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 قيمت در بازار ماهيان دريايی و پرورشی شمال ايران تحليل انتقال
  2احمد علی کیخاو  * 1مهدی سراوانی

 30/4/96تاریخ پذیرش:  11/7/95تاریخ دریافت:

 

 چکيده
و بالا بودن  هاثباتی قیمتهای ناکارایی بازاریابی شیلات ایران نوسان و بیاز جمله شاخصه    

آید. لذا بررسی وضعیت بازار این محصولات این بخش به حساب می حاشیه بازاریابی برخی از

محصولات جهت یافتن رهیافتی برای بهبود امر بازاریابی و کمک به توسعه این بخش ضروری 

رو در این مقاله به بررسی اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازار محصولات شیلاتی  نماید. از اینمی

فال، کیلکا، سیم، سوف و کپور( و ماهیان پرورشی )آمور، مشتمل بر ماهیان شمال )سفید، ک

پرداخته شد.  1393تا  1383هد، فیتوفاگ، کپور، قزل آلا و میگوی پرورشی( طی دوره زمانی بیگ

آلا، میگو، کیلکا و کپور شمال های بازاریابی برای قزلتقارن در انتقال هزینه نبوددهنده نتایج نشان

مدت مدت و بلندتقارن کوتاه نبوددهنده ربوط به محصولات شیلاتی نشاننتایج م ،چنینهمبوده، 

تقارن  نبودآلا تنها شمال، آمور، میگو و برای قزلدر انتقال قیمت ماهی سفید، کیلکا، کپور

های بازاریابی و های بازار با انتقال نامتقارن هزینهواسطه ،باشد. بنابراینمدت انتقال قیمت میکوتاه

فروشی حاشیه بازاریابی را افزایش و فروشی به خردهنامتقارن قیمت برخی محصولات از عمده انتقال

 . برندمیسود  راهاز این 

 

 JEL :11L ،13Q ،22Q بنديطبقه

 .انتقال قیمت، حاشیه بازاریابی، ماهیان دریایی، ماهیان پرورشی واژه هاي كليدي:
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 پيشگفتار
اساسی  هایلات کشاورزی و از جمله محصولات شیلاتی یکی از چالشناکارآیی بازاریابی محصو    

ای ه گونهتر توسعه یافته از جمله ایران است، بفراروی بخش کشاورزی در بسیاری از کشورهای کم

توان به نوسان تولید، نوسان قیمت، ساختار و بالا های ناکارآیی بازاریابی میکه از جمله شاخص

عواملی چون قابلیت انبارداری و وجود  راهبخش اشاره نمود. ساختار بازار از  بودن حاشیه بازار این

ساختار غیر رقابتی، بر چگونگی انتقال قیمت یک کالا اثر گذاشته و رفاه تولیدکنندگان و 

مهم که در  یدهد. از سوی دیگر از جمله مسایلکنندگان آن کالا را تحت تاثیر قرار میمصرف

کشاورزی مطرح است، حاشیه بازار است که بستگی زیادی به نوع کالا، ساختار بازاریابی محصولات 

تر بازار، سیستم حمل و نقل و زمان و مکان عرضه محصول دارد. اهمیت حاشیه بازار وقتی بیش

کننده متقارن نباشد. )وولگننت و شود که اثر تغییر قیمت تولیدکننده بر قیمت مصرفمشخص می

کامل به  گونهقال نامتقارن اثر افزایش یا کاهش قیمت در یک سطح از بازار به ( در انت1987مولن، 

ها کندتر منتقل اما کاهش قیمت ،ترها سریعکه افزایش قیمتشود و یا اینسطوح دیگر منتقل نمی

تقارن  نبودافتد. ها به دو شکل کوتاه و بلندمدت اتفاق میتقارن در انتقال قیمت نبودشوند. می

اثر فوری افزایش یا کاهش قیمت تولیدکننده بر قیمت  مقدارکه  دهدهنگامی رخ میمدت کوتاه

 رختقارن بلندمدت وقتی  نبودفروشی یکسان نباشد، اما اثر بلندمدت آن یکسان باشد و خرده

که افزایش قیمت تولیدکننده در کوتاه مدت نسبت به کاهش قیمت در بلندمدت )پس از  دهدمی

داد که تفاوت  ای نشان( در مطالعه1994) 1امل( اثر متفاوتی داشته باشد. هانسندوره تعدیل ک

ای ه گونهها بر حاشیه بازار است. بعمده این دو نوع انتقال نامتقارن قیمت ها مربوط به اثر نسبی آن

 نبوده کدهند حال آنپایدار افزایش می گونهتقارن بلندمدت واسطه ها حاشیه بازار را به  نبودکه در 

( با 1384مدت یک اثر موقت روی حاشیه بازار خواهد داشت. قهرمان زاده و فلسفیان )تقارن کوتاه

مطالعه در بازار گوشت ایران نشان دادند که افزایش قیمت تولیدکنندگان که منجر به کاهش 

در شود تا کاهش تر به قیمت های خرده فروشی منتقل میگردد، بسیار سریعحاشیه بازار می

ها از واسطه ،های تولیدکنندگان که پیامد آن افزایش حاشیه بازار گوشت خواهد بود. بنابراینقیمت

کامل نسبت به کاهش  گونهها را سریعتر و احتمالا به قدرت بازار استفاده کرده و افزایش قیمت

ار بازار و ( به تحلیل ساخت1389کنند. حسینی و همکاران )کنندگان منتقل میها به مصرفقیمت

اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازاریابی در صنعت گوشت گاو ایران پرداختند. نتایج این مطالعه نشان 

ها در زنجیره بازاریابی موجب غیر رقابتی داد که پراکنش نامناسب کشتارگاهها و تعداد زیاد واسطه

کنندگان یدکنندگان و مصرفشدن ساختار بازار گردیده و در نتیجه حاشیه بازار افزایش و رفاه تول

                                                 
1-  Hansen 
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برآورد الگوی حاشیه بازار نشان داد که در بازار گوشت گاو ایران،  ،چنینهمکاهش یافته است. 

ها نامتقارن بوده که این مسئله باعث افزایش حاشیه بازار شده است. حیدری کمال انتقال قیمت

سویا و پودر ماهی را با استفاده  هایهای جهانی نهاده( نحوه انتقال قیمت1391آباد و شاهنوشی )

با استفاده از مدل تصحیح خطا بررسی کردند. نتایج این مطالعه  1389-1380از داده های ماهانه 

تغییرات  برمثبت  یهای جهانی کنجاله سویا و پودر ماهی اثرنشان داد که افزایش و کاهش قیمت

مدت و بلندمدت نیز نشان داد که در کوتاه قیمت داخلی آنها دارد. آزمون انتقال قیمت هر دو نهاده

( به 1394انتقال قیمت از بازارهای جهانی به بازارهای داخلی متقارن است. سراوانی و دهمرده )

که  ندی جنوب ایران پرداختند نتایج نشان دادهاآبتحلیل اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازار ماهیان 

، راشکو، سنگسر، شیر، سرخو و حلواسیاه انتقال کامل برای ماهیان قباد، حلواسفید، هامور، هور

