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 چكیده

اخته شن( یشرق جانی)استان آذربا بریشهرستان کل کیو ارگان ییاز محصولات مهم دارو یکی ،(.Cornus mas L)اخته زغال

 ،لیبرک اخته در شهرستانزغال دیتول ،استان حرو به رشد دارد. با آنکه در سط یآن روند یابیو بازار دیتول ندیکه فرا شودمی

 یواقع گاهیانتوانسته است ج یلیتکم عینبود صنا زیمناسب و ن یابیعدم بازار لیاست، اما به دل را داردکشت  ریسطح ز نیشتریب

 دکنندگانیتول انیم ،یابیمنتخب بازار یهاروش لیتحل ق،یکند. لذا هدف تحق دایآن پ دکنندگانیتول درآمدزاییخود را در بهبود 

اخته زغال دکنندگانیشامل همه تول ی،( بود. جامعه آماریهمبستگ -یفی)توص یدانیبه روش مکلیبر اخته در شهرستان زغال

 282و با کمک جدول بارتلت و همکاران،  یاچندمرحله یریگروش نمونه حجم نمونه به ه وبود بری)باغداران( در شهرستان کل

به باغداران  مربوط ،یابیبازار دربارهاول منابع کسب اطلاعات  یهااولویت دکنندگان،یتول انیدر م ج،یشدند. مطابق نتا نیینفر تع

 یابیبازار یهامتفاوت باغداران در انتخاب روش یاز رفتارها یحاک قیتحق جینتا گریبود. د دکنندگانیباغداران و تول ریخبره و سا

 و دلال، فروشعمدهمستقیم،  کنندهمصرفو  اثرگذار بودند زیمحصول ن دیخر یهامتیزغال اخته داشت. دلالان در انتخاب ق

منتخب  یهااز روش انیگواستفاده پاسخ زانیاولویت اول مشدند. اخته را شامل میزغال محصول خریداران فراوانی بیشترین

. در این بود "ها و دلالانبه واسطه یدیفروش محصول تول"و  "فروش سر مزرعه"به  ربوطاخته، مفروش زغال یبرا یابیبازار

أکید شده اخته تهای بازاریابی تولیدکنندگان زغالتحقیق بر نقش اثرگذار و منفی دلالان در بازاریابی و تأثیر بر انتخاب روش

 است.
 

 اخته، بازاریابی، منابع اطلاعاتیگیاهان دارویی، دلالان، محصول زغال :کلیدی کلمات

 مقدمه

شود. در محسوب می 1ای جداگلبرگدولپه دارگلجزو گیاهان  Cornaceaeی از تیره Cornusمتعلق به جنس  اختهزغال

  باشند.ی شمالی پراکنده میعمده در نواحی گرم و معتدل نیمکره طوربهگونه وجود دارد که  122جنس و  12این خانواده حدود 

درخت و درختچه هستند و به دلیل داشتن  صورتبه هاگونه یناکه بیشتر  استCornus گونه جنس  56یکی از  اختهزغال

 د. شونت برداشت میوه کشت میجه هاآنگیرند و تعداد کمی از یمقرار  مورداستفادهی زیبا بیشتر برای اهداف زینتی هاگل

متر با میانبر گوشتی و یلیم 5تا  3شوند. میوه از نوع شفت به قطر در اوایل بهار باز می هابرگدر این گیاه زودتر از  هاگل

د، ناین گیاه قرمزرنگ هست هاییوهجوان سبزرنگ هستند. م یهااست اما ساقهای( )قهوهاصلی تیره  یهاپوست ساقهآبدار است. 

 رندگیهایی هستند که موردتوجه قرار میاین گیاه بخش هاییوههای زردرنگ و مگل سانتیمتر قطر دارند. 1.6سانتیمتر طول و  2

های بازاریابی گذاری و فروش گیاهان دارویی را دلالان و اسطهتوان ادعا کرد به نوعی بازاریابی، قیمتامروزه می (.1332)قنواتی، 

افرادی هستند که محصولات  خرانسلفکنند. کنند. دلالان کشاورزی غالباً خود را در حیطه سلف خران معرفی میمدیریت می

خرند. نقش این گروه در بازاریابی برای کشاورزان رخت و قبل از فصل برداشت میین و یا سر دزم سر، اصطلاحبهکشاورزی را 

تجربه و دانش بالایی در امر بازاریابی و وضع شوند که دارای ی، جزو منابع اعتباری نیز تلقی میاواسطهمهم بوده و علاوه بر نقش 

