليل  مورد آزمون SPSS.17ارافزهاي تحقيق با استفاده از ضرايب همبستگي و با بکارگيري نرمفروش مركبات استفاده شد. فرضيه
نها در سطح خوب ازاريابي آبدانش  هاي بازاريابي براي كل توليدكنندگان مركبات ضعيف و ميانگينقرار گرفتند. در مجموع ميانگين مهارت

ي داره معکوس و معنينها رابطي آهاي بازارياببرداران و مهارتهاي بازاريابي بهرهارزيابي شد. نتايج اين تحقيق نشان داد بين سطوح حاشيه
درصد  95طمينان ا در سطح ابي آنهوجود دارد، در حاليکه رابطه بين دانش بازاريابي و فروش توليدكنندگان مركبات با مسير فروش انتخا

 ت رابطه مستقيم وصولاروشي محفخرده دار نبود. نتايج تخمين تابع نشان داد كه حاشيه بازاريابي در مركبات استان مازندران با قيمتمعني
زارت جهاد يرمستقيم وغتقيم و هاي بازاريابي رابطه معکوس دارد. پيشنهاد كاربردي محقق دراين زمينه، دخالت و نظارت مسبا هزينه

اي هشركت باغداري و هاي تعاوني وسازي و فروش در قالب تأسيس و تقويت شركتكشاورزي در جهت تنظيم و ثبات بازار در زمان ذخيره
ر بازار محصول دتقيم دولت ميت مسدانش بنيان بر اساس نيازهاي توليدي، مصرفي، انبارداري و بازاريابي محصول بوده كه بر تصدي و حاك

 ها برتري خواهد داشت.و نهاده
 

 بازاريابي، حاشيه بازاريابي، كانال فروش، مركبات، مازندران.های کليدی: واژه

                                           
        .امسر، ایراناورزی، رری، سازمان تحقیقات، آموزش و ترویج کشهای نیمه گرمسیمحقق مؤسسه تحقیقات علوم باغبانی، پژوهشکده مرکبات و میوه 1

Email: amisama59@yahoo.com 

mailto:amisama59@yahoo.com


 

1139 

 مقدمه

 هاوم آنبه تدا هاشود و بررسی بازار فعالیتیت اقتصادی با فروش محصولات آن تکمیل میچرخه اقتصادی یک فعال

 و لزوم پذیری شدید اقتصاد تک محصولیدر آینده کمک خواهد کرد. سالهاست در محافل اقتصادی بحث آسیب

ی املاحظه قابل ا جهشخروج ایران از وضع اقتصاد مبتنی بر درآمد نفتی و توجه به صادرات غیرنفتی مطرح است ام

رنامه بن پنج در این راستا صورت نگرفته است. متأسفانه با گذشت بیش از سه دهه از انقلاب و پشت سر گذاشت

 هایالیتینه فعتوسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی گامی چشمگیر در راستای هدف فوق برداشته نشده است. در زم

آمد ستم کارهای خوب تولیدی کشور بوده و در این تولید، یک سیلکشاورزی، مرکبات و کیوی از جمله پتانسی

 مرکبات و های تولیدکنندهبازاریابی و فروش، همانند یک جزء کلیدی در بالندگی، رشد و نشاط و پایداری بنگاه

از  ندهوگیری کنتواند از جمله ابزارهای جلهای کلان اقتصاد کشور میکیوی و از آن طریق در مساعدت به شاخص

 (.1396سما، تر باشد)آمیهای مناسبزای اقتصاد ملی با توان بالقوه ایفای نقشهای برونپذیریآسیب

تار بازاریابی و گردد تا ساخها باعث میهای بازاریابی و فروش و نقش هر یک از آنبررسی روابط عناصر و شاخص

له میان فاص گردد. در اینمورد آن مؤثر می گیری درگذاری و تصمیممشکلات مربوط به آن شناسایی و سیاست

مهمترین و  آید،قیمتی که میان عوامل مختلف بازاریابی یک محصول تحت عنوان حاشیه بازاریابی به وجود می

عیت ( به وضشود. در حال حاضر رسیدن از وضعیت موجود )فروش نامطلوباثرگذارترین بخش یک بازار محسوب می

ای لهرین مسئباشد. مهمتتر محصولات تولید شده( مهمترین دغدغه تولیدکنندگان میبآرمانی )یعنی فروش مطلو

م ا در نظاههای بازاریابی و نقش آنباشد، شناسایی عناصر و شاخصکه در شناخت بازارهای داخلی مطرح می

سه شاخص  یدی(. هدف این تحقیق، شناخت روابط بین متغیرهای کل1397باشد)آمی سما، بازاریابی مرکبات می

ی مرکبات و کیوی، در این تحقیق با بررسی وضعیت مدیریت بازاریابی داخل تولید، بازاریابی و فروش مرکبات است.

از  اطبسپس با استن های بازاریابی این محصولات شناسایی شده است.ها و ناکارآمدیها، تنگناها، کاستیعلل ناکامی

د ح درآمی در راستای بهبود وضع بازاریابی داخلی جهت ارتقاء سطهای انجام یافته راهکارهای عملتحلیل

 سی شده وود بررهای توزیع موجتولیدکنندگان ارائه شد. برای نیل به این هدف، وضعیت خدمات بازاریابی و شبکه

ازاریابی بوامل م عبی و سههای عمده توزیع برای انواع مرکبات و کیوی، هزینه حاشیه بازاریابازاریابی در کانال حاشیه

تعامل  داران،از قیمت نهایی مصرف کننده محاسبه شده است. در ادامه ضمن سنجش دانش و مهارت بازاریابی باغ

های ارتروش، مهفها در انتخاب مسیرهای های بازاریابی تولیدکنندگان مرکبات و کیوی با رفتارهای آنتوانمندی

و  تحمل شدهمایعات های بازاریابی و ضوح درآمد کسب شده و در حاشیهبازاریابی و دانش بازاریابی و به تبع در سط

 تنوع و کثرت انجام عملیات بازاریابی بررسی شده است. 

