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Economic development in developing countries is heavily reliant on the growth of the 

agricultural sector, as a significant portion of the population in these countries depends 

on agriculture. Rural households are recognized as small-scale farmers, and agricultural 

production systems are often less market-oriented. Encouraging and supporting 

smallholder farmers for market-oriented production is essential for the development of 

agricultural value chains and ensuring adequate food supply. Therefore, the primary 

objective of this study is to examine the influential components affecting the selection of 

marketing channels for citrus fruits in Gilan Province. To this end, a Multivariate Probit 

(MVP) method has been employed. Additionally, data regarding the selection of various 

marketing channels by farmers were collected through questionnaires using a convenience 

sampling method in Gilan Province for the year  (2023). The findings related to the 

marginal effects of variables in the multivariate probit model reveal that the most 

significant components in the selection of marketing channels include age, experience, 

quantity of produce, area under cultivation, selling price, transportation costs, awareness 

of market prices, distance to market, access to transportation, buyer recognition, poor road 

and storage conditions, access to credit, time spent acquiring market price information, 

and time spent stabilizing prices and locations It is recommended that the government and 

relevant institutions take actions to enhance access to market information, improve 

transportation infrastructure, facilitate access to credit, and support the formation of 

cooperatives in order to increase the bargaining power of citrus growers. 
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Introduction 

Economic development in developing countries is heavily reliant on the growth of the agricultural sector, as 

this sector significantly contributes to the livelihoods of a considerable portion of the population. Agriculture 

accounts for a major share of the economy and labor employment, and its stability in rural areas can help reduce 

social inequality. Small-scale farmers face challenges such as limited access to markets and information, which 

impact their participation in the market. The commercialization of agricultural activities and the improvement of 

production and marketing practices are essential for increasing income. However, participation of farmers in the 

market is low due to high transaction costs and information asymmetry. The choice of marketing channels for 

smallholder farmers is a crucial and complex decision influenced by economic, social, and infrastructural factors. 

Guilan Province, with its significant production of citrus fruits, olives, and kiwis, holds special importance in the 

country's agriculture, with buyers including wholesalers and middlemen. This article analyzes the factors 

influencing the choice of marketing channels for citrus fruits in Guilan. Therefore, the main objective of this paper 

is to elucidate the components influencing the selection of marketing channels for citrus fruits in Guilan Province. 

Material and Methods 

In this study, the selection of various marketing channels for selling citrus fruits by farmers in Guilan Province, 

as well as the simultaneous correlation of these channels, was examined using a Multivariate Probit Model. Such 

correlations are typically absent and are often overlooked in univariable models. Therefore, utilizing this model 

can retain the data related to farmers' choices across different marketing channels. The dependent variable is the 

selection of five different marketing channels. Choosing one or more channels yields a value of 1, while not 

choosing any yields 0. The independent variables include demographic variables and market-related variables such 

as awareness and access to market price information, bargaining power, buyer recognition, selling price in each 

marketing channel, time spent obtaining market price information, time spent stabilizing prices and transaction 

locations, transportation costs, access to credit, and more. Data were collected through questionnaires and 

convenience sampling in 2022, with citrus farmers in Guilan Province constituting the sample of this study. The 

attribute in question was the selection of the number of marketing channels. In total, 100 questionnaires were 

completed, forming the sample of this study, and the Cochran formula was used to determine the sample size. 

Results and Discussion 
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Based on the results of the multivariate regression model and the use of the Likelihood Ratio Test, the null 

hypothesis is rejected. Therefore, the model is confirmed. Furthermore, the null hypothesis stating that the 

coefficients of the non-diagonal elements of the error covariance matrix in the marketing channels are zero is also 

rejected. Thus, the use of the Multivariate Probit Model is justified given the correlation between the simultaneous 

selections of marketing channels by citrus farmers. In other words, the selection of one marketing channel by a 

citrus farmer influences the selections of other marketing channels. All correlation coefficients in this study are 

positive, indicating that the various channels complement each other and are not in competition. Consequently, 

the farmer considers all five channels simultaneously when selling citrus products. 

Conclusion and Suggestions 

The multivariate probit model (MVP) illustrates the interdependencies among the selection of marketing 

channels and identifies the impact of various factors such as education, product quantity, and access to 

transportation on channel selection. It is recommended that the government enhance market information 

accessibility by establishing information platforms, conducting training programs, and improving transportation 

infrastructure. Additionally, facilitating access to credit and promoting local product consumption can contribute 

to increasing farmers' income and improving their quality of life. These measures will lead to enhanced market 

efficiency and the overall economic status of farmers. 
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  ها:واژهکلید
پروبیت چند متغیره، كانال 
بازاررسانی، گیلان، مركبات، 

 هاي موثرمولفه

 یخش قابل توجهب رایوابسته است، ز يدر حال توسعه به شدت به رشد بخش كشاورز يدر كشورها ياقتصاد توسعه
شناخته  اسیمقچکبه عنوان كشاورزان كو ییروستا يهستند. خانوارها یمتک يكشورها به كشاورز نیا تیاز جمع

مالک ز كشاورزان خردها تیو حما قیمعمولاً كمتر بازار محور هستند. تشو يكشاورز دیتول يهاستمیو س شوندیم
صورت  یكاف يغذا نیو تأم ابندیتوسعه  يارزش كشاورز يهارهیاست تا زنج يبازار محور ضرور داتیتول يبرا
مركبات در استان  یبازاررسان يهامؤثر بر انتخاب كانال يهامؤلفه یبررسهدف اصلی این مطالعه  بنابراین .ردیگ
عات مربوط به اطلا( استفاده شده است همچنین MVPپروبیت چندمتغیره )است. براي این منظور، از روش  لانیگ

گیري در پرسشنامه  با روش نمونهزاررسانی مركبات توسط باغداران از طریق تکمیل هاي مختلف باانتخاب كانال
متغیرها در مدل پروبیت  نتایج مربوط به اثر نهایی آوري شد.جمع 1402دسترس در استان گیلان، براي سال 

شامل سن، تجربه، مقدار محصول،  یبازاررسان يهادر انتخاب كانال هامولفه ترینمهمدهد كه چندمتغیره نشان می
 هینقل لیبه وسا ی، دسترسبازار، فاصله تا بازار متیاز ق یحمل و نقل، آگاه يهانهیمت فروش، هزیق ركشت،یسطح ز

راي كسب اطلاعات و انبار، دسترسی به اعتبارات، مدت زمان صرف شده ب وضعیت نامناسب جاده داریو شناخت خر
ردد كه دولت و گپیشنهاد میاز این رو  هستند.زمان صرف شده براي تثبیت قیمت و مکان قیمت بازار و مدت 

هاي حمل و نقل تسهیل نهادهاي مرتبط اقداماتی را براي افزایش دسترسی به اطلاعات بازار و بهبود زیرساخت
 زنی باغداران انجام دهند.ها به منظور افزایش قدرت چانهدسترسی به اعتبارات و حمایت از تشکیل تعاونی
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 مقدمه

 یوابسته است، چرا كه بخش قابل توجه يدر حال توسعه به شدت به رشد بخش كشاورز يدر اكثر كشورها ياقتصاد توسعه
 .(Stam & et al, 2006) هستند یمتک يخود به كشاورز شتیمع نیتأم يبرا میرمستقیغ ای میكشورها به طور مستق نیا تیاز جمع

دوش  بهكار را دهد و سهم به مراتب بیشتري از اشتغال نیرويمی این بخش سهم قابل توجهی از اقتصاد كشور را به خود اختصاص
 مستقر است، ثبات و استمرار رشد آن را یمناطق روستای از آنجا كه این بخش عمدتا ً در (.Zoghipour & et al, 2022) كشدمی

 يخانوارها .(Ansari  et al, 2021) آوردشمار  در جامعه به ينابرابر كاهش و یكننده به ثبات اجتماع از عوامل عمده كمک توانیم
 يهاستمیس(. FAO, 2021) شوندیشناخته م اسیمقدر حال توسعه به عنوان كشاورزان كوچک ياز كشورها ياریدر بس ییروستا

  به بازار به شدت محدود است دكنندگانیعرضه تول ییكشورها معمولاً كمتر بازار محور بوده و توانا نیدر ا يكشاورز دیتول
(Olwande & et al, 2014.) بازار  داتیمالک، به سمت تولكشاورزان خرده ژهیبه و ،يكشاورز دكنندگانیاز تول تیو حما قیتشو

به  يضرور يامر ،یكاف يغذا نیو تأم يوكار كشاورزارزش كسب يهارهیتوسعه زنج يدر حال توسعه برا يمحور در كشورها
 Otieno) كشاورز است يدرآمد خانوارها تیظرف شیبه منظور افزا یابیو بازار دیتول يهاوهیامر مستلزم بهبود ش نی. ادیآیشمار م

& et al, 2009؛Dinku & et al, 2021 .) از  يدیبخش كل کیمالک به بازار فروش محصولات به عنوان كشاورزان خرده یدسترس
مشاركت . در حال توسعه دارد يدر كشورها ییبر توسعه روستا یقابل توجه ریموضوع تأث نیو ا شودیم یها در بازار تلقمشاركت آن

 يسازيتجار ن،یبهبود درآمد آنها منجر شود. بنابرا و یرفاه يدستاوردها شیبه كاهش فقر، افزا تواندیكشاورزان در بازارها م
حال،  نیا با. (Jagwe & et al, 2010) و فروش محصولات در بازارها كمک كند شتریب دیبه تول تواندیم يكشاورز يهاتیفعال

كه مشاركت كشاورزان  دهدیاكثر مطالعات نشان م جینتا ،يمشاركت در بازار فروش محصولات كشاورز یذات ياینظر از مزاصرف
 Dinku) است نییبه شدت پا ينهاد يهاتیدمبادله، عدم تقارن اطلاعات و محدو يبالا يهانهیهز لیمالک در بازار به دلخرده

& et al, 2021 .)كندیبازار م يهاواسطه قیمناسب، كشاورزان را وادار به فروش محصولات خود از طر يبه بازارها یدسترس معد 
(2012Chen Gappa & et al,  2013؛GOI, 1.) محصولات خود  ،يفقدان اطلاعات و دانش بازار لیموارد، كشاورزان به دل یدر برخ

 انتخاببنابراین  (.Romero and Volney, 2018) كنندیدهند، به بازار عرضه میرا ارائه م يكمتر متیكه ق ییهاكانال قیرا از طر
از  یکیو اغلب به عنوان  دیآیمالک به شمار مكشاورزان خرده يبرا یاساس میتصم کیارائه محصولات،  يبرا یكانال بازاررسان