نتایج نشان داد که برای ماهیان  ،چنینفروشی رد شده، همفروشی به خردهها از عمدهافزایش قیمت

حلواسفید، هور، سنگسر و سرخو تقارن کوتاه مدت و بلندمدت در انتقال قیمت رد شده لذا عدم 

کند. نتایج ها میحاشیه بازار سودهای نامتعارفی نصیب واسطه ها با افزایشتقارن در انتقال قیمت

دهد که افزایش قیمت در های هور، سنگسر، سرخو و حلواسفید نشان میکشش انتقال قیمت ماهی

که کاهش قیمت به شوند در حالیعمده فروشی با شدت بیشتری به سطح خرده فروشی منتقل می

( در مطالعه خود به تحلیل 2007) 1یابند. گولن و فرانوزایکندی به سطوح بالاتر بازار انتقال م

که کشش قیمت  ندگونه ماهی مصرفی در بازار اسپانیا پرداختند. نتایج نشان داد 12انتقال قیمت 

که تر است. ضمن اینفروشی نسبت به دیگر بازارها بزرگانتقالی بین دو بازار سرتور و عمده

های انتقالی است. تحلیل تقارن کشش های بلندمدت قیمتتر از مدت کوچکهای کوتاهکشش

گونه از ماهیان مصرفی است. اجوگو و  8قیمت در این مطالعه بیانگر عدم تقارن قیمت در 

( به بررسی حاشیه بازار و انتقال قیمت در بازار گوشت گاو در کلان شهر بنین 2012) 2همکاران

بندی و انتقال به مرحله بعد حاشیه در هزینه بسته که یک درصد افزایش ندکردند نتایج نشان داد

که یک درصد افزایش در هزینه  درصد افزایش داده در حالی 34/12و  64/7بازار را به ترتیب 

 ،چنینهمدهند. درصد کاهش می 32/0و  1بندی و حمل و نقل حاشیه بازار را به ترتیب بسته

که بوده در حالی 976/0مدت حاشیه بازار ندکه کشش بل ندنتایج مدل انتقال قیمت نشان داد

 911/0و  906/0کشش کوتاه مدت حاشیه بازار در سطوح عمده فروشی و خرده فروشی به ترتیب 

بوده و اگر چه بازار گوشت گاو در کلان شهر بنین به دلیل انتقال ناقص قیمت سودآور است و اگر 

اما حاشیه  ،شودفروشی این محصول دیده میفروشی به خردهچه نوعی انتقال ناقص قیمت از عمده

                                                 
1- Guillen & Franquesa 
2- Ojogho, Erhabor, Emokaro and Ahmadu 
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( به 2016فروشی در کوتاه مدت واگراست. )سراوانی و دهمرده، فروشی و خردهبازار بین عمده

های بازاریابی و اثر آن بر حاشیه بازار محصولات ها و هزینهبررسی مکانیزم انتقال قیمت نهاده

ند. متغیرهای مورد بررسی در این مطالعه شامل پرداخت 2014تا  2004های شیلاتی ایران طی سال

قیمت بچه ماهیان گرم آبی و سردآبی، کنسانتره، خوراک آبزیان، هزینه نیروی کار، حمل و نقل و 

شروط لازم و کافی تقارن در انتقال قیمت نهاده ها رد شده و  ندبیمه بوده است. نتایج نشان داد

دهند. فروشی حاشیه بازار را افزایش میها به سطح خردهها با انتقال نامتقارن قیمت نهادهواسطه

های بازاریابی بوده و ضریب متغیر روند زمانی نتایج حاکی از عدم تقارن در انتقال هزینه ،چنینهم

مرکز آمار و سازمان  هایباشد. بر اساس گزارشحاکی از افزایش حاشیه بازار در طی زمان می

به  1383پروتئین مصرفی انواع آبزیان در سال  مقداررانه مصرف و تولید، س مقدارشیلات ایران، 

به  1392در سال  مقدارگرم در روز بوده که این  52/2کیلوگرم و  8/4تن،  474500ترتیب از

که در طی این ای ه گونهگرم در روز رسیده است. ب 46/4کیلوگرم و  5/8تن،  884957ترتیب به 

پروتئین مصرفی انواع آبزیان با رشدی به ترتیب معادل  مقدارف و تولید، سرانه مصر مقدارها سال

بررسی قیمت پرداختی مصرف کننده نهایی با  ،چنینهماند. درصد  همراه بوده 9/76و  77، 5/86

دهد که برای ماهیان گرم آبی، سرد آبی و فروشی نشان میفروشی و خردههای عمدهتوجه به قیمت

درصد قیمت پرداختی توسط مصرف  97/26و  7/10، 3/11حدود  1393ماهیان شمال در سال 

: سازمان 1393کننده نهایی )در سطح خرده فروشی( سهم حاشیه بازار بوده است )مرکز آمار ایران، 

حاشیه به  مقدار(. دقت در ارقام مربوط به حاشیه بازار نشان می دهد که این 1393شیلات ایران، 

د گردد که یکی از این عوامل که نتیجه ساختار بازار آبزیان می تواند دلایل متفاوتی می تواند ایجا

ها بصورت نامتقارن انجام شود که اگر این انتقال قیمتای ه گونهباشد، نحوه انتقال قیمت هاست. ب

با افزایش حاشیه بازار، ضمن ایجاد سودهای نامتعارف برای واسطه ها موجب کاهش رفاه تولید 

رشد جمعیت و افزایش تقاضا  ،چنینهمنندگان این محصولات خواهد شد. کنندگان و مصرف ک

سو و حاشیه بازاریابی و نارضایتی برای مواد غذایی سالم از جمله محصولات شیلاتی از یک

کنندگان از قیمت نهایی این محصولات از سوی دیگر، بررسی وضعیت بازار تولیدکنندگان و مصرف

ن رهیافتی برای بهبود امر بازاریابی و کمک به توسعه این بخش محصولات شیلاتی را جهت یافت

نوع کالا، سیستم در ارتباط با محصولات کشاورزی حاشیه بازاریابی بسته به مهم ضروری می نماید. 

) بدلیل فصلی بودن تولیدات این بخش(، نحوه انتقال حمل و نقل، زمان و مکان عرضه محصول

عواملی چون قابلیت انبارداری و وجود  راهزار این محصولات از ساختار با ،چنینها و همقیمت

با توجه به اهمیت موضوع و با  ،لذادهد. چشمگیرتر خود را نشان می ایگونهبه  ساختار غیر رقابتی

 موردای در ایران در دهد که تا کنون مطالعهکه بررسی مطالعات گذشته نشان میتوجه به این
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این  ،رول قیمت بر حاشیه بازار محصولات شیلاتی انجام نشده است، از ایناثرگذاری انتقا سازوکار

مطالعه بمنظور شناسایی عوامل موثر بر حاشیه بازار محصولات شیلاتی مشتمل بر ماهیان شمال 

)سفید، کفال، کپور، سیم، سوف و کیلکا( و ماهیان پرورشی )کپور، فیتوفاگ، بیگ هد، آمور، قزل 

 انتقال قیمت شکل گرفته است. چگونگیرکز بر آلا و میگو( با تم

 

 روش پژوهش

های نسبی را می توان با استفاده از تابع تقاضای مشتق شده بدست آورد، لذا تقاضای مدل قیمت    