، بررسی وضعیت جهانی سطح زیر کشت و میزان تولید مرکبات نشان می 2019بر اساس آخرین آمار فائو در سال 

تن  157979260ر و کل تولید جهانی نیز رقمی معادل هکتا 9898463دهد که کل سطح زیر کشت مرکبات جهان 

میلیون دلار داشته است. بررسی وضعیت تولید کشورهای عمده صادرکننده مرکبات  119008بوده که ارزشی برابر 

برزیل، هند، مکزیک، آمریکا، اسپانیا، ایران، مصر، ترکیه و نیجریه به ترتیب  حاکی از آن است که کشورهای چین،

اند. کشور ایران در زمینه مرکبات با پنج میلیون تن تولید، دارای سهم اول تا دهم را به خود اختصاص داده هایمقام

هزار  303کشت مرکبات با درصدی از تولید مرکبات جهان و رتبه هفتم تولید در جهان و از لحاظ سطح زیر 7/3
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باشد)فائو، کشت در جهان میبه هشتم سطح زیردرصدی از سطح زیر کشت مرکبات دنیا و رت 3/3هکتار، دارای سهم 

های مازندران، فارس، کرمان )جیرفت و کهنوج( و هرمزگان، مهمترین تولیدکنندگان مرکبات ایران (. استان2019

درصد تولید مرکبات کشور را در اختیار دارند.  92درصد سطح مرکبات کشور و  36/84باشند. چهار استان مذکور می

میلیون تن، بیشترین  3/2درصد از کل کشور( و با  40هزار هکتار، بیشترین سطح زیر کشت ) 116ان با استان مازندر

درصد از کل کشور(، و رتبه دوم عملکرد در واحد سطح مرکبات کشور را به خود اختصاص داده  47میزان تولید )

زم به ذکر است مرکبات با داشتن سهم باشد. لادرصد می 65/1است، سهم استان مازندران از تولید جهانی مرکبات 

درصدی، دارای رتبه  11درصدی، دارای رتبه نخست میزان تولید در بین محصولات باغبانی، و با داشتن سهم  23

 (. 1399باشد )آمارنامه کشاورزی وزارت جهاد کشاورزی، سوم میزان سطح زیرکشت در بین محصولات باغبانی می

های مقطعی به تعیین حاشیه های حاشیه بازاریابی با استفاده از دادهارائه مدل ( ضمن1384محمدی و همکاران )

بازاریابی پرتقال و سهم عوامل در این مسیر با استفاده از توابع حاشیه بازاریابی پرداختند. نتایج نشان داد هزینه 

بر حاشیه بازاریابی دارند. حاشیه فروشی، درآمد کل و تولید اثر مثبت بازاریابی اثر منفی و متغیرهای قیمت خرده

فروشی ریال به ازای هر کیلو و حاشیه خرده 2532و  3125فروشی در دو مسیر موجود برای پرتقال به ترتیب عمده

کننده کمتر ریال به دست آمد. در هر دو مسیر سهم تولیدکننده از قیمت پرداختی مصرف 2100و  3000به ترتیب 

های ها و نسبت( به بررسی بازار داخلی پرتقال از طریق محاسبه شاخص1392و همکاران )از یک سوم بود. اردستانی 

ها در خرید محصول، پایین بودن سهم تولیدکننده از قیمت بازاریابی پرداختند. نتایج حاکی از بالا بودن سهم واسطه

وشی، بالا بودن سود خالص عملیات نهایی، بالا بودن ضریب هزینه بازاریابی، بالابودن سهم و رشد حاشیه خرده فر

های بازاریابی تولیدکننده از قیمت دریافتی و نقش بارز عمده فروشان در بازاریابی عمده فروش، بالا بودن سهم هزینه

میزان ناکارایی بازار این محصول بوده است. در پایان بر ایجاد تحول در نظام بازاریابی پرتقال با حمایت و مشارکت 

 انار بازاررسانی مختلف هایمسیر شناسایی ضمن مقاله خود ( در1393أکید شده است. بیرانوند و همکاران )باغداران ت

 عوامل سهم بازاریابی، مختلف هایاز طریق محاسبه حاشیه مسیرها این اقتصادی ارزیابی به لرستان، استان در

 مسیرهای بازاررسانی از یک هر در بازاریابی کارآیی و بازاریابی هزینه ضریب محصول، نهایی قیمت از بازاررسانی

 1389 زراعی سال به مربوط و مقطعی صورت به تحقیق این در استفاده مورد اطلاعات و هاداده .اندمحصول پرداخته

 روش به لرستان انار بازاررسانی مسیرهای عاملین از پرسشنامه 100 براساس و حضوری مصاحبه که از طریقبود

آوری شد. نتایج نشان داد بیشترین میزان ضریب هزینه بازاریابی و حاشیه بازاریابی جمع ساده ادفیتص گیرینمونه

 محصول نهایی قیمت از تولیدکننده سهم علاوه،باشد. بهکننده میکننده و مصرفکننده، تبدیلمربوط به مسیر تولید

ن میزان کارایی کل به عنوان بهترین مسیر میزان است و مسیر صادرات با بالاتری کمتریندارای مسیر این در

برداران های تولید و بازاریابی بهره( در تحقیقی با عنوان استراتژی2000رسانی انار لرستان شناسایی شد. پول )بازار

تولیدکننده نارنگی و پرتقال، عوامل تأثیرگذار بر  300مرکبات اسپانیا براساس اطلاعات استخراجی از پرسشنامه 

ای مورد بررسی و آزمون قرار های بازاریابی و تولید را با بکارگیری یک مدل چند متغیره و تحلیل خوشهتژیاسترا

های بازاریابی و تولید مرکبات در اسپانیا پاره داد. نتایج این تحقیق نشان داد که دو عامل اصلی تأثیرگذار بر استراتژی

های ( با بررسی کانال2010برادی و همکاران ) بودن آنهاست.وقت بودن فعالیت باغداران مرکبات و خرده مالک 

بازاریابی برای انگور به این نتیجه رسیدند که پتانسیل برای انگور به عنوان یک محصول جایگزین برای مزارع کوچک 
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ی هاتواندهزینههای بازاریابی مناسب برای جذب تولید محصول در یک قیمتی که میو متوسط ، به وجود رسانه

  احداث و راه اندازی تاکستان را توجیه کند بستگی دارد.