 نیدر ا(. Wanasinghe and Sachitra, 2022) شودیها در نظر گرفته مآن يروشیپ ماتیتصم نیزتریبرانگو چالش نیتردهیچیپ
نقش  یابیمناسب بازار يهارساختیو ز يكشاورزان، عوامل نهاد یو اجتماع ياقتصاد يهایژگیو هاز جمل یعوامل مختلف ند،یفرآ

با چالش  دكنندگانیتول ،یكانال بازاررسان در بازار دارند. يهایژگیاز و یقیبه درک دق ازیدارند. كشاورزان قبل از انتخاب كانال، ن
و حجم  نیینسبتاً پا يهامتیبا ق میرمستقیغ يهابالاتر و فروش در كانال متیكنندگان با قبه مصرف میفروش مستق نیانتخاب ب

 (.Simanon & et al, 2015؛ Leroux, 2010) محصول مواجه هستند يبالا

 نیا رایبرخوردار است، ز ییبالا تیاز اهم لانیتوسط باغداران استان گ یبازاررسان يهاعوامل مؤثر بر انتخاب كانال مطالعه
در  يتوسعه اقتصاد دیشد ی. با توجه به وابستگگذاردیم ریتأث ییروستا يخانوارها يو رفاه اقتصاد شتیبر مع میطور مستقبخش به

 طیبه بهبود شرا تواندیم یبازاررسان يهاموجود در انتخاب كانال يهاها و فرصت، درک چالشيكشورها به رشد بخش كشاورز
معمولاً با  ،یرساختیو ز ينهاد يهاتیمحدود لیبه دل لان،یمالک در گخرده اغدارانبجامعه كمک كند.  نیا یو اجتماع ياقتصاد
مواجه  ، نوسانات قیمت، عدم دسترسی به بازارهاي مناسب و ...و عدم تقارن اطلاعات بازاررسانی يالاب يهانهیهز رینظ ییهاچالش

. شودمناطق منجر  نیفقر در ا شیبه كاهش درآمد و افزا تواندیامر م نی. اشودیها در بازار مهستند كه مانع از مشاركت مؤثر آن
 كندیبه كشاورزان كمک م ،یبازاررسان يهامؤثر بر انتخاب كانال يو نهاد یاجتماع ،يعوامل اقتصاد لیو تحل ییشناسا ن،یبنابرا

 يكشاورز يهاتیفعال يسازيتجار ن،یبر ا علاوه .ندینما يبرداربهره یخوببازار به يهااتخاذ كنند و از فرصت يبهتر ماتیتا تصم
 يكه دارا لانیدر استان گ ژهیوو بهبود درآمد باغداران منجر شود. به شتریب دیبه تول تواندیمناسب م يبه بازارها یدسترس شیو افزا
كشاورزان كمک كند.  یارزش و ارتقاء سطح زندگ يهارهیبه توسعه زنج تواندیمطالعه م نیمركبات است، ا دیدر تول ییبالا لیپتانس

___________________________________________________________ 
1 . Government of India 

https://en.wikipedia.org/wiki/Government_of_India
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 ییدر مناطق روستا یو بهبود ثبات اجتماع يادو اقتص یاجتماع يهايبه كاهش نابرابر تواندیعوامل م نیتوجه به ا ت،یدر نها
 منجر شود. لانیگ

Mbando & et al  (2016 )متیدرباره ق یمانند اطلاعات ناكاف ییهاتیمالک با محدوداز كشاورزان خرده ینشان دادند كه برخ 
به اعتبارات  یو عدم دسترس نییپا یزنقدرت چانه داران،یو ارتباط با خر يبه بازار، عدم همکار نزدیک يهاجاده نییپا تیفیبازار، ك

 يمجار یاز تعداد مختلف دیهر محصول متفاوت است و هر محصول با يبرا يمحصولات كشاورز عیتوز ستمیس مواجه هستند.
باشد، تعداد  تریكشور سنت کی يو تجار عیهرچه نظام توز ،یبرسد. به طور كل ییكننده نهاعبور كند تا به دست مصرف عیتوز

و  یابیبازار ،يكشاورز زهیمکان يهاستمیس يدارا يكشورها از ياریدر بس(. Christopher, 2016)خواهد بود  شتریها بواسطه
و مرتبط با سلامت  یفاسدشدن يدر مورد كالاها ژهیدارند و به و دینسبت به تول يشتریب تیاهم یبه طور كل عیتوز يهاكانال

عوامل مؤثر  یبه بررس يادر مطالعه Mojaveryan & et al (2014) (.Yurd & et al, 2013) شودیم دیتأك عیتوز ستمیجامعه، بر س
 ییرهاینشان داد كه متغ ياانهیآش تیمدل لاج جیمركبات مازندران پرداختند. نتا دكنندگانیتول انیبر انتخاب كانال فروش در م

 رگذاریفروش غالب تأث وهیمحصول و ش نوع ،یابیبازار يهانهیشهر، تجربه باغدار، زمان فروش، هز نیترکیمانند فاصله باغ از نزد
 Kassaw &  et al  دارند. عیكانال توز انتخابدر  يشتریب تیزمان فروش و نوع محصول اهم يرهایمتغ ان،یم نیهستند. از ا

مدل  جیكردند. نتا یعوامل مؤثر بر انتخاب كانال بازار را بررس ،یوپیدر ات یفرنگگوجه دكنندگانیدرباره تول يادر مطالعه(، 2019)
به اعتبار و امکانات  یفاصله به بازار، دسترس ،یلیتحص تیسرپرست خانوار، مانند وضع يهایژگینشان داد كه و رهیچند متغ تیپروب

 افتهیاختصاص نیزم ن،یكنندگان دارند. همچنرفو مص یفروشخرده ،یفروشعمده يبر انتخاب بازارها یجهقابل تو ریونقل، تأثحمل
 تیبا استفاده از روش پروب يادر مطالعه Degaga & et al (2020) نقش دارند. يریگمیدر تصم زیو اندازه خانوار ن یفرنگبه گوجه
 يآورقهوه جمع دكنندگانیپرسشنامه تول 154ها از عوامل مؤثر بر انتخاب بازار فروش قهوه پرداختند. داده یبه بررس رهیچند متغ
مثبت  ریبه اطلاعات تأث یونقل و دسترسحمل لهیوس تیمالک لات،یسرپرست خانوار، سطح تحص تینشان داد كه جنس جیشد. نتا

 لیوتحلهیبه تجز يادر مطالعه Derebe Ermias (2021) ها دارند.اسطهبر فروش به و یمنف ریفروشان و تأثبر فروش به عمده
نشان داد  جیپرداخت. نتا رهیچند متغ تیبا استفاده از مدل پروب یوپیانبه در ات وهیم دكنندگانیعوامل مؤثر بر انتخاب بازار فروش تول

 ریبازار تأث یفعل متیكه ق یدر حال ،دارند یمثبت بر انتخاب بازار فروش محل ریانبه تأث دیبازار و مقدار تول نیترکیكه فاصله به نزد
 یونقل شخصحمل لیبه وسا یبازار، دسترس متیمثبت و قاثر  یفروشانبه بر انتخاب بازار عمده دیمقدار تول ن،یدارد. همچن یمنف

د بر انتخاب یبه درآمد خارج از مزرعه و مقدار تول یكه دسترس یمثبت دارند، در حال ریكننده تأثو اطلاعات بازار بر فروش به مصرف
غذا  عیمدرن توز يهاانتخاب كانال یبه بررس يادر مطالعه Yun-Cih Chang & et al (2021) دارد. یمنف ریتأث یفروشبازار خرده

مدرن بر  ییمواد غذا عیتوز يهانهیگز ریتأث ،يامرحله تابع كنترل دو کردیپرداختند. با استفاده از رو وانیآن در تا یو اثرات رفاه
نسبت به  يداریمدرن تفاوت معن كنندگانعیبه توز شنشان داد كه فرو جیشد. نتا ییشناسا يكشاورز يخانوارها یسودده

 يخانوارها انیدرآمد م ينابرابر شیمدرن موجب افزا عیتوز يهاانتخاب كانال ن،ی. همچنكندینم جادیا یسنت يهافروشگاه
 Mbega بخشد. درا بهبو ییجامعه روستا یرفاه كل تواندیها مكانال نیمالک در ادار شده و گنجاندن كشاورزان خردهمزرعه

Mwembe & et al (2021)  جیعوامل مؤثر بر انتخاب بازار فروش انبه پرداختند. نتا یبه بررس رهیچند متغ تیمدل پروباستفاده از با 
مذاكره و حجم  يهانهیمثبت دارد. هز ریتأث تیو جنس یمنف ریبه اعتبار و سن تأث یدسترس مت،ینشان داد كه سطح آموزش، ق

 متیق ،یفروش محلدوم دارند. در بازار خرده يهابر انتخاب واسطه یمنف رینه حمل و نقل تأثیو هز متیمثبت و ق ریفروش تأث
 ریو سن تأث متیدر بازار شهرستان، فاصله تا بازار، سطح آموزش، ق ن،یدارد. همچن یمنف ریحمل و نقل تأث نهیمثبت و هز ریتأث

 استفاده از مدلبا  يادر مطالعه Lennox Ongwech & et al (2022). دارند یمنف ریمذاكره تأث نهیو هز يارمزرعهیمثبت و درآمد غ
پرداختند.  ایدر كن یمالک لبنكشاورزان خرده انیدر م ریش یابیبازار يهاعوامل مؤثر بر انتخاب كانال یبه بررس ياچندجمله تیلاج

 جنتای شد.  ییشناسادرصد(  03/21) ممستقی فروش و( درصد 61/32) milk bars ،(درصد 09/46) ریش ي: فرآوریابیسه كانال بازار
 تیعوامل مانند وضع ن،یدارند. همچن يداریدر سه كانال تفاوت معن ریش دیدرآمد مزرعه و تول ل،یتحص يهانشان داد كه سال

 48/53كشاورزان ) تی. اكثردندبو رگذاریونقل تأثحمل تیدر انجمن، نحوه پرداخت و مالک تیعضو افته،یتوسعه یتأهل، دسترس
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انتخاب كانال بازار  كنندهنییعوامل تع یبه بررس يادر مطالعه، Sori & et al (2022)نداشتند.  دسترسی بازار اطلاعات به( درصد
فاصله تا  لات،یمانند سطح تحص ینشان داد كه عوامل رهیچندمتغ تیمدل پروب جیپرداختند. نتا یوپیدر ات ینیزمبادام دكنندگانیتول