خواهد بود )وولگننت و مولن،  1های نسبی به صورت رابطهمشتق شده برای تولیدات براساس قیمت

1987)1 . 
(1) 

 
 قیمت خرده فروشی محصول و  مقدار تولید،  قیمت عمده فروشی،  این رابطه  در    

ها، تقاضا برای محصولات نسبت به تغییر بر اساس تئوری نئوکلاسیکهای بازاریابی است. هزینه

( این موضوع به 1992هال واریان، اند )ممتناسب در قیمت تمامی محصولات بدون تغییر باقی می

که  ایگونهنوشت به  2های نسبی بصورت رابطه توان براساس قیمترا می 1این معناست که رابطه 

 . خرده فروشی نامید -را حاشیه عمده فروشی 2( رابطه 1977) 2هین

(2)  

های عمده فروشی، در که قیمتی بایست توجه شود زمانبرای تصریح مدل حاشیه بازاریابی می    

های نسبی به صورت یک منهای قیمت واحدهایی مشابه واحدهای خرده فروشی برآورد شود، قیمت

نوشت که در این رابطه  3ابطه رتوان به صورت را می 2شود بنابراین رابطه فروشی تعریف میعمده

 . است بازاریابی حاشیه 

 

(3)                   or      

                                                          

تغییر در عرضه و تقاضا منجر  راههای بازاریابی از با توجه به اینکه تغییر در میزان تولید و هزینه    

ل کاملی از انتقال قیمت تحلی ،بازار نیز خواهد شد، از این رو گوناگونبه تغییر در قیمت بین سطوح 

یک راه حل جایگزین برای بدست  ،تحلیل کاملی از رفتار بازار امکان پذیر خواهد بود. لذا راهتنها از 

                                                 
1- Wohlgenant and Mullen 
2- Heine 
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آن است که هزینه خدمات بازاریابی نیز در مدل لحاظ شود. بر این اساس یک بنگاه  3آوردن رابطه 

نماید که ارزش نهایی این خدمات با هزینه  هیبازاریابی انتظار دارد تا جایی خدمات بازاریابی ارا

های بازاریابی به نهایی آن برابر شود. در این وضعیت معادله حاشیه بازاریابی بر اساس مدل هزینه

 (. 1987خواهد بود )وولگننت و مولن،  4صورت رابطه
(4) MM = f (Q , C)                                                                                  

                                                        

اریابی شاخص هزینه باز Cمحصول یا نهاده و  مقدار Qحاشیه بازاریابی،  MMدر این رابطه     

ه منفی است. چنانچه حاشیه بازاریابی مثبت باشد نشاندهنده سودآوری محصول در بازار و چنانچ

های به توانایی شرکت مفهوم سود، اشاره ،دهد. از سوی دیگرآوری را نشان میباشد عدم سود

دل های بازاریابی دارد. در تعابازاریابی به ابقای مسیر رشد قیمت محصولاتشان به بیش از هزینه

فروشی مت عمدهکننده نوسانات قی بازتابکه  تازه یتفاوت، باید متغیر مقداربازار رقابتی برای این 

ه ب ه بازاریابیدر این وضعیت مدل هزین ،بنابراین. اشد را به مدل هزینه بازاریابی اضافه کنیمبمی

 تبدیل خواهد شد. 5صورت رابطه 
(5) MM = f (Q, C, ∂)                                                                               

  

ورت رابطه صه ب ∂زاریابی خطی با متغیر اضافه شده در قالب مدل هزینه با 5فرم تجربی رابطه     

 شود. تبدیل می 6

 
(6)                                                          C + ∂ + ε2Q + a1+ a 0MM = a

                                                              

ی بررسی مکانیزم انتقال قیمت مورد استفاده قرار ( که برا1977) 1با استفاده از متدولوژی هاک    

 شودبیان می 7گیرد، این انحراف از شرایط رقابتی به صورت رابطه می
(7)                                                     DECWP5INCWP + a 4t + a3a∂ = 

                                                        

هش به ترتیب افزایش و کا DECWPو  INCWPو متغیرهای  متغیر روند tاین رابطه که در     

 شوند.محاسبه می 9و  8ریق روابط فروشی بوده و از طدر قیمت عمده
(8)                  

                                                        

(9)  

                                                 
1- Houck 
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؛ تومک  1994 2؛ امریک1987 1های انجام شده )کنیوکان و فورکربررسی بر اساسجا که از آن    

آنی به تغییرات قیمت  واکنشفروشی های خرده( ممکن است قیمت2003 3و رابینسون

به عنوان  2Mو  1M فروشی نشان ندهند، برای در نظر گرفتن این موضوع پارامترهایعمده

های بازاریابی نسبت به افزایش یا کاهش در قیمت های مورد نیاز برای تعدیل کامل حاشیهوقفه

های آکائیک و شوارتز بیزین در مدل مورد استفاده درنظر گرفته فروشی با استفاده از آمارهعمده

 آید.بدست می 10بصورت رابطه  ∂خواهند شد. با قرار دادن تعداد این وقفه ها فرم تجربی 
(10)         

آید که رفتار دلالان را با توجه به مکانیزم بدست می 11رابطه  6در رابطه 10بطه با جایگزینی را    

 دهد. بازار بر حاشیه بازار نشان می گوناگونانتقال تغییرات قیمت بین سطوح 

(11)                                  

 

ها را نشان دهد لذا ش هزینهکاهتواند افزایش و می  Cبا توجه به این مسئله که ،از سوی دیگر    

صورت متقارن و یا ه ی بر حاشیه بازار بهای بازاریابتوان این مسئله را که افزایش و کاهش هزینهمی

 تواند بیان شود. می12صورت رابطه  هب  Cگذارد را نیز آزمود. بنابرایننامتقارن تاثیر می
(12)  

های به ترتیب ضرایب متغیرهای افزایش و کاهش در هزینه و  در این رابطه     

های مورد نیاز برای به عنوان وقفه 2Nو  1Nبازاریابی و تاثیرگذار آن بر حاشیه بازاریابی بوده و 

های بازاریابی در مدل درنظر تعدیل کامل حاشیه بازاریابی نسبت به افزایش یا کاهش در هزینه

ه صورت رابطه شکل نهایی جهت تخمین ب 11در رابطه12د با جایگزینی رابطه گرفته خواهند ش

 شود. بیان می 13

(13) 

  

 
هاا، در واقاع سااختار غیار این است که علت انتقال نامتقاارن قیمت 13فرض اساسی این رابطه     

شود به این معناست کاه باازار  اگر فرضیه انتقال نامتقارن قیمت پذیرفته ،رقابتی بازار است بنابراین

                                                 
1 -Kinnucan and Forker 
2- Meyrick 
3- Tomek and Robinson 
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تاوجهی از  شاایانهای بازاریاابی بخاش که هزینهبا توجه به این ،چنینهمساختار غیر رقابتی دارد. 