ایی دامنه و کار ای در مورد محصولات تازه کشاورزی درگینه نو به بررسی( در مطالعه2016مارتین و جاگادیش ) 

ی صبخش خصو ی توسطسیستم بازاریابی با استفاده از مدل زنجیره عرضه پرداختند. نتایج نشان داد خدمات بازاریاب

نظر مد تریان راهای مشانجام شده و فعالان بازار به صورت رقابتی به نوآوری در توسعه این خدمات روی آورده و نیاز

 ز کاراییبالایی ا تواند باعث ایجاد درکنتیجه گرفتند استفاده از چارچوب زنجیره عرضه میها دهند. آنقرار می

 ران سطوحرای مدیبل توسعه شود. نتایج این پژوهش قابل استفاده های در حاسیستم بازاریابی کشاورزی در اقتصاد

 هایاتژیش استرملی و استانی، محققان و کارشناسان جهاد کشاورزی و تولیدکنندگان در اتخاذ تصمیم برای گزین

ه رابطرسی حقیق برتباشد. هدف اصلی از این فروش و بازاریابی با توجه به سطح زیر کشتی که در اختیار دارند می

های تهای تولید، بازاریابی و فروش در صنعت مرکبات شمال کشور و اهداف فرعی شامل سنجش مهارشاخص

ارتی طوح مهبازاریابی تولیدکنندگان مرکبات، سنجش دانش بازاریابی تولیدکنندگان مرکبات، تحلیل تعامل س

ای هضی شاخصان با بعهای تولیدکنندگه ویژگیهای بازاریابی و بررسی رابطبازاریابی تولیدکنندگان با سطوح حاشیه

 بازاریابی و فروش است. 

 روش تحقیق
و از لحاظ شیوه گردآوری اطلاعات تحقیق حاضر از نوع اسنادی و  از لحاظ زمانی، تحقیق حاضر از نوع مقطعی است

ن مازندران انجام شده پیمایشی است که به منظور بررسی روابط بین عناصر اصلی بازاریابی در صنعت مرکبات استا

گیری ابتدا به روش ، نمونهاست. جامعه آماری مورد بررسی این تحقیق، تولیدکنندگان مرکبات استان مازندران بودند

جهت تعیین حجم نمونه آماری از فرمول   ای بود.وزنی و سپس از نوع تصادفی خوشه-ایای طبقهچند مرحله

باغدار  126ها از اطلاعات مربوط به احل مختلف تجزیه و تحلیل دادهاستفاده شد که درنهایت در مر 1کوکران

عمده فروش مرکبات استفاده شد. ابزار گردآوری اطلاعات مصاحبه، مشاهده و دو نوع  20خرده فروش و  20مرکبات،

یابی، میزان های تولید و بازارپرسشنامه بوده که به منظور دستیابی به اهداف تحقیق، به ترتیب برای بررسی ویژگی

های بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات استان های بازاریابی باغداران و سنجش دانش بازاریابی و ویژگیمهارت

های مورد استفاده در این تحقیق از روش پیش آزمون سنجش آوری شد. روایی پرسشنامهمازندران تکمیل و جمع

یج آن و همچنین مشاوره با اساتید و متخصصان بازاریابی و فروش و شده است و با استفاده از تحلیل و بررسی نتا

اصلاح پرسشنامه اولیه، پرسشنامه نهایی تهیه و تأیید گردید. برای تعیین پایایی )اعتماد( پرسشنامه از روش محاسبه 

خ بین صفر و یک است بود. مقدار آلفای کرونبا α = 848/0استفاده شد که برابر  .17SPSSو نرم افزار  2آلفای کرونباخ

تر باشد؛ به معنی بالاتر بودن پایایی و قابلیت اعتماد پرسشنامه است. در مجموع و هر چه مقدار آن به یک نزدیک

ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده برای پرسشنامه نشان از قابلیت اعتماد بالای سؤالات طراحی شده پرسشنامه 

سامانه بازاریابی مرکبات شامل وظایف، خدمات و عملیات معمول بازاریابی  است. در این پژوهش ابتدا وضعیت موجود

                                           
1 - Cochran 
2 - Cronbachs Alpha 
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مطالعه شد. واریته بازارپسند پرتقال در این تحقیق، تامسون ناول و برای محصول نارنگی، رقم انشو زودرس در نظر 

استفاده از نرم افزار  ها و اطلاعات از طریق منابع اطلاعاتی دست دوم، ابتدا باآوری دادهگرفته شد.  پس از جمع

به تجزیه SPSS.17 کلیه این اطلاعات استخراج و ساماندهی شد. سپس با استفاده از نرم افزار Excel کامپیوتری

های بازاریابی در این وتحلیل توصیفی و تحلیل مربوطه پرداخته شد. به منظور ساماندهی اطلاعات و محاسبه شاخص

 (.1980زیر استفاده شد ) والن و ترنر، های مرتبط به شرح زمینه از فرمول

 (1) frwr PPMMM                 wrr PPM 
              fww PPM                   

 rPحاشیه بازاریابی عمده فروشی،  wMفروشی، حاشیه بازاریابی خرده  rMحاشیه بازاریابی کل،  Mدر روابط فوق 

 باشد.  قیمت سر مزرعه می fPقیمت عمده فروشی و  wPقیمت خرده فروشی، 

             رف کننده = حاشیه بازاریابی    قیمت پرداختی مص -قیمت خالص دریافتی تولید کننده                       

        حاشیه بازاریابی = سود خالص بازاریابی  -کل هزینه های بازاریابی        

 قیمت خرده فروشی = حاشیه کل بازار  -قیمت سر مزرعه

 (.1378 جفی،ن برای تعیین سهم عوامل بازاریابی از قیمت خرده فروشی روابط زیر به کارگرفته شد )میرزایی و

(   سهم تولید کننده از قیمت خرده فروشی                                         2)  )P/P(SH rff 

                           سهم عمده فروش از قیمت خرده فروشی ( 3)  ]P/)PP[(SH rfww  

               (   سهم خرده فروش از قیمت خرده فروشی           4)
 ]P/)PP[(SH rwrr 

هایی هزم هزینکننده نهایی انجام می شود؛ مستلاجرای خدماتی که از موقع تولید محصول تا فروش آن به مصرف

یب آن ضر است و مجموعۀ این هزینه های بازاریابی که به صورت درصدی از قیمت محصول نهایی بیان شود به

 ه صورت ذیل محاسبه می شود:   هزینه بازاریابی گویند که ب

   (5   )       
100]/)[(  rfrMC PPPS

ضریب هزینه بازاریابی و سایر اجزاء تعریف  MCSکه در آن         

روش و فباشد که در واقع سهم عمدهفروشی میفروشی و خردهمشابه قبل دارند که این ضریب شامل عمده

ترکمانی، )باشد یمفروش دریافت کرده یا مصرف کننده بابت آن پرداخت نموده ت نهایی که خردهتولیدکننده از قیم

1378.) 

