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 چکیده

 این مطالعه به بررسی قدرت بازار در زنجیره بازاریابی و حاشیه بازاریابی محصول سیب در کشور پرداخته 

رفته گاست. سهم مزرعه از قیمت پرداختی مصرف کننده اغلب به عنوان شاخصی از سلامت نسبی بخش کشاورزی در نظر 

زنجیره عرضه  حاشیه بازاریابی گفته می شود, یکی از دلایل حاشیه بازاریابی زیاد وجود قدرت بازاری درشده که به آن 

ل محصولات کشاورزی است, لذا با توجه به اهمیت محصول سیب برای بخش کشاورزی کشور به طوریکه سیب رتبه او

رکز آمار و مکه از  1399 -1394های سری زمانی سال های تولید در کشور را دارا می باشد, در این مطالعه با استفاده از داده 

ر و مدل وزرات جهاد کشاورزی استخراج شده است به سنجش قدرت بازاری و حاشیه بازاریابی با استفاده از شاخص لرن

ز کل درصد ا 56شده است. نتایج مطالعه نشان می دهد که  در طی دوره مورد بررسی حدود  آپ( پرداخته -اضافه بها)مارک

ر دقیمت پرداختی مصرف کننده برای هر کیلوگرم سیب توسط عمده فروشان و خرده فروشان کسب شده است, همچنین 

این است که  زنجیره عرضه محصول سیب این  خرده فروشان هستند که از قدرت بازاری بیشتری برخوردارند و نتایج بیانگر

ر براب 2,4شده است که قیمت پرداختی مصرف کننده حدود  وجود قدرت بازاری در زنجیره عرضه محصول سیب باعث

 قیمت دریافتی تولید کننده باشد.

جیره بازاریابی, قیمت, سیب, ایرانآپ, زن -کلمات کلیدی: شاخص لرنر, مارک

                                                           
  :نویسنده مسئول M_barzegar@pnu.ac.ir 
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 مقدمه

طبق گزارش سازمان جهانی خواربار و کشاورزی, مقدار 

کیلوگرم در  30مصرف سرانه میوه و سبزی در ایران حدود

رم کیلوگ 150سال است که در مقایسه با استاندارد جهانی )

کیلوگرم در سال(  120مصرف جهانی ) در سال( و متوسط

ان آن, نشان دهنده ناکافی بودن مصرف میوه و سبزی در ایر

است به طوری که ایرانیان کمتر از یک چهارم متوسط 

(. 2021کنند )فائو, جهانی از این محصولات مصرف می

 هایقدرت ترینایران یکی از بزرگاین در حالی است که 

شود محسوب میآسیای مرکزی کشاورزی در خاورمیانه و 

له ایران در دوازده مقو فائو,گزارش  به طوری که بر اساس

مورد تولید در جهان،  مقوله محصولات کشاورزی 13از 

 ایران . همچنینگیردکشور برتر قرار می 40در فهرست 

 میوه و مرکبات جهان را تولیدکل درصد از  بیش از چهار

جمعیت دنیاست( و  کل %1)جمعیت ایران حدود کندمی

هم در تولید پانزده محصول اصلی باغی دنیا مقام اول تا د

 (.2019دارا می باشد)فائو,را 

دهد که بررسی و مقایسه ارقام ارائه شده در فوق نشان می

پایین بودن مصرف سرانه میوه و سبزی در ایران بدون شک 

ناشی از کمبود عرضه این محصولات )نسبت به تقاضا 

ا( و لذا عدم دسترسی به این محصولات نیست برای آنه

لکن آنچه عامل اثرگذار است و در بسیاری از مطالعات به 

؛ مقدسی و 2009، 1آن اشاره شده است )کوهن و گارت

( ناکارایی 1387؛ حسینی و همکاران، 1389نوروزی، 

قیمت و ساختار بازار این محصولات و همچنین ناکارایی 

کشاورزی است که به بالارفتن  نظام بازاریابی محصولات

قیمت برای مصرف کنندگان )کاهش قدرت خرید و توان 

های پرداخت )بویژه برای فقرا( به عنوان یک از مؤلفه

امنیت غذایی( و در عین حال دریافت سهم اندکی از قیمت 

                                                           
1. Cohen & Garrett 

نهایی پرداختی مصرف کننده توسط تولیدکنندگان منجر 

 شده است. 

تی مصرف کننده اغلب به سهم مزرعه از قیمت پرداخ

عنوان شاخصی از سلامت نسبی بخش کشاورزی در نظر 

گرفته می شود. یک سیستم بازاریابی کارآمد برای حفظ 

سرعت رشد اقتصادی ضروری است و در یک سیستم 

ا کارآمد, تولید کنندگان می توانند قیمت های سودمندی ر

 برای محصولات خود دریافت کنند و مصرف کنندگان نیز

قیمت مناسبی برای محصولات مورد نیاز خود پرداخت 

می کنند, همچنین یک سیستم بازاریابی کارآمد در 

کشاورزی پیش شرط دستیابی به امنیت غذایی است که 

سلامت مردم, جامعه و یک عرضه بی وقفه و با کیفیت را 

 تضمین می کند.

 حاشیه بازاریابی به عنوان تفاوت بین قیمت خرده فروشی

ول و ارزش آن در تولید تعریف می شود, که این محص

تفاوت شامل هزینه های پردازش, ذخیره سازی, حمل و 

نقل, عمده فروشی و خرده فروشی است, هر چه این 

ن تفاوت کمتر سیستم بازاریابی کارآمدتر است. پایین بود

ازه حاشیه بازاریابی به تولید کنندگان و مصرف کنندگان اج

ت مقرون به صرفه و سود معقول نفع می دهد تا از قیم

)       ببرند و در نتیجه به کارایی بالاتر بازار کمک می کند

 (.1991شورتر وعزام,

اریابی یکی از دلایل ناکارایی سیستم بازاریابی و حاشیه باز 

زیاد وجود قدرت بازار است, که به طور کلی توانایی 

 ها به دورشرکت ها برای تغییر سود از طریق تغییر قیمت 

از سطح رقابتی تعریف می شود, از لحاظ تاریخی همیشه 

نگرانی در مورد وجود قدرت انحصاری در بازار 

 محصولات کشاورزی وجود داشته است.
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مسائلی که بیان شد اهمیت پژوهش در این حوزه را نشان 

در این پژوهش به علت اهمیت زیاد محصول میدهد, لذا 

ر, به طوری که سیب سیب  برای بخش کشاورزی کشو

محصول باغبانی با بیشترین میزان تولید, رتبه اول را  5بین 

به خودش اختصاص داده, به بررسی و مطالعه قدرت بازار 

 و حاشیه بازاریابی این محصول پرداخته شده است.