های بازاریابی از جملاه گیرد و تغییر در هزینهکنندگان را در بر میمصرف به وسیلهقیمت پرداختی 

زیااان پرورشاای( منجاار بااه تغییاار سااهم کااار و خااوراک )باارای آبهای حماال و نقاال، نیرویهزینااه

شود، لذا بررسی چگاونگی انتقاال کنندگان میه شده به مصرفیتولیدکنندگان از قیمت محصول ارا

نتاایج بارآورد الگاوی  بر اسااسدر ادامه  اهمیت است. دارایهای بازاریابی بر حاشیه بازار نیز هزینه

تی )ماهیان شمال و ماهیاان پرورشای( ( بمنظور بررسی چگونگی انتقال قیمت محصولات شیلا13)

 به وسیلههای بازاریابی بمنظور آزمون تقارن در انتقال هزینهگیرند. پنج فرضیه مورد بررسی قرار می

های بازاریابی و وقفه هاای آن بایاد برابار باا ضارایب ها باید ضرایب مقادیر افزایش در هزینهواسطه

آزماون شاود.  14بایاد رابطاه  ،های آن باشد. بناابراینوقفههای بازاریابی و مقادیر کاهش در هزینه

 (1389)حسینی و همکاران، 

(14)                                                         

فروشی باید روابط فروشی به خردهها از عمدهکامل افزایش و کاهش قیمت بمنظور بررسی انتقال    

ش بی به افازایها نشان می دهند که آیا حاشیه بازاریابه بیان دیگر این آزمونآزمون شوند.  16و  15

. )حساینی و ناهدهاد یاا تفااوت واکانش نشاان میفروشای باه صاورت میا کاهش در قیمت عمده

 (1389همکاران، 

(15)                                                                             

(16)                                                                                 

ه کاآن اسات  بیاانگرمبنی بر انتقال افزایش قیمت محصاولات شایلاتی  15ه عدم پذیرش رابط    

عادم پاذیرش  ،چناینهمباشاد و فروشی کامل نمیفروشی به خردهها از عمدهانتقال افزایش قیمت

آن اسات کاه انتقاال کااهش  بیاانگرمبنی بر انتقال کاهش قیمات محصاولات شایلاتی  16رابطه 

تااثیر  بیاانگر باالاهای باشد. عدم پذیرش فرضایهفروشی کامل نمیفروشی به خردهها از عمدهقیمت

یان افزایش و کاهش قیمت محصولات شیلاتی بر حاشیه بازار این محصولات اسات. بارای بررسای ا

ها اساطهومی برای یتر از حد عادی و داآیا انتقال نامتقارن قیمت در بلندمدت سود بیش موضوع که

 (1389آزمون شود: )حسینی و همکاران،  17ه کند،  باید رابطایجاد می
(17)                                                                                                         

 

آزماون شاود: )حساینی و  18مادت بایاد رابطاه برای بررسی انتقاال نامتقاارن قیمات در کوتاه    

 (1389همکاران، 

(18)               
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شروط کافی به منظور بررسی نحوه انتقال قیمت  18و  17شروط لازم و روابط  16و  15روابط      

 روششرط کافی برای بررسی  ایگونهفروشی هستند به فروشی به خردهمحصولات شیلاتی از عمده

ها آزمون تساوی مجموع ضرایب متغیرهای افزایش قیمت محصولات شیلاتی و انتقال قیمت

فروشی است. با های آن در عمدههای آن با مجموع ضرایب متغیرهای کاهش قیمت و وقفهوقفه

ش حاشیه بازار نسبت به افزایش یا کاهش توان از وجود تفاوت در واکنهای بالا میانجام آزمون

نشان دهنده  18و  17پذیرش روابط  ،چنینهم. یافتمدت و بلندمدت اطمینان ها در کوتاهقیمت

بررسی مکانیزم شود یادآوری میمدت متقارن است. مدت و بلندآن است که انتقال قیمت در کوتاه

مدل آستانه ای )حسینی و همکاران، های هاک، تصحیح و خطا و انتقال قیمت در قالب مدل

های اضافه بها، حاشیه نسبی، ( و شناسایی عوامل موثر بر حاشیه بازاریابی با استفاده از مدل1389

(. بمنظور تعیین اثر 1383گیرند )نجفی و کاظم نژاد، هزینه بازاریابی و انتظارات عقلایی صورت می

تغیرهای اثرگذار بر حاشیه بازار نیازمند الگویی افزایش و کاهش قیمت محصولات شیلاتی و سایر م

های لازم برای بررسی حاشیه بازار، رفتار متغیرهای اثرگذار در حالت توانمندیبر  افزوناست که 

، از الگوی مورد پژوهشدر این مطالعه بمنظور تبیین اهداف  ،رقابت ناقص را نیز نشان دهد لذا

( که در واقع ترکیبی از الگوی هزینه بازاریابی و 1999)استفاده در مطالعه فریگون و همکاران 

(. در این روش شناسی به این 13باشد، بهره گرفته شده است )رابطه ( می1977رهیافت هاک )

شود، نیازی به اعمال فرض دلیل که مقدار محصول به عنوان یک متغیر توضیحی در مدل لحاظ می

های گوناگونی ور برآورد الگوی تجربی مطالعه آزمونبمنظ ،چنینهمبازده ثابت به مقیاس نیست 

انجام گرفت. ابتدا آزمون ریشه واحد بمنظور تعیین ایستایی متغیرها صورت گرفت بدین منظور از 

ای بررسی ایستایی متغیرها استفاده گردید، بر 2و فیلیپس پرون 1های دیکی فولر تعمیم یافتهآزمون

بمنظور تعیین تعداد وقفه بهینه استفاده شد  (SBC)بیزین  و شوارتز (AIC)سپس معیار آکاییک 

های فروشی و قیمتهای عمدهبرای قیمت ها در مدل(، آزمون علیت بین قیمت1974)آکاییک، 

در ابتدا بر حسب ضرورت، شکل تابعی مناسب مطابق با  ،چنینهمخرده فروشی بررسی شد. 

این منظور از آزمون نسبت درستنمایی استفاده  ماهیت داده های مطالعه انتخاب گردید که برای

مورد نیاز برای این مطالعه از پایگاههای آماری سازمان شیلات ایران، مرکز آمار ایران ی هاداده شد.

متغیرهای سری باشند شامل ها که به صورت فصلی میاین داده دست آمده است.مرکزی ب و بانک

تولید  مقدارکار، هزینه حمل و نقل و شی، هزینه نیرویفروفروشی و خردههای عمدهزمانی قیمت

نوع محصولات شیلاتی مشتمل بر ماهیان شمال کشور )سفید، کفال، کپور، سیم، سوف و  12

                                                 
1 - Augmented Dickey – Fuller test (ADF) 
2 - Phillips Perron (PP) 
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تا  1383های سال درکیلکا( و ماهیان پرورشی )کپور، فیتوفاگ، بیگ هد، آمور، قزل آلا و میگو( 

 باشد. می 1393

 

 نتايج و بحث
های مورد استفاده سری زمانی بودند ابتدا بر حسب که دادهبرآورد الگو با توجه به ایناز  پیش    

. آزمون شدهای ریشه واحد ارزیابی ها به لحاظ ایستایی با استفاده از آزمونضرورت رفتار آماری آن

 میتما نددو فرض وجود عرض از مبدا و روند صورت گرفت که نتایج نشان دادایستایی متغیرها با 