، 2، مدل ارتباطی نسبی1آپ -اصولاً چهار مدل حاشیه بازاریابی تاکنون ارائه شده است که عبارتند از: مدل مارک

و مدل 5وق مدل های اول، دوم و سوم ایستا. از چهار مدل ف4، مدل فرضیه انتظارات نسبی3مدل هزینه بازاریابی

 است. 6چهارم پویا

مل تعیین کننده ( ارائه شد. وی عقیده داشت تقاضای مصرف کننده عا1964مدل اضافه بها نخستین بار توسط واف )

 :در ارتباط بین قیمت های خرده فروشی و سر مزرعه است. رابطه ریاضی این مدل به صورت زیر است

                                           
1- Mark-up Model                                               2- Relative Model                   3- Marketing Coste Model                

4- Rational Expectation Hypothesis Model        5- Static       6- Dynamic        7- Mark-up Model (MUM) 
2  
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(6           )                                                  PFPRM)Z,PR(FM 
 

قیمت سر مزرعه  PFقیمت خرده فروشی،  PRحاشیه بازاریابی از سرمزرعه تا خرده فروشی، Mدر رابطه فوق

( می باشد. حاشیه بازاریابی در این Input Marketing Costنماینده هزینه های بازاریابی به قیمت عوامل )بردار  Zو

 -ازاریابی، مدل مارکمدل حاشیه ب 4از میان  مدل را می توان به صورت مطلق، درصد یا ترکیبی از این دو بیان کرد.

قطعی این های مدهه به داباشد. با توجی بالا برخوردار میآپ در امر تحقیقات بازاریابی بسیار مورد توجه و از کارای

ن ذکور چوباشد. همچنین از سه مدل ایستای مپژوهش حاشیه بازاریابی از طریق مدل پویا قابل تخمین نمی

ی مختلف ازارهاباطلاعات از طریق نمونه گیری ومنطقه ایی است و آمار کلانی راجع به میزان فروش محصولات در 

رای نتیجه ب ند، درس نیست بنابراین مدل های ارتباط نسبی و هزینه بازاریابی نیز مناسب این تحقیق نیستدر دستر

اداتی اشمی سهآپ استفاده می شود. مدل مذکور توسط  -بررسی حاشیه بازاریابی مرکبات در اینجا از مدل مارک

امپسون و ت(، 1990، باس و براندو )(1379(، کاظم نژاد و صدرالاشرافی )1384(، محمدی و همکاران )1384)

رفت. به منظور گ( مورد استفاده قرار 2002( و موندال و همکاران )2006(، ریچاردز و همکاران )1998همکاران )

 ون شدند:یر آزمهای تولید، بازاریابی و فروش مرکبات در شمال کشور فرضیات زبررسی روابط بین متغیرهای شاخص

 رد.ی وجود دادارهای بازاریابی آنها رابطه معنیبازاریابی تولیدکنندگان و مهارتهای بین سطوح حاشیه -1

 رد.ی وجود دادارعنیمهای بازاریابی تولیدکنندگان رابطه بین سطوح ضایعات کیوی در فرایند بازاریابی و مهارت -2

 ی وجود دارد.دارهای بازاریابی آنها رابطه معنیبین سطوح درآمدی تولیدکنندگان و مهارت -3

 د.وجود دار دارییبین تنوع و تعدد عملیات بازاریابی به عهده تولیدکنندگان و سطوح درآمدی آنها رابطه معن -4

جود وداری نیابطه معهای بازاریابی آنها ربین تنوع و تعدد عملیات بازاریابی به عهده تولیدکنندگان و حاشیه -5

 دارد. 

                               داری وجود دارد.تولیدکنندگان و مسیر فروش آنها رابطه معنی بین دانش بازاریابی و فروش -6

و  ای تولیدهویژگی های کمی و کیفی از آمار توصیفی در قالب جداول توزیع فراوانی، بررسی کیفیبرای تلخیص داده

 غیرها ازی بین متها و بررسی همبستگ یهفروش و نمودارهای گوناگون استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل فرض

متری در غیرپارا ورامتری های دو و چند متغیره استفاده شد. برای این منظور از آمار پاآمار استنباطی در قالب تحلیل

ای هروش ی وهای آماری تکمیلدر قالب آزمون قالب تکنیک تجزیه پیرسون، مدل اسپیرمن، تست کروسکال والیس

 ( استفاده شد. ANOVAس یکطرفه )تحلیل واریان

 نتایج و بحث
تی رجه مهاردچهار  بهره برداران مرکبات بر حسب تعدد انجام عملیات بازاریابی شناسایی شدند که بر مبنای آن در

دمات خدرصد تولیدکنندگان برای فروش محصول خود، هیچگونه  44( قرار گرفتند. 1به شرح جدول شماره )

ا ز سر مزرعه تا فروش ردرصد از تولیدکنندگان کل عملیات بازاریابی محصول ا 6/2دادند و تنها بازاریابی را انجام ن

 انجام دادند. 
 های بازاریابی تولیدکنندگان مرکباتتوزیع فراوانی مهارت  -1جدول 

 گروه کثرت عملیات بازاریابی      درجه مهارت بازاریابی                   تعداد          درصد
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 بسیار ضعیف                                       2-0

 ضعیف                                               5-3

 خوب                                                8-6

 بسیار خوب )عالی(                              11-9

58                46 

17                14 

39               31 

12                9 

 در مجموع ویف بوده برداران به سوی بسیارضعیف و ضعهای بازاریابی بهرهگرایش عمده در توزیع فراوانی مهارت     

 (.2های بازاریابی برای کل تولیدکنندگان در این پژوهش ضعیف ارزیابی شد )نمودار میانگین مهارت

 
 های بازاریابی تولیدکنندگان مرکباتمهارت فراوانی -2نمودار 

ولیدکنندگان تدرصد  7/71نتایج سنجش دانش بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات شمال کشور نشان داد که 

 3/58ای تبدیلی، هدرصد با توسعه واحد 6/73ها، درصد باکاهش نفوذ واسطه 9/75های کشاورزی، با ایجاد تعاونی