 

 ساختار بازار محصولات باغی

مسیر غالب بازاریابی محصولات باغی از سه حلقۀ اصلی، 

مزرعه )باغ( تا مصرف کننده تشکیل شده است و از سر 

های اصلی های بازاریابی حلقهدر مسیرهای فرعی، واسطه

سازند. اولیـن حلقۀ اصـلی ایـن بازار، را به هم مرتبط مـی

های مزرعه است که در آن محصول با استفاده از نهاده

آلات، مختلف تولید کشاورزی )آب، نیروی کار، ماشین

شود. دومین شیمایی و بذر و نهال( تولید می کود و سموم

حلقه اصلی بازار پس از مزرعه، بازارهای عمده فروشی 

داران )میدان مرکزی( است که عاملان آن عمدتاً حجره

های  بدست آمده باشند. معمولاً قیمتمستقر در میدان می

فروشی های خردهفروشی، مبنایی برای قیمتدر بازار عمده

فروشان )حلقه سوم بازار( با توجه به  میانگین است و خرده

فروشی های خردهفروشی، قیمتهای بازار عمدهقیمت

 کنند.خود را تعیین می

 

 پیشینه تحقیق

از مطالعاتی که در زمینه قدرت بازار وحاشیه بازاریابی در 

داخل و خارج کشور صورت گرفته است می توان به موارد 

 زیر اشاره کرد.

(, در مطالعه ای به تخمین قدرت بازار 2017زم)لوپز و عا

در صنعت مواد غذایی آمریکا بااستفاده از شاخص لرنر 

پرداختند, نتایج مطالعه آنها نشان دهنده شیوع گسترده 

 21قدرت انحصاری با میانگین شاخص های لرنر تقریبا 

درصد در صنعت مواد غذایی آمریکا است, علاوه بر این 

یکپارچگی صنعت افزایش و با کاهش  تخمین مارک آپ با

کشش های قیمتی و واردات کاهش می یابد. سانو 

(, در مطالعه ای به تخمین درجه قدرت 2021وهمکاران)

بازار در بازار سبزیجات ژاپن پرداختند, نتایج مطالعه آنها 

نشان دهنده قدرت بازاری خرده فروشان در مقابل تولید 

یشنهاد کردند که با افزایش کنندگان است, آنها در پایان پ

نقش عمده فروشی ها می توان حاشیه خرده فروشی ها را 

کاهش داد که در این میان هم تولید کنندگان وهم مصرف 

(, به تخمین 2012چنگ و زو) کنندگان سود خواهند برد.

قدرت بازار در بازار شیر چین پرداختند و نشان دادند که 

بزرگ اعمال می شود و  قدرت بازار توسط برند های لبنی

یک نگرانی مهم در سیاست گذاری چین است, آنها از مدل 

سازمان صنعتی جدید برای تخمین قدرت بازار استفاده 

کردند, نتایج مطالعه آنها نشان می دهد که بازار شیر در 

چین رقابت ناقص است, جایی که سه برند برتر داخل 

ه دولت باید قدرت بازاری قوی دارند و نتیجه گرفتند ک

 بازار رقابتی تری برای بخش لبنی ایجاد کند.

(, در مطالعه ای به بررسی حاشیه و کارایی 2010اونیمارا)

بازاریابی محصول هندوانه در کشور نیجریه پرداخت, نتایج 

مطالعه او نشان می دهد که سیستم بازاریابی هنداونه در 

در این  این کشور ناکارآمد است و حاشیه خالص بازاریابی

(, 2017زارعت کیش) درصد می باشد. 42بازار در حدود 

در مطالعه ای حاشیه بازاریابی عناب را در بیرجند مورد 

مطالعه قرار داد, نتایج این مطالعه نشان می دهد که قیمت 

خرده فروشی تاثیر زیادی بر حاشیه بازاریابی دارد و جهت 

ت مستمر و کنترل حاشیه راه کارهایی مناسبی مانند نظار

جلوگیری از نوسانات قیمت ها ضروری به نظر می رسد. 

همچنین نتایج نشان میدهد که سهم تولید کننده از قیمت 

درصد و سهم  18,6درصد, سهم عمده فروش 38,4نهایی 

 جوان بخت و شهبازی درصد است. 43خرده فروشی 

(, به تجزیه و تحلیل و اندازه گیری قدرت بازار و 1399)

ازاریابی با استفاده از مدل سازمان صنعتی جدید حاشیه ب
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دربازار خرمای استان خوزستان پرداختند, نتایج آنها نشان 

میدهد که رفتار تعیین قیمت در بازار سطوح مزرعه و خرده 

  فروشی خرمای استان خوزستان رقابت ناقص است.

 مطالعات جدید درباره اندازه گیری قدرت بازار نشان می

فا ات قدرت بازار بسیار بزرگتر از تاثیرات صردهد, تاثیر

ار کارایی است, حتی با قدرت متوسط بازار, واسطه های باز

رفی قادر خواهند بود تا سهم بزرگی از مازاد هزینه های مص

مصرف کنندگان وتولید کنندگان را در اختیار 

ی (. علاوه بر این تاثیرات سیاست های2010بگیرند)مایزر,

ز قیمت و تعرفه ها ممکن است در مقایسه مانند حمایت ا

با رقابت کامل در شرایط وجود قدرت بازاری به طور 

چشمگیری متفاوت باشد. لذا در این مطالعه سعی بر این 

است که درمورد محصول سیب اهداف زیر مورد بررسی 

 قرار گیرد.