اعتبارات مالی را در  خرانسلفاورز ماهر هستند. یفی محصول هر کشو کباشند و در تشخیص میزان کمی اقتصادی بازار می

قیمت محصول در زمان قبل و بعد از برداشت محصول  التفاوتمابهاین قبیل اعتبارات برابر دهند که بهره اختیار کشاورزان قرار می
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را  هاآنع، کشاورز یل سهولت دسترسی به این مناببه دلدر حق کشاورزی،  اجحافباشد. علیرغم وجود نرخ بهره بالا و می

 (.1332دهد )رجایی و نصیری، ترجیح می

( افزایش آگاهی عمومی و تخصصی نسبت به داروهای گیاهی، وجود یک سیستم 1333امیری عقدایی و زارع زردیینی )

اهان دارویی های بهداشتی و جذاب، نظارت و حمایت دولتی را از عوامل مهم در بازاریابی گییبندبستهتوزیع و فروش کارآمد، 

دانند. همچنین خروج از مدیریت دلالان را به عنوان یک راه نجات بخش بازاریابی معرفی نموده و استفاده از تکنولوژی و می

 ین مقوله عنوان کردند. در اهای نو در زمینه کشت و تولید و نیز ساماندهی تجارت و بازاریابی نیز از دیگر عوامل مهم یآورفن

 گذاری بر بازاریابی( در ارتباط با بازاریابی کارآفرینان کشاورزی، وجود موانع سیاست1331علی و همکاران )در تحقیق قمبر

محصولات کشاورزی به عنوان یکی از عوامل اثرگذار بر رونق بازاریابی یاد شده است. زیرطبقات موانع سیاستگذاری شامل ضعف 

(، ضعف در ساختار طی دخالت دلالان مت بازار سرمزرعه و بازار مصرففاصلة زیاد بین قیگذاری محصول )در سیستم قیمت

اطلاعی از تقاضای بازار، ناآگاهی از بی)رسانی بودن نظام اطلاع نامناسب( و سودجو ها و دلالانوجود واسطهنامناسب نظام بازار )

ننـده ک یکـی از عوامـل تعیـینمطابق این تحقیق،  بود.بازار( اطلاعی از ظرفیت بازار اطلاعی از عرضة تولیدات، بی قیمت بازار، بی

کـردن بـازار و شود. این عامل واسطه بـا کنتـرلدار و دلال نامیده میای است که میداندر ایـن اخـتلاف قیمـت، عامـل واسطه

 قتحقینتایج ند. شونی میهـا دارد و از ایـن رهگـذر صـاحب سودهای کلاکننـده در قیمـتایجاد نوعی انحصار نقش تعیـین

Rahman (2223  )در اثر انتخاب نامناسب منابع اطلاعتی  دلیل فقدان اطلاعات بازار نشان داد که تولیدکنندگان کشاورزی به

 شود. می فروش محصولدر بازار قیمتی کنند که منجر به اختلاف دریافت میاز دلالان ، قیمت پایینی را معتبر در زمینه بازاریابی

، و دخالات دلالان نتیجة فقدان نظام اطلاعات بازار گزارش کردند که درAstuti (2223  ) و   Rana، در همین زمینه

بازاریـابی  هـای درگیـر درهـا و دلالدرنتیجـه واسـطه .دست پیدا کنند یابیتواننـد به اطلاعات مرتبط با بازارنمی تولیدکنندگان

 با توجهد. گذارکننده تأثیر میقیمت پایین میخرند و بیشتر میفروشند که نهایتاً بر مصرفا بهمحصـولات کشـاورزی، محصولات ر

 ینا در منطقه ارسباران، اختهزغالیژه وبهگیاهان دارویی و در مورد  فوق یهادر زمینه جامع اقتصادی انتشار مطالعات عدم به

 ارسباران و کشت در مناطق عمده موردی مطالعه صورتبهرا  ن محصولای زاریابیباهای منتخب بدنبال آن است تا روش مطالعه

 دهد. قرار یبررس موردشهرستان کلیبر 

 

 هاروش و مواد

کوهستانی و جنگلی است که در شمال  ایداغ ناحیهارسباران یا قرهباشد. ی ارسباران می، بخشی از منطقهشهرستان کلیبر     

به مرکزیت شهرستان اهر، یکی از نواحی  ی مذکور. منطقهارس واقع شده است یاستان آذربایجان شرقی و جنوب رودخانه

 های آب و هواییهای خزری، به دلیل تفاوتها با جنگلباوجود برخی شباهتش هایجنگل باشد کهمیایران ی هگانپنجرویشی 