 يهابر انتخاب كانال يدایز ریونقل تأثحمل لاتیداران و تسهیاعتماد به خر ،یدر تعاون تیبه اطلاعات، عضو یبازار، دسترس
ارتباط بازار را بهبود بخشند و  دیبا ربطيذ يكه نهادها كندیم دیمطالعه تأك ن،یدارند. همچن یو مصرف یفروشعمده ،یفروشخرده

 يهاكانال لیو تحل هیبه تجز Wachira & et al (2023) استفاده كنند. دیتول شیافزا يبرا افتهیبهبود ياز بذرها دیكشاورزان با
انتخاب  یابیارز يبرا ياچند جمله تیو مدل لاج یفیكردند. از آمار توص يآورپرسشنامه جمع 384پرداختند و  ایبرنج در كن یابیبازار

فاصله تا بازار و سن سرپرست  ،یابیبازار يهانشان داد كه عوامل مانند سطح آموزش، مشاركت در گروه جیها استفاده شد. نتاكانال
مطالعه  کیكه تنها  دهدینشان م یمطالعات داخل یبررس  ر دارند.یتأث یابیبازار يهابر انتخاب كانال یطور قابل توجهخانوار به

 انیر ممطالعه حاضر د ن،یمحصولات پرداخته است. بنابرا یابیبازار يهامؤثر بر انتخاب كانال يهامؤلفه یطور خاص به بررسبه
ها بر آن ریتأث لیمؤثر و تحل ياهمؤلفه نییتب ق،یتحق نیدارد. هدف ا ياژهیو گاهیجا ران،یدر ا نهیزم نیشده در اانجام قاتیتحق

هاي اثرگذار تحلیل مولفه در مطالعه خود به Alirahimi & et al (2023) است. لانیمركبات در استان گ یابیبازار يهاانتخاب كانال
. براي شهر تهران( پرداختندمطالعه موردي: ) فروشی محصولات غذایی در ایرانهاي خردهكنندگان در انتخاب قالببر رفتار مصرف

 سکیر يسازشاخص حداقلنتایج نشان داد استفاده شد كه  MVPمدل  و گیري تصادفیپرسشنامه به روش نمونه 210این منظور 
 يهاها، مغازهاز دكه دیاحتمال خر دی. در مقابل، شاخص خدمات و سهولت خردهدیرا كاهش م یسنت يهااز قالب دیاحتمال خر

را كاهش و از  مركز خریداز  دیاحتمال خر یمتیق تیشاخص حساس ن،ی. همچندهدیم شیفروشان را افزاكوچک و دست
مشاهده  رانیدر ا ییو مدرن مواد غذا یسنت یفروشمختلف خرده يهاقالب نیرقابت ب ت،ی. در نهادهدیم شیفروشان را افزادست

 .شودینم
و فندق  يویك تون،یمانند مركبات، ز یباغ داتیدر تول یسهم قابل توجه جات،یفیغلات و ص دیعلاوه بر تول لانیاستان گ
است.  لانیكشور متعلق به گ یباغبان داتیدرصد تول 25استان است و  نیا ياقتصاد يهاتیفعال نیتراز مهم یکی يدارد. كشاورز

خران، دلالان و پرتقال شامل سلف دارانیمركبات رتبه پنجم كشور را دارد. خر دیدر تول ورتبه سوم  تونیز دیاستان در تول نیا
 ياز محصولات خود را به بازارها یران بخشكه باغدا یدر حال كنند،یكنندگان منتقل مهستند كه محصولات را به مصرف هاهیاتحاد
 كشت ریز( سطح 1در نمودار ) (.Ministry of Agricultural Jihad, 2024) كنندیصادر م یخارج يرا به بازارها يو مقدار یمحل

 ریزاست. با توجه به این نمودار بیشترین سطح  شدهداده نمایش 1387-1401هاي مركبات استان گیلان و كل كشور طی سال
هزار هکتار بوده است. همچنین در استان گیلان بالاترین  54/265با میزان  1401مركبات در كل كشور مربوط به سال  كشت

كشور طی هزار هکتار بوده است. میزان تولید مركبات استان گیلان و كل  14 /88به میزان  1401 مربوط به سال كشت ریزسطح 
است. با توجه به این نمودار بیشترین میزان تولید در كل كشور مربوط به  شدهداده( نمایش 2نمودار ) در 1387-1401هاي سال

به  1401میلیون تن بوده است. همچنین در استان گیلان بالاترین مقدار تولید مربوط به سال  97/5با مقدار عددي  1401سال 
 وده است.هزار تن ب 88/225میزان 
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 1387-1401 يهاسال یط لانیكشت مركبات كل كشور و استان گ ریسطح ز زانیم -11نمودار 

 
 ( ,2024Ministry of Agricultural Jihad منبع:) 1387-1401 يهاسال یط لانیمركبات كل كشور و استان گ دیتول زانیم -22نمودار 

  شناسي پژوهشروش
شد، هدف اهمان شاره  سانیبازار يهاانتخاب كانال يهامؤلفه نییتب قیتحق نیطور كه در مقدمه ا ستان گ ر  لانیمركبات در ا

ست. در ا سشودیمطرح م یابیبازار يهاانتخاب كانال ينظر یبخش، ابتدا مبان نیا سپس به برر انتخاب  نیعوامل مؤثر بر ا ی. 
 قیدارند. در ادامه، روش تحق ریمركبات تأث یبازاررسان يهابر انتخاب كانال يهامولفهپرداخته خواهد شد تا مشخص شود كه چه 

داده ها و اطلاعات مورد استتتفاده شتترح داده يآورروش جمع ت،یو در نها شتتودیداده م حیبه اهداف مطالعه توضتت یابیدستتت يبرا
 .شودمی

 جه،یكشاورزان مختلف، متفاوت است. در نت يانتخاب برا نیكه محصولات خود را كجا بفروشد و ا ردیبگ میتصم دیكشاورز با
 يهانهیو هز شده دیمحصول تول تیتفاوت به ارتباط با بازار، كم نیا لی. دلادهندینشان م یمتفاوت يهاواكنش زین هامتیها به قآن

مقدار  ریتحت تأث يادیز زانیانتخاب كانال بازاررسانی به م يكشاورزان برا میتصم (.Key & et al, 2000) دشویمبادله مربوط م
 نهیدو گز كشاورزان (.Ely & et al, 2015) مبادله است يهانهیكشاورزان و هز یافتیدر يهامتیق د،یتول نهی، هزدشدهیتول محصول

ها. با حضور واسطه میرمستقیغ يهاكانال قیفروش از طر ای میمستق يهامحصولات خود دارند: فروش در كانال یبازاررسان يبرا
 یابیبازار هیحاش جهیو در نت افتهی شیافزا هانهیباشد، هز شتریكننده باز مزرعه تا مصرف یبازاررسان ریها در مسهرچه تعداد واسطه

در  یینقش بسزا يمحصولات كشاورز یبازاررسان يكارا يهاانتخاب كانال ن،یبنابرا(. Saidah & et al, 2019) ابدییم شیافزا زین
 دیتول شیمختلف، افزا يهامشاركت كشاورزان در كانال شیمنجر به افزا تواندیامر م نیدارد. ا یابیبازار هیو حاش هانهیكاهش هز
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هاي مختلفی پیامد بازاررسانیي اكارهاي انتخاب كانال(. در نتیجه Manda & et al, 2021) فروش محصولات شود شیو افزا
ها، افزایش سهم تولیدكننده از قیمت نهایی و بهبود توزیع منافع براي افزایش درآمد و رفاه تولیدكنندگان، كاهش هزینه ازجمله

تا فروش  دیاز تول يكشاورز دكنندهیتول کی يریگمیتصم ندیفرآ (.Mbando & et al, 2017)تولیدكنندگان را به همراه خواهد داشت 
 يامنابع را به گونه دكنندهیدر فصل كاشت، تول كه دیتول زانیم نییتعالف(  كه شامل: شودیم میتقس یمحصول به سه مرحله اصل

 میتصم دیبا دكنندهیپس از برداشت، تولی كه فروش و خودمصرف زانیم نییتع. ب( شود نهیبه دیتول بیتا ترك دهدیم صیتخص
كه  یدكنندگانیتول، فروش مازاد ياستراتژج(  مصرف خانوار نگه دارد. يرا بفروشد و چه مقدار را برا چه مقدار از محصول ردیبگ
 يدر چه بازار رندیبگ میفروش محصولات مازاد خود را مشخص كنند و تصم ياستراتژ دیاز مصرف است، با شتریب دشانیتول

 يبرا یبازاررسان يهااز كانال دیو چه بازارمحور، با دمحوریكشاورزان، چه تول همه. (Hosseini and Khaledi, 2008) بفروشند
مرتبط است،  يهااز شركت يارهیكه زنج ،یانتخاب كانال بازاررسان (.Katler, 2003فروش محصولات مازاد خود استفاده كنند )

 يارهیكانال بازاررسانی زنج همزمان انتخاب كند. طوركانال را به نیچند دكنندهیمهم است و ممکن است تول اریكشاورزان بس يبرا
انتخاب كانال  كنند.یكننده شركت مكننده به مصرفدیانتقال كالا از تول ندیاست كه در فرآ گریکدیمرتبط با  يهااز شركت

است تولیدكننده همزمان ممکن  فرد نباشد. درواقعانتخاب ممکن است منحصربهباشد و این می یكشاورزان اساس يبازاررسانی برا
 چندین كانال را براي توزیع و فروش محصول خود انتخاب كند. 