 بررسی قدرت بازار با استفاده از شاخص لرنر

سطح بازار براثر تغییرات  بررسی تغییر قدرت بازار یک

 قیمت سایر سطوح بازار) مدل مارک آپ(

 محاسبه حاشیه بازاریابی مطلق و نسبی

 

 واد و روش هام

 حاشیه بازاریابی

ترین شکل نظریۀ قیمت، فرض بر این است که در ساده

بسیاری از خریداران و فروشندگان با یکدیگر به طور 

تقاضای بازار  شوند. و جداول عرضه ومستقیم روبرو می

که در آنها رفتار جمعی خریداران و فروشندگان گردآوری 

های تعادلی است. لکن در شده است، تعیین کنندۀ قیمت

بسیاری از مواقع، تولیدکنندگان و مصرف کنندگان به طور 

شوند و در بیشتر مواقع مستقیم با یکدیگر روبرو نمی

به دست  محصولات از راه نظام پیچیدۀ توزیع و فراوری

رسد. بنابراین قیمت کالای موجود در مصرف کنندگان می

فروشی ممکن است تفاوت زیادی با قیمت کالای خرده

                                                           
1. Marketing margin 

اولیه در سطح مزرعه داشته باشد)تومک و رابینسون، 

ها در (. در ادبیات اقتصادی، به تفاوت بین قیمت2003

-سطوح مختلف بازار یک کالا )برای مثال سطوح خرده

شود. اطلاق می "1حاشیۀ بازاریابی "زرعه(، فروشی و م

یکی از دلایلی که برای بالا بودن حاشیه بازار و سود عوامل 

شود، استفاده عوامل بازاریابی از قدرت بازاریابی بیان می

بازاری خود برای انتقال نامتقارن قیمت است)پلتزمن، 

2000 .) 

ها در الگوی حاشیه بازاریابی، سوال اساسی تفاوت قیمت

در سطوح مختلف بازار است, علت اصلی این تفاوت 

 ای است که بین هر دو سطح از بازار ایجادارزش افزوده

ای هشود. به بیان دیگر، حاشیه بازار شامل کلیه هزینهمی

خدمات بازاررسانی است که از هر سطح از بازار به سطح 

 شود. دیگر آن اضافه می

 با محاسبه هزینه های حاشیه کل بازاریابی را می توان 

, مصرف کننده در طول فرآیند بازاریابی اندازه گیری کرد

 RPاین کار را با محاسبه تفاوت بین قیمت خرده فروشی

یک محصول معین با مبلغ دریافتی توسط تولید کننده آن 

به صورت زیر نشان داد, که به آن حاشیه  FPدر مزرعه

 کل مطلق بازاریابی گفته می شود.

 (1                              )FRRF PPM  

ذکر دو نکته در رابطه با تعریف فوق از حاشیه بازار لازم 

به یادآوری است. اول اینکه، حاشیه بازار معرفی شده طی 

لص از حاشیۀ بازار است که ( یک برآورد ناخا1رابطه )

های بازاریابی و های بازاریابی )اعم از هزینه نهادههزینه

سود( از آن کسر نشده است. با توجه به اینکه معمولاً 

های های بازاریابی در بسیاری از زنجیرهبرآورد دقیق هزینه

شود عرضه محصولات کشاورزی مشکل است، پیشنهاد می

ورد حاشیه ناخالص تمرکز شود در مطالعات تجربی بر برآ

(. 1995، 2تا اینکه هدف برآورد حاشیه خالص باشد)مندازا

2. Mendoza 
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نکته دیگر این است که تعاریف ارائه شده فوق برای 

ها در قیمت حاشیه بازاریابی, بیانگر تفاوت )حاشیه( مطلق

بین سطوح مختلف بازار است که بر حسب واحد پولی 

شود. با این بیان می )ریال( به ازای هر کیلوگرم محصول

توان به روش نسبی نیز بیان نمود حال حاشیه قیمت را می

که در آن قیمت محصول در هر سطح از بازار )برای مثال 

تولیدکننده( بر حسب درصدی از قیمت نهایی که مصرف 

 های خردهپردازد)قیمتکننده بابت آن محصول می

حاشیه بازار، شود. بر اساس این تعریف از فروشی( بیان می

فرمول محاسباتی حاشیه ناخالص بازار در هر بخش از 

زنجیره عرضه بازار محصولات باغی به صورت زیر 

 (.2008محاسبه شده است)پارلمان اروپا، 

 حاشیه بازاریابی ناخالص کل      

(2                 )100



R

FR

P

PP
TGMM    

 فروشی   حاشیه ناخالص عمده 

  (3     )          100



R

FW

P

PP
WGMM    

 فروشی           حاشیه  ناخالص خرده

(4                 )100



R

WR

P

PP
RGMM                                                                  

حاشیه ناخالص قیمتی در کل زنجیره  TGMMکه در آن؛

از عرضه )از تولیدکننده تا مصرف کننده نهایی(، 

WGMM فروش )از مزرعه تا حاشیه ناخالص عمده

فروش )از حاشیه ناخالص خرده  RGMMفروش(،عمده

 فروش( است.. فروش تا خردهعمده 

 لف بازار های مختقدرت بازاری عامل 

-قدرت بازاری یک موضوع سیاستی مهم برای سیاست

گذاران در بازار محصولات کشاورزی است چرا که این 

                                                           
1. Bunte 
2. Flis & Garrido 
3. Lerner index 

عامل به شدت عملکرد )کارایی و برابری( زنجیرۀ عرضۀ 

دهد. چنانچه عوامل بازاریابی قادر را تحت تاثیر قرار می

 هاباشند، قدرت بازاری خود را بر فرایند و دینامیک قیمت

اعمال کنند، آنگاه خواهند توانست شکاف قیمت بین 

تر کرده و سهم تولیدکننده و مصرف کننده را عمیق

تولیدکننده از هزینه نهایی پرداخت شده توسط مصرف 

(. قدرت بازار به توانایی 2006، 1کننده را کاهش دهند)بونته

اش ها بالاتر از هزینه نهایییک بنگاه برای افزایش قیمت

گیری (. برای اندازه2015، 2شود)فلیس و گاریدومیاطلاق 

به عنوان معیاری از اندازه  3قدرت بازار از شاخص لرنر

نسبی اضافه بها )مارک آپ( که بیانگر درصد اضافه بهای 

شود)پرلوف قیمت نسبت به هزینه نهایی است، استفاده می

(. شاخص لرنر 1988، 5؛ تیرولی2007، 4و همکاران

 شود:رت زیر بیان می( به صو1934)

     (5                     )
litlit

litlit

lit
P

CP
L

,,,,

,,,,

,,

1





                                                                      