( 1395) 1366 در سال این منطقه را ،"کرهیستانسان و ز" یهی، ویژگی خاصی دارند و به همین دلیل یونسکو در برنامهو گیا

  (.1332)قنواتی،  معرفی کرده است)بیوسفر(  کرهیستز گاهیرهذخ

 اختهغالزهمبستگی( انجام شده است. جامعه آماری این تحقیق را همه تولیدکنندگان  -این تحقیق به روش میدانی )توصیفی     

از جهاد کشاورزی شهرستان کلیبر در  شدهانجاماند که بر اساس تحقیقات کاران( در شهرستان کلیبر تشکیل داده اختهزغال)

ی است. به این صورت که ابتدا از بین اچندمرحلهیری گنمونهیری این تحقیق از نوع گونهنمباشند. روش یمنفر  1222حدود 

شده، سپس در هر منطقه تعدادی ( انتخاباختهزغالهای اخته کاری شهرستان کلیبر، پنج منطقه عمده تولید )باغمناطق زغال

اخته برگزیده و تولیدکننده زغال 282به انتساب تناسب  ها در پایان وآبادی( به روش تصادفی انتخاب و از بین آن 9آبادی )

( Bartlett et al., 2001از جدول بارتلت و همکاران ) مصاحبه با آنان صورت گرفت. در این تحقیق برای انتخاب حجم نمونه

 یهایژگیوبخش اول شامل  ای محقق ساخته است که شامل سه بخش اصلی بود.است. ابزار تحقیق پرسشنامه شده استفاده

دموگرافیک تولیدکنندگان به صورت سوالات باز بود. بخش دوم نیز مربوط به متغیرهای اقتصادی و تولیدی )میزان تولید، وسعت 

های مربوط به منابع کسب اطلاعات بازاریابی و فروش گویه به صورت سوالات باز بود. بخش سوم شامل گویه 9باغ و ... ( در 

گویه(  3تولیدکنندگان زغال اخته )در های منتخب بازاریابی مورد استفاده توسط و روش گویه 12ندگان زغال اخته در تولیدکن

از روش آلفای کرونباخ برای محاسبه تدوین شد. ( 6تا  2خیلی زیاد در دامنه هیچ تا لیکرت )از  گیریاندازه در مقیاسبود که 
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جهت تعیین روایی (. 9/2ه نتایج نشان دهنده وضعیت مطلوب پایایی ابزار تحقیق بود )بالای پایایی ابزار تحقیق استفاده گردید ک

مدیریت کشاورزی دانشگاه محقق اردبیلی و کارشناسان باغبانی شهرستان کلیبر مد اساتید  نظرات اصلاحیمحتوایی و ظاهری، 

 نظر قرار گرفت.

 بحث و جینتا

 زغال اختههای دموگرافیک تولیدکنندگان ویژگی

 358/31سال(، تجربه تولید ) 12/3سال(، سطح تحصیلات ) 196/52های تحقیق، میانگین متغیرهای سن )مطابق یافته      

کیلوگرم در  382/551هکتار(، متوسط عملکرد محصول زغال اخته ) 361/2نفر(، اندازه باغ ) 161/2سال(، تعداد اعضای خانوار )

سال(  23/2های برداشت( و سابقه عضویت در تعاونی )میلیون تومان )فقط در ماه 553/3واحد هکتار(، متوسط درآمد ماهیانه 

 5سال(، تعداد اعضای خانوار ) 56سال(، تجربه کشاورزی ) 18سال(، سطح تحصیلات ) 53همچنین دامنه متغیرهای سن ) بود.

 سال( بود. 25میلیون تومان( و سابقه عضویت در تعاونی ) 66/13هکتار(، میزان متوسط درآمد ماهانه ) 3/1نفر(، اندازه باغ )

 ی و فروشی منابع کسب اطلاعات بازاریاببندتیاولو

گویان به منابع اطلاعاتی برای میزان رجوع پاسخ  ازلحاظگویان، اولویت اول و دوم یج تحقیق در میان پاسخنتابر اساس 

سایر باغداران و "و  "باغداران خبره"های یهگوکسب اطلاعات درباره بازاریابی و فروش محصول، به ترتیب مربوط به 

 ه است. بود "مجلات و نشریات کشاورزی و باغداری"و   "منابع اینترنتی"های ربوط به گویهو دو اولویت آخر، م "تولیدکنندگان

 های منتخب بازاریابی بندی میزان استفاده از روشاولویت

های منتخب بازاریابی برای از روش گویانپاسخ، اولویت اول میزان استفاده گویانپاسخ( در میان 1یج جدول )نتابر اساس 

