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 چكيده

قبیل محصولات  های شیلاتی یکی از مشخصات ناکارآمدی بازار اینقیمت محصولثباتی نوسان و بی

ی جنوب کشور طی دوره زمانی ها آببررسی اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازار ماهیان  به است. مطالعه حاضر

ای دهد برپردازد. نتایج نشان می( می۳۳۳۳با ترکیب متدولوژی هاک و فریگون و همکاران ) ۳۱۳۱تا  ۳۱۳۱

فرضیه انتقال کامل افزایش  سیاه سفید، هامور، هور، راشکو، سنگسر، شیر، سرخو و حلوا ماهیان قباد، حلوا

سفید، هور، سنگسر و سرخو  در مورد ماهیان حلوا فروشی رد شده است. فروشی به خرده ها از عمدهقیمت

ها با افزایش حاشیه  ر انتقال قیمتتقارن کوتاه مدت و بلندمدت در انتقال قیمت رد شده لذا عدم تقارن د

های هور، سنگسر،  های انتقال قیمت ماهی کند. نتایج کششها میرا نصیب واسطه بازار سودهای نامتعارفی

این محصول ها با شدت بیشتری به  فروشی دهد که افزایش قیمت در عمده سفید نشان می سرخو و حلوا

 .یابنداهش قیمت به کندی به سطوح بالاتر بازار انتقال میکه ک شوند درحالی فروشی منتقل می سطح خرده
 

 .های جنوب انتقال قیمت، حاشیه بازاریابی، کشش انتقال قیمت، ماهیان آب های كليدی: واژه

 JEL  :C22, D4, Q13طبقه بندی 

 

 

 

                                                 
 .نویسنده مسئول ،، دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان ،ایران دانشجوی دکتری علوم اقتصادی، اقتصاد کشاورزی -1

saravani56@yahoo.com 

  Nazar@hamoon.usb.ac.ir استاد اقتصاد دانشگاه سیستان و بلوچستان، دانشکده مدیریت و اقتصاد، گروه اقتصاد،زاهدان ،ایران  -2

 ۳/6/۳۱۳4تاریخ پذیرش:   ۱/4/۳۱۳4تاریخ دریافت: 

mailto:saravani56@yahoo.com


  های جنوب ایران انتقال قیمت و اثر آن بر حاشیه بازار ماهیان آب مکانیزم  / 52

 علوم اقتصادیه ـفصلنام 
 1231 پائیز/  22شماره   

 مقدمه -1

ی اخیر و گذار از کشاورزی سنتی به مرحله نوین و در نتیجه ها دههینی در شهرنشبا توجه به گسترش 

به بازار مصرف از کل محصول های تولیدی، مقوله بازاریابی اهمیت  شده عرضهافزایش سهم محصول های 

و انبارداری  ونقل حملی، بند بستهای یافته است. از آنجایی که بازاریابی شامل مراحلی چون فرآوری،  یندهفزا

یافته، در نتیجه باعث بروز اختلاف قیمت  یشافزاا گذر از هر یک از این مراحل ارزش محصول باشد، ب یم

شود  یمشود که به آن حاشیه بازاریابی گفته  یمو قیمت دریافتی تولیدکنندگان  کنندگان مصرفپرداختی 

در کوتاه مدت  دهد که یمنشان  شده انجام(. از سوی دیگر ماهیت کارهای تجربی ۳۱۳۱)حسینی و همکاران،

ی واکنش نشان ندهد )بایلی و فروش عمدهآنی به تغییرهای قیمت  به صورتی ممکن است فروش خردهقیمت 

( این عدم ۰۲۲۱، تومک و رابینسون، ۰۲۲۲و براون و یوسل، ۳۳۳۱، برنشتاین و همکاران، ۳۳۳۳برارسن، 

آورد  یم به وجود ها واسطهیر بر حاشیه بازار سودهای نامتعارفی برای تأثها با  یمتقتقارن در انتقال 

افتد به طوری  یماتفاق  بلندمدتها به دو شکل کوتاه مدت و  یمتق(. عدم تقارن در انتقال ۳۳۳۱)وولگننت،

طوری  بر حاشیه بازار است. به ها آنها مربوط به اثر نسبی  یمتقکه تفاوت عمده این دو نوع انتقال نامتقارن 

 ها واسطهکه در عدم تقارن بلندمدت،  یدرحالکه عدم تقارن کوتاه مدت اثر موقتی بر حاشیه بازار دارد 

(. به همین دلیل بسیاری از اقتصاددانان به ۳۳۳4دهند )هانسن،  یمحاشیه بازاریابی را به طور پایدار افزایش 

، ۰۲۲۱، مییر، ۰۲۲۲)کپس و شرول،  اند هدادی توجه نشان فروش خردهفرآیند انتقال قیمت از مزرعه به 

(. همچنین برای محققان و اقتصاددانان کشاورزی بررسی حاشیه ۰۲۲۲و پلتزمن،  ۰۲۲۰آگویار و سانتانا، 

بازار و مساله انتقال قیمت در زنجیره مواد غذایی همواره موضوعی جذاب است و به نوعی این مساله را برای 

، حسینی و دوراندیش، ۳۱۳6بازار بکار می برند )حسینی و همکاران،  یی و بررسی ساختارکار آتحلیل 

(. رشد جمعیت و افزایش تقاضای روزافزون ۳۳۳۳و فریگون و همکاران،  ۳۳۳۲، برارسن و همکاران، ۳۱۳۲

یدکنندگان و تولمواد غذایی سالم از جمله محصول های شیلاتی از یک سو و حاشیه بازاریابی و نارضایتی 

از قیمت نهایی برخی از محصول های شیلاتی از سوی دیگر، بررسی وضعیت بازار این  گانکنند مصرف

محصول ها را در جهت یافتن رهیافتی برای بهبود امر بازاریابی و کمک به توسعه این بخش مهم ضروری 

ی صورت ی در ارتباط با بازاریابی محصول های کشاورزا گستردهنماید. با توجه به اینکه مطالعه های  یم

ی بازاریابی محصول های شیلاتی انجام شده است و بیشتر مطالع های  ینهزمگرفته اما تحقیق  کمی در 

یری، ساختار بازار جهانی ماهیان، بازار پذدر ارتباط با موضوعاتی از قبیل ترکیب عناصر بازاریابی،  شده انجام

در  خلأها بیانگر نوعی  یبررسبوده است ی عوامل تولید بخش شیلات ور بهرهحاشیه بازاریابی و تحلیل 

یر آن تأثبازاریابی از نظر چگونگی انتقال قیمت و  مسا لهبه  مشخصاً که یطوربوده به  شده انجامتحقیق های 

تواند این مساله  یمبر حاشیه بازاریابی محصول های شیلاتی توجهی نشده است. دلیل طرح این موضوع نیز 

محصول های شیلاتی به طور معمول همه شرایط بازار  کنندگان عرضهباشد که با توجه به اینکه در کشورمان 

توانند از قدرت  یمی بازاریابی محصول های شیلاتی ها بنگاهرسد که  یمکنند، به نظر  ینمین تأمرقابتی را 

کامل بین سطوح مختلف بازار منتقل نکنند. با فرض  وربه طبازاری خود استفاده کرده و تغییر  قیمت را 
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یر بر تأثمتقارن نبوده و با  کننده مصرفبر  کننده عرضهوقوع چنین رخدادی اثر افزایش یا کاهش قیمت 