 Multi) رهیچند متغ تیاز مدل پروب گذارد،یم ریتوسط كشاورزان تأث یكه بر انتخاب كانال بازاررسان ییهامؤلفه یابیارز يبرا

Variate Probitمانند  یاقتصادسنج يهامعمولاً از مدل ،ياوابسته با انتخاب طبقه يرهایمتغ لیتحلوهی. در تجزشودی( استفاده م
Chiv & et al (2020 ،)شده توسط انجام مطالعات. شودیم استفاده ياچندجمله تیجلا /تیو پروب رهیچند متغ تیجلا /تیپروب

Pham  & et al (2019 )و Mbando & et al (2016) انتخاب كانال  كنندهنییتع يهامؤلفه لیتحل يبرا ياچندجمله تیجاز مدل لا
وابسته باشد و خانوارها  گریکدیچند كانال بازار ممکن است به  ای کیحال، انتخاب  نیاند. با اكشاورز استفاده كرده يبازار خانوارها

Mamo & et al (2021 ،)اساس،  نیا بر عرضه محصولات خود انتخاب كنند. يكانال بازار را برا نیطور همزمان چندممکن است به
Mossie & et al (2020) و Birara & et al (2018) مؤثر بر انتخاب كانال بازار  يهامؤلفه ییشناسا يبرا رهیچند متغ تیاز مدل پروب

 ریاست و تأث اسبمن ییدوتا جهیچند نت نیتخم يطور مشترک برابه رهیچند متغ تیاند. مدل پروبتوسط كشاورزان استفاده كرده
 نیبالقوه ب یامکان همبستگ نیمدل همچن نی. اكندیم نییبازار تع يهارا بر انتخاب كانال یحیتوض يرهایاز متغ يامجموعه

بر اساس  ياچندجمله تیجلا يهامدل .آوردیمختلف بازار را فراهم م يهاانتخاب نیروابط ب ینشده و بررساختلالات مشاهده
فرد باشند متقابلاً منحصربه دیاخلال در انتخاب كانال بازار با يمعنا كه اجزا نیاند، به ابنا شده هاي نامرتبطگزینهفرض استقلال 

(Greene, 2000اما در ا .)كشاورزان  رایز ستند،ین ردفمتقابلاً منحصربه یمحصولات باغ يكانال بازار برا يهامطالعه، انتخاب نی
 یتصادف يخطا يممکن است باعث شود كه اجزا یهمبستگ نیاستفاده كنند. ا یابیاركانال باز نیطور همزمان از چندبه توانندیم

 يهایكه همبستگ كندیامکان را فراهم م نیا رهیچندمتغ تیاستفاده از مدل پروب ن،یها به هم مرتبط باشند. بنابراانتخاب كانال
رابطه زیر  صورتبهالگوي پروبیت چندمتغیره  .ردیقرار گ یطور همزمان مورد بررسمختلف بازار به يهادر انتخاب كانال یاحتمال

 (:Greene ,2012شود )معرفی می
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سته  شاورز براي  𝑌𝑖𝑘متغیر واب سانی نیام 𝑘انتخاب ك شد. می كانال بازارر صورتبا سانی  كهیدر را انتخاب  ام𝑘فرد كانال بازارر
.𝑘بردارهاي ستون ماتریس  𝛽𝑘و  ′𝑋𝑖شود. كند یک و در سایر حالات صفر قرار داده می نیز ستون ماتریس است  ′𝑋𝑖هستند.  1

 .شوندبردار پارامترهایی است كه تخمین زده می 𝛽باشد. بر انتخاب كانال بازاررسانی توسط كشاورز می مؤثرهاي كه شامل مولفه

شترک خطا به جزء، وجود داردكانال بازار  نیچند همزمان انتخابامکان  كه در آن رهیچند متغ تیبدر مدل پرو  عیتوز دارايطور م
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شده به واحد )برا انسیصفر و وار یشرط نیانگی( با م1MVN) رهیمتغ مال چندنر سا ينرمال  شد،میپارامترها(  ییشنا ماتریس   با
 آید:می به دستزیر  صورتبهواریانس كواریانس متقارن )با فرض اینکه براي محصول منتخب چهار كانال بازاررسانی وجود دارد( 

(2) 
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ها انواع مختلف كانال یتصادف ياجزا نیمشاهده نشده ب یهمبستگ انگرینما ،فوق سیدر ماتر (𝜌𝑖𝑘) یعناصر خارج از قطر اصل
انتخاب كانال را نشان  يهمزمان كشاورزان برا يهامیكه تصم كندیرا برآورد م رهیچندمتغ تیمدل پروب کی( 2هستند. رابطه )

 يهایژگیكه و كند،یمعادله پنهان را فراهم م نیچند نیب یامکان همبستگ یعناصر قطر فرع در رصفریغ ری. وجود مقاددهدیم
 تمیالگو با استفاده از روش حداكثر تابع لگار نی. اسازدیم انینما گذارد،یم ریرا كه بر انتخاب كانال فروش تأث يادهمشاهده نش

 :شودتخمین زده می شده استدادهبسط  (Cappellari & Jenkins, 2003) كه توسط ،ییدرستنما

(3) 
 

1
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N

i i

i

L  
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 كه Ωو  iµا متغیرهاي ب رهینرمال استاندارد چند متغ عیتوز iϕو   =N1,2,3i, مشاهده يبرا نتخابیوزن ا کی ω(، 3در رابطه )

iµ نشان داد: ریصورت زبه توانیرا م 
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ستتازي تابع توزیع نرمال چند متغیره، شتترطیستتازي تخمین روش شتتبیه .استتت ikΩ دهندهلیعناصتتر تشتتک يدارا Ω سیماتر
ي توزیع نرمال چندمتغیره محاستتبهاین روش در (  ,2003Cappellari & Jenkins) مطالعات . طبقباشتتدیم )GHK( 2بازگشتتتی

بر انتخاب  مؤثرهاي تبیین مولفهمطالعه  يراب رهیچند متغ تیمدل پروب کیاز  ن،ی؛ بنابراكندیمكارآمدتري را ایجاد  نستتتبتاًنتایج 
 .شودمیاستفاده  كانال بازاررسانی محصولات كشاورزي

دارد. علاوه بر  یزرعه بستگمو  یاجتماع يهایژگیاز جمله و یمختلف هايمولفهتوسط كشاورزان به  یانتخاب كانال بازاررسان
ست ب رگذارندیتأث البر انتخاب كان زین يگرید يهامولفه ن،یا شاورزان متفاو نیكه ممکن ا شدك اثرات  توانندیها ممولفه نی. ات با

احتمال  ره،یچندمتغ تیپروب يلگوا يوابستتته برا ریمطالعه، متغ نیا در داشتتته باشتتند. یابیبازار يهابر انتخاب كانال یمنف ایمثبت 
 يرهایمتغ ومبادله  نهیمستتتقل به دو بخش هز يرهایمختلف استتت. متغ يهافروش محصتتولات توستتط كشتتاورزان به كانال

س یشناختتیجمع صم توانندیكه هركدام م شوندیم میتق شاورز برا میبر ت سانانتخاب كانال بازا يك  نیا ستیبگذارند. ل ریتأث یرر
 ( ارائه شده است.1ها در جدول )آن تیو ماه رهایمتغ

 (MVPمتغیره ) استفاده در مدل پروبیت چند شرح متغیرهاي مستقل مورد -11جدول 

 توضیحات نام متغیر نوع متغیر
-طبقه

 بندی

متغیر 

 وابسته

فروش انتخاب كانال بازاررسانی كه محصول مركبات در آن ب
 رسدمی

 دامی هاي مختلف بازاررسانی فروش در كانال

 دامی م.رندا یبازار اطلاع جیرا متی= اصلاً از ق1 بازار متیبه اطلاعات ق یدسترسآگاهی و 

___________________________________________________________ 
1 . Multivariate Normal Distribution 

2 . Geweke-Hajivassiliou-Keane 
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متغیر 

 مستقل

 رمبازار دا جیرا متیدر مورد ق یكم اریاطلاعات بس= 2
 هستمبازار آگاه  جیرا متیاز ق ینوع= به3

 هستمبازار كاملاً آگاه  رایج متی= از ق4

 یتا جاده اصل باغجاده از  تیفیك
= خیلی 5 = خوب4 = متوسط3 = ضعیف2 = خیلی ضعیف1

 خوب
 دامی

 دسترسی به وسایل نقلیه
 = متوسط3 = آسان 2آسان  خیلی =1

 سخت یلیخ =5سخت  =4
 دامی

 دامی = در غیر اینصورت0= شخصی  1 نوع مالکیت وسایل نقلیه

 دامی صورت نیا ری= در غ 0 شناسممیرا  داری= خر1 شناخت خریدار

 دامی هر دو ای داری= خر 0كننده دی= تول 1 یزنقدرت چانه

 دامی = خیلی زیاد5 = زیاد4 متوسط= 3 = كم2 = خیلی كم1 صداقت خریدار

 تحصیلات
 سانسیلفوق= 4 = لیسانس3 = دیپلم و زیر دیپلم2 سوادیب= 1

 و بالاتر
 دامی

 دامی = خیر0 = بله1 دسترسی به اعتبارات

 وستهیپ ریال قیمت فروش در هر كانال بازاررسانی

 وستهیپ ساعت بازارقیمت  مدت زمان صرف شده براي كسب اطلاعات

 وستهیپ ساعت مدت زمان صرف شده براي جستجوي خریدار

 وستهیپ لومتریك بازار نیترکیتا نزد باغفاصله 

 پیوسته ساعت زمان صرف شده براي تثبیت قیمت و مکان معاملهمدت 

 پیوسته ریال و انبار خسارت محصول ناشی از وضعیت نامناسب جاده

 پیوسته ریال هاي حمل و نقلهزینه

 پیوسته سال سن

 پیوسته سال تجربه

 پیوسته نفر تعداد اعضاي خانوار

 پیوسته تن مقدار محصول

 پیوسته هکتار سطح زیركشت

 هاي تحقیق: یافتهمنبع

 1401-1402در سال  لانیاستان گ باغداران مركباتپرسشنامه از  لیمصاحبه و تکم قیمطالعه از طر نیا ازیاطلاعات مورد ن

ست. برا يآورجمع سترسنمونهروش منظور، از  نیا يشده ا شد و داده 1گیري در د ستفاده  ستاها ا از وزارت  زین یلیتکم يهااز رو

ستان گ يزسازمان جهاد كشاور ،يجهاد كشاورز ستان  يسازمان جهاد كشاورز يبه همراه سالنامه آمار رانیو مركز آمار ا لانیا ا

ستفاده از دیگرد هیته لانیگ شد كه در آن تعداد كانال رابطه. حجم نمونه با ا صفت غالب در  يهاكوكران برآورد  فروش به عنوان 

 نظر گرفته شد.