به ترتیب بیانگر سطح بازار،  iو l،tهایکه در آن، اندیس

قیمت  Pباشند. در این فرمولزمان و محصول می

Cمحصول،   هزینه نهایی و  کشش تقاضای محصول

در هر سطح از بازار است. با کاربرد این شاخص در 

ساختار سه سطحی بازار محصولات باغی ، سه معیار لرنر 

 )دو معیار برای سطوح میانی بازار و یک معیار برای کل

زنجیره بازار( به شرح زیر قابل محاسبه هستند)فلیس و 

 (:2015گاریدو، 

 فروش     قدرت بازاری عمده

 (6                     )
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PP
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
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 فروش          قدرت بازاری خرده

 (7                          )
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4. Perloff et al 
5. Tirole 
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 قدرت بازاری در کل زنجیره عرضه  

(8                           )
FRR

FR
FR

P

PP
MP



1



 

به ترتیب معیارهای  FRMPو  FWMP،WRMPکه در آنها، 

 قدرت بازاری از تولیدکننده )کشاورزان( به عمده فروش،

 هفروش و از تولیدکننده به خرد فروش به خردهاز عمده 

قیمتی است که به  FPباشد.فروش )شاخص کل( می

قیمتی است که به عمده  WPشود،تولیدکننده پرداخت می

نیز قیمتی است که توسط  RPشود وفروش پرداخت می

 شود.فروش پرداخت میمصرف کنندۀ نهایی به خرده 

معیارهای فوق، معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که 

بازاری در هر سطح از بازار را برآوردی از میزان قدرت 

-می 1تا  0دهند. مقدار این شاخص همواره بین ارائه می

باشد. مقدار صفر نشان دهندۀ عدم وجود قدرت بازاری 

بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدی است که در آن 

شود و صفر کل قیمت توسط قدرت بازاری تعیین می

این مقدار بالاتر این درصد از آن توسط هزینه نهایی. بنابر

شاخص بیانگر قـدرت بـازاری بـالاتر است. پس از 

محاسبۀ معیارهای قدرت بازاری در سطوح مختلف بازار 

محصول، سه موضوع کاربردی دیگر مورد بررسی قرار 

 های بازار )خردهگرفته است. اول اینکه، کدامیک از عامل

بازار فروش(، موقعیت مسلط )برتر( بر  فروش یا عمده

محصول را دارد. دوم اینکه در کدام بازار وضعیت تبانی یا 

رقابت در بازار وجود دارد؟ و سوم اینکه  واکنش قدرت 

بازاری در هر سطح از بازار به تغییرات قیمت در دیگر 

سطوح بازار و در خود سطح آن بازار چگونه است. به 

زار عبارت دیگر، هنگامی که بازیگران موجود در زنجیرۀ با

دهند، آیا مارک آپ در هر سطح قیمت خود را تغییر می

بازار به چه میزان و در چه جهتی )مثبت یا منفی( تحت 

 گیرد. برای مثال رشد قیمت در سطح عمدهتاثیر قرار می

فروش ممکن است قدرت بازاری )اضافه بها( در خود 

فروش را افزایش و در مقابل قدرت بازاری  سطح عمده

فروشی کاهش دهد. دو  ها( را در سطح خرده)اضافه ب

موضوع اول با استفاده از محاسبۀ ضریب همبستگی بین 

قدرت بازاری در سطوح خرده  فروش و عمده فروش و 

با نمایش گرافیکی بررسی شده است و برای بررسی 

موضوع سوم، از روابط رگرسیونی کمک گرفته شده است 

فروش، خرده  )عمده بدین طریق که برای هر سطح از بازار

فروش و کل زنجیره بازار( یک معادله رگرسیونی تصریح 

شده که قدرت بازاری در آن سطح از بازار به عنوان متغیر 

وابسته و رشد قیمت در سایر سطوح بازار به عنوان 

اند. روابط مربوط به متغیرهای مستقل در نظر گرفته شده

باشنداین توابع به صورت زیر می

(9) 
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به ترتیب معیارهای  FRMPو  FWMP،WRMPکه در آنها 

فروش و کل زنجیره  قدرت بازاری عمده فروش، خرده

بازار بوده،
1

1)(





Wt

WtWt

P
PP   بیانگر رشد قیمت عمده

, tفروشی در زمان 
1

1)(





Rt

RtRt

P
PP  بیانگر رشد

قیمت تولید کننده FtP و tفروشی در زمان  قیمت خرده

در هر معادله، میزان  2و 1است, ضرایب  tدر زمان

تغییر در قدرت بازاری هر سطح از بازار را به ازای هر 

فروشی و رشد قیمت  واحد تغییر در رشد قیمت عمده

 دهد. فروشی را نشان می خرده

ی و به منظور اندازه گیری قدرت بازار در زنجیره بازاریاب

حاشیه بازاریابی محصول سیب در ایران, داده های سری 

شده است.  گردآوری 1399-1394برای دوره زمانی زمانی 

داده های مربوط به قیمت خرده فروشی وعمده فروشی از 

وزارت جهاد کشاورزی و داده های مربوط به قیمت 

ده شسرمزرعه از آمار نامه های مرکز آمار ایران جمع آوری 

 است.

 نتایج وبحث

محاسبه حاشیۀ بازاریابی و شکاف قیمتی بین سطوح 

 مختلف بازار 

( متوسط شکاف قیمتی بین سطوح مختلف 1جدول )

دهد. زنجیرۀ بازار سیب را به طور مطلق و نسبی نشان می

شود، متوسط حاشیۀ ناخالص همانطور که ملاحظه می

فروشی و خرده فروشیقیمت )مطلق( تولید کننده، عمده

، 30391در کل دورۀ شش سالۀ مورد بررسی به ترتیب 

ریال به ازای هر کیلوگرم سیب بوده 25795و   15251

است. بر این اساس، متوسط سهم تولیدکننده در این دوره 

کننده )حاشیۀ از قیمت نهایی پرداخت شده توسط مصرف

فروش )حاشیۀ درصد، سهم عمده 42نسبی تولیدکننده( 

-درصـد و ســهـم خرده 21فروش( حدود ـی عمـدهنسب

درصد برآورد شده است. بیشترین سهم  37فروش حدود 

نسبی تولیدکننده از قیمت نهایی طی دوره مورد بررسی در 

درصد از قیمت مصرف کننده  50بوده که حدود  95سال 

را شامل شده است. بیشترین و کمترین حاشیۀ نسبی 

درصد)در سال   26به ترتیب فروش در بازار سیب عمده

فروش به ( و برای خرده95درصد )در سال  10( و 96

( 97درصد )در سال 30( و 94درصد )در سال  41ترتیب 

بوده است. روند حرکت زمانی حاشیۀ نسبی عوامل 

دهندۀ افزایشی بودن ( نشان 1مختلف بازار سیب )شکل 

ایی فروش و تا حدودی تولیدکننده از قیمت نهسهم خرده

فروش است.و در مقابل کاهشی بودن سهم عمده

 1394-99مقایسه سهم تولیدکننده و عوامل بازاریابی محصول سیب از قیمت مصرف کننده طی سالهای   -1جدول 