و اولویت آخر، مربوط به گویه  "و دلالان هاواسطهفروش محصول تولیدی به "و  "فروش سر مزرعه"های ، گویهاختهزغالفروش 

 بود.   "فروش اینترنتی محصول"
 منتخب بازاریابی هایروشهای مربوط به بندی گویهیتاولو -1جدول 

 اولویت انحراف معیار میانگین بازاریابی هایروشهای گویه

 1 125/1 315/3 سر مزرعهفروش 

 2 129/1 328/3 و دلالان هاواسطهفروش محصول تولیدی به 

 هامغازهمستقیم به  صورتبهفروش 

 هاشرکتیا  هاکارخانهو 
22/3 969/2 3 

 1 323/2 959/2 کنندهمصرففروش مستقیم و حضوری به 

 6 388/1 333/1 فروش کردن محصولیشپ

 مشارکتی با دیگر صورتبهفروش 

 باغداران و تولیدکنندگان
552/2 856/2 5 

 9 862/2 151/2 فروش تلفنی

 8 315/2 133/2 یا نهادهای دولتی هاسازمانفروش به 

 3 22/2 22/2 فروش اینترنتی محصول

 

 اختهزغالخریداران محصول تولیدی 

درصد(، مربوط  9/26) گویانپاسخدر میان  اختهزغال، بیشترین فراوانی خریداران محصول تولیدی 2بر اساس نتایج جد.ل 

 و دلال بود.  فروشعمدهمستقیم،  کنندهمصرفبه 

 

 

 

 



  

4 
 

 
 اختهزغالاساس خریداران محصول تولیدی بر  گویانتوزیع فراوانی پاسخ-2جدول 

 تجمعی درصد درصد فراوانی خریداران

 1/2 1/2 5 فروشخرده

 9/6 5/3 12 فروشعمده

 1/12 1/5 18 دلال

 9/26 5/13 38 مستقیم، دلال کنندهمصرف

 1/12 1/15 15 مستقیم، دلال کنندهمصرف، هاکارگاهو  هاکارخانه

 کننده مستقیم،ها، مصرفو کارگاه هاکارخانه

 ، دلالفروشعمده، فروشخرده 
69 1/22 6/52 

 2/88 9/26 92 ، دلالفروشعمدهمستقیم،  کنندهمصرف

 122 8/11 33 ، دلالفروشخرده، هاکارگاهو  هاکارخانه

 - 122 282 جمع

 گیری و پیشنهادهانتیجه

باغداران خبره و سایر باغداران و تولیدکنندگان در ی منابع کسب اطلاعات بازاریابی و فروش، بندتیاولومطابق نتایج      

در اولویت آخر بود. همچنین اولویت آخر  های منابع اینترنتی  و مجلات و نشریات کشاورزی و باغداریهای اول و گویهاولویت

ارکنان رسد کارشناسان و کبوده است. لذا به نظر می "فروش اینترنتی محصول"های منتخب بازاریابی نیز مربوط به گویه در روش

واقعی خود را در هدایت بازاریابی تولیدکنندگان هنوز پیدا نکرده اند. از بعدی دیگر، روند رو به  مراکز خدمات کشاورزی، جایگاه

ا های پایدار است تا اعتماد لازم رهای دیجیتالی و برخط )اینترنتی(، نیازمند ایجاد قوانین و دستورالعملو بازاریابی رشد فروش

 بی اینترنتی ایجاد نماید.برای تولیدکنندگان جهت ورود به دنیای بازاریا

در اریابی، باز هایروشهای گویان در ارتباط با گویهپاسخهای میدانی ها و با تلفیق به نتایج مصاحبهمطابق دیگر یافته    

 و سر مزرعههای  فروش ، گویهاختهزغالهای منتخب بازاریابی برای فروش ، اولویت اول میزان استفاده از روشگویانپاسخمیان 

 خریداران فراوانی بیشترین و دلال، فروشعمدهمستقیم،  کنندهمصرفو دلالان بود. همچنین  هاواسطهفروش محصول تولیدی به 

و دلالان تأکید داشتند و این امر  هاواسطهلذا تولیدکنندگان، بیشتر از همه بر فروش به شدند. اخته را شامل میزغال محصول

اخته تر به پول نقد بود. به عبارتی در ارتباط با فرایند و مسیرهای بازاریابی محصول، تولیدکنندگان زغالبه خاطر دسترسی سریع