نماید.  ها واسطهاز قیمت نهایی محصول، سودهای نامتعارفی نصیب  کننده عرضهحاشیه بازار و کاهش سهم 

از این رو مهم است که آگاهی از چگونگی انتقال قیمت محصول های  شده حمطرپاسخگویی به مساله 

ی گوناگون زنجیره بازاریابی و شناسایی تنگناهای موجود در سیستم بازاریابی نقش مهمی ها حلقهشیلاتی در 

این محصول ها و تدوین  کنندگان مصرفو  کنندگان عرضههای مبادله، بهبود رفاه  ینههزدر کاستن 

ای مناسب در این بخش خواهد داشت. بنابراین با توجه به اهمیت موضوع و بررسی مطالعه های ه یاستس

یر آن بر حاشیه بازاریابی تأثی در خصوص مکانیزم انتقال قیمت و ا مطالعهدهد که تا کنون  یمگذشته نشان 

 . محصول های شیلاتی کشور صورت نگرفته است، این مطالعه به این منظور شکل گرفته است

ها عوامل اند. در این قبیل پژوهشبرخی از مطالعه ها بر فرآیند انتقال قیمت پویا تمرکز کرده

های انتقال قیمت در  اند و از آزمون کننده انتقال قیمت تحت عنوان اطلاعات خارجی پسین اطلاق شده تعیین

های همگرایی بین دو سری  زمون(. آ۰۲۲۰بررسی کارآیی یا همگرایی بازارها استفاده شده است )بارات و لی 

قیمت ممکن است به این موضوع اشاره کنند که دو سری قیمت در کوتاه مدت رفتار متفاوت اما در 

( ۰۲۲۱(، راسومانکی و همکاران )۳۳۳۳اما با این حال پراکاش ) (؛۰۲۲4بلندمدت همگرا باشند )کنفورتی 

دهند حال آنکه ضرایب  ل قیمت را نشان مینشان دادند که پارامترهای مدل کوتاه مدت سرعت انتقا

دهند. از جمله مطالعه هایی که در زمینه انتقال قیمت و حاشیه  بلندمدت، درجه انتقال قیمت را نشان می

( انتقال قیمت )متقارن یا ۳۱۳۲توان به موارد زیر اشاره نمود. حسینی و قهرمان زاده ) گرفته می بازار انجام

بررسی نمودند. نتایج این تحقیق که  ۳۱۳۳تا  ۳۱۱۱های  ت قرمز ایران را طی سالنامتقارن( در بازار گوش

دهد که انتقال قیمت  های سری زمانی فصلی و مدل تصحیح خطا استفاده شده است نشان می در آن از داده

ت دهد که افزایش قیمفروشی گوشت قرمز نامتقارن است و این امر نشان می بین سطوح تولیدکننده و خرده

های  گردد، نسبت به کاهش قیمت تولیدکننده که منجر به کاهش حاشیه بازاریابی گوشت قرمز می

فروشی  های خرده تر به قیمت شود، خیلی سریع تولیدکننده که موجب افزایش حاشیه بازار گوشت قرار می

ر گوشت گوسفند از ای اثرپذیری حاشیه بازا ( در مطالعه۳۱۳۱گردد. سیف و میرزاده فیروزآباد ) منتقل می

انتقال نامتقارن قیمت را مورد بررسی قراردادند. نتایج این مطالعه نشان داد که متغیرهای افزایش قیمت 

گوسفند زنده وکاهش قیمت آن، روند زمانی، هزینه حفاظت از گوشت و متغیر موهومی فصل بهار تأثیر 

نشان داد که تغییر قیمت گوسفند زنده به طور  معنادار بر حاشیه بازار گوشت گوسفند دارند. همچنین نتایج

شود و انتقال قیمت در کوتاه و بلندمدت نامتقارن است. حیدری کمال آباد  فروشی منتقل نمی کامل به خرده

( به بررسی حاشیه بازاریابی گوشت مرغ با استفاده از مدل انتظارها عقلایی نمودند. ۳۱۳۳و شاهنوشی )

های  دهد که وقفه های سری زمانی ماهانه استفاده شده است نشان می از داده نتایج این تحقیق که در آن

قیمت مرغ زنده بیشترین تأثیر را بر حاشیه بازاریابی گوشت مرغ دارند و متغیرهای قیمت مرغ زنده با یک و 

اریابی سه وقفه باعث افزایش حاشیه بازاریابی و متغیر قیمت مرغ زنده با دو وقفه موجب کاهش حاشیه باز

وضعیت بازاریابی ماهیان پرورشی گرم آبی در استان مازندران و  (۳۱۳۳شود. محمدرضایی و همکاران ) می
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را مورد بررسی قراردادند. نتایج نشان داد که حاشیه مطلق بازاریابی برای  عوامل موثر بر حاشیه بازاریابی آن

ریال برای هر کیلوگرم  4۱۳۱و  ۳۰۱۱۳، 6۲۱۳، ۳۲۳۳۳ماهیان کپور، فیتوفاگ، آمور و بیگ هد به ترتیب 

فروشی بیشتر است. افزون بر این ،  فروشی از حاشیه عمده های مورد بررسی حاشیه خرده و در تمامی گونه

 ۱۲/۳۳و  ۳۱/۳۰، ۳۳/۲، ۱۳/۱ضریب هزینه بازاریابی برای ماهیان کپور، فیتوفاگ، آمور و بیگ هد به ترتیب 

باشد. تابع  درصد می ۲۲/6۰و  ۰/۰۲، 6۰/46، ۱4/۱۳ها به ترتیب  ل بازار برای آندرصد و میانگین ناکارآیی ک

ی میزان اثرگذاری بالا و مستقیم دو متغیر قیمت  دهنده حاشیه بازاریابی برای ماهیان گرم آبی نشان

ریابی های بازا فروشی، هزینه شده برای فروش است و متغیرهای قیمت عمده فروشی و ارزش کالای ارائه خرده

و میزان تولید کل واحد تولیدی نیز بر حاشیه بازاریابی به طور مستقیم تأثیرگذار است. حسینی و همکاران 

بررسی  ۳۱۳۱تا  ۳۱۱۱( ساختار بازار و اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازاریابی گوشت گاو را برای دوره ۳۱۳۳)

ها در زنجیره بازاریابی، ساختار  عداد زیاد واسطهها و ت کردند. نتایج نشان داد که پراکنش نامناسب کشتارگاه

کنندگان را کاهش داده است.  بازار را غیررقابتی کرده، حاشیه بازار را افزایش و رفاه تولیدکنندگان و مصرف

های بازاریابی گوشت گاو نامتقارن بوده و موجب افزایش حاشیه بازار شده  ها و هزینه بعلاوه انتقال قیمت

( در بررسی انتقال قیمت در بازار برنج تایوان به این نتیجه رسیدند که تغییر در ۰۲۲۳ان لی )است. کان و ی

 ۳شود. گیلن و فرانکوزا مزرعه می فروشی و قیمت سر حاشیه بازار باعث انتقال نامتقارن بین قیمت خرده

گونه ماهی مصرفی در بازار اسپانیا پرداختند. نتایج نشان  ۳۰( در مطالعه خود به تحلیل انتقال قیمت ۰۲۲۱)