 رم/ریال(فروش(                                   )کیلوگ)کانال بازاررسانی: تولیدکننده            عمده فروشی           خرده

 سال

 سطح تولیدکننده
 

 

 سطح عمده فروشی
 

 

 سطح خرده فروشی
 

 

کل زنجیره 

 عرضه

قیمت 

 فروش

حاشیه 

 نسبی

قیمت 

 فروش

حاشیه 

 مطلق

حاشیه 

 نسبی

قیمت 

 فروش

حاشیه 

 مطلق

حاشیه 

 نسبی

حاشیه 

 مطلق

حاشیه 

 نسبی

1394 17080 35/0  27943 10863 24/0  47480 19573 41/0  30400 64/0 

1395 21073 50/0  25876 4804 10/0  43826 17949 40/0  22753 52/0 

1396 19723 37/0  33581 13858 26/0  53303 19722 37/0  33580 63/0 

1397 39353 45/0  61215 21862 25/0  87450 26235 30/0  48097 55/0 

1398 39037 48/0  56117 17080 21/0  81329 25212 31/0  42292 52/0 
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1399 46080 40/0  69120 23040 20/0  115200 46080 40/0  69120 60/0 

 58/0 41040  37/0 25795 71431  21/0 15251 45642  43/0 30391 متوسط 

 های پژوهشافتهمأخذ:ی

 

 
 سهم عوامل زنجیره بازار محصول سیب از قیمت نهایی مصرف کننده  -1شکل 

 

درصد  56به طور متوسط طی دورۀ مورد بررسی، حدود 

از کل قیمت پرداختی مصرف کننده برای هر کیلوگرم 

فروشی، توسط عمده فروشان و خرده سیب در بازار خرده

فروشان کسب شده است. بر این اساس قیمت هر کیلوگرم 

برابر  4/2فروشی به طور متوسط سیب در سطح خرده

 قیمت هر کیلوگرم آن در سر مزرعه بوده است. 

دهد که ( نشان می2ضرایب همبستگی مندرج در جدول)

ننده برای محصول سیب یک رابطۀ منفی بین سهم تولیدک

-از قیمت نهایی با حاشیۀ نسبی قیمت در سطوح عمده

فروش برقرار است، بدین معنی که هر چه فروش و خرده

فروشی و خرده فروشی افزایش یابد، حاشیۀ قیمت عمده

یاید و بر عکس. سهم تولیدکننده از قیمت کل کاهش می

-فروشی و خردههمبستگی منفی بین حاشیۀ بازار عمده

دهد که برای این محصول افزایش ن میفروشی نیز نشا

حاشیۀ قیمت در یک سطح از بازار این محصول )برای 

فروش(، حاشیۀ نسبی قیمت در سطح دیگر بازار مثال عمده

 دهد. فروش( را به شدت کاهش می)برای مثال خرده

شود. بالاتر بودن سهم عوامل همانطور که ملاحظه می

تر ابی از کل قیمت مصرف کننده و در عوض پایینبازاری

بندی و بسـته دهـنده هزینهبودن سهم تولیـدکننده, نشان

حمل و نقل بالاتر، میزان ضایعات بیشتر و فسادپذیری 

بالاتر محصول بوده و یا ممکن است ناشی از ساختار بازار 

)درجه رقابت و نواقص بازار( محصول باشد به طوری که 

ازاریابی با قدرت بازاری خود، مقدار بیشتری از عوامل ب

سازند.  حاشیه قیمت را نصیب خود می
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 ضریب همبستگی بین حاشیه نسبی قیمت محصول سیب در سطوح مختلف بازار   -2جدول 

 

 
 حاشیه نسبی 

 فروشیعمده تولید کننده
-خرده

 فروشی
 کل زنجیره 

 فروش(تولیدکننده تا خرده)از 

حاشیه 
 نسبی

 -1 -38/0 -78/0 1 تولیدکننده
 78/0 -27/0 1  فروشیعمده
 38/0 1   فروشیخرده

 1    کل زنجیره

 های پژوهشمأخذ:یافته                     
  

ساختار بازار و قدرت بازاری عوامل زنجیره عرضۀ 

 محصول سیب

در این بخش نتایج مربوط به محاسبات قدرت بازاری 

عوامل زنجیره عرضه و ساختار بازار محصول سیب ارائه 

( محاسبه 1شده است. نتایج این بخش بر سه حوزه اصلی

قدرت بازاری عوامل مختلف در بازار هر یک از 

( برآورد واکنش قدرت بازاری 2منتخب، محصولات باغی 

در سطوح مختلف بازار هر یک از محصولات به تغییرات 

( محاسبه ضرایب همبستگی قدرت بازاری 3قیمت و 

-سطوح مختلف بازار، متمرکز است. قدرت بازاری تعیین

کنندۀ میزان مارک آپ در هر سطح از بازار است و نتایج 

ر آن سطح را بدست آن معیاری از کشش تقاضای بازار د

دهد. واکنش قدرت بازاری به تغییرات قیمت این می

سازد، زمانی که قیمت محصولات در موضوع را روشن می

کند میزان مارک های پایین دست و بالادست تغییر میحلقه

آپ در هر سطح از بازار چگونه )به چه میزان و درچه 

گی دهد. دراینجا ضرایب همبستجهتی( واکنش نشان می

قدرت بازاری بین سطوح مختلف بازار محصول سیب 

اطلاعاتی را در خصوص چگونگی بر هم کنش و تعامل 

قدرت بازاری بازیگران بازار ارائه داده و ابزاری را برای 

ارزیابی وجود شواهدی از رقابت و تبانی در بازار و میزان 

دهد. نتایج مربوط به هر یک از این سه حوزه آن بدست می

 فکیک برای محصول منتخب در زیر ارائه شده است.به ت

 قدرت بازاری عوامل بازاریابی محصول سیب

نتایج محاسبات قدرت بازاری سطوح مختلف بازار 

( گزارش شده است. 3محصول منتخب در جدول )