هش ضایعات، درصد با ایجاد راهکارهایی جهت کا 5/60ر زمینه ماندگاری و نگهداری محصول، درصد با آموزش د

ابطه مستقیم بین ردرصد با  4/77ای در زمینه بازاریابی داخلی و خارجی مرکبات، درصد با انتشار فصلنامه 6/54

رغبتی خود در ل اصلی بیدرصد با مشکلات مالی به عنوان عام 6/55های بازاریابی و سطوح درآمدی و مهارت

 ی و فروشزاریاببازاریابی محصول موافقت کامل خود را اعلام کردند. نتایج توزیع فراوانی درجه سنجش دانش با

 ( آمده است.2تولیدکنندگان مرکبات در جدول شماره )
 توزیع فراوانی دانش بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات  -2جدول 

 یابی و فروش            تعداد                   درصددرجه سنجش دانش بازار

 -                              -بسیار ضعیف                                             

 2                          4ضعیف                                                     

 7/87                        110                         خوب                          

 3/10                         12بسیار خوب )عالی(                                    

     های تحقیق ماخذ: یافته                      
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ی ن در حالد ، ایشپژوهش، خوب ارزیابی  در مجموع میانگین دانش بازاریابی وفروش برای کل تولیدکنندگان در این

 انی درجهع فراوهای بازاریابی باغداران در این پژوهش ضعیف ارزیابی شد که نتایج توزیاست که میانگین مهارت

 ( آمده است.3سنجش دانش بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات در نمودار شماره )

 
 و فروش تولیدکنندگان مرکباتتوزیع فراوانی دانش بازاریابی  -3نمودار 

 آزمون فرضیات    

 ت.      ( آمده اس5برای آزمون فرضیه اول از تکنیک همبستگی اسپیرمن استفاده شد که در جدول شماره )

 نتایج محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن فرضیه اول  -5جدول 

 داریطح معنیسرابطه                                                 تعداد نمونه     ضریب همبستگی                              

 012/0                 -153/0              126ها         های بازاریابی آنهای بازاریابی تولیدکنندگان و مهارتحاشیه

 
 های تحقیق     ماخذ: یافته

طح سکبات در ران مرهای بازاریابی باغداهای بازاریابی و مهارتنتایج نشان داد رابطه معکوس بین دو متغیر حاشیه

-ار حاشیهدطور معنیبهای بازاریابی تولیدکنندگان بالاتر است دار بود، یعنی هر چه مهارتدرصد معنی 95اطمینان 

  ت.تر اسهای بازاریابی آنها پایین

ه ( آمد6)آزمون فرضیه دوم به وسیله محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن صورت گرفته است که در جدول شماره 

 است.                 
 نتایج محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن فرضیه دوم  - 6جدول 

 ضریب رگرسیون  تعداد نمونه رابطه
سطح 

 داریمعنی

 00/0 944/0** 126 های بازاریابی ابی و مهارتسطوح ضایعات مرکبات در فرایند بازاری

    های تحقیق  ماخذ: یافته
های بازاریابی تولیدکنندگان یند بازاریابی و مهارتآدر فر مرکباتبین سطوح ضایعات رابطه معکوس  دادنتایج نشان 

-های نظری تحقیق، بین مهارتبا توجه به این که بر مبنای پایه. بنابراین نبوددار درصد معنی 99در سطح اطمینان 

های بازاریابی تولیدکنندگان و سطوح ضایعات مرکبات رابطه عکس وجود دارد، پس این فرضیه در حالت کل، رد 

شود. برای اثبات و آزمون تئوری فوق بایستی این مقایسه در حالتی انجام شود که یا همه شده و مورد قبول واقع نمی

یک مسیر فروش استفاده کرده باشند و یا این که همه تولیدکنندگان مورد مطالعه در  تولیدکنندگان مورد مطالعه از
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های بازاریابی تعیین شده قرار داشته باشند. بنابراین به لحاظ مشکلات روش شناختی یکی از چهار گروه مهارت

 توان صادرکرد. داری را نمیموجود در این رابطه حکم معنی

 ت.( آمده اس7تکنیک همبستگی اسپیرمن استفاده شد که در جدول شماره )برای آزمون فرضیه سوم از 

 نتایج محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن برای فرضیه سوم  -7جدول 

 رابطه
 تعداد

 نمونه 
 ضریب همبستگی  

 سطح

 داریمعنی 

 00/0 752/0**      126 هاهای بازاریابی آنسطوح درآمدی تولیدکنندگان مرکبات و مهارت

 های تحقیق     اخذ: یافتهم

سطح  رکبات دراران مهای بازاریابی باغدنتایج نشان داد رابطه مستقیم بین دو متغیر درآمد تولیدکنندگان و مهارت

ار درآمد دطور معنیبهای بازاریابی تولیدکنندگان بالاتر است دار بود، یعنی هر چه مهارتدرصد معنی 99اطمینان 

 است. زراعی آنها نیز بیشتر

ده ( آم8ه )ل شماربرای آزمون فرضیه چهارم با توجه به ماهیت متغیرها از تکنیک اسپیرمن استفاده شد که در جدو

 است.
 نتایج محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن برای فرضیه چهارم  -8جدول شماره 

 ضریب همبستگی تعداد نمونه رابطه
سطح 

 داریمعنی

 00/0 774/0** 126 آمدی تولیدکنندگانکثرت عملیات بازاریابی و سطوح در
 های تحقیق     ماخذ: یافته

 ن در سطحاغدارانتایج نشان داد رابطه مستقیم بین دو متغیر درآمد تولیدکنندگان و تعدد عملیات بازاریابی ب

ه اده است بدم ا انجاتر رای عملیات بازاریابی بیشتر و متنوعدرصد معنی دار بود، یعنی هر تولیدکننده 99اطمینان 

  صورت معنی دار دارای سطح درآمدی بالاتر است.