(6) 2 2

2 2 2

Nt S
n

Nd t S



 

اطمینان ضریب  tجاز و دقت احتمالی م d، (54/0) پیش برآورد واریانس 2S، نفر( 26000) حجم جامعه آماري Nدر رابطه فوق 

نمونه جهت  200تعداد  ،. اما در این پژوهش به منظور افزایش دقتبدستتت آمد 150برابر با  حجم نمونهاستتاس بر این باشتتد. می

ضر مطالعه  پرسشنامهت الاسو ییروا .دبررسی انتخاب گردی ساتحا با  زیت نالاسو ییایاپ وي متخصص اقتصادكشاورز دیبا نظر ا

افزارهاي انتخاب كانال بازاررسانی مركبات از نرمر بهاي اثرگذار در نهایت به منظور تحلیل مولفه تائید شد. 8/0 مقدار آلفا كرونباخ

STATA .استفاده شد 

___________________________________________________________ 
پذیر نبوده و لذا محقق با مراجعه به روستاها گیري تصادفی امکاندر روستاها، استفاده از روش نمونهباغداران مركبات مشخصات  به دلیل عدم دسترسی به نام و یا سایر.  1

 .ات پرداخته استلاعآوري اطدر دسترس به جمع باغدارانو مصاحبه با 
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  بحث و هاي پژوهشیافته
 یدرباره برخ يدی( شامل اطلاعات كل1جدول ) .شده است لیباغداران مركبات تحل يآمار اتیبخش از مقاله، خصوص نیدر ا

 36ها در كشت محصولات تجربه آن نیانگیسال و م 56باغداران  یسن نیانگی. مباشدیباغداران م نیمهم ا وستهیپ يرهایاز متغ
 دیهکتار با تول 4نفر و مساحت باغات  4خانواده  يطور متوسط، تعداد اعضاهاست. بهآن يدهنده تجربه بالاسال است كه نشان

 هانهیهز نیابرآورد شده كه  الیر 76/342 نیانگیحمل و نقل محصولات به طور م يهانهیتن گزارش شده است. هز 86متوسط 
است و مدت زمان صرف  لومتریك 11بازار  نیترکیتا نزد اتباغ انی. فاصله مبگذارد ریمحصولات تأث یینها متیق يبر رو تواندیم

موجود در  يهاساعت است كه چالش 6و  24، 10 بیبه ترت متیق تیو تثب داریخر يجستجو مت،یكسب اطلاعات ق يشده برا
 .دهدیفروش را نشان م ندیفرآ

 مطالعهپیوسته مورد  رهايیمتغ يآمار اتیخصوص -22جدول 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین نام متغیر
 80 31 15 56 سن )سال(

 60 11 15 36 )سال(تجربه 

 7 2 1 4 تعداد اعضاي خانوار )نفر(

 200 7 50 86 مقدار محصول )تن(

 8 1 2 4 سطح زیركشت )هکتار(

 800 28 79/201 76/342 ریال(میلیون هاي حمل و نقل )هزینه

 20 1 6 11 (لومتریك) بازار نیترکیتا نزد باغفاصله 

 15 5 3 10 بازار )ساعت(قیمت  مدت زمان صرف شده براي كسب اطلاعات

 40 10 9 24 مدت زمان صرف شده براي جستجوي خریدار )ساعت(

 8 4 1 6 زمان صرف شده براي تثبیت قیمت و مکان معامله )ساعت(مدت 

 هاي تحقیق: یافتهمنبع

 69مرد و متاهل هستند و  از باغداران درصد 89 دهدینشان م كه مورد مطالعه ارائه شده است یدام يرهایمتغ(، 3در جدول )
سطح  يبه ارتقا ازیدهنده ننشان نیا ترند،نییپا ای پلمید لاتیتحص يدرصد دارا 65 ن،ی. همچنكنندیم یدرصد در روستاها زندگ

شدیم باغداران مركبات انیدر م یآموزش و آگاه ستق ریتأث تواندیكه م با سانی  يهابر بهبود روش یمیم شدبازارر شته با  35. دا
شان م يسازرهیذخ تیریمد تیكه اهم كنند،یمختلف انبار م یدرصد از باغداران محصولات خود را در فواصل زمان . در دهدیرا ن

صد دارا 71 ت،ینها سا يدر ستند، كه به چالش يبرا يااجاره هینقل لیو صولات ه  یمال يهاتیبه حما ازیو ن یمال يهاحمل مح
 اشاره دارد.

 مطالعهمورد  دامی رهايیمتغ يآمار اتیخصوص -3جدول 

 درصد انحراف معیار میانگین بندیطبقه نام متغیر

 جنسیت
 %89 31/0 89/0 مرد

 %11 31/0 11/0 زن

 وضعیت تاهل
 %11 31/0 11/0 مجرد

 %89 31/0 89/0 متاهل

 محل سکونت
 %31 46/0 31/0 شهر

 %69 46/0 69/0 روستا

 میزان تحصیلات

 %65 48/0 65/0 تر دیپلم و پائین

 %16 37/0 16/0 فوق دیپلم

 %14 35/0 14/0 لیسانس

 %5 22/0 05/0 فوق لیسانس

 انبار محصول
 %35 48/0 35/0 بلی

 %65 48/0 65/0 خیر



  / ... مرکبات رسانیهاي بازارکانالها بر انتخاب و تحليل تأثير آن هاي موثرمولفه تبيين     پژوهشی( -)علمی 
 

 

 مالکیت وسیله نقلیه
 %71 46/0 71/0 اجاره

 %29 46/0 29/0 شخصی

 هاي تحقیق: یافتهنبعم

( نشان 3در نمودار )كه  فروش محصولات خود دارند يبرا نیگزیجا نهیپنج گز لان،یمركبات در استان گ دكنندهیباغداران تول
 داده شده است.

 
 هاي بازاررسانی مركبات در استان گیلانكانال -3نمودار 

مركبات در  دكنندگانیفروش تول يهاانتخاب كانال یو بررس لیتحل ي( براMVP) رهیچندمتغ تیمطالعه، از مدل پروب نیدر ا
باغداران  يریگمیمؤثر بر تصم هايمولفه تیاهم یبخش، به بررس نیمختلف موجود در مدل استفاده شده است. در ا نهیپنج گز انیم

با توجه به نتایج گزارش  .شودیپرداخته م رهیچندمتغ تیحاصل از مدل پروب جیبر اساس نتا یبازاررسان يهامركبات در انتخاب كانال
انتخاب پنج از احتمال عدم  ترشبی( درصد 38) پنج كانال بازاررسانی توسط باغداراناحتمال مشترک انتخاب ( 4شده در جدول )
 1در سطح   < 2χProb = 0000/0***و   2χ(051=)69/506برابر با  آزمون والدمقدار همچنین  درصد( است. 19)كانال بازاررسانی 

 یحیو قدرت توضدار است و بیانگر این است كه ضرایب متغیرهاي مستقل موجود در مدل بطور مشترک معنادار هستند معنیدرصد 

و  2χ(5=)16/75 مقدار .ها سازگار استبا داده یخوببه MVPمدل  ن،یبنابرا؛ است بخشتیدر مدل رضا موجود متغیرهاي
***0000/0 = 2χProb >   ماتیتصم ن،یو بنابرا شودیبازار رد م يهابر استقلال انتخاب كانال یكه فرض صفر مبن دهدینشان م 

 0068/0)) (1LMS) شده يسازهیشب مالآزمون حداكثر احت است. تهوابس انتخاب كانال فروش توسط باغداران بطور متقابل به یکدیگر
Prob > χ2 = )278/87( =10 ) LR χ2 هاي موجود )جهت استقلال بین تصمیمات گزینه( فرض صفرρ21 = ρ31 = ρ41 = ρ51 

= ρ32 = ρ34 = ρ35 = ρ42 = ρ45 = ρ52)   سازد. بنابراین فرض صفر مبنی بر اینکه تمام مقادیر دار میمعنی درصد 1را در سطح
ρ مدل و تائید استفاده از مدل پروبیت چند دهنده كیفیت تطابق بطور مشترک برابر با صفر باشند، رد خواهد شد. این امر نشان

توسط باغداران  5تا  1هاي دهد كه احتمال انتخاب كانال( همچنین نشان می4متغیره به جاي مدل پروبیت عادي است. جدول )
درصد بوده است. همچنین احتمال انتخاب  21/35درصد و  12/23درصد،  20/41درصد،  26/56درصد،  27/68مركبات به ترتیب 

 نیاباشد. درصد می 9/1درصد و احتمال شکست در انتخاب مشترک  8/3هاي بازاررسانی بصورت همزمان مشترک تمامی كانال
همزمان باغداران در  يدهنده رفتارهاو نشان بازاررسانیمختلف كانال  يهاانتخاب نیب یقابل توجه وابستگ ریدهنده تأثنشان جینتا

 مختلف بازار است. يهاانتخاب كانال
 MVPركبات در مدل هاي بازاررسانی مكانال یهمبستگ سیها و ماتراحتمال ،یبرازش كل -4جدول 

 5کانال شماره  4کانال شماره  3کانال شماره  2کانال شماره  1کانال شماره  متغیرها

___________________________________________________________ 
1 .  Simulated Maximum Likelihood 
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 3521/0 2312/0 4120/0 5626/0 6827/0 شده ینیب شیاحتمال پ

 38/0 (تیاحتمال مشترک )موفق

 19/0 احتمال مشترک )شکست(

 100 تعداد مشاهدات

Log likelihood  28/450 
69/650( =105 )χ2 Wald 

Prob > χ2= 0/0000*** 
 1ρ 2ρ 3ρ 4ρ 5ρ 

1ρ 1     

2ρ 253/0 1    

3ρ **356/0 ***198/0 1   

4ρ *240/0 ***289/0 *351/0 1  

5ρ 187/0 165/0 ***269/0 *187/0 1 
Likelihood ratio test of   ρ21= ρ31= ρ41= ρ51= ρ32= ρ43= ρ53= ρ42= ρ54= ρ52 

Chi2 (10) = 278/87  

Prob > χ2 =0/0000*** 
 هاي تحقیق: یافتهنبعم

 . 5كانال  = 5ρو  4كانال =  4ρ، 3كانال =  3ρ، 2كانال =  2ρ، 1كانال =  1ρهستند.  درصد 10 درصد  و 5،  درصد 1در سطوح  يآمار يدهنده معنادارنشان بترتیبه***، ** و * 

 ،برآورد شده یهمبستگ سیوجود دارد كه در آمار نسبت احتمال ماتر ییهاباغداران تفاوت نیدر رفتار انتخاب بازار فروش، ب
وابسته  يرهایهر جفت از متغ نیب یدرجه همبستگ ijρ ریطور جداگانه، مقاد( گزارش شده است. به4آن در جدول ) جیمنعکس و نتا

و كانال  3كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 31ρ نی( و همچن2و كانال  1كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 21ρ. مقدار دهندیرا نشان م
معنادار هستند. درصد  1و  5وح در سط بیترتمثبت و به یوابستگ ي( دارا2و كانال  3كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 32ρ( و 1

دارد كه همزمان  يشتریاحتمال ب فروشد،یم 1كانال شماره خود را به  لكه محصو يكه باغدار دهدینشان م جینتا نیا ن،یبنابرا
 ی)همبستگ 42ρ(، 1و كانال  4كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 41ρمربوط به  جینتا .برساند بفروش زین 3و  2شماره  كانال آن را به