تر است. ضمن  فروشی نسبت به دیگر بازارها بزرگ داد که کشش قیمت انتقالی بین دو بازار سرتور و عمده

های انتقالی است. تحلیل تقارن قیمت  های بلندمدت قیمت تر از کشش های کوتاه مدت کوچک اینکه کشش

( ۰۲۳۰) ۰گونه از ماهیان مصرفی است. اجوگو و همکاران ۳نگر عدم تقارن قیمت در در این مطالعه بیا

ا بررسی کردند. نتایج نشان داد که یک ر۱شهر بنین حاشیه بازار و انتقال قیمت در بازار گوشت گاو در کلان

درصد  ۱4/۳۰و  64/۱بندی و انتقال به مرحله بعد حاشیه بازار را به ترتیب  درصد افزایش در هزینه بسته

و  ۳ونقل حاشیه بازار را به ترتیب  بندی و حمل که یک درصد افزایش در هزینه بسته افزایش داده درحالی

دهند. همچنین نتایج مدل انتقال قیمت نشان داد که کشش بلندمدت حاشیه بازار  درصد کاهش می ۱۰/۲

فروشی به ترتیب  روشی و خردهف که کشش کوتاه مدت حاشیه بازار در سطوح عمده بوده درحالی ۳۱6/۲

شهر بنین به دلیل انتقال ناقص قیمت سودآور است  بوده و اگر چه بازار گوشت گاو در کلان ۳۳۳/۲و  ۳۲6/۲

اما حاشیه  شود؛ فروشی این محصول دیده می فروشی به خرده و اگر چه نوعی انتقال ناقص قیمت از عمده

 ه مدت واگراست.فروشی در کوتا فروشی و خرده بازار بین عمده

 

 متدولوژی تحقيق -2

 شود: نشان داده می ۳ صورت رابطه مدل هزینه بازاریابی با فرض وجود رقابت در بازار، به
(۳)                                                                   MM = f (Q , MC )                                 
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شاخص هزینه بازاریابی است. با توجه به اینن   MCمیزان محصول و  Qحاشیه بازاریابی،  MMکه در آن 

دهد که قیمت بیش از هزینه است، در تعادل سودآوری و نشان میکه مثبت بودن حاشیه بازاریابی به معنای 

باشد را  فروشی می کننده نوسانات قیمت عمده بازار رقابتی برای این میزان تفاوت، متغیر جدیدی که منعکس

صنورت زینر    به مدل هزینه بازاریابی اضافه کنیم. بنابراین مدل هزینه بازاریابی در شنرایط رقابنت نناقص بنه    

 بود.    خواهد 
(۰)      MM = f (Q, MC, ∂)                                                                                                        

                     

صورت رابطنه   را به ۰دهد. معادله  فروشی نشان می علت ناپایداری قیمت عمده انحراف از بازار رقابتی را به ∂

 توان نوشت: نیز می ۱

(۱                                                                              )MM = a0 + a1MC + a2Q + ∂ + ε 

 

 ( برای بررسی۳۳۱۱) 4دهد. متدولوژی اصلی که توسط هاک جمله خطا را نشان می εدر این رابطه 

شود. بر اساس این مدل هر گونه انحراف از وضعیت بازار  ه میاستفاد ∂شده، برای بیان  انتقال قیمت مطرح

شود. با استفاده از متدولوژی هاک  این  فروشی نشان داده می وسیله تغییرهای قیمت عمده ( به∂رقابتی )

 آید: انحراف از شرایط رقابتی به صورت زیر به دست می

(4                                                )∂ = a3t + a4 INCWPf + a5DECWPf                                                            

                       

t و ضرایب  متغیر روندa4  وa5 فروشی بنر حاشنیه    های عمده به ترتیب اثر مقادیر افزایش و کاهش قیمت

هنای   دهنده افزایش و کاهش در قیمت نشانبه ترتیب  DECWPfو   INCWPfبازار را نشان داده و متغیرهای

 شوند: فروشی محصولات شیلاتی هستند. این متغیرها به صورت ریاضی به شکل زیر نشان داده می عمده

 
       ∑ (         )                                      

 
     

 

       |∑ (         )
 
   |                                   

 

فروشنی در طنی زمنان     هنای عمنده   شده تأثیر افزایش یا کاهش قیمت های انجام از آنجا که طبق بررسی

بنه عننوان     M2و   M1)چندین دوره( ممکن است توزیع شوند برای در نظر گرفتن این موضوع پارامترهنای  

فروشی  های عمده یمتهای مورد نیاز برای تعدیل کامل حاشیه بازاریابی نسبت به افزایش یا کاهش در ق وقفه

 ۲نظر گرفته خواهند شد )کنیوکنان و فنورکر   از طریق معیارهای آکائیک و شوارتز بیزین تعیین و در مدل در

 آید : دست می صورت زیر به به ∂فرم تجربی  4ها در معادله  (. با قرار دادن این وقفه۳۳۳4 6، امریک۳۳۳۱

 

      ∑          (   )  ∑          (   ) 
  
   

  
                         (۲)  
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آید که رفتار دلالان را با توجه بنه انتقنال تغیینرات     دست می به 6معادله  ۱در معادله  ۲با جایگزینی معادله 

 دهد. قیمت بر حاشیه بازار نشان می

 

                   ∑          (   )  ∑          (   )    
  
   

  
         (6)  

 

و   MCو  Q دهد، هزینه حاشیه بازاریابی توسط  حاشیه بازاریابی را تابع دو عامل نشان می 6معادله 

 شود. با توجه به اینکه نشان داده می  DECWPو INCWP رفتار دلالان در انتقال قیمت توسط پارامترهای

MC های  توان این مساله را که آیا انتقال تغییر هزینه دهد، میها را نشان  تواند افزایش و کاهش هزینه می

صورت  به  MCگیرد را نیز آزمود. بنابراین  صورت متقارن یا نامتقارن صورت می حاشیه بازار به بازاریابی بر

 تواند بیان شود: می ۱رابطه 

(۱                 )     ∑           (   )  ∑           (   ) 
  
   

  
    

 

 N1 وN2 ۱های بازاریابی هستند با جنایگزینی معادلنه    های افزایش یا کاهش در هزینه به ترتیب تعداد وقفه 

 شود: بیان می ۳صورت رابطه  شکل کامل معادله جهت تخمین به 6در معادله 

(۳)  

          ∑          (   ) 

  

   

 ∑          (   )     

  

   

 ∑         (   )  ∑         (   ) 

  

   

  

   

    

 

هنای جننوب(    هنا و قیمنت محصنولات شنیلاتی )ماهینان آب      به منظور بررسی چگونگی انتقنال هزیننه  

 گیرند: های زیر مورد بررسی قرار می آزمون

آزمنون شنوند،    H2و H1های بازارینابی بایند فنروض     برای بررسی انتقال کامل افزایش و کاهش در هزینه

هنا بنر    فروشی و عدم تأثیر آن فروشی به خرده تأیید این فروض به معنی انتقال کامل تغییرات قیمت از عمده

 حاشیه بازار است.
(H1)       ∑      

  
             

 

(H2)       ∑        
  
    

 

 باید بررسی شود: H3های بازاریابی فرضیه  برای آزمون تقارن در انتقال هزینه
(H3)         ∑       ∑      
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 H5 و  H4فروشنی  بایند    فروشنی بنه خنرده    ها از عمنده  کامل افزایش و کاهش قیمت به منظور بررسی انتقال