 است. ( آمده9)ای اسپیرمن استفاده شد که در جدول شماره برای آزمون فرضیه پنجم نیز از روش همبستگی رتبه

 نتایج محاسبه ضریب همبستگی اسپیرمن برای فرضیه پنجم -9جدول 

 داریسطح معنی ضریب  همبستگی تعداد نمونه  رابطه

 009/0                -159/0**    126 های بازاریابی تنوع عملیات بازاریابی و سطوح حاشیه

داران یابی باغبازار هاینتایج نشان داد رابطه معکوس بین دو متغیر تعدد عملیات بازاریابی تولیدکنندگان و حاشیه

تری را یشتر و متنوعکنندگانی که عملیات بازاریابی بدار بود، یعنی تولیددرصد معنی 99مرکبات، در سطح اطمینان 

 تر است. های بازاریابی آنها پاییندار حاشیهاند به طور معنیانجام داده

 رابطه بین دانش بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات و مسیر فروش آنها

باشد، برای آزمون از تست سمی میای و دومی بصورت ابا توجه به ماهیت این دو متغیر که اولی بصورت رتبه

استفاده شد. در این تست با توجه به مقدار ضریب کای اسکوئر بدست آمده برای مرکبات به  1کروسکال والیس

دارنشان داری مربوطه وجود رابطه بین دو متغیر را معنی ( با درجه آزادی سه و سطح معنی85/5( و )77/6ترتیب )

                                           
 Wallis Test-Kruskal - 1 
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تواند قابل بحث باشد. ولی قدر مسلم اینکه داری رابطه این دو متغیر میعدم معنیدهد. چرایی این قضیه و نمی

تر از منظر درآمدی را بایستی تولیدکنندگان با دانش بازاریابی بالاتر به منظور منفعت بیشتر، مسیر فروش ارجح

 ( آمده است.10انتخاب کنند. خلاصه نتایج آزمون فرضیات پژوهش در جدول شماره )
 خلاصه نتایج آزمون فرضیات -10 جدول

 رد پذیرش فرضیات تحقیق ردیف

  * های بازاریابی آنها وجود دارد.های بازاریابی تولیدکنندگان و مهارترابطه معکوس بین سطوح حاشیه 1

 *  رابطه  مستقیم بین دانش بازاریابی و فروش تولیدکنندگان مرکبات و مسیر فروش آنها وجود دارد. 2

 *  د دارد.های بازاریابی تولیدکنندگان وجوه معکوس بین سطوح ضایعات مرکبات در فرایند بازاریابی و مهارترابط 3

  * های بازاریابی آنها وجود دارد.رابطه مستقیم بین سطوح درآمدی تولیدکنندگان مرکبات و مهارت 4

  * رد.نندگان و سطوح درآمدی آنها وجود دارابطه مستقیم بین تنوع و تعدد عملیات بازاریابی به عهده تولیدک 5

  * جود دارد.وی آنها های بازاریابرابطه معکوس بین تنوع و تعدد عملیات بازاریابی به عهده تولیدکنندگان مرکبات و حاشیه 6

 های تحقیق     ماخذ: یافته

 آپ-تخمین تابع حاشیه بازاریابی براساس الگوی مارک -

ین برای تخم آوری شدههای جمعهای حاشیه بازاریابی و ماهیت دادهو با توجه به انواع مدل هاپس از استخراج داده

طعی ژوهش، مقپای این هترین تابع حاشیه بازاریابی گردید. از آنجایی که دادهمدل، اقدام به برآورد وگزینش مناسب

یق ات از طرون اطلاعچهای ایستا، ز بین مدلباشد. اباشند؛ حاشیه بازاریابی از طریق مدل پویا قابل تخمین نمیمی

بود، نر دسترس ای است و آمار کلانی راجع به میزان فروش محصولات در بازارهای مختلف دگیری و منطقهنمونه

-رکز مدل ماان تابع های ارتباط نسبی  و هزینه بازاریابی نیز مناسب این پژوهش نبوده و برای تخمیبنابراین مدل

 د. آپ استفاده ش

های و هزینه (PR)مواردی همچون قیمت خرده فروشی (MM)در این الگو عوامل موثر بر حاشیه بازاریابی

 PRبسته و متغیر وا  MMآپ، -باشد، درتخمین تابع حاشیه بازاریابی بر اساس الگوی مارکمی (MC)بازاریابی

 زیر بدست آمده است.  شود. ضرایب تابع مذکور به صورتمتغیرهای مستقل در نظر گرفته می MCو
2Rدرصد از تغییرات مربوط به حاشیه بازاریابی در   66دهد که به ترتیب )تعدیل شده ضریب برازش مدل( نشان می

درسطح F قدارشود، ممرکبات توسط متغیرهای مستقل)هزینه های بازاریابی و قیمت خرده فروشی( توضیح داده می

نی دار ماری معآدهد برآورد الگوی حاشیه بازاریابی و کل رگرسیون از نظر شده که نشان می درصد معنی دار 99

 واتسون نیز بیانگر عدم وجود خود همبستگی در مدل مذکور است. -است. مقدارآماره دوربین

 
 آپ -نتایج حاصل از برآورد الگوی مارک -11جدول 

 t Seهآمار ضریب برآوردی شرح نام متغیر

PR 04/0 09/15 61/0 خرده فروشی قیمت 

MC 15/0 -22/8 -25/1 هزینه بازاریابی 

C 90/1 -83/1 -67/36 عرض از مبدأ 

71/1   D.W=               3/35                     F= 66/0 = 
2R                    67/0 = R2     N= 126            
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روشی رابطه فدهد که حاشیه بازاریابی در مرکبات استان مازندران با قیمت خرده می 11نتایج جداول شماره 

روشی فت خرده های بازاریابی رابطه معکوس دارد، به عبارت دیگر یک واحد افزایش در قیممستقیم و با هزینه

 د افزایش درواح شود و یکواحد افزایش در حاشیه بازاریابی مرکبات استان را موجب می 61/0مرکبات استان  

ست ار این رابطه این واحد حاشیه بازاریابی را کاهش می دهد. نکته قابل توجه د 25/1های بازاریابی مرکبات هزینه

 ی است.ازاریاببهای فروشی تأثیر پذیرد، متأثر از هزینهکه حاشیه بازاریابی بیش از آنکه از قیمت های خرده

 گیری و پیشنهادهانتیجه
در  اری است.و انبارد بندی، حمل و نقلبندی، بستهملیات بازاریابی در بین باغداران استان شامل درجهترین عرایج

 25/5ر فروش درصد و ضایعات مسی 31مجموع میانگین ضایعات در فرآیند بازاریابی در صورت انبارمانی محصول 

نندگان از انبار کدرصد تولید  15. تنها درصد بوده است. بیشترین میزان ضایعات مربوط به مرحله انبارداری است