در سطوح  بیترترابطه مثبت و به يدارا ی( همگ3و كانال  4كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 43ρ( و 2و كانال  4كانال انتخاب  نیب
 كند،یفروش محصول خود انتخاب م يرا برا 4كانال شماره كه  يباغدار يكه برا دهدیمنشان  نیدرصد معنادار هستند. ا 1و  5، 1

 51ρ گر،ید يسو از بفروشد. زین 3و  2، 1هاي شماره كانالطور همزمان به وجود دارد كه محصول خود را به يشتریاحتمال ب

 ی)همبستگ 53ρمربوط به  جینتا ت،ی. در نهاستیاست، اما معنادار ن یمنف یهمبستگ ي( دارا1و كانال  5كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ
 10و  1 طوحمثبت و در س یهمبستگ ي( دارا4و كانال  5كانال انتخاب  نیب ی)همبستگ 54ρ( و 3و كانال  5كانال انتخاب  نیب

 است. 4و  3، 1و كانال شماره  5هاي شماره كانال نیدهنده وجود رابطه مکمل بنشان جهینت نیا ن،یدرصد معنادار هستند. بنابرا
 یخطهم جادیا باعثممکن است  نوان متغیر وابسته،به ع ها در مدلكانال یگنجاندن تمام ره،یچندمتغ تیپروب يهادر مدل

 نیا تواندیكانال به عنوان كانال مرجع م کیرو، انتخاب  نینادرست منجر گردد. از ا يهانیبه تخم تواندیمسئله م نیشود كه ا
و  يریگكانال اندازه نینسبت به ا رهایمتغ ریسا ریكه تأث آوردیم فراهمامکان را  نیمشکل را برطرف كند. انتخاب كانال مرجع ا

 ریها تأثكانال ریمستقل چگونه بر احتمال وقوع سا يرهایدر متغ راتییكه تغ دهدیبه وضوح نشان م کردیرو نیشود. ا سهیمقا
و نتایج  به عنوان كانال مرجع انتخاب شده است (كنندهبه مصرف میفروش مستق) 5شماره  مطالعه، كانال نیدر ا ن،یبنابرا .گذاردیم

توسط  یمؤثر در انتخاب كانال بازاررسان يهامؤلفه یینها اثرمربوط به  جی. نتابر اساس تفسیر اثر نهایی متغیرها گزارش شده است
 ( ارائه شده است.5در جدول ) لانیمركبات استان گ دكنندگانیتول

علامت مثبت  يدرصد معنادار بوده و دارا 5و  10در سطوح  بیبه ترت 4و  2شماره  يهاسن بر انتخاب كانال ریمتغ ییاثر نها
 دهندینشان م جینتا نیا .باشدیم یعلامت منف يدرصد معنادار و دارا 10اثر در سطح  نیا ،3شماره كه در كانال  یاست. در حال

بفروشد، نسبت به  4و  2هاي شماره در كانالباغدار محصول خود را  کی نکهیاسال به سن باغداران، احتمال  کی شیكه با افزا
باغداران با سن بیشتر ممکن است به . ابدییم شیافزادرصد  2/3و  درصد 5/4 زانیبه م بیكننده به ترتبه مصرف میفروش مستق
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با  ن،یهمچن .تمایل بیشتري داشته باشند 4و  2هاي شماره كانالتر مانند هاي فروش مطمئنپذیري، به كانالدلیل كاهش ریسک
 درصد 3/1 زانیكننده به مبه مصرف مینسبت به فروش مستق 3در كانال شماره سال به سن باغدار، احتمال فروش  کی شیافزا

 Mirie Abate & et al وDegefa & et al (2022) ،Negeri & et al (2021 ) مطالعات يهاافتهیبا  جینتا نیا. افتیكاهش خواهد 
 ریمتغ نیكه ا دهدینشان م 4و  3، 2شماره  يهاتجربه باغدار بر انتخاب كانال اثر نهاییآمده از دستبه جینتا .مطابقت دارد (2019)

سال به تجربه باغداران،  کی شیبا افزا ،یعبارتاست. به یعلامت منف يدرصد معنادار بوده و دارا 10و  5،  10در سطوح  بیبه ترت
درصد  3/1درصد،  2/3 زانیكننده به مبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  3، 2شماره  يهاكانالدر محصولات  وشاحتمال فر

در  ییاز بازار و توانا شتریب یآگاه لیتر به دلباشد كه باغداران با تجربه لیدل نیبه ا تواندیم جینتا نیا .ابدییدرصد كاهش م 2و 
 Tarekegn & et al (2017) مطالعات جیبا نتا هاافتهی نیكنندگان دارند. ابه مصرف میبه فروش مستق يشتریب لیمذاكره، تما

 10در سطح  ریمتغ نیكه ا دهدینشان م 4و  3شماره  يهاباغداران بر انتخاب كانال لاتیتحص یینها اثر جینتا. دارد یهمخوان
 3شماره  يهاباغدار، احتمال فروش در كانال لاتیسطح تحص شیبا افزا گر،یدارد. به عبارت د یمنف يادرصد معنادار بوده و رابطه

 10در سطح  1شماره كانال  ن،ی. همچنابدییدرصد كاهش م 2/3و  4/1 بیبه ترتكننده نسبت به فروش مستقیم به مصرف  4و 
با  سهیدر مقا 1در كانال شماره احتمال فروش  لات،یتحص شیبا افزا دهدیثبت است، كه نشان معلامت م يدرصد معنادار و دارا

و  یبه باغداران آگاه لاتیكه تحص دهندینشان م هاافتهی .ابدییدرصد كاهش م 5/3 زانیكننده به مبه مصرف میفروش مستق
 ریو تأث ترنهیفروش به يهايامر منجر به انتخاب استراتژ نی. ادهدیم یابیبازار يهانهیسود و هز هیحاش یابیدر ارز يشتریب ییتوانا

 یهمخوان Mossie & et al (2020) وDegaga & Alamerie (2020 ) با مطالعات جینتا نیا. شودیها مفروش آن ماتیمثبت بر تصم
درصد معنادار  5و  10 ،10در سطوح  4و  2، 1 هاي شمارهكانالهاي ر نهایی مقدار محصول بر انتخاب كانالاثنتایج مربوط به  .دارد

هاي كانالدهند كه با افزایش یک كیلوگرم در مقدار محصول، احتمال فروش در ها نشان میو داراي علامت مثبت است. این یافته
هاي تایج با یافتهیابد. این ندرصد افزایش می 7/6و  2/3، 1/5 كننده به ترتیبنسبت به فروش مستقیم به مصرف 4و  2، 1شماره 

كشاورزان  .همخوانی دارد Tarekegn & et al (2017) و Mirie Abate & et al (2019) ،Mukarumbwa & et al (2018) مطالعات
فروش به  يدر قراردادها يبهتر طیتا شرا كندیها كمک مدارند كه به آن يشتریمحصول، قدرت مذاكره ب شتریحجم ب دیبا تول

 3، 2شماره هاي ر نهایی این متغیر بر احتمال انتخاب كانالاثدهد كه نتایج مربوط به متغیر سطح زیركشت نشان می دست آورند.
درصد معنادار و مثبت است. به عبارت دیگر، با افزایش یک هکتار به سطح زیركشت باغات  10و  5، 1به ترتیب در سطوح  4و 

درصد  1/4و  6/3، 2/3 به ترتیب كنندهفروش مستقیم به مصرفنسبت به  4و  3 ،2شماره هاي مركبات، احتمال فروش در كانال
 شیافزا .همخوانی دارد Mirie Abate & et al (2019)و  Mossie & et al (2020)هاي مطالعات یابد. این نتایج با یافتهافزایش می

نه  دیتول نی. اشودیباغداران در مذاكره و فروش محصولات م ییتوانا شیو افزا شتریب دیباغات مركبات باعث تول ركشتیسطح ز
فروش  يهاسکیداده و ر شیرا افزا عیتوز يهابلکه تنوع در كانال كندیرا فراهم م یفروشعمده يهابه كانال یتنها دسترس

 .دهدیكاهش م اكنندگان ربه مصرف میمستق
نسبت به فروش مستقیم به  4و  3، 2شماره هاي مت فروش در كانالافزایش قی اثر نهایی دهد كه( نشان می5نتایج جدول )

معنادار و مثبت است. به عبارت دیگر، با افزایش یک ریال در قیمت فروش، درصد  10و  1، 5  كننده به ترتیب در سطوحمصرف
درصد افزایش  8و  7/7، 5/2 كننده به ترتیبها نسبت به فروش مستقیم به مصرفاحتمال فروش محصول در هر یک از این كانال

را كاهش دهند و با فروش  میمستق عیتوز يهانهیتا هز كندیبه كشاورزان كمک م 4و  3، 2شماره  يهافروش در كانال .یابدمی
 Derebe Ermias این نتایج با مطالعه محصول را كاهش دهند. عاتیعدم فروش و ضا سکیها، رفروشان و واسطهحجم بالا به عمده

 شودی(، مشاهده م5حمل و نقل در جدول ) يهانهیمربوط به هز فیدر ردمطابقت دارد.  Mukarumbwa & et al (2018) و( 2021)
 الیر کی شیبا افزا گر،یدرصد معنادار است. به عبارت د 5مثبت و در سطح  3و 2 شماره يهاكانال يبرا ریمتغ نیا ییكه اثر نها

و  3/2 بیكنندگان به ترتبه مصرف میفروش مستق هنسبت ب 3و 2 شماره يهاكانالدر حمل و نقل، احتمال فروش  يهانهیدر هز
 دهندیم حیترج ییحمل و نقل، باغداران در مناطق روستا يهانهیهز شیكه با افزا دهدینشان م جینتا .ابدییم شیدرصد افزا 8/9

 يها داراكانال نیرا كاهش دهند. ا هانهیهز نیاز ا یناش یبفروشند تا بار مال 3و  2شماره  يهاكانال قیمحصولات خود را از طر
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 نهیو با هز ترعیمحصولات خود را سر كندیكه به باغداران كمک م ندهست يتريفروش قو يهاو شبکه عیتوز يهارساختیز
 ییاثر نها مطابقت دارد.Negeri & et al (2021 )و  Sori & et al (2022)مطالعه هاي این نتایج با یافته برسانند. انیبه مشتر يكمتر