ها واسطه فروشی، دلالان وفروشان، نمایندگان عمدهدر سر مزرعه عموماً تولیدکنندگان این محصول و خریداران آن اغلب عمده

باشد. مطابق نتایج، به جرأت ها از آن جمله میبودند که تأمین مواد اولیه کارخانجات موجود در مرکز استان یا سایر شهرستان

ند ها و دلالان هستاخته در تعیین قیمت محصول خود سهم چندانی ندارند و این واسطهتوان ادعا کرد که تولیدکنندگان زغالمی

 هاجود واسطهونمایند. لذا فور یا کمبود این محصول در سال تولید، اقدام به تعیین قیمت برای محصول تولیدی میوکه با توجه به

لی یکـی از مسائبه عبارتی کشاورزی است.  اصلی رونق درآمدی تولیدکنندگان محصولات باغی ودر بازار از مشکلات  و دلالان

یمتی قکننده است. مصرفلات کشاورزی مطـرح است، اختلاف قیمت تولیدکننده ـ بازاررسانی محصوبازاریابی و کـه همواره در 

ننده در ک. یکی از عوامل تعیینپردازد فاصله زیادی داردمیکننده کنـد بـا قیمتـی کـه مصرفکـه تولیدکننـده دریافـت می

زار و ایجاد نوعی انحصار تا اکردن ب با کنترل دلالاند. این نشوکه دلال نامیده می هایی استواسطهایـن اختلاف قیمت، عامل 

 (.1381پور و همکاران،  )مهدی آورندبدست میو از ایـن رهگذر سودهای کلانی  داشتهها ه در قیمتکننددودی نقش تعیینح

 Pendy and Sachdev (2213 نیز تأکید کرده اند که )ا دریافت رترین قیمت در فرایند کامل بازاریابی، تولیدکننده پایین

یند در فرا دلالان اقتصادی و سودجودخالت  هنتیجـاین در د؛ کـه نکننهایی بالاترین هزینه را پرداخت می گانکنند و مصرف

بدیهی است مدیریت صحیح بازاریابی و حذف دلالان اقتصادی برگرفته از  .استمحصولات باغی مانند زغال اخته بازاریابی 

رسانی نهاد ترویج کشاورزی و کارشناسان باغی منطقه بازاریابی است که نیازمند آگاهی و اطلاع مدیریت ضعیف اجرایی در حیطه

 یهای فنی بازاریابحمایتی و ارایه مشاورههای پرداخت وامتواند با دولت می های حمایتی دولتی در این راستا است.به همراه برنامه
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ر مندشدن بیشـتها و دلالان و بهرهبازاریابی محصولاتشان درجهت حذف واسطهبه تولیدکنندگان زغال اخته منظور ترغیب به

 ت نماید. حمایمنظور کسب حداکثر سود جدید بهو بازاریابی های توزیع کنندگان از منافع ایجاد شبکهتولیدکنندگان و مصرف

 -و توسعه برنامه های آموزشی قهدرمنطصول زغال اخته صنایع تبدیلی متناسب با تولید مح ایجاد، توسعه و یا رونق

نفوذ  اخته و کاهشتواند نقش مؤثری بر بازاریابی صحیح زغالهای منتخب بازاریابی میترویجی در راستای معرفی  و بهبود روش

 دلالان ایجاد نماید.
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Abstract 

     Cornelian Cherry (Cornus mas L.) is one of the most important medicinal and organic products in the of 

Kaleybar County (East Azarbaijan Province), which is a growing process of production and marketing. Although 

in the province, Cornelian Cherry production in the Kaleybar County has the highest cultivation area, but due to 

lack of proper marketing and the lack of complementary industries, it has not been able to find its true place in 

improving the revenues of its producers. Therefore, the aim of this study was to analyze selected marketing 

methods among producers of Cornelian Cherry in Kaleybar County by field method (descriptive-correlation). The 

statistical population consisted of all producers of Cornelian Cherry in Kaleybar County, and the sample size was 

280 by multi-stage sampling method with the help of Bartlett et al. According to the results, among the producers, 

the first priorities of marketing information resources were the skilled gardeners and other gardeners and 

producers. Other research results showed different behaviors of gardeners in choosing marketing methods for 

Cornelian Cherry. Brokers also had an impact on the selection of product purchase prices, and the direct consumer, 

wholesaler and broker had the most frequent buyers of bison products. The first priority was the use of respondents 

from selected marketing methods for selling bison, related to "selling farm head" and "selling product to brokers". 

In this research, the influence of marketing brokers on the marketing and marketing methods of producers of 

Cornelian Cherry has been emphasized. 
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