 آزمون شوند:
(H4)       ∑     

  
             

 

(H5)       ∑       
  
    

 

فروشی به طور کامل به سنطح   رد شوند به این معنی است که افزایش و کاهش قیمت عمدهH5 و H4 اگر 

تواند تحت تأثیر قرار دهد. برای بررسی این موضنوع کنه    فروشی منتقل نشده است و حاشیه بازار را می خرده

کند،باید  جاد میآیا انتقال نامتقارن قیمت در بلندمدت سود بیشتر از حد عادی و  دائمی برای واسطه گران ای

H6 :آزمون شود 
(H6)    ∑      ∑     

 
   

 
                       [     ] 

 

 آزمون شود: H7برای بررسی انتقال نامتقارن قیمت در کوتاه مدت باید 

 
(H7)    ∑      ∑     

 
   

 
                             [     ]     

 

بیانگر آن است که انتقال قیمت در کوتاه مدت و بلندمدت متقارن است بنابراین تغییر  H7و  H6پذیرش 

فروشی تأثیری بر حاشیه بازار محصول های شیلاتی نخواهد داشت. به منظور بررسی اثر  های عمده در قیمت

تیم که علاوه قیمت محصولات و سایر متغیرهای اثرگذار بر حاشیه بازار نیازمند الگویی هس افزایش و کاهش

های لازم برای بررسی حاشیه بازار، رفتار متغیرهای اثرگذار در حالت رقابت ناقص را نیز نشان دهد  بر قابلیت

رو در این مطالعه از ترکیب مدل هاک و مدل هزینه بازاریابی که نخستین بار توسط فریگن و  از این

بررسی اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازار محصولات ( مورد استفاده قرار گرفت، به منظور ۳۳۳۳) ۱همکاران

شناسی به این دلیل که مقدار محصول به عنوان یک  های جنوب استفاده شده است. در این روش شیلاتی آب

شود، بر خلاف الگوی مارک آپ نیازی به اعمال فرض بازده ثابت به  متغیر توضیحی در مدل لحاظ می

ها، ساختار غیررقابتی  گو این است که علت انتقال نامتقارن قیمتمقیاس نیست. همچنین فرض اساسی ال

که بازار ساختار غیررقابتی  بازار است بنابراین اگر فرضیه انتقال نامتقارن قیمت پذیرفته شود به این معناست

 را در کنندگان مصرفهای بازاریابی بخشی از قیمت پرداختی توسط  ینههزدارد. همچنین با توجه به اینکه 

های بازاریابی منجر به تغییر سهم تولیدکنندگان از قیمت نهایی محصول  ینههزگیرد و تغییر در  یمبر 

 حائزهای بازاریابی بر حاشیه بازار نیز  ینههزی انتقال چگونگشود، لذا بررسی  یم کنندگان مصرفبه  شده ارائه

های بازاریابی به  ینههز. انتقال ۳از:  ندا عبارتشوند  یمهایی که آزمون  یهفرضدر این مطالعه  اهمیت است.

به صورت  بلندمدت. انتقال قیمت محصول های شیلاتی در کوتاه مدت و ۰گیرد.  یمصورت نامتقارن صورت 

ی به فروش عمدههای شیلاتی از . انتقال قیمت محصول۱دهد.  یمحاشیه بازار را افزایش  بوده ونامتقارن 

بر حسب ضرورت، شکل تابعی  نخستدهند.  یمیر قرار تأثبازار را تحت ی کامل نبوده و حاشیه فروش خرده

های مطالعه انتخاب گردید که برای این منظور از آزمون نسبت درستنمایی  مناسب مطابق با ماهیت داده
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استفاده شد. نتایج این آزمون نشان داد که شکل تابعی خطی به منظور برآورد مدل حاشیه بازاریابی فوق 

است. اطلاعات  ۳۱۳۱تا  ۳۱۳۱ها و اطلاعات مورد نیاز برای این مطالعه مربوط به دوره  دادهت. مناسب اس

سفید،  های جنوب شامل قباد، حلوا فروشی و میزان تولید ماهیان آب فروشی، خرده مربوط به قیمت عمده

سازمان شیلات ایران و از پایگاه اینترنتی  سیاه هامور، هور، راشکو، سنگسر، شیر، سرخو، شوریده و حلوا

 ونقل و نیروی کار از مرکز آمار ایران اخذ شده است. های حمل ای مشتمل بر هزینه اطلاعات هزینه

 

 نتایج 
زمانی و بررسی ایستایی متغیرهای مورد استفاده که از اهمیت   به طور کلی در مطالعه های مربوط به سری

 آمده است.  ۳واحد دیکی فولر و فیلیپس پرون در جدول زیادی برخوردارند نتایج مربوط به آزمون ریشه 

 

 نتایج حاصل از بررسی ایستایی متغيرها -1جدول

   
 سطح )عرض از مبدا و شيب( سطح )عرض از مبدا(

t 1% 5% 11% t 1% 5% 11% 

 قباد
ADF 

INCWP ۱۰/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

44/۳- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP 4۳/6- 4۱/6- 

PP 
INCWP ۱۳/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
6۲/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 4۳/6- 4۱/6- 

 راشکو
ADF 

INCWP 6۳/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۳۲/۰- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP ۳۰/4 4۲/۱ 

PP 
INCWP ۱۱/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۲۲/۱- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP ۳۰/4 ۲4/۱ 

 شوریده
ADF 

INCWP ۳۱/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۳۱/۰- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP ۱۰/4- ۳۳/4- 

PP 
INCWP ۳4/۳- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۲۲/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP ۱۰/4- ۳۱/4- 

 سنگسر
ADF 

INCWP ۳6/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۱۲/۰- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP 66/۰- ۳۳/۰- 

PP 
INCWP ۳۱/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۳۲/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 6۳/۰- ۳۳/۰- 

 سرخو
ADF 

INCWP ۳۳/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۳۱/۰- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP ۱۳/۰- ۳۱/۰- 

PP 
INCWP ۲6/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۲۳/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP ۳4/۰- ۳۳/۰- 

 ADF هامور
INCWP ۲۳/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۲4/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 6۱/۱ ۳۱/۱ 
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 سطح )عرض از مبدا و شيب( سطح )عرض از مبدا(

t 1% 5% 11% t 1% 5% 11% 

PP 
INCWP ۲۱/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۳۳/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 6۱/۱ ۳۱/۱ 

 هور
ADF 

INCWP ۱۳/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۱۱/۱- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP ۳۳/6- ۰۲/6- 

PP 
INCWP ۱۳/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
44/۱- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP ۳۳/6- ۰۲/6- 

 شیر
ADF 

INCWP ۱۱/۳- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

6۲/۳- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP 6۳/۰- ۲۰/۱- 

PP 
INCWP ۳۲/۳- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۳۰/۳- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP ۱۳/۰- ۳۳/۱- 

 حلوا سفید
ADF 

INCWP ۱۰/۰- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۰۱/۰- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP ۱۲/۰- ۰۱/۱- 

PP 
INCWP 6۳/۰- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
۳۲/۰- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 4۰/۳- ۰۳/۱- 