بنابر آماره شوارتز بیزین، تعداد وقفه بهینه برابر یک  ،چنینهم .از درجه صفر هستند 1متغیرها ایستا

هم خطی و همبستگی سریالی بود.  نبودنیز نشان دهنده . نتایج آزمون فروض کلاسیک دشتعیین 

شان داده شده ن 2و  1ی شمال و پرورشی در جداول هاآبنتایج برآورد الگوی انتقال قیمت ماهیان 

ی شمال مشتمل بر ماهیان هاآبنتایج عوامل موثر بر حاشیه بازاریابی ماهیان  1است. در جدول 

سفید، کفال، کیلکا، سیم، سوف و کپور را نشان داده شده است. بر اساس این جدول مقدار تولید 

دار و اثیر معنیماهیان سفید، کفال و کیلکا تاثیر مثبت، اما تنها برای ماهی سفید و کیلکا ت

معنی دار بر  یبرای ماهیان سیم، سوف و کپور تاثیر منفی، اما تنها برای ماهی کپور تاثیر ،چنینهم

نبودن مقدار تولیدات برخی از محصولات  دارها دارند. دلیل احتمالی معنیحاشیه بازاریابی آن

. کردازار این محصولات جستجو توان در وجود دلالان در بی شمال بر حاشیه بازاریابی را میهاآب

ی شمال مثبت بوده و هاآبضرایب متغیر روند زمانی به استثناء ماهی کپور، برای دیگر ماهیان 

های افزایش و باشد. ضرایب متغیرحاکی از افزایش حاشیه بازار این محصولات در طول زمان می

های بازاریابی ماهیان ر هزینهدهند که افزایش دهای بازاریابی نشان میکاهش در شاخص هزینه

های بازاریابی حاشیه بازار ی شمال حاشیه بازار این محصولات را افزایش و کاهش در هزینههاآب

های حمل و نقل بر حاشیه بازار از نظر اثر کاهش در هزینه ،دهد، البتهاین محصولات را کاهش می

دهد که برای ماهیان ای بازاریابی نشان میهدار نیست. آزمون تقارن در انتقال هزینهآماری معنی

های بازاریابی از نظر آماری برابر نیستند های افزایش و کاهش در هزینهکیلکا و کپور ضرایب متغیر

های مطالعه حسینی و گیرد. این نتیجه با یافتههای بازاریابی به صورت نامتقارن صورت میو هزینه

آزمون مربوط به انتقال کامل افزایش  ،چنینهممشابه است.  ( در بازار گوشت قرمز1387همکاران )

ه ها بدهد که برای ماهیان آمور و کپور افزایش قیمتفروشی نشان میها در عمدهو کاهش قیمت

فروشی منتقل شده، لذا برای این صورت ناقص به خردهه ها بصورت کامل و کاهش قیمت

های باشد که این نتایج با یافتهها میر کاهش قیمتمحصولات حاشیه بازاریابی بیشتر تحت تاثی

                                                 
1- Stationary 
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باشد، این مسئله برای بیگ هد و قزل آلا ( در بازار گوشت گاو همسو می1389حسینی و همکاران )

ها به تر تحت تاثیر انتقال ناقص افزایش قیمتبر عکس بوده است و حاشیه بازاریابی بیش

مدت انتقال مدت و بلندهای تقارن کوتاهنتایج آزمون فرضیه ،چنینهمگیرد. فروشی قرار میخرده

مدت و بلندمدت در انتقال دهد که برای ماهیان سفید، کیلکا و کپور تقارن کوتاهقیمت نشان می

( در بازار گوشت مرغ و حسینی و 1385قیمت رد  شده که با نتایج مطالعه حسینی و نیکوکار )

گاو مطابقت دارد و برای ماهیان کفال، سیم و سوف تقارن ( در بازار گوشت 1389همکاران )

عوامل موثر بر  2شود. در جدولمدت و بلندمدت در انتقال قیمت این محصولات تایید میکوتاه

ی پرورشی مشتمل بر ماهیان آمور، بیگ هد، فیتوفاگ، قزل آلا، کپور هاآبحاشیه بازاریابی ماهیان 

ه است. بر اساس این جدول ضرایب مقدار تولید ماهیان قزل آلا و میگوی پرورشی را نشان داده شد

هد، فیتوفاگ و کپور تاثیر منفی بر حاشیه بازار این محصولات و میگو تاثیر مثبت و برای آمور، بیگ

هد، فیتوفاگ، کپور و قزل آلا تاثیر است که متغیر مقدار تولید برای ماهیان بیگ گفتنی ،دارند. البته

حاشیه بازار این محصولات ندارد. دلیل احتمالی این موضوع به وجود دلالان و  داری برمعنی

تولید، در  مقدارتری در مقایسه با گردد که نقش پررنگها در بازار این محصولات برمیواسطه

افزایش حاشیه بازار دارند. ضرایب متغیر روند زمانی برای تمامی ماهیان پرورشی مثبت و معنی دار 

باشد. در استثناء میگو( و حاکی از افزایش حاشیه بازار این محصولات در طول زمان می بوده )به

های بازاریابی محصولات پرورشی، وقفه هیچ یک از ارتباط با متغیرهای افزایش و کاهش در هزینه

ه رو تنها مقادیر جاری این متغیرها در مدل مورد نظر لحاظ شد دار نبوده از ایناین متغیرها معنی

دهند که افزایش های بازاریابی نشان میهای افزایش و کاهش در شاخص هزینهاست. ضرایب متغیر

های بازاریابی ماهیان پرورشی حاشیه بازار این محصولات را افزایش و کاهش در در هزینه

های بازاریابی حاشیه بازار این محصولات را کاهش می دهد، اگر چه ضرایب کاهش هزینه

حمل و نقل به استثناء میگو برای سایر محصولات پرورشی معنی دار نشده است. این  هایهزینه

( در بازار گوشت قرمز مشابه است. نتایج آزمون 1387نتایج با یافته های حسینی و همکاران )

د که برای ماهیان ندههای بازاریابی نیز نشان میهای انتقال کامل افزایش و کاهش هزینهفرضیه

های بازاریابی تایید و برای آلا و کپور انتقال کامل افزایش و کاهش هزینههد، قزلآمور، بیگ

های ها و برای میگو انتقال کامل افزایش و کاهش هزینهفیتوفاگ انتقال کامل افزایش هزینه

دهد که برای های بازاریابی نشان میآزمون تقارن در انتقال هزینه ،چنینهمشود. بازاریابی رد می

های بازاریابی از نظر آماری برابر های افزایش و کاهش در هزینهزل آلا و میگو ضرایب متغیرق

های بازاریابی های بازاریابی به صورت نامتقارن و برای سایر محصولات انتقال هزینهنیستند و هزینه

 متغیرهای درباره دلالان به وسیلهگیرد، لذا دلیلی برای رفتار غیر رقابتی به صورت متقارن انجام می
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شود. نتایج آزمون هزینه بازاریابی در ارتباط با ماهیان آمور، بیگ هد، فیتوفاگ و کپور دیده نمی

دهد که برای بیگ هد، فروشی نیز نشان میمربوط به انتقال کامل افزایش و کاهش قیمت در عمده