-شود، متوسط قدرت بازاری عمدههمانطور که ملاحظه می

درصد است  32بررسی حدود  فروش در محصول مورد

فروش به عنوان بدین معنی که سود ناخالص عمده

 32درصدی از کل فروش )مارک آپ فروش( آن حدود 

های بازاریابی و بخشی درصد است که بخشی از آن هزینه

فروش است. دیگر پاداش یا سود عمده
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 ختلف بازار محصول سیبنتایج محاسبه قدرت بازاری سطوح م-3جدول 

 محصول
 قدرت بازاری

 فروشعمده
خرده 
 فروش

 کل زنجیره بازاریابی

 58/0 37/0 32/0 سیب 
 های پژوهش        مأخذ:یافته

فروشی در محصول متوسط قدرت بازاری زنجیره خرده 

بدست آمده است. بر این اساس، سود  37/0مورد بررسی 

درصد از کل فروششان  37فروشان حدود ناخالص خرده

-شود. مقایسه قدرت بازاری زنجیره عمدهرا شامل می

فروش )از سر مزرعه تا عمده فروشی( با مقادیر متناظر آن 

فروشی( فروش )از عمده فروشی تا خردهدر زنجیره خرده

فروشان دهد که برای  محصول سیب این خردهنشان می

درت بازاری بالاتری در مقایسه با عمده هستند که از ق

فروشان برخوردار هستند. نتایج بدست آمده برای قدرت 

( در 2015بازاری در این تحقیق با نتایج فلیس و گاریدو )

اسپانیا برای محصولات کشاورزی از همخوانی کامل 

برخوردار است به طوری که آنها نشان دادند که در بازار 

فروشان رنگی قدرت بازاری عمدهپرتقال، هلو و گوجه ف

فروشان از فروشان است و در مقابل، خردهبیش از خرده

فروشان در بازار قدرت بازاری بیشتری در مقایسه با عمده

 محصولات سیب، سیب زمینی و پیاز برخوردارند.

 برآورد توابع واکنش قدرت بازاری به تغییرات قیمت 

بازاری سطوح مختلف نتایج برآورد توابع واکنش قدرت 

فروش بازار به تغییرات قیمت در سطوح تولیدکننده، عمده

( ارائه شده 4فروش محصول سیب در جدول)و خرده

است. برای محصول مورد نظر سه تابع واکنش قدرت بازار 

های قدرت برآورد شده که در هر تابع یکی از شاخص

بی( به فروش و کل زنجیره بازاریافروش، خردهبازار )عمده

-فروش، خردهعنوان متغیر وابسته و رشد قیمت عمده

فروش به عنوان متغیرهای فروش و سطح قیمت عمده

اند. مقدار ضرایب برآورد شده مستقل در نظر گرفته شده

در این توابع در واقع بیان کنندۀ میزان تغییر در مارک آپ 

)درصد سود ناخالص از فروش( یا همان قدرت بازار در 

ها در سطوح مختلف ک واحد تغییر در رشد قیمتاثر ی

بازار بوده و علامت ضرایب جهت تاثیرپذیری قدرت 

 بازاری از تغییرات قیمت است

شود، ضرایب متغیر روند زمانی همانطور که ملاحظه می

دار می باشد, در همۀ روابط قدرت بازاری مثبت و معنی

روشی, مقادیر مثبت ضرایب روند در هر سه سطح, عمده ف

خرده فروشی و کل زنجیره بازاریابی, نشان دهنده افزایش 

مقدار مارک آپ بازاریابی سیب در طول زمان می باشد.  

همچنین با توجه به مقدار ضریب این متغیر)روند( در 

(, می توان 0017/0رابطه قدرت بازاری عمده فروشی)

گفت مارک آپ سیب در بازار عمده فروشی در طی دورۀ 

( 0017/0ورد بررسی, هر هفته به طور متوسط)زمانی م

(واحد افزایش یافته 08/0واحد و یا در هرسال به میزان)

(واحد و 06/0فروش) است و این مقدار برای سطح خرده

(واحد  افزایش سالانه 09/0در سطح کل زنجیرۀ بازاریابی)

 را نشان می دهد. 

بر اساس نتایج این جدول، قدرت بازاری در سطح عمده 

فروشی  با افزایش قیمت های عمده فروشی افزایش می 

یابد) به ازای هر یک واحد افزایش قیمت هفتگی سیب در 

سطح عمده فروشی مقدار مارک آپ عمده فروش برحسب 

(درصد افزایش یافته است ( ولی 31/0درصد از فروش آن)

درعوض افزایش قیمت های عمده فروشی,  قدرت بازاری 

( کاهش داده -34/0را به مقدار )در سطح خرده فروشی 

است. به این معنی که هر چه رشد قیمت هفتگی سیب در 
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عمده فروشی بیشتر شده, مقدار مارک آپ در سطح خود 

عمده فروشی را افزایش داده ولی باعث کاهش مارک آپ 

خرده فروشی شده است. در خصوص اثر رشد قیمت 

ابی می عمده فروشی بر قدرت بازاری کل زنجیره بازاری

داری ضریب این متغیر توان گفت,  با توجه به عدم معنی

در معادله قدرت بازاری کل زنجیره بازاریابی، ضریب این 

متغیر از رگرسیون حذف گردیده است. در واقع اثر 

فروشی با افزایشی این متغیر بر مارک آپ در سطح عمده

فروشی خنثی شده اثر کاهشی آن بر مارک آپ سطح خرده

 .است

از دلایل کاهش قدرت بازاری یک سطح از بازار) برای 

مثال خرده فروش( در اثر رشد قیمت در سطح دیگر بازار) 

برای مثال عمده فروش( می توان به رقابت سطوح مختلف 

بازار بر سر تقسیم حاشیه بازار بین یکدیگر اشاره کرد. 