 حلوا سیاه
ADF 

INCWP ۲۱/۳- 
۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 

۰۳/۱- 
۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 

DECWP 4۳/6- 4۲/6- 

PP 
INCWP 6۲/۱- 

۲۳/۱- ۳۱/۰- 6۲/۰- 
4۳/۱- 

۳۳/4- ۲۰/۱- ۳۳/۱- 
DECWP 4۳/6- 4۲/6- 

 مأخذ: یافته های پژوهشگر

 

فروشی است  های خرده قیمتفروشی منشائ تغییر  های عمده شود که قیمت ها فرض میدر اکثر پژوهش

(اما در این مطالعه این فرض مورد آزمون قرار گرفته است. به منظور بررسی رابطه علی بین ۳۱۳۳)مقدسی،

از آزمون علیت انگل گرنجر استفاده شده است. بر اساس  (pr)فروشی  و خرده (pw)فروشی  های عمدهقیمت

به عبارت دیگر فرض صفر در هر دو  یت دوطرفه بوده،طبعی عل برای ماهیان شوریده، سرخو و شوخ ۰جدول 

فروشی و  توان نتیجه گرفت که رابطه علی دو طرفه بین بازارهای خرده شود بنابراین می معادله رد می

پذیرند و برهم تأثیر دارند. برای ماهیان  ها در هر دو بازار از یکدیگر اثر می فروشی وجود دارد و قیمت عمده

فروشی وجود ندارد و  فروشی و خرده سیاه، شیر و هور هیچ رابطه علی بین دو بازار عمده سفید، حلوا حلوا

فروشی  فروشی به خرده کنند. برای ماهی سنگسر علیت از عمده قیمت در دو بازار مستقل از هم رفتار می

قیمت از  شود بنابراین علیت انتقال  بوده است. به عبارت دیگر فرض صفر در معادله اول پذیرفته می

فروشی  های سطح خرده از قیمت فروشی تأثیرپذیر ها در سطح عمده فروشی رد و قیمت فروشی به عمده خرده

این  شود. بر فروشی پذیرفته می فروشی به خرده اما در معادله دوم فرض صفر رد و علیت از عمده نیستند.

فروشی وجود دارد پس قیمت در  دهفروشی به خر طرفه از عمده اساس برای ماهی سنگسر ارتباط علی یک
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فروشی قرار دارد . برای ماهیان راشکو و قباد علیت از  فروشی تحت تأثیر قیمت بازار عمده سطح خرده

فروشی تحت تأثیر قیمت بازار  فروشی بوده یا به عبارت دیگر قیمت در سطح عمده فروشی به عمده خرده

 فروشی قرار دارد.  خرده

 

 های جنوب ماهيان آبآزمون عليت  -2جدول 

 فرض صفر متغيرهای مدل شرح عنوان
نتيجه 

 آزمون

قبول یا رد 

 فرض صفر
 رابطه عليت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ماهیان

 جنوب

 راشگو
PwPr 0 j 4۱/۳۰ از خرده به  عدم تأیید

PrPw 0 فروشی عمده j 6۳/۲ تأیید 

 شوریده
PwPr 0 j ۳۳/۱ عدم تأیید 

 دوطرفه
PrPw 0 j

 عدم تأیید ۲۱/4 

 حلوا سفید
PwPr 0 j ۲۱/۰ تأیید 

 مستقل
PrPw 0 j

 تأیید ۲۲/۰ 

 قباد
PwPr 0 j ۰۰/۱ از خرده به  عدم تأیید

PrPw 0 فروشی عمده j
 تأیید 6۲/۳ 

 شیر
PwPr 0 j ۳۳/۳ تأیید 

 مستقل
PrPw 0 j

 تأیید ۱۳/۳ 

 سنگسر
PwPr 0 j ۲۳/۰ از عمده به  تأیید

 PrPw فروشی خرده
0 j 6۱/6 عدم تأیید 

 سرخو
PwPr 

0 j ۲۲/۳ عدم تأیید 
 دوطرفه

PrPw 
0 j ۲۲/۳۲ عدم تأیید 

 هامور
PwPr 

0 j ۳۳/6 عدم تأیید 
 دوطرفه

PrPw 
0 j ۲۳/6 عدم تأیید 

 حلوا سیاه
PwPr 

0 j ۱4/۲ تأیید 
 مستقل

PrPw 
0 j 4۲/۲ تأیید 

 هور
PwPr 

0 j ۰۱/۰ تأیید 
 مستقل

PrPw 0 j
 تأیید ۱۳/۳ 

 های پژوهشگر مأخذ: یافته

 

که شامل مکانیزم انتقال قیمت و عوامل موثر بر حاشیه بازاریابی  ۳نتایج برآورد معادله  4و  ۱جدول 

سفید، هامور، هور، راشکو، سنگسر، شیر، سرخو، شوریده  های جنوب مشتمل بر ماهیان قباد، حلوا ماهیان آب

دهند که تغییرهای متغیر وابسته )حاشیه بازاریابی( به  دهد. ضریب تعیین نشان می سیاه را نشان می و حلوا

فروشی، کاهش قیمت در  خوبی توسط متغیرهای مستقل مدل مشتمل بر افزایش قیمت در عمده
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فزایش فروشی با یک وقفه، ا فروشی با یک وقفه، کاهش قیمت در عمده فروشی، افزایش قیمت در عمده عمده

های  های بازاریابی و میزان صید )تولید( توضیح داده شده است. وقفه های بازاریابی، کاهش هزینه هزینه

های بازاریابی با استفاده از  فروشی و افزایش و کاهش هزینه متغیرهای افزایش و کاهش در قیمت عمده

هایی  بهینه افزایش و کاهش در قیمت های آکاییک و شوارتز بیزین تعیین شده است. بر این اساس وقفه آماره

های بازاریابی صفر تعیین شده است. همچنین قبل از برآورد الگو  فروشی برابر یک و وقفه بهینه هزینه عمده

دهد کلیه متغیرها ایستا  نشان می ۳بر حسب ضرورت آزمون ایستایی متغیرها انجام و نتایج آن که در جدول 

بر اساس  لگو با استفاده از روش حداقل مربع های معمولی صورت گرفت.از درجه صفر هستند و برآورد ا

سفید، هامور، سرخو و حلوا سیاه تأثیر مثبت و برای سایر ماهیان  مقدار تولید ماهیان حلوا 4و  ۱جدول های 

وط به ماهیان دار تولید بر حاشیه بازار تنها مرب ها دارند. اگر چه تأثیر معنا تأثیر منفی بر حاشیه بازاریابی آن

سرخو، شیر و شوریده بوده است. ضرایب متغیر روند زمانی به استثنای ماهی قباد و راشکو برای سایر ماهیان 

باشد. ضرایب  های جنوب مثبت بوده و حاکی از افزایش حاشیه بازار این محصول ها در طول زمان می آب

های بازاریابی  دهند که افزایش در هزینه ن میهای بازاریابی نشا متغیرهای افزایش و کاهش در شاخص هزینه

های جنوب حاشیه بازار این محصول ها را افزایش و کاهش آن حاشیه بازار این محصول ها را  ماهیان آب

های بازاریابی به معنی عدم  دار نبودن ضرایب بیشتر متغیرهای افزایش و کاهش هزینه دهد. معنی کاهش می

باشد که این موضوع با انجام آزمون  های جنوب می بازاریابی ماهیان آب تأثیر این متغیرها بر حاشیه