در  بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2، 1شماره  يهابازار در كانال متیباغداران نسبت به ق یآگاه ریمتغ
بازار، احتمال فروش  متیاز ق نباغدارا یآگاه شیاست. با افزا یعلامت منف دارايدرصد معنادار و  10درصد و  1درصد،  10سطوح 
 شیافزا. ابدییدرصد كاهش م 5/2و  2/5، 5/3 بیكنندگان به ترتبه مصرف میها نسبت به فروش مستقكانال نیاز ا کیدر هر 

 كندیها كمک مو به آن دهدیم شیكننده را افزابه مصرف میها به فروش مستقآن لیبازار، تما يهامتیاطلاعات باغداران درباره ق
 & Degefaهاي مطالعه این نتایج با یافته كسب كنند. يشتریسود ب هیدر زمان و مکان فروش اتخاذ كنند و حاش يبهتر ماتیتصم

et al (2022) ،Sori & et al (2022) ،Negeri & et al (2021) و Mukarumbwa & et al (2018) .مطابقت دارد 

كننده به به مصرف میبا فروش مستق سهیدر مقا 4و  2هاي شماره كانالجاده بر فروش محصولات به  تیفیك ریمتغ ییاثر نها
 ترنییحمل محصول پا يجاده برا تیفیهرچه ك گر،یعلامت مثبت است. به عبارت د دارايدرصد معنادار و  10و  5در سطوح  بیترت

 7/4و  2/3 بیكننده توسط باغداران به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2هاي شماره در كانالفروش  الباشد، احتم
 يهاكانال قیداده و باغداران را به فروش از طر شیحمل و نقل را افزا يهانهیها هزجاده نییپا تیفیك. ابدییم شیرصد افزاد

هاي این نتایج با یافته سود را به همراه دارد. هیفساد محصولات و كاهش حاش سکیامر ر نیكه ا دهد،یسوق م 4و  2شماره 
بازار بر  نیترکیفاصله باغ تا نزد ریمتغ ییاثر نها مطابقت دارد. Mukarumbwa & et al (2018) و Sori & et al (2022) مطالعه

درصد معنادار  1 و 10در سطوح  بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 2و  1هاي شماره كانالفروش محصولات به 
نسبت به فروش  2و  1هاي شماره كانالفاصله، احتمال فروش به  لومتریك کی شیكه با افزا دهدینشان م جینتا نیو مثبت است. ا

 شیحمل و نقل افزا يهانهیفاصله از باغ تا بازار، هز شیبا افزا. ابدییم شیدرصد افزا 7/6و  9/6 بیكننده به ترتبه مصرف میمستق
 هانهیهز نیا تیریمد يبرا يشتریب تیبروند كه ظرف 3و  1شماره  يهاو باغداران ممکن است به سمت فروش در كانال افتهی

و عدم فروش را كاهش دهند و  حصولاتفساد م سکیتا ر كندیبه باغداران كمک م زین  3و  1هاي شماره كانالدارند. فروش به 
 Degefa & et al (2022 ،)Degaga هاي مطالعهاین نتایج با یافته مند شوند.بهره يگهدارو ن عیتوز يبرا يبهتر يهارساختیاز ز

& et al (2020 )و Mirie Abate & et al (2019) .2، 1شماره  يهادر كانال هینقل لیبه وسا یدسترس ریمتغ ییاثر نها مطابقت دارد 
 دهدینشان م يعدد جیاست. نتا یكننده معنادار و منفبه مصرف میدرصد نسبت به فروش مستق 10و  5،  5در سطوح  بیبه ترت 3و

كننده به مصرف مینسبت به فروش مستق 3و  2، 1هاي شماره كانالفروش به  تمالاح ه،ینقل لیبه وسا یو بهبود دسترس شیكه با افزا
محصولات  میبه باغداران امکان حمل و نقل مستق هینقل لیبه وسا یبهبود دسترس .ابدییدرصد كاهش م 8/7و  8/9، 2/3 بیبه ترت

 عیتوز يهابه كانال یو وابستگ دهدیم شیرا افزا میفروش مستق زهیرا كاهش و انگ هانهیكه هز دهد،یكنندگان را مبه مصرف
 .دهدیرا كاهش م یسنت

 بازاررسانی توسط تولیدكنندگان مركبات استان  گیلان هاي موثر در انتخاب كانالنتایج اثر نهایی مولفه -5جدول 

 4کانال  3کانال  2کانال  1کانال  نام متغیر

 سن
041/0 

(001/0) 

*045/0 
(032/0) 

*031/0- 
(001/1) 

**032/0 
(012/1) 

 تجربه
014/0-  

(001/0) 

**013/0- 
(003/0) 

-0/032* 
(012/0) 

*020/0- 
(012/0) 

 تحصیلات
0/035* 

(005/0) 
102/0- 

(009/0) 
-0/014* 

(301/0) 

*032/0- 
(008/0) 

 تعداد اعضاي خانوار
320/0  

(005/0) 
001/0 

(004/0) 
021/0  

(003/0) 
056/0- 

(001/0) 

 مقدار محصول
*051/0 
(010/0) 

*032/0 
(014/0) 

030/0 
(001/0) 

**067/0 
(004/0) 

 سطح زیركشت
102/0 

(004/0) 

***032/0 
(008/0) 

**036/0 
(009/0) 

*041/0 
(009/0) 
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 4کانال  3کانال  2کانال  1کانال  نام متغیر

 قیمت فروش در هر كانال بازاررسانی
041/0 

(042/0) 

**025/0 
(006/0) 

***077/0 
(007/0) 

*080/0 
(004/0) 

 هاي حمل و نقلهزینه
087/0- 

(035/0) 

**023/0 
(007/0) 

**098/0 
(051/0) 

087/0 
(061/0) 

 بازار متیبه اطلاعات ق یدسترسآگاهی و 
*035/0- 
(054/0) 

***052/0- 
(014/0) 

068/0- 
(074/0) 

*025/0- 
(037/0) 

 یتا جاده اصل باغجاده از  تیفیك
008/0 

(007/0) 

**032/0 
(006/0) 

050/0- 
(001/0) 

*047/0 
(090/0) 

 بازار نیترکیتا نزد باغفاصله 
*069/0 
(072/0) 

***067/0 
(080/0) 

015/0 
(071/0) 

031/0 
(010/0) 

 دسترسی به وسایل نقلیه
**032/0- 
(014/0) 

**098/0- 
(041/0) 

*078/0- 
(008/0) 

078/0- 
(004/0) 

 نوع مالکیت وسایل نقلیه
***074/0- 
(005/0) 

*055/0- 
(045/0) 

070/0- 
(041/0) 

*062/0- 
(032/0) 

 شناخت خریدار
*071/0 
(006/0) 

032/0 
(020/0) 

080/0 
(036/0) 

**098/0 
(077/0) 

 یزنقدرت چانه
062/0 

(041/0) 

**074/0 
(035/0) 

*097/0 
(001/0) 

*098/0 
(020/0) 

 صداقت خریدار
***063/0 
(045/0) 

082/0 
(032/0) 

024/0 
(031/0) 

*021/0 
(004/0) 

 و انبار خسارت محصول ناشی از وضعیت نامناسب جاده
*051/0 
(040/0) 

**056/0 
(021/0) 

033/0 
(007/0) 

***074/0 
(010/0) 

 دسترسی به اعتبارات
*073/0- 
(064/0) 

074/0- 
(030/0) 

071/0 
(043/0) 

*052/0- 
(006/0) 

 بازارقیمت  مدت زمان صرف شده براي كسب اطلاعات
*061/0 
(010/0) 

***075/0 
(032/0) 

032/0 
(004/0) 

*036/0 
(018/0) 

 مدت زمان صرف شده براي جستجوي خریدار
007/0 

(009/0) 

*070/0- 
(030/0) 

092/0 
(007/0) 

*037/0- 
(014/0) 

 زمان صرف شده براي تثبیت قیمت و مکان معاملهمدت 
*320/0- 
(071/0) 

037/0- 
(008/0) 

078/0 
(030/0) 

*049/0- 
(020/0) 

 هاي تحقیق: یافتهنبعم
 هستند. درصد 10 و درصد 5، درصد 1سطوح در  يآمار يدهنده معنادارنشان بترتیبه***، ** و * 

در سطوح  بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2، 1شماره  يهادر كانال هینقل لهیوس تیمالک ریمتغ ییاثر نها
باشند، احتمال فروش  یشخص هینقل لهیكه اگر باغداران مالک وس كندیم انیب جینتا نیاست. ا یدرصد معنادار و منف 10و  10، 1

 تیمالک. ابدییدرصد كاهش م  2/6و  5/5، 4/7 بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2، 1شماره  يهابه كانال
حمل و  يهانهیكنندگان منتقل كنند، هزبه مصرف یتا محصولات خود را به راحت كندیبه باغداران كمک م یشخص هینقل لهیوس

 ریمتغ ییاثر نها جینتا .شودیسود م شیكنند كه منجر به افزا نییمحصولات خود تع يبرا يبهتر يهامتینقل را كاهش دهند و ق
درصد معنادار و  5و  10در سطوح  بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  1هاي شماره كانالشناخت باغداران از 

ها انالك نیبه ا شباشد، احتمال فرو شتریب سایر عوامل بازاررسانیشناخت باغداران از  زانیهرچه م گر،یمثبت است. به عبارت د
مذاكره  يهانهیخاص، هز یكانال بازاررسان کیدر  داریداشتن روابط خوب و شناخت خر. ابدییم شیافزا مینسبت به فروش مستق
اثر  جینتا (.Hobbs, 1997) دهدیم شیرا افزا يو كارخانجات فرآور یفروشو احتمال فروش به عمده دهدیو فروش را كاهش م

،  5در سطوح  بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  3، 2شماره  يهادر كانال یزنمربوط به قدرت چانه یینها
نسبت به  4و  3،  2شماره  يهاباغداران، احتمال فروش به كانال یزنقدرت چانه شیدرصد معنادار و مثبت است. با افزا 10و  10
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 یزنهرچه قدرت چانه گر،یعبارت د به. افتیخواهد  شیدرصد افزا  8/9و 7/9، 4/7 بیكنندگان به ترتبه مصرف میفروش مستق
بالا به باغداران امکان  یزنقدرت چانه. ابدییم شیافزا زیمختلف فروش ن يباشد، احتمال حضور آنها در بازارها شتریباغداران ب

محصولات  يتر برامناسب يهامتیمنجر به توافقات بهتر و ق تواندیو م دهدیبهتر در مذاكرات فروش را م طیبه شرا یابیدست
Sori & et al (2022 )مطالعه  يهاافتهیبا  جهینت نیا .دهدیم شیافزامختلف  يهافروش به كانال يها را براآن زهیشود، كه انگ