 ها در سطوح مختلف بازارنتایج برآورد واکنش قدرت بازاری در بازار سیب نسبت به تغییر نسبی در قیمت  -4جدول 

 قدرت بازاری عمده فروش 

 (32/0)متوسط=

 قدرت بازاری خرده فروش 

 (37/0)متوسط=

 قدرت بازاری کل زنجیره 

 (58/0)متوسط=

 ضریب کشش tآماره  ضریب

 

 کشش tآماره  ضریب کشش tآماره 

75/2 82/0   42/8 34/0   54/9 74/0 عرض از مبدا

3 

 

  69/4 0017/0   58/2 0011/0   95/1 0017/0 روند زمانی

رشد قیمت عمده 

 فروشی

31/0 74/3 0195/

0 

 34/0- 95/3-      

رشد قیمت خرده 

 فروش

07/0 72/0 002/0  154/0 77/0   26/0 35/1 0037/0 

00004/0 قیمت تولیدکننده

- 

53/4

- 

77/1-  000003/

0- 

73/1

- 

  00002/

0- 

05/1

4- 

65/0- 

 91/0  89/0  84/0 (2Rضریب تعیین )

آماره دوربین 

 واتسون 

86/1  19/2  3/2 

 های پژوهشیافته مأخذ:
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اثر افزایش قیمت سیب در سطح خرده فروشی اگر چه بر 

قدرت بازاری در همه سطوح بازار اثر مثبتی داشته است 

دار نبوده است, معنی دار لکن این اثر به لحاظ آماری معنی

نبودن آن می تواند به دلیل قدرت بازاری عمده فروشی در 

 زنجیره بازاریابی محصول سیب باشد. 

همچنین بر اساس نتایج بدست آمده برای این محصول 

 ش قیمت سیب در سر مزرعه اثر منفیتوان گفت که افزامی

م های بازار اعو معنی داری بر قدرت بازاری همه زنجیره

فروش و کل زنجیره داشته است. فروش، خردهاز عمده

 بدین معنی که با افزایش قیمت سیب در سطح تولیدکننده،

فروش، خرده فروش و کل زنجیره قدرت بازاری عمده

 بازاریابی کاهش یافته است.

تار بازار و وضعیت رقابت یا تبانی در بازار ساخ

 محصول سیب

( ساختار بازار محصول مورد بررسی 3( و )2های )در شکل

های قوی ( موقعیت2به تصویر کشیده شده است. شکل )

-و ضعیف در توزیع حاشیه را در بازار محصول نشان می

افقی، بیانگر تقاضل دهد که در آن مقادیر بر روی محور 

ضرایب همبستگی بین سطوح مختلف بازار است بدین 

معنی که برای محصول سیب، ضریب همبستگی بین 

فروش و قدرت بازاری در قدرت بازاری در سطح خرده

کل زنجیرۀ بازار، از ضریب همبستگی بین قدرت بازاری 

عمده فروش و کل زنجیرۀ توزیع کسر شده است. چنانچه 

آمده از این تفاضل مقداری مثبت باشد، بیانگر عدد بدست 

فروشی در زنجیره بازاریابی است و وضعیت مسلط عمده

-در مقابل اعداد منفی بیانگر وضعیت مسلط سطح خرده

(. 2015فروش در زنجیره توزیع است)فلیس و گاریدو، 

 
 کل زنجیره-فروشکل زنجیره با خرده-فروشعمدهتفاوت ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری  -2شکل 
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 فروشفروش و عمدهضرایب همبستگی بین قدرت بازاری خرده  -3شکل 

( مقدار بدست آمده مثبت 2با توجه به اینکه در نمودار )

دهد که در بازار محصول مورد بررسی، است، نشان می

فروش و ب همبستگی بین قدرت بازاری سطح عمدهضرای

( بزرگتر از ضرایب و کل زنجیره )بین

فروش و کل زنجیره همبستگی بین قدرت بازاری خرده

( است. افزون بر این ضریب و توزیع )بین

فروشان و همبستگی محاسبه شده بین قدرت بازاری عمده

ده.  بدست آم 89/0کل زنجیره بازار برای محصول سیب, 

که این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتری بین 

فروشان و قدرت بازاری درکل زنجیرۀ قدرت بازاری عمده

فروشان با کل عرضه نسبت به رابطه قدرت بازاری خرده

فروشان بر دهنده تسلط عمدهزنجیره است و در واقع نشان

فروشان در بازار محصول مورد بررسی است که در خرده

-فروشان بر بازار تسلط دارند. این نتیجه با یافتهردهآن خ

( در بازار محصولات 2015های فلیس و گاریدو )

کشاورزی اسپانیا همخوانی دارد به طوری که در پژوهش 

فروشی محصولات پرتقال، آنها نیز مسلط بودن سطح عمده

سیب، کاهو، هویج، گلابی، لیمو، موز و سیب زمینی تایید 

محصول در بازار  انفروشعیت مسلط عمدهموقشده است. 

                                                           
1. Bottlenck shape of market structure  

در این تحقیق، نشان دهندۀ شکل تنگنایی  مورد بررسی

فروشان است، بدین معنی که عمده 1ساختار بازار

محصولات فسادپذیر میوه و سبزی، متمرکزترین سطح 

بازار در زنجیرۀ توزیع محصولات کشاورزی محسوب 

 شوند. می

رقابت یا تبانی در بازار ( توصیف کنندۀ وضعیت 3شکل )

محصول مورد بررسی است. مقادیر نشان داده شده بر روی 

این شکل، در واقع همان ضرایب همبستگی بین قدرت 

فروشی محصول است. فروشی با خردهبازاری سطوح عمده

نها آدهندۀ تعقیب رفتار غیررقابتی توسط مقادیر مثبت نشان

شان نابل مقادیر منفی برای تسهیم قدرت بازار بوده و در مق

دهندۀ رفتار رقابتی آنها در کسب سهم از قدرت بازار 

( 5(. همانطور که از شکل )2015است)فلیس و گاریدو،

پیداست، برای محصول سیب ضریب همبستگی بین 

فروش مقداری منفی فروش و خردهقدرت بازاری عمده

بدست آمده است که نشان دهندۀ وجود رفتار رقابتی بین 

 ا در تسهیم قدرت بازار است.آنه
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 نتیجه گیری 

حاشیه های بالای بازاریابی غالبا به عنوان نقص و  

شکست بازار تلقی می شود, زیرا  باعث تفاوت زیاد بین 

قیمت سرمزرعه و قیمت پرداختی مصرف کنندگان در 

خرده فروشی شده و در نتیجه رفاه تولید کنندگان و 

ار می دهد. یکی از دلایل مصرف کنندگان را تحت تاثیر قر

حاشیه های بالای بازاریابی, ساختار ناقص بازار و وجود 

 قدرت بازاری در زنجیره عرضه محصولات باغی است.