های بازاریابی، به استثنای ماهی سرخو، مطابقت دارد.  های انتقال کامل افزایش و کاهش هزینه فرضیه

دهد که برای ماهیان سنگسر و سرخو ضرایب  های بازاریابی نشان می همچنین آزمون تقارن در انتقال هزینه

های بازاریابی به صورت  های بازاریابی از نظر آماری برابر نیستند و هزینه یرهای افزایش و کاهش در هزینهمتغ

های بازاریابی  های جنوب تقارن در انتقال هزینه که برای سایر ماهیان آب گیرد درحالی نامتقارن صورت می

فروشی به  ایش و کاهش قیمت از عمدهشود. همچنین آزمون مربوط به انتقال کامل متغیرهای افز تأیید می

 سفید، هامور، هور، راشکو، سنگسر، شیر، سرخو و حلوا دهد که برای ماهی قباد، حلوا فروشی نشان می خرده

شود.  ها برای ماهی شوریده تأیید می ها رد و انتقال کامل کاهش قیمت سیاه انتقال کامل افزایش قیمت

های جنوب نشان  اه مدت و بلندمدت انتقال قیمت ماهیان آبهمچنین نتایج آزمون فرضیه تقارن کوت

سفید، هور، سنگسر و سرخو تقارن کوتاه مدت و بلندمدت در انتقال قیمت رد  دهد که برای ماهیان حلوا می

بنابراین عدم تقارن در انتقال قیمت این محصول ها سبب افزایش حاشیه بازاریابی شده و سهم  شود؛ می

کنندگان از قیمت نهایی  دگان از قیمت محصول های نهایی کاهش و سهم مصرفکنن دریافتی عرضه

های بازار شده است. برای ماهیان قباد،  یافته و این اختلاف به شکل سودهای نامتعارف نصیب واسطه افزایش

از این شود  هامور، راشکو، شیر، حلوا سیاه و شوریده تقارن کوتاه مدت و بلندمدت در انتقال قیمت تأیید می

 ندارد. هافروشی تأثیری بر حاشیه بازار این محصول فروشی و خرده رو انتقال قیمت بین سطوح عمده
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 ها  نتایج عوامل موثر بر حاشيه بازاریابی ماهيان جنوب و آزمون فرضيه -۳جدول

 راشكو هور هامور حلوا سفيد قباد نماد متغير

 C (۱۲/۲)۱/۳۳6 (۲۰/۳-)6۱۰4- (۰4/۳-)4۱4۲- (۳4/۲-)۰/۳۰4- (۱۱/۳)۳۳۳۲۱ مقدار ثابت

 Q (۱۱/۲-)۲۲۲۳/- (۳۳/۳)۲۲4/۲ (66/۳)۲۲۳/۲ تولید
(6۳/۲-)۲۲-

E۲۰/۲- 
(۱۳/۲-)۲۳/۲- 

 -t (4۲/۳-)۱/۱۲- (۳۰/۲)۳/۳4۱ (۲۳/۰)*۰/۱۳۱ (۰۱/۳)4/۱۲۱ (۱۰/۲-)۰/۰66 روند زمانی

افزایش قیمت در 

 فروشی عمده
INCPP (۰6/4-)**46/۲- (66/4)**۲4/۲ (۰۱/۳۰)***۱4/۲ (۱۲/۰-)۱6*/۲- 

(۲۲/۳۲-

)***4۳/۲- 

کاهش قیمت در 

 فروشی عمده
DECPP (۱۳/۲)66/۲ (4۱/۱-)**۲۳/۲- (۳6/۳)6۳/۲ (۲4/6)**۳۲/۲ (۱4/۳-)4۳/۲- 

افزایش قیمت در 

فروشی با  عمده

 یک وقفه

INCPP(-1) (۳۲/۱-)**۱۳/۲- (۱۳/۰)*۲۰/۲ (۳۲/۲)**۳4/۲ (6۰/۰-)*۰4/۲- (6۳/4-)**۰۳/۲- 

کاهش قیمت در 

فروشی با  عمده

 یک وقفه

DECPP(-

1) 
(4۲/۲)4۲/۲ (۲4/۳-)۲۰/۲- (۳۰/۲)6۳/۲ (۳۰/۰)*۱۲/۲ (۲۳/۲-)۳۳/۲- 

افزایش هزینه 

 نیروی کار
INCWL (۰۱/۰)*۲۳/۲ (۳۳/۲)۲6/۲ (۲۱/۳)۳۳/۲ (۱۳/۰)*۱۰/۲ (۳۲/۲)۰6/۲ 

کاهش هزینه 

 نیروی کار
DECWL (۰۱/۲-)۱۲/۲- (۲۱/۲)۲۲۰/۲- (۲۳/۲-)۲۲/۲- (۱۳/۲-)6۲/۲- (۲۲/۲-)۰۱/۲- 

افزایش هزینه 

 ونقل حمل
INCWH (۲4/۲)6۱/۲ (۳۲/۲)۳4/۲ (۲۳/۲)۲۱/۲ (۳۳/۲-)۳۱/۲ (۱۳/۲)۱۳/۱ 

کاهش هزینه 

 ونقل حمل
DECWH (6۱/۲)۳۰/۳ (۱۲/۳)۳۳/۲- (۳۳/۲-)۰۲/۲- (۲4/۲-)۳۲/۲- (۳۲/۲-)۱۳/۲- 

 R2 64/۲ ۳۳/۲ ۳۳/۲ ۳۳/۲ ۳۳/۲ ضریب تعیین

 D.W ۳۱/۰ ۲۰/۰ ۳4/۰ ۲۳/۰ ۱۳/۰ واتسون -دوربین

انتقال کامل 

ها  افزایش قیمت

 فروشی به خرده

H4 عدم تأیید عدم تأیید عدم تأیید عدم تأیید عدم تأیید 

انتقال کامل 

ها به  کاهش قیمت

 فروشی خرده

H5 تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید تأیید 

انتقال متقارن 

ها در کوتاه  قیمت
H6 تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید تأیید 
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 مدت

انتقال متقارن 

ها در  قیمت

 بلندمدت

H7 تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید تأیید 

انتقال کامل 

های  افزایش هزینه

 بازاریابی

H1 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید 

انتقال کامل 

های  کاهش هزینه

 بازاریابی

H2 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید 

انتقال متقارن 

های  هزینه

 بازاریابی

H3 تأیید تأیید تأیید تأیید تأیید 

 درصد ۳۲و  ۲، ۳داری در سطوح  های پژوهشگر***، **، * به ترتیب معنی مأخذ: یافته

 

 ها نتایج عوامل موثر بر حاشيه بازاریابی ماهيان جنوب و آزمون فرضيه -۴جدول

 حلوا سياه شوریده سرخو شير سنگسر نماد متغير

 C (۳۰/۰)*6۱۳4 (۲۲/۱)**۱۰۱۰ (۳۱/۳-)۱۰۲۳- (۳۰/۲-)۲4۰64- (6۰/۰)*۰۰۳6 مقدار ثابت

 Q (۳۲/۳-)۲۲۲6/- (۳۳/۰-)*۲۲۲۳/- (۳۳/4)**۲۲۰/۲ (۲۳/۰-)*۲۲۰/۲- (۳۰/۲)۲۲۲۰/۲ تولید

 t (4۱/۲)۰/۰۲ (6۳/۰)*۲/۳۱۲ (64/۲)۳۱/۱۲ (۱۰/۲)۱/۰۲۱ (4۳/۱)**۲/۳۱۲ روند زمانی

قیمت در افزایش 

 فروشی عمده
INCWP (۳۲/۲-)۲۱/۲- (۳۱/۰)*۲۱/۲ (6۳/۳)***۰۳/۲ (۱۰/۳-)۲۳/۲- (۳۱/4)**۰۲/۲ 