اگ و کپور انتقال کامل افزایش ها رد و برای آمور فیتوفقزل آلا و میگو انتقال کامل افزایش قیمت

ها انتقال کامل کاهش قیمت ،چنینهمشود. فروشی پذیرفته میفروشی به خردهها از عمدهقیمت

فروشی تایید و برای آمور، کپور و میگو فروشی به خردهبرای بیگ هد، فیتوفاگ و قزل آلا از عمده

ابری آماری ضرایب متغیرهای افزایش و ها رد شده و با توجه به عدم برانتقال کامل کاهش قیمت

مدت و بلندمدت در انتقال قیمت کاهش قیمت برای ماهیان آمور، کپور و میگو عدم تقارن کوتاه

( در بازار گوشت مرغ( و برابری آماری ضرایب 1385های حسینی و نیکوکار ))مطابقت با یافته

مدت مدت و بلندآلا تقارن کوتاهزلهد، فیتوفاگ و قمتغیرهای افزایش و کاهش قیمت برای بیگ

 شود.انتقال قیمت این محصولات تایید می

 

 گيری و پيشنهادهاتيجهن

در این مطالعه مکانیزم انتقال قیمت بر حاشیه بازاریابی تعدادی از محصولات شیلاتی ایران     

ی )ماهیان آمور، مشتمل بر ماهیان شمال )سفید، کفال، کیلکا، سیم، سوف و کپور( و ماهیان پرورش

مورد بررسی قرار  1393تا  1383دوره  درهد، فیتوفاگ، قزل آلا، کپور و میگوی پرورشی( بیگ

دهد که پراکنش بازار محصولات شیلاتی نشان می گوناگونگرفت. نتایج تجربی بررسی در سطوح 

زنجیره  ها درکشور، تعدد واسطه گوناگوندهندگان این محصولات در مناطق نامناسب پرورش

شود تا قیمت برخی از محصولات بازاریابی و ساختار غیر رقابتی برخی از محصولات سبب می

مشاهده  ،چنینهمخوش تغییر شوند. کشور، دست گوناگونشیلاتی در طول سال و در مناطق 

کنندگان محصولات شیلاتی در برخی از مناطق کشور ناچارا این شود بدلیل تمرکز عرضهمی

های ها و در بسیاری از موارد به قیمترا جهت عرضه به دیگر نقاط کشور، به واسطهمحصولات 

ها با استفاده از وجود ساختار غیر رقابتی و با شوند و واسطهها فروخته میپیشنهادی از سوی واسطه

اشیه فروشی ها قرار داده و به این صورت موجب افزایش حها را در اختیار خردههایی بالاتر آنقیمت

شوند. یکی دیگر از دلایل انتقال نامتقارن قیمت برخی از محصولات شیلاتی در کشور را بازار می

پراکنش نامناسب بنگاههای  ،نامتقارن بشمار آورد. به بیان دیگر هایدادهتوان ناشی از می

محصولات کننده محصولات شیلاتی در کشور، همواره مازاد عرضه و یا مازاد تقاضا برای این عرضه

 هایدادهبه دلیل  ،چنینهمها شده، همراه داشته که این خود منجر به نوسان قیمت آنه را ب

های کنندگان این محصولات در برابر واسطهکنندگان و مصرفزنی تولیدنامتقارن، قدرت کم چانه

اقدام به خرید و با تر ها با قیمتی کمها به دیگر بازارها، واسطهتر آنبازاریابی و نیز دسترسی کم
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نتایج برآورد مدل ماهیان  ،چنینهمکنند. تر از قیمت تمام شده اقدام به فروش میقیمتی بیش

برابری آماری ضرایب متغیرهای افزایش و کاهش قیمت نادهد با توجه به ی شمال نشان میهاآب

قال قیمت و برابری آماری مدت و بلندمدت در انتبرای ماهیان سفید، کیلکا و کپور عدم تقارن کوتاه

مدت و ضرایب متغیرهای افزایش و کاهش قیمت برای ماهیان کفال، سیم و سوف تقارن کوتاه

های آزمون تقارن در انتقال هزینه ،چنینهمشود. بلندمدت در انتقال قیمت این محصولات تایید می

های افزایش و کاهش در دهد که برای ماهیان کیلکا و کپور ضرایب متغیربازاریابی نشان می

های بازاریابی به صورت نامتقارن صورت های بازاریابی از نظر آماری برابر نیستند و هزینههزینه

دهد که با توجه به عدم نتایج برآورد مدل برای ماهیان پرورشی نیز نشان می ،چنینهمگیرد. می

ن آمور، کپور و میگو عدم تقارن برابری آماری ضرایب متغیرهای افزایش و کاهش قیمت برای ماهیا

مدت و بلندمدت در هد و فیتوفاگ تقارن کوتاهمدت و بلندمدت در انتقال قیمت و برای بیگکوتاه

های بازاریابی نیز نشان شود. آزمون تقارن در انتقال هزینهانتقال قیمت این محصولات تایید می

های بازاریابی از نظر ایش و کاهش در هزینههای افزآلا و میگو ضرایب متغیردهد که برای قزلمی

های های بازاریابی به صورت نامتقارن و برای سایر محصولات هزینهآماری برابر نیستند و هزینه

که یکی از فروض مدل این بود که اگر گیرد. با توجه به اینبازاریابی به صورت متقارن انجام می

نتیجه  ،باشد لذاه شود بیانگر ساختار غیر رقابتی بازار میها دیدچنانچه عدم تقارن در انتقال قیمت

شود که در بازار برخی محصولات از جمله ماهی سفید، کیلکا، کپور، آمور، قزل آلا، کپور می

که محصولات آبزی از با توجه به این پرورشی و میگوی پرورشی ساختار غیر رقابتی وجود دارد.

کنندگان خوراک آبزیان پرورشی به کنند، عرضهده چندانی نمیهای مصرفی یارانه ای استفانهاده

اند، لذا ها و مواد اولیه تولید، قیمت خوراک آبزیان را افزایش دادهدلیل دسترسی نداشتن به نهاده

افزایش و عدم تقارن در انتقال قیمت برخی از آبزیان  راههای مصرفی از این افزایش قیمت نهاده

، کپور، قزل آلا و میگو روی حاشیه بازار این محصولات اثر منفی گذاشته پرورشی از جمله آمور

شود بمنظور کاهش نوسان قیمت داخلی خوراک محصولات آبزی پیشنهاد می ،است. بنابراین

با توجه  ،چنینتر تشویق کرده همکنندگان خوراک ماهیان پرورشی را به تولید بیشپرورشی، تولید

ی شمال و هاآبلید خوراک ماهی در داخل کشور از جمله ذخایر فراوان های بالقوه توبه ظرفیت

گذاری در تبدیل ضایعات کشتارگاهی به جنوب و یا امکان جایگزینی دیگر مواد غذایی، سرمایه

ها در بازار عامل های قابل استفاده در بخش آبزیان پرورشی صورت گیرد. دخالت واسطهنهاده

 دادهکنندگان از نوسانات بازار که برخی از عرضه ایگونهصول است به فروشی محدیگری برای پایین

کپور و قباد،  1391شوریده و حلوا سفید،  1390برای آمور،  1384دقیقی ندارند مثلا در سال 