در این مطالعه همچنان که نشان داده شد, قیمت خرده 

فروشی محصول منتخب در سال های مورد مطالعه به طور 

بوده است, که میانگین حدود سه برابر قیمت تولید کننده 

نتیجه برآورد قدرت بازار نیز تاییدی بر وجود قدرت بازار 

در زنجیره تامین محصول و دلیلی برای حاشیه های بالای 

(,  تاکید می کند 2014بازاریابی ارائه می کند. )ترمد,

کسانی که از این تفاوت قیمت ها نفع می برند واسطه های 

و خرده فروشان زنجیره بازاریابی مانند عمده فروشان 

هستند, این همچنین به این معنی است که دریافت 

کنندگان واقعی یارانه های تولید, غالبا آخرین زنجیره از 

زنجیره تامین هستند. که این مهم باید مورد توجه سیاست 

گذاران بخش عمومی قرار بگیرد, زیرا دولت ها با دادن 

تند, ولی یارانه های تولید مدعی حمایت از کشاورزان هس

در عمل به دلیل ساختار ناقص بازار, یارانه های پرداختی 

نصیب واسطه های بازار می شود, در نتیجه دولت ها باید 

وضعیت بازار را بررسی کرده تا مشخص شود کدام 

زنجیره بازار از قدرت بازاری برخوردار است وسپس با 

ارائه یک سیاست تجاری جامع, آن بخش را تحت برخی 

ت قرار داده تا از دستکاری احتمال بازار توسط آنها مقررا

 جلوگیری شد

با توجه به مطالب گفته شده, حاشیه بازاریابی موضوعی 

تازه برای کشور های در حال توسعه از جمله ایران است 

و می تواند موضوعی متمایز برای این کشورها باشد. زیرا 

و  بازارهای ناقص, مکانیسم کشف قیمت توسعه نیافته

مداخلات سیاستی اغلب موقتی, باعث حاشیه های 

بازاریابی بزرگتری در این کشورها شده است. در این راستا 

پیشنهاد می شود از تجربیات کشورهایی که اقدامات آنها 

منجر به کاهش قدرت بازاری و حاشیه بازاریابی شده است 

 استفاده کرده و آنها را باتوجه به شرایط اقتصادی, اجتماعی

و فرهنگی کشور بومی سازی کرد. به عنوان مثال ژاپن با 

ساماندهی عمده فروشی ها و ایجاد عمده فروشی های 

خصوصی و نظارت بر فعالیت آنها توانسته قدرت بازاری 

عمده فروشان را کاهش دهد و یا کشور چین با ایجاد دفتر 

میوه و بازارهای اختصاصی برای محصولات خاصی که در 

سبی وجود دارد, باعث افزایش قدرت چانه زنی آن مزیت ن

 کشاورزان و توزیع موثرتر یارانه های تولید شده است. 

همچنین با توجه به یافته های این مطالعه برای بهبود 

سیاست گذاری بخش عمومی, سیاست های زیر پیشنهاد 

 می شود.

ایجاد بازارهای خصوصی, مراکز خرید مستقیم, بازارهای 

و کشاورزان برای فروش مستقیم محصولات مصرف کننده 

و ترویج مشارکت بخش عمومی وخصوصی در مدیریت 

 و توسعه بازارهای کشاورزی

ایجاد قوانین جداگانه برای بازارهای محصولات ویژه, که 

برای کشاورزی کشور استراتژیک محسوب می شوند, مثلا 

 چین اقدام به راه اندازی دفتر میوه کرده است.

دولت برای ارتقای استانداردسازی, درجه  تعریف نقش

 بندی, گواهی کیفیت

 ایجاد مراکز خرید مستقیم از کشاورزان

 کشاورزی قراردادی

 تعیین برخی بازارها به عنوان بازار کالای خاص

ایجاد صندوق توسعه بازاریابی, برای اهداف توسعه بازار, 

 که بهتر است از محل کارمزدی که در بازارها پرداخت می

 شود تامین شود.

 توانمندسازی کشاورزان در مدیریت پس از برداشت

 ترویج سرمایه گذاری در توسعه زیرساخت های بازاریابی
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 منطقی سازی هزینه های بازار 

راه اندازی سیستم اطلاعات بازار, برای دستیابی کشاورزان 

به قیمت مناسب و متناسب با کیفیت, که برای این کار نیاز 

دی محصولات قبل از فروش است, مثلا باید به درجه بن

پارامترهای کیفیت برای تدوین استانداردهای درجه بندی 

 برای تولید کنندگان تعیین شود.

ایجاد بازارهای کشاورزی در فاصله های معقول و نزدیک 

به کشاورزان, زیرا اغلب به دلیل در دسترس نبودن 

بازارهای کشاورزی, کشاورزان مجبور به فروش 

 محصولات خود به واسطه ها می شوند.

 افزایش اعتبارات کشاورزی

 تجدید ساختار بدهی کشاورزان که وام معوقه دارند.

ایجاد طرح تسویه ویژه برای تسویه حساب های قدیمی 

 کشاورزان کوچک

اجبار به بانک های دولتی برای تامین مالی تعداد مشخصی 

 از کشاورزان در هر سال

 تشویقی برای محصولات صادرات محورارائه مشوق های 

کمک به ایجاد عمده فروشی های خصوصی برای کاهش 

 قدرت بازاری عمده فروشان

در نهایت به علت لزوم توجه به حاشیه های بازاریابی زیاد 

در کشور که علت اصلی آن را می توان در وجود بازارهای 

ناقص جستجو کرد, پیشنهاد می شود در پژوهش های 

ه دلایل شکل گیری قدرت بازار توجه شود و آینده ب

عواملی که منجر به قدرت بازاری می شود مورد بررسی 

 قرار گیرد.
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