کاهش قیمت در 

 فروشی عمده
DECWP (۰۳/۰-)*۳۲/۲- (۰4/۳-)۳۰/۲- (4۳/۲)۲۰/۲ (۰۳/۰-)*۰۲/۲- (۲4/۲)۳۱/۲ 

افزایش قیمت در 

فروشی با یک  عمده

 وقفه

INCWP(-1) (۱۳/۰-)*۰6/۲- (6۲/۳)۲۰/۲ (66/۱)**۳۰/۲ (۰۱/۰-)*۲۳/۲- (۳۰/۰)*۳۲/۲ 

کاهش قیمت در 

فروشی با یک  عمده

 وقفه

DECWP(-1) (۲۲/۰-)*۱۲/۲- (4۳/۳-)۳4/۲- (۰۲/۲-)۲۳/۲ (۰۳/۲-)۲۱/۲- (4۰/۲)۲۳/۲ 

افزایش هزینه 

 خوراک
INCMEAL (۳۳/۱)**۱۳/۲ (۰۱/۲)۲6/۲ (۰6/۲)۲۳/۲ (۲۱/۲)۲۳/۲ (۲6/6)**۱۱/۲ 

کاهش هزینه 

 خوراک
DECMEAL (۳6/۳)۳6/۳- (۳۳/۲-)۲۰/۲- (۳6/۳)۳۲/۲- (۲۰/۰-)*۰۱/۲- (۱۱/۲-)۱4/۲- 
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 حلوا سياه شوریده سرخو شير سنگسر نماد متغير

افزایش هزینه 

 ونقل حمل
INCWH (۳۱/۲)۰۳/۳ (۲۳/۲)۲۱/۲ (۰۲/۱)**۱۲/۰ (۰۳/۳)۳۰/۲ (۱۱/۲)۲۲/۲ 

کاهش هزینه 

 ونقل حمل
DECWH (۳۱/۱)**۱6/۲ (۳۲/۰)*۳6/۲- (4۲/۰-)*۲4/۳- (۱۲/۲-)۳۲/۳- (۲۳/۲-)66/۲- 

 R2 ۳6/۲ ۳۲/۲ ۳۳/۲ ۳۲/۲ ۳۳/۲ تعیین ضریب

 D.W ۳۱/۳ ۲۱/۰ ۲۱/۰ ۳۳/۰ ۳۲/۳ واتسون -دوربین

انتقال کامل افزایش 

ها به  قیمت

 فروشی خرده

H4 عدم تأیید تأیید عدم تأیید عدم تأیید عدم تأیید 

انتقال کامل کاهش 

ها به  قیمت

 فروشی خرده

H5 تأیید تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید 

انتقال متقارن 

ها در کوتاه  قیمت

 مدت

H6 تأیید تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید 

انتقال متقارن 

ها در  قیمت

 بلندمدت

H7 تأیید تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید 

افزایش  انتقال کامل 

 های بازاریابی هزینه
H1 تأیید تأیید عدم تأیید تأیید تأیید 

انتقال کامل کاهش 

 بازاریابی های هزینه
H2 تأیید تأیید عدم تأیید عدم تأیید عدم تأیید 

انتقال متقارن 

 های بازاریابی هزینه
H3 تأیید تأیید عدم تأیید تأیید عدم تأیید 

 درصد ۳۲و  ۲، ۳***، **، * به ترتیب معناداری در سطوح  های پژوهشگر مأخذ: یافته

 

قیمت، کشش انتقال قیمت است. کشش انتقال  های مهم در تحلیل الگوی انتقال یکی دیگر از شاخص

دهد که با تغییر درصد مشخصی در قیمت یک سطح از بازار، قیمت قیمت در سطوح مختلف بازار نشان می

( کشش انتقال قیمت را چنین تعریف ۳۳۳۲)۳در سطح دیگر چه میزان تغییر خواهد کرد. هیلدرث و جارت

که سایر عوامل ثابت  مزرعه زمانی به تغییر نسبی در قیمت سرفروشی  کردند: تغییر نسبی در قیمت خرده

اساس معادله رگرسیونی بر اساس قیمت در سطوح مختلف بازار  توان بر باشند. کشش انتقال قیمت را می

مدت بیانگر تأثیر آنی تغییر قیمت  مدت یا بلندمدت باشد. کشش کوتاه تواند کوتاه تعیین کرد. این کشش می
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سطوح دیگراست اما کشش بلندمدت اثرها با وقفه تغییرهای قیمت در یک سطح بازار را بر  در یک سطح بر

کشش انتقال قیمت بین بازارهای  ۲(. جدول ۳۳۱۳ ۳دهد )جورج و کینگ، سطوح دیگر نشان می

دهد. بر اساس نتایج این جدول برای  های جنوب را نشان می فروشی ماهیان آب فروشی و خرده عمده

مدت انتقال قیمت کمتر از کشش بلندمدت انتقال  سفید کشش کوتاه هور، سنگسر، سرخو و حلواهای  ماهی

دوره  ها در یکفروشی بازار این محصول دهد که اثر تغییر قیمت در سطح عمده قیمت است و این نشان می

وقفه زمانی  شود و در طول دوره زمانی و با فروشی در همان دوره منتقل نمی طور کامل به سطح خرده به

دهد که افزایش قیمت محصول های  های انتقال قیمت نشان می یابد. به بیان دیگر نتایج کشش انتقال می

که  شوند درحالی فروشی منتقل می فروشی با شدت بیشتری به سطح خرده شیلاتی ذکرشده در عمده

انتقال قیمت بین دو سطح بازار در یابند بنابراین  های قیمت به کندی به سطوح بالاتر بازار انتقال می کاهش

گیرد. نتایج کشش کوتاه مدت و بلندمدت انتقال قیمت موید  دوره کامل نبوده و با تأخیر صورت می یک

 باشد.  ها مبنی بر عدم تقارن انتقال قیمت محصول های ذکرشده می های حاصل از آزمون فرضیه یافته
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 گيری نتيجه -۳
در این مطالعه مکانیزم انتقال قیمت و اثر آن بر حاشیه بازاریابی محصول های شیلاتی ایران بررسی 

شده است. به این منظور ماهیان جنوب کشور مشتمل بر ماهیان قباد، حلوا سفید، حلوا سیاه، هامور، همر، 

اند. نتایج تجربی  رفتهمورد بررسی قرارگ ۳۱۳۱تا  ۳۱۳۱راشکو، سنگسر، شیر، سرخو و شوریده طی دوره 

دهندگان  دهد که پراکنش نامناسب پرورش بررسی در سطوح مختلف بازار محصول های شیلاتی نشان می

ها در زنجیره بازاریابی و ساختار غیررقابتی برخی از  این محصول ها در مناطق مختلف کشور، تعدد واسطه
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در طول سال و در مناطق مختلف کشور،  شود تا قیمت برخی از محصول های شیلاتی محصول ها سبب می