عمده فروشی بوده و لذا حاشیه بازار تر از قیمتفروشی کمبرای راشکو قیمت خرده 1393و  1392
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وری کشاورزی تاکید شده است که که در قانون بهرهه است. با توجه به ایناین محصولات منفی بود

بازار و قیمت را  هایدادهتواند می اندازی شود کهاختصاصی بخش کشاورزی راه شبکه سیمای

ها کمک و منافع تواند تا حد زیادی به حذف واسطهراه اندازی این شبکه می ،پوشش دهد لذا

 ،چنینکنندگان توزیع نماید. همو محصولات شیلاتی را بین خود عرضهها حاصل از عرضه نهاده

مربوط به  هایدادهتوانند رسانی بازار ایجاد شوند، این نهاد ها میپیشنهاد می شود نهادهای اطلاع

کشور  گوناگونها و محصولات تولیدی شیلاتی را در مناطق های تولید، قیمت و مقدار نهادههزینه

ها،  های آنزنی واسطه ها، سوء بهره برداریان قرار دهد با این کار قدرت چانهدر دسترس همگ

ها و محصولات شیلاتی تا حدود زیادی کاهش یافته و و نوسان قیمت نهاده هادادهآوری گردهزینه 

ترین راهکارهای جلوگیری از نوسانات قیمت به کنترل حاشیه بازار کمک خواهد شد. یکی از مهم

ن هاست. لذا پیشنهاد می شود مسئولاولات شیلاتی، اصلاح زیرساخت های بازار آنبرخی محص

برای تقابل با این پدیده و جلوگیری از تضییع حقوق دو قشر تولیدکننده و مصرف کننده  مربوطه

تر عرضه کنندگان و پرورش دهندگان محصولات های موجود فروش را با مشارکت واقعیتعاونی

ا فرهنگ سازی و ایجاد آموزش و دادن امکانات، آنان را مورد حمایت قرار دهند تا شیلاتی ایجاد و ب

کننده زمینه صادرات را نیز فراهم آورند که به خودی با عرضه مستقیم محصولات به دست مصرف

تنفیع تولیدکننده را فراهم و از تضییع حقوق  بر حذف دلالان و واسطه ها از این چرخه، افزونخود 

آید. بمنظور کنترل حاشیه بازار  محصولات شیلاتی از ندگان نیز ممانعت به عمل میکنمصرف

شود نظام قیمت گذاری و فروش بازار، پیشنهاد می گوناگونانتقال قیمت ها بین سطوح  چگونگی

گذاری گذاری نفوذی، قیمتآبزیان پرورشی و صید شده مورد بازنگری قرار گیرد مثلا از روش قیمت

 گذاری بر اساس خط تولید محصول استفاده شود.ی و قیمتروانشناس
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 هاپيوست
  .ه هانتايج انتقال قيمت و عوامل موثر بر حاشيه بازاريابی ماهيان شمال و آزمون فرضي -1جدول 

 كپور سوف سيم كيلکا كفال سفيد متغير

-16/1) مقدار ثابت

)15389 

(33/0)4/176 (75/0-)3/932 (04/3)**5/294 (58/0)3/732 (79/0)758 

 -002/0*(-96/2) -02/0(-89/1) -/0007(-16/0) 0001/0(28/4) 0003/0(18/1) 0006/0(11/2) توليد

 -2/33(-37/1) 7/43(95/0) 5/27**(28/4) 7/176**(33/4) 2/59**(76/3) 9/831(78/1) روند زمانی

افزايش 

قيمت در 

عمده 

 فروشی 

(04/2-) 
*063/0- 

(92/1-)*08/0 (87/2-) 
*37/0- 

(73/0)03/0 (97/1)*055/0 (68/5-)**43/0- 

كاهش 

قيمت در 

عمده 

 فروشی

(37/2-) 
*37/0- 

(94/0)06/0 (80/1)03/0 (18/0-)03/0 (97/1)*054/0  (01/0)001/0- 

افزايش 

قيمت در 

عمده 

فروشی با 

 يک وقفه

..... ..... (84/0-)07/0- (04/2)*09/0 (13/4)**056/0 (50/0)01/0 

كاهش 

قيمت در 

عمده 

فروشی با 

 يک وقفه

..... ..... (98/1)*01/0 (49/1)27/0 (96/0)023/0 (88/0-)06/0- 

افزايش 

هزينه 

 نيروي كار

(19/4)**38/0 (51/1)08/0 (53/2)*03/0 (11/6)**06/0 (15/2)*17/0 (63/14)***42/0 

كاهش 

هزينه 

 نيروي كار

(13/1 )38/0 (72/4-) 
**06/0- 

(08/1-)28/0- (37/1-)06/0- (54/2-) 
*27/0- 

(03/1-)11/0- 

افزايش 

هزينه حمل 

 و نقل

(44/2)*73/0 (06/0)01/0 (99/0)04/0 (87/0)11/0 (68/0)53/0 (27/0-)05/0 

كاهش 

هزينه حمل 

 و نقل

(55/0)68/0- (98/0-)25/0- (40/1-)35/0- (30/0-)04/0- (68/0-)72/0- (37/2-)*72/0- 

ضريب 

 يينتع

99/0 97/0 99/0 99/0 98/0 98/0 
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 -دوربين

 واتسون

89/1 96/1 07/2 97/1 92/1 94/1 

انتقال كامل 

افزايش 

قيمت ها به 

خرده 

 فروشی

 عدم تاييد عدم تاييد عدم تاييد عدم تاييد تاييد تاييد

انتقال كامل 

كاهش 

قيمت ها به 

خرده 

 فروشی

 تاييد تاييد تاييد تاييد تاييد عدم تاييد

نتقال ا

متقارن 

قيمت ها در 

 كوتاه مدت

 عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد تاييد عدم تاييد

انتقال 

متقارن 

قيمت ها در 

 بلند مدت

 عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد تاييد عدم تاييد

انتقال كامل 

افزايش 

هاي هزينه

 بازاريابی

 تاييد تاييد تاييد تاييد تاييد عدم تاييد

ل انتقال كام

كاهش 

هاي هزينه

 بازاريابی

 عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد تاييد تاييد

انتقال 

متقارن 

هاي هزينه

 بازاريابی

 عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد تاييد تاييد

   منبع: یافته های پژوهش

 .باشندمی tدرصد   اعداد داخل پرانتز آماره  10و  5، 1داری در سطوح ***، **، * به ترتیب معنی
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 .هابازاريابی ماهيان پرورشی و آزمون فرضيه نتايج انتقال قيمت و عوامل موثر بر حاشيه -2جدول 

 ميگو كپور قزل آلا فيتوفاک بيگ هد آمور متغير

(  -77/1) 3099*(20/2) 948(*86/2) 5/898(81/1) 33/88(04/0) مقدار ثابت

3822-  

(87/0-) 

18352-  

 (-14/2) توليد
*200/0- 

(43/0)0002/0- (11/0-)0001/- (08/0)0004/0 (61/1)03/0- (36/8)***002/0 

 9/518(77/0) 496**(71/3) 5/82*(71/2) 4/115***(04/8) 7/141***(44/9) 2/348**(91/5) روند زمانی