عف بنیه ضه دلیل کردند و مهمترین علت استفاده نکردن از انبار، نداشتن انبار ببرای فروش محصول استفاده می

روی آوردن  درصد بوده است و مهمترین علت 7/0مالی بوده است. سطح صادرات از طرف تولیدکنندگان کمتر از 

اطر خارجی به خارهای صنایع تبدیلی، آشنا نبودن به بازارهای خارجی و ترس از حضور در باز آنها به بازار داخلی و

 باشد. نداشتن پشتوانه مالی و حمایت دولتی می

ن زمانی آمقدار  دهد بیشترین میزان حاشیه بازاریابی در حالت فروش محصول به سلف خر و کمتریننتایج نشان می

درصد محاسبه  46/54کننده فروخته شود. ضریب هزینه بازاریابیفروشی یا مصرفاست که محصول مستقیم به خرده

بی بازاریا د حاشیهدهنده سهم عوامل بازاریابی در قیمت نهایی پرتقال است. این ضریب نشان می دهگردید که نشان

ریابی بازا لیاتدرصد از قیمت پرداختی مصرف کننده بوده است، با توجه به جدول چنانچه باغدار در عم 4/54

 برای هر باغدار های بازاریابی از قیمت دریافتی باغدار، قیمت خالص دریافتیمشارکت نماید، پس از کسر هزینه

ردیده گحاسبه مکیلوگرم محصول بدست خواهد آمد که با کسر آن از قیمت پرداختی مصرف کننده حاشیه بازاریابی 

 است. 

 18عنی نزدیک به یدرصد برآورد شده است،  18روشی پرتقال در این مطالعه میانگین ضریب هزینه بازاریابی عمده ف

باتوجه  گردد.یکند عاید عمده فروشی مدرصد از قیمتی که مصرف کننده برای هر کیلو محصول پرتقال پرداخت می

ح ر در سطوازامل بخران بیش از تولیدکنندگان بوده و عوابه نتایج، قدرت چانه زنی در میان عمده فروشان و سلف

حاسبه گردید که درصد م 46/54ها سود می برند. ضریب هزینه بازاریابیعمده و خرده فروشی بیشتر از حرکت قیمت

 4/54ی زاریابدهد حاشیه بانشان دهنده سهم عوامل بازاریابی در قیمت نهایی مرکبات است. این ضریب نشان می

ین ابات در انگین ضریب هزینه بازاریابی عمده فروشی مرککننده بوده است. میدرصد از قیمت پرداختی مصرف

ه برای هر درصد از قیمتی که مصرف کنند 18درصد برآورد شده است، این نشان می دهد نزدیک به  18مطالعه 

 گردد. کند عاید عمده فروشی میکیلو محصول مرکبات پرداخت   می

درصد و برای پرتقال تامسون و ارقام بذری  43/36مرکبات  فروش از قیمت نهایی در این مطالعه برای کلسهم خرده

درصد بوده است.  سهم باغدار از قیمت نهایی  34/41و  73/38دیررس در مسیرهای بازاریابی مختلف به ترتیب 

درصد محاسبه شده است. بیشترین مقداراین شاخص در مسیر فروش  62/42محصول مرکبات در نمونه انتخابی 
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کند در کننده پرداخت میدرصد( می باشد. سهم باغدار از قیمت نهایی که مصرف 25/45فروشی) مستقیم به خرده

سهم عوامل بازاریابی از  13( بیشتر است. در جدول 42/37( نسبت به ارقام بذری دیررس )25/40پرتقال تامسون )

 قیمت خرده فروشی مرکبات آمده است.
 سهم عوامل بازاریابی از قیمت خرده فروشی مرکبات مقادیر حاشیه عوامل بازاریابی و -13جدول 

سهم عوامل بازاریابی از قیمت خرده      حاشیه و هزینه )ریال( عنوان

 فروشی)درصد(

     62/45                         -         تولید کننده                 

 95/17                             2988      حاشیه عمده فروش

 43/36                           4282      حاشیه خرده فروش

 100                           7276      حاشیه کل

 -                             2000      هزینه کل بازاریابی

 های تحقیقمأخذ: یافته

 

ان ید کنندگریت تولشده است، در حالی که اکث های بازاریابی بیش از نیمی از باغداران ضعیف ارزیابیدرجه مهارت

بین  روش دردرجه دانش بازاریابی و فروش آنها خوب بوده است. مهمترین عامل تأثیرگذار در انتخاب مسیر ف

ایش مینه افززاری در های باغدها و تعاونیباغداران مرکبات مساحت باغ آنها است. اکثریت باغداران با ایجاد شرکت

وزش یوی و آمی ریز کهابازاریابی باغداران، توسعه واحدهای تبدیلی برای جلوگیری از هدر رفتن میوه هایتوانمندی

-لام کردهرا اع باغداران به خصوص در زمینه سردخانه و نگهداری محصول جهت افزایش درآمد باغداری موافقت خود

 80های کاشت و داشت، احتساب هزینهطور متوسط سود خالص تولیدکننده برای هرکیلوگرم کیوی بدون اند. به

ن قیمت درصد میانگی 11فروشی برای هرکیلوگرم کیوی درصد قیمت دریافتی تولیدکننده و سود خالص عمده

 باشد.فروشی میدرصد میانگین قیمت خرده 12فروشی و سود خالص خرده فروشی برای هرکیلوگرم کیوی عمده

 

 پیشنهادات پژوهشی -

نها، نتخابی آفروش ا ابطه بین دانش بازاریابی تولیدکنندگان مرکبات در استان مازندران و مسیرداری رعدم معنی -

-هوله و رااین مق شود عوامل مؤثر درنشان دهنده وضعیت نامطلوب بازاریابی این محصول در استان است. توصیه می

ورت یق به صهای ذکر شده در تحقهای ارتقاء وضع موجود شناسایی شود. مطالعاتی در زمینه روابط بین شاخص

اهکاری ررسی و موردی و در دامنه کوچکتر مثلاً یک یا دو شهرستان صورت گیرد تا همه مشکلات به طور دقیق بر

 مناسب ارائه شود.