کنندگان محصول های شیلاتی در  دلیل تمرکز عرضه شود به خوش تغییر شوند. همچنین مشاهده می دست

ها و در بسیاری از  برخی از مناطق کشور ناچار این محصول ها را جهت عرضه به دیگر نقاط کشور، به واسطه

ها با استفاده از وجود ساختار  شوند و واسطه ها فروخته می طههای پیشنهادی از سوی واس موارد به قیمت

ها قرار داده و به این صورت موجب افزایش  فروشی ها را در اختیار خرده هایی بالاتر آن غیررقابتی و با قیمت

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

زنی  توان ناشی از اطلاعات نامتقارن به شمار آورد. به دلیل اطلاعات نامتقارن، قدرت کم چانه یم

ها به  های بازاریابی و نیز دسترسی کمتر آن ها در برابر واسطهکنندگان این محصول تولیدکنندگان و مصرف

شده اقدام به فروش  قیمت تمام ها با قیمتی کمتر اقدام به خرید و با قیمتی بیشتر از دیگر بازارها، واسطه

دهد که ضریب متغیر روند زمانی بجز برای  کنند. همچنین نتایج برآورد مدل ماهیان جنوب نشان می می

قباد و راشکو برای سایر محصول های مثبت بوده و حاکی از افزایش حاشیه بازاریابی این محصول ها طی 

های بازاریابی برای سنگسر و سرخو تأیید و برای سایر  هزینهزمان است. نتایج آزمون فرضیه انتقال نامتقارن 

دهد که این  ها نشان می شود. نتایج آزمون عدم تقارن کوتاه مدت و بلندمدت انتقال قیمت محصول ها رد می

شود. همچنین نتایج  فرضیه برای حلوا سفید، هور، سنگسر و سرخو تأیید و برای سایر محصول ها رد می

فروشی این محصول ها به طور  ه بجز حلوا سفید، سرخو، سنگسر و هور که تغییر قیمت عمدهدهد ک نشان می

دهند همچنین برای قباد،  شوند و حاشیه بازار را تحت تأثیر قرار می فروشی منتقل نمی کامل به سطح خرده

فروشی  هفروشی به طور کامل به خرد هامور، راشکو، شیر، شوریده و حلوا سیاه کاهش قیمت در عمده

شده و حاشیه بازار این محصول ها بیشتر تحت تأثیر انتقال ناقص افزایش قیمت این محصول ها قرار  منتقل

 شود: های زیر ارائه می گیرد. در پایان پیشنهاد می

ها است  فروشی محصول آن برای پایینی کنندگان در زمینه بازار عامل اطلاعات عرضه و آگاهی .کمبود۳

در  .برند ها می بازار اطلاع دقیقی ندارند و در این میان سود اصلی را واسطه هایاز نوسان یرخبه طوری که ب

اندازی شود  اختصاصی بخش کشاورزی راه وری کشاورزی تاکید شده است که شبکه سیمایقانون بهره

تا حد زیادی به حذف  تواند یمی این شبکه انداز راه. قیمت را پوشش دهد اطلاعات بازار و دتوان می که

توزیع  کنندگان عرضهو محصول های شیلاتی را بین خود  ها نهادهکمک و منافع حاصل از عرضه  ها واسطه

اطلاعات  توانند یبازار ایجاد شوند، این نهادها م یرسان نهادهای اطلاع شود یپیشنهاد منماید. همچنین 

در مناطق مختلف کشور تولیدی شیلاتی را  های محصول ها و مقدار نهاده تولید،قیمت و یها نهیمربوط به هز

 هزینه ،ها آنی ها یبردار بهره، سوء ها واسطه یزن در دسترس همگان قرار دهد با این کار قدرت چانه

 به کنترلو  افتهی کاهشتا حدود زیادی  و محصولات شیلاتی ها نوسان قیمت نهادهو  ی اطلاعاتآور جمع

 .خواهد شدکمک حاشیه بازار 

، اصلاح شیلاتیمحصولات برخی جلوگیری از نوسانات قیمت  هایراهکار ترین .یکی از مهم۰

مسئولین ذیربط برای تقابل با این پدیده و جلوگیری از  شود لذا پیشنهاد می هاست. آنبازار  های زیرساخت
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کنندگان و  عرضه فروش را با تولیت و مشارکت های تعاونی کننده مصرفتضییع حقوق دو قشر تولیدکننده و 

سازی و ایجاد آموزش و دادن امکانات، آنان را مورد  بافرهنگایجاد و  دهندگان محصولات شیلاتی پرورش

زمینه صادرات را نیز فراهم آورند که  کننده مصرفبه دست  محصولاتمستقیم  باعرضهحمایت قرار دهند تا 

ه تنفیع تولیدکننده را فراهم و از تضییع حقوق از این چرخ ها واسطهبه خودی خود علاوه بر حذف دلالان و 

 آید.  مینیز ممانعت به عمل  کنندگان مصرف

گذاری و فروش آبزیان مورد بازنگری قرار  شود به منظور حذف دلالان، نظام موجود قیمت .پیشنهاد می۱

گذاری  قیمتگذاری نفوذی )عرضه محصول با یک قیمت پایین تر برای جلب مشتری(،  گیرد مثلاً از قیمت

تومان فروخته شود(،  ۳۳۳۲۲تومان به قیمت  ۳۰۲۲۲روانشناسی )برای مثال به جای فروش هر کیلو 

گذاری بر اساس خط تولید محصول )برای مثال در مراکز پرورش ماهی محصول های متنوعی برای  قیمت

شود. همچنین با توجه قشرهای مختلف مردم تولیدشده و هر کدام به قیمت خاصی به فروش برسد( استفاده 

فروشی در افزایش حاشیه بازاریابی دارد، با ایجاد ابزارهای کنترلی در  به نقش به سزایی که قیمت خرده

رو  ها و دلالان کم کرد از این توان از ایجاد فرصت برای سوءاستفاده واسطه فروشی می سطوح عمده و خرده

دهندگان محصول های شیلاتی از  کنندگان و پرورش هبندی پیشنهادی برای عرض شود یک زمان پیشنهاد می

رسد با این کار نوسان های عرضه در بازار  نظر می های تولید برای ارائه محصول ها انجام شود. به سوی تعاونی

 کم شده و شکست قیمتی برای تولیدکنندگان کمتر رخ دهد.

تواند در کاهش سطح  یمه و تقاضا عرض دارنده نگه. صادرات به عنوان یک ابزار کنترلی و متعادل 4

یدکنندگان با مازاد عرضه مواجهند. همچنین در تولحاشیه بازاریابی موثر باشد به خصوص در مواقعی که 

ی نمایند به توجه قابلتوانند به تعادل مکانی و زمانی کمک  یمی نیز بند بستهکنار صادرات صنایع فرآوری و 

گذاری  یهسرماتوانند مکمل صادرات در کاهش حاشیه بازاریابی باشند مشروط به اینکه  یمطوری این صنایع 

ین تقاضای تأمصادرات صورت گیرد. این صنایع تبدیلی و فرآوری کمک فراوانی به  باهدفدر این صنایع 

ر از ایجاد پایدار و پیشگیری از ایجاد شکاف میان عرضه و تقاضا برای محصول های شیلاتی نموده که این ام

 کاهد. یمحاشیه بازاریابی و بروز نوسان های قیمتی بالا به نحو موثری 
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