افزايش قيمت 

در عمده 

 فروشی 

(39/0)05/0 (30/1-)07/0- (64/1)06/0 (86/3)**24/0 (18/2)*02/0 (26/4)**36/0 

كاهش قيمت 

در عمده 

 فروشی

(89/4)**52/0 (75/0-)05/0- (35/0)02/0 (72/1)51/0 (01/4)**48/0 (69/3-

)**36/0- 

افزايش قيمت 

در عمده 

فروشی با يک 

 وقفه

(16/0)01/0 (10/3-)**11/0- (00/2-)*04/0 (20/2)*12/0 (21/0-)02/0- (29/0)006/0 

كاهش قيمت 

در عمده 

فروشی با يک 

 وقفه

(39/2)*25/0 (09/0)005/0 (22/1-)07/0 (75/0)19/0 (12/2)*23/0 (69/2-)*15/0- 

افزايش هزينه 

 خوراک

(82/1)51/0 (30/1)09/0 (60/6)***08/0 (37/4)**09/0 (17/1)28/0 (01/0)009/0 

كاهش هزينه 

 خوراک

(44/2-)*19/0- (77/3-

)**10/0- 

(02/3-

)**19/0- 

(96/0-)07/0- (63/2-

)*20/0- 

(90/1-)*57/0- 

افزايش هزينه 

 حمل و نقل

(05/0)01/0 (21/1-)21/0 (36/1)09/0 (90/0)07/0 (08/0)02/0 (10/8)***43/1 

كاهش هزينه 

 حمل و نقل

(57/0-)85/0- (63/0-)21/0- (78/0)16/0 (01/0-

)005/0- 

(33/0)43/0- (43/6-

)***74/1- 

 95/0 97/0 98/0 99/0 98/0 97/0 ضريب تعيين

 -وربيند

 واتسون

04/2 78/1 75/1 88/1 91/1 05/2 

انتقال كامل 

افزايش قيمت 

ها به خرده 

 فروشی

 عدم تاييد تاييد عدم تاييد تاييد عدم تاييد تاييد

انتقال كامل 

كاهش 

ها به قيمت

 خرده فروشی

 عدم تاييد عدم تاييد تاييد تاييد تاييد عدم تاييد
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انتقال متقارن 

قيمت ها در 

 تكوتاه مد

 عدم تاييد عدم تاييد عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد

انتقال متقارن 

قيمت ها در 

 بلند مدت

 عدم تاييد عدم تاييد تاييد تاييد تاييد عدم تاييد

انتقال كامل 

افزايش هزينه 

 هاي بازاريابی

 عدم تاييد تاييد تاييد عدم تاييد تاييد تاييد

انتقال كامل 

كاهش هزينه 

 بیهاي بازاريا

 عدم تاييد تاييد عدم تاييد تاييد تاييد تاييد

انتقال متقارن 

هزينه هاي 

 بازاريابی

 عدم تاييد تاييد عدم تاييد تاييد تاييد تاييد

   منبع: یافته های پژوهش

 درصد 10و  5، 1داری در سطوح  ***، **، * به ترتیب معنی

 .باشندمی tاعداد داخل پرانتز آماره  
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 .هاي شمالآب پرون ماهيان -آزمون ريشه واحد ديکی فولر تعميم يافته و فيليپس -1-پ دولج
 سطح )عرض از مبدا و شيب( سطح )عرض از مبدا(   

t 1% 5% 10% t 1% 5% 10% 

 -ADF INCWP 89/2- 59/3- 93/2- 60/2- 46/3- 19/4- 52/3- 19/3 سفيد
DECWP 30/6- 34/6- 

PP INCWP 98/2- 59/3- 93/2- 60/2- 64/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 35/6- 50/6- 

 -ADF INCWP 83/2- 59/3- 93/2- 60/2- 51/3- 19/4- 52/3- 19/3 كفال
DECWP 62/6- 58/6- 

PP INCWP 91/2- 59/3- 93/2- 60/2- 56/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 48/6- 74/6- 

 -ADF INCWP 33/3- 59/3- 93/2- 60/2- 48/3- 19/4- 52/3- 19/3 وركپ
DECWP 03/4- 18/4- 

PP INCWP 36/3- 59/3- 93/2- 60/2- 54/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 83/3- 75/3- 

 -ADF INCWP 85/0- 59/3- 93/2- 60/2- 45/1- 19/4- 52/3- 19/3 سيم
DECWP 83/2- 84/2- 

PP INCWP 50/1- 59/3- 93/2- 60/2- 20/2- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 64/2- 61/2- 

 -ADF INCWP 14/3- 59/3- 93/2- 60/2- 28/3- 19/4- 52/3- 19/3 سوف
DECWP 38/3- 63/3- 

PP INCWP 21/3- 59/3- 93/2- 60/2- 30/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 37/3- 60/3- 

 -ADF INCWP 90/2- 59/3- 93/2- 60/2- 06/3- 19/4- 52/3- 19/3 كيلکا
DECWP 33/4- 31/4- 

PP INCWP 13/3- 59/3- 93/2- 60/2- 05/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 16/4- 83/4- 

 ماخذ: یافته های پژوهش
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 .رشیولر تعميم يافته و فيليپس پرون ماهيان پروآزمون ريشه واحد ديکی ف -2-پ جدول
 سطح )عرض از مبدا و شيب( سطح )عرض از مبدا(   

t 1% 5% 10% t 1% 5% 10% 

 -ADF INCWP 64/2- 59/3- 93/2- 60/2- 96/2- 19/4- 52/3- 19/3 آمور
DECWP 66/4- 88/4- 

PP INCWP 79/2- 59/3- 93/2- 60/2- 03/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 66/4- 83/4- 

 -ADF INCWP 70/2- 59/3- 93/2- 60/2- 26/3- 19/4- 52/3- 19/3 بيگ هد
DECWP 01/6- 99/5- 

PP INCWP 11/2- 59/3- 93/2- 60/2- 24/2- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 00/6- 97/5- 

 -ADF INCWP 39/2- 59/3- 93/2- 60/2- 47/3- 19/4- 52/3- 19/3 فيتوفاگ
DECWP 75/6- 67/6- 

PP INCWP 44/2- 59/3- 93/2- 60/2- 60/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 78/6- 69/6- 

 -ADF INCWP 69/2- 59/3- 93/2- 60/2- 90/1- 19/4- 52/3- 19/3 قزل آلا
DECWP 53/6- 45/6- 

PP INCWP 70/2- 59/3- 93/2- 60/2- 07/2- 19/4- 52/3- 19/3- 

DECWP 54/6- 45/6- 

 -ADF INCWP 64/2- 59/3- 93/2- 60/2- 96/2- 19/4- 52/3- 19/3 كپور
DECWP 66/4- 88/4- 

PP INCWP 79/2- 59/3- 93/2- 60/2- 03/4- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 66/4- 83/4- 

 -ADF INCWP 14/3- 59/3- 93/2- 60/2- 37/3- 19/4- 52/3- 19/3 ميگو
DECWP 97/1- 56/3- 

PP INCWP 17/3- 59/3- 93/2- 60/2- 33/3- 19/4- 52/3- 19/3- 
DECWP 97/1- 56/3- 

 های پژوهشماخذ: یافته              