ن باغدارا درآمد مطالعاتی در زمینه نقش و جایگاه صنایع تبدیلی و تکمیلی مرکبات در کاهش ضایعات و افزایش -

 .صورت گیرد

 یاست هایسکمیلی تبازاریابی تکمیلی از طریق توسعه تولید مرکبات، بررسی  . پیشنهاد مطالعاتی محقق در زمینه-

ولید تعمده  حمایتی دولت ها در زمینه کشت و تولید مرکبات و عوامل مؤثر در میزان تولید مرکبات کشورهای

 کننده مرکبات جهان و مقایسه آن با ایران می باشد.

 راه اجرایی نقشه -
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روانه  ت تولیدیمرکبا با توجه به این که استان مازندران مهمترین استان مرکبات خیز کشور بوده و درصد زیادی از -

ارج ی به خواحدهای صنایع تبدیلی می شود که ضمن اشتغال زایی در بخش کشاورزی می تواند کنسانتره تولید

 ر نفتی ورات غیت مستقیم استانداری استان و کمیته توسعه صادصادر و ارز عاید کشور کند ضرورت دارد با دخال

یع و زمان صنان و سابررسی نظرات نمایندگان صنایع تبدیلی، سازمان جهاد کشاورزی، اتحادیه باغداران مرکبات استا

در  وکند اهم را فر معادن و بازرگانی، زمینۀ قیمت گذاری مناسب خرید مرکبات زیر درختی مورد نیاز صنایع تبدیلی

بارات و خت اعتصورتی که قیمت منطقی یا غیر منطقی، مورد قبول نمایندگان صنایع تبدیلی نباشد از طریق پردا

ده ه تمام شش هزینیارانه های تشویقی، اداوات و امکانات رایگان در اختیار صنایع تبدیلی قرار دهد تا ضمن کاه

اران ز باغدلا و معقول، جهت خرید مرکبات زیر درختی اکنسانتره تولیدی، شرایط مناسب جهت اعمال قیمت با

و به دند و هر أمین کتفراهم آورد تا قیمت پیشنهادی تواماً بتواند هزینه های باغدار و واحدهای صنایع تبدیلی را 

 سود منطقی دست یابند.

ا دخالت تواند ب زی مید کشاوربا توجه به اظهارات باغداران در زمینه مشکلات بازاریابی مرکبات استان، وزارت جها -

ک عنوان ی را به و نظارت مستقیم در محصول تولیدی با از میان برداشتن واسطه های متعدد، حداکثر ارزش افزوده

طای عات و اعهش ضایعامل تشویقی جهت تولید بهتر و بیشتر نصیب تولید کننده نماید و در تنظیم و ثبات بازار، کا

 ایفای نقش نماید. تسهیلات مالی به باغداران

زاریابی دانش با دران وبا توجه به معنی داری رابطه مستقیم بین مهارتهای بازاریابی باغداران مرکبات استان مازن -

طح امل با سدر تع آنها در این مطالعه و از طرف دیگر سطح ضعیف میانگین مهارت بازاریابی تولیدکنندگان مرکبات

 ی جهت ازحقیقاتتخاذ تدابیری از سوی مسولین سازمان جهاد کشاورزی و مراکز تخوب میانگین دانش بازاریابی، ا

ت و مرکبا میان برداشتن این شکاف می تواند سطوح درآمدی تولیدکنندگان را افزایش داده و دررشد صادرات

 شکوفایی اقتصاد کشاورزی استان تأثیر گذار باشد.

عمال قیم و اهای جدید دولت، عملًا امکان دخالت مستیاستبا توجه به شرایط اقتصادی کشور و متعاقباً س -

ر حال دبود.  های حمایتی بر بسیاری از محصولات کشاورزی وجود ندارد و این انتظار قابل حصول نخواهدسیاست

ویت توان در تقهای حمایتی دولت از محصولات کشاورزی کشور را میحاضر نقش تکمیلی در سیاستگذاری

یاز های ناساس  ی و باغداری و شرکت های دانش بنیان جستجو نمود. تاسیس و تقویت این مراکز برهای تعاونشرکت

 ر تصدی وبمود و نروی آن را مرتفع خواهد تولیدی، مصرفی، انبارداری و بازاریابی محصول بسیاری از مشکلات پیش

 ها برتری خواهد داشت.حاکمیت مستقیم دولت در بازار محصول و نهاده

 

 

 

 منابع

ریزی و ، معاونت برنامه1398آمارنامه کشاورزی محصولات باغبانی سازمان جهاد کشاورزی استان مازندران،  -

 . http://www.jkmaz.irاقتصادی، ساری، ایران. قابل دسترسی در آدرس: 

http://www.jkmaz.ir/
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ریزی و اقتصادی، مرکز فناوری ، معاونت برنامه1398رزی، آمارنامه کشاورزی محصولات باغبانی وزارت جهاد کشاو -

 . http://www.maj.irاطلاعات و ارتباطات، تهران، ایران. قابل دسترسی در آدرس: 

ارشد  مه کارشناسی. مدیریت بازاریابی و صادرات محصولات مرکبات استان مازندران، پایان نا1385آمی سما، ر.  -

 اورزی، دانشکده کشاورزی، دانشگاه تبریز، تبریز.رشته اقتصاد کش

ش در صنعت مرکبات، های تولید، بازاریابی و فرو. بررسی رابطه شاخص1395آمی سما، ر.، عبادی، ه. و فیفایی، ر. 

غبانی لوم باعگرمسیری کشور، موسسه تحقیقات های نیمهگزارش نهایی پروژه تحقیقاتی پژوهشکده مرکبات و میوه

 یران.کشور، ا

زاریابی و فروش در های تولید، با. بررسی رابطه شاخص1396آمی سما، ر.، مرادی، بیژن. و ابوالحسنی یاسوری، س. 

یقات سه تحقگرمسیری کشور، موسهای نیمهصنعت کیوی، گزارش نهایی پروژه تحقیقاتی پژوهشکده مرکبات و میوه

 علوم باغبانی کشور، ایران.

وردی: استان . تحلیل اقتصادی بازاریابی کیوی ایران)مطالعه م1397ی یاسوری، س. ر.، و ابوالحسن، آمی سما

 .14/06/97ن، ساری دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی مازندرا های ریز،دومین سمپوزیوم ملی میوه مازندران(،

زی امه اقتصاد کشاوران، فصلن. بررسی بازاریابی داخلی پرتقال شمال ایر1392اردستانی، م. ، م. طوسی و ک. خالدی. 
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