 10و  1در سطوح  بیبه ترت 4و  1شماره  يهادر كانال متغیر صداقت خریدار ییاثر نها(، 5جدول ) جیبا توجه به نتا دارد. یهمخوان
هاي كانالاحتمال فروش به  داران،یاعتماد به خر شیكه افزا دهدینشان م ییاثر نها يعدد زانیدرصد معنادار و مثبت است. م

هرچه اعتماد و ارتباط  .ابدییم شافزای درصد 1/2و  3/6 بیكنندگان به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  1شماره 
 يهاو از حضور در كانال افتهی شیها افزاها به فروش محصولات به آنآن لیباشد، تما شتریب یكشاورزان با عوامل مختلف بازاررسان

 یمحل كنندگانيآوربه جمع دكنندگانیتعهد تول شیتجار موجب افزا يشهرت و اعتبار بالا ن،یهمچن كنند؛یم يخوددار گرید
 و Sori & et al (2022)مطالعه  يهاافتهیبا  جهینت نیا .دهدیرا كاهش م میمستق یو احتمال حضور در كانال بازاررسان شودیم

Tarekegn & et al (2017 )دارد.  یهمخوان 
در  بیبه ترت 4و  2، 1شماره  يهاكانال درو انبار  خسارت محصول ناشی از وضعیت نامناسب جاده ریمربوط به متغ ییاثر نها

و انبار محصول، احتمال  هادجنامناسب  تیاز وضع یخسارت ناش زانیم شیدرصد معنادار و مثبت است. با افزا 1و  5،  10سطوح 
 شیدرصد افزا 4/7و  6/5، 1/5 بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2، 1شماره  يهاكانالفروش محصول به 

 يهابه كانال دهیدبینامناسب جاده و انبار محصول، كشاورزان را به فروش محصولات آس تیاز وضع یخسارت ناش شیافزا .ابدییم
مطالعه  يهاافتهیبا  جینتا نیا از خسارت را جبران كنند. یكرده و بخش يریجلوگ شتریتا از ضرر ب كندیم بیترغ گرید یبازاررسان
Hobbs (1997همخوان )درصد معنادار  10در سطح  4و  1شماره  در دو كانالمتغیر دسترسی به اعتبارات مربوط به  ییاثر نها دارد. ی

 هايباشد، احتمال فروش محصولات به كانال شتریباغداران به اعتبارات ب یكه هرچه دسترس دهدینشان م جینتا نیاست. ا یو منف
مطالعات  جیبا نتا هاافتهی نی. اابدییدرصد كاهش م 2/5و  3/7 بیكنندگان به ترتمصرفم به ینسبت به فروش مستق 4و  1شماره 

Degefa & et al (2022 ،)Sori & et al (2022) و Mirie Abate & et al (2019) به اعتبارات به  شتریب یدسترس دارد. یهمخوان
 شیكنندگان را افزابه مصرف میها به فروش مستقآن لیكنند و تما دیتول يترتیفیتا محصولات با ك دهدیباغداران امکان م

مدت زمان صرف شده براي متغیر  ییاثر نها .شودیم 4و  1شماره  يهابه فروش به كانال لیكه منجر به كاهش تما دهد،یم
علامت مثبت  معنادار و دارايدرصد  10و  1، 10ح در سطو بیبه ترت 4و  2، 1شماره  يهادر كانال كسب اطلاعات قیمت بازار

نسبت به  4و  2، 1شماره  يهاكانالفروش به  الباشد، احتم شتریزمان توسط باغدار ب این كه هرچه دهدینشان م جینتا نیاست. ا
كسب اطلاعات  يزمان صرف شده برا شیافزا. ابدییم شیدرصد افزا 6/3و  5/7، 1/6 بیكننده به ترتبه مصرف میفروش مستق

به فروش محصولات خود به  يشتریب لیو تما رندیبگ يبهتر ماتیتا تصم كندیبازار به باغداران كمک م يهامتیدر مورد ق
 4و  2شماره  يهادر كانال مدت زمان صرف شده براي جستجوي خریدار  ریمتغ ییاثر نها داشته باشند. 4و  2، 1شماره  يهاكانال

باشد، احتمال فروش  شتریزمان ب اینكه هرچه  دهدینشان م جینتا نیاست. ا یدرصد معنادار و با علامت منف 10در سطح 
در  ریتأخ .ابدییدرصد كاهش م 7/3و  7 بیكننده به ترتبه مصرف مینسبت به فروش مستق 4و  2شماره  يهامحصولات به كانال

و  2شماره  يهافروش به كانال تیمناسب بازدارد و منجر به كاهش جذاب دارانیخر ییباغداران را از شناسا تواندیفروش م ندیفرآ
 يو سودآور متیق شیبه افزا تواندیكه م كنندیم دایكنندگان پبه مصرف میبه فروش مستق يشتریب لیها تماآن جه،یشود. در نت 4
درصد  10در سطح  4و  1شماره  يهادر كانالو مکان معامله  متیق تیتثب يزمان صرف شده برا ییاثر نها .دمنجر شو شتریب

شماره  يهاباشد، احتمال فروش محصولات به كانال شتریب این زمانكه هرچه  دهدینشان م جیاست. نتا یمعنادار و با علامت منف
و  عاتیكاهش ضا يكشاورزان برا. بداییكاهش مدرصد  9/4و  2/3به ترتیب كننده به مصرف میتقنسبت به فروش مس 4و  1

از  یتا از خطرات ناش كنندیكنندگان عرضه مبه مصرف میو زمان فروش، محصولات خود را به طور مستق متیكنترل بهتر بر ق
 كنند. يریجلوگ تیفیفساد و كاهش ك

 گيري و پيشنهادهانتيجه
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هاي موثر بر انتخاب كانال بازاررسانی توسط باغداران مركبات در استان گیلان پرداخته این مطالعه به تحلیل و بررسی مولفه
سود خود به  يحداكثرساز يبرا از طریق پنج كانال بازاررسانیدر منطقه مورد مطالعه محصول خود را  مركبات دكنندگانیتولاست. 

 36 میانگین تجربه آنها سال و 56 باغداران یسن نیانگیبا م باغداران مركبات يآمار اتیخصوص لیتحلنتایج  رسانند.یفروش م
نفر و مساحت  4متوسط تعداد اعضاي خانواده كشت و فروش محصولات است.  نهیگروه در زم نیا يدهنده تجربه بالانشان ،سال

. گذاردیم ریمحصولات تأث یینها متیبر ق میبه طور مستق حمل و نقل و فاصله از بازار يهانهیهکتار است. هز 4باغات آنها 
 يصرف شده برا يهابه اطلاعات بازار، به وضوح در زمان یبه بهبود دسترس ازیفروش و ن ندیموجود در فرآ يهاچالش ن،یهمچن

پرداخته  بازاررسانی يهاانتخاب كانال لی( به تحلMVP) رهیچندمتغ تیپروب مدلمشهود است.  داریخر يكسب اطلاعات و جستجو
 انیدر م 1احتمال انتخاب كانال شماره  ج،یبر اساس نتا مختلف كانال فروش است. يهاانتخاب نیب یدهنده وابستگنشان جیو نتا

مورد  يهاكانال ریكشاورزان نسبت به سا يكانال برا نیمقدار را دارد و ا نیدرصد، بالاتر 27/68 زانیمركبات با م دكنندگانیتول
كانال  نیسمت توسعه فروش در ا بهخود را  يهايگذاراستیس دیدولت با ن،یبرخوردار است. بنابرا يشتریب تیاز اولو ،یبررس
به  یبازار و دسترس متیاز ق یمقدار محصول، آگاه لات،یمانند تحص یكه عوامل دهدینشان م ریمتغ 21 یبررس جیتا. نكند تیهدا
 ییها، مولفه1 شماره دارند. در كانال ریكننده تأثبه مصرف می( نسبت به فروش مستق4تا  1فروش ) يهابر انتخاب كانال هینقل لیوسا

حمل و نقل قرار دارد.  يهانهیسن، تجربه و هز ریتحت تأث 2 شماره . كانالمؤثرند نیز داریچون فاصله باغ تا بازار و صداقت خر
جاده و مدت زمان صرف  تیفیاز جمله ك يشتری، عوامل ب4دارند، و در كانال  تیاهم یزنت چانه، سن و قدر3 شماره كانال يبرا

 متیبه اطلاعات ق یو دسترس یآگاه يرهایكه متغ دهدیمطالعه نشان م نیا جینتا .هستند رگذاریتأث داریخر يجستجو يشده برا
نامناسب جاده  تیاز وضع یو خسارت ناش یها از باغ تا جاده اصلجاده تیفیك مت،یكسب اطلاعات ق يبازار، زمان صرف شده برا

توسط  یمناسب بازاررسان يهاانتخاب كانال يبرا ن،یبرامركبات دارند. بنا یبازاررسان يهابر انتخاب كانال يمعنادار ریو انبار، تأث
به اطلاعات  یدسترس شیافزا يرا برا یبط اقداماتمرت يكه دولت و نهادهاگردد پیشنهاد می لان،یباغداران مركبات در استان گ

و  هامتیارائه ق يبرا یاتاطلاع يهاپلتفرم ياندازشامل راه دیاقدامات با نیحمل و نقل انجام دهند. ا يهارساختیبازار و بهبود ز
در بهبود  يگذارهیسرما نیو فروش باغداران و همچن یبازاررسان يهاارتقاء مهارت يبرا یآموزش يهادوره يبازار، برگزار طیشرا
دار شدن متغیرهاي دسترسی به اعتبارات با توجه به معنی نیبه باغات باشد. علاوه بر ا کینزد عیمراكز توز سیها و تأسجاده تیوضع

به  تواندیم هایاونتع لیشکاز ت تیبه اعتبارات و حما یدسترس لیتسه در انتخاب كانال بازاررسانی، زنیو همچنین قدرت چانه
به  میفروش مستق يبرا یمال يهاو ارائه مشوق یمصرف محصولات محل جیباغداران كمک كند. ترو یزنقدرت چانه شیافزا

كه  شودیم شنهادیپ ت،یها منجر شود. در نهادرآمد آن شیباغداران و افزا ياقتصاد تیبه بهبود وضع تواندیم زیكنندگان نمصرف
 لانیباغداران در استان گ یزندگ تیفیبازار و ك ییها، به بهبود كارامؤثر و كاهش تعداد واسطه عیتوز يهاشبکه جادیدولت با ا

 كمک كند.
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