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 بررسي حاشيه بازاريابي انگور و كشمش در ايران

 
 
 

                دكتر سيد مهريار صدرالاشرافيمهندس مرتضي اشرفي
 دكتر عليرضا كرباسي

 
 سهم عوامل بازاريابي/ ضريب هزينه بازاريابي / بازاريابي / كشمش / انگور 

  چكيده 
نگـور در اقتصـاد ملـي و        با توجه به اهميت اقتصادي و اجتماعي كشمش و ا         

اســتعدادهاي بــالقوه فــراوان كشــور بــراي ارتقــاء كمــي و كيفــي ايــن گــروه از 
ــه رقابــت  ــا عنايــت ب ــازار محصــولات   محصــولات و ب هــاي جهــاني در زمينــه ب

كشاورزي و پتانسيل بالاي محصـول كشـمش بـراي صـادرات، در ايـن تحقيـق            
ران از آمـار سـري   جهت بررسي حاشيه هاي بازاريـابي انگـور و كشـمش در اي ـ        

 و جهت شناسايي مسيرهاي بازاررساني دو       ١٣٦٠-٨٠زماني مربوط به سال هاي      
 .محصول از اطلاعات پيمايشي استان خراسان استفاده شده است

نتايج مطالعه حاكي از آنسـت كـه طـي دوره مـورد مطالعـه متوسـط حاشـيه              
 متوسـط   فروشـي آنهـا بيشـتر بـوده و          فروشي دو محصول از حاشـيه عمـده         خرده

. باشد  درصد مي  ٥٩/٢٥ و   ٧/٤٩ضريب هزينه بازاريابي انگور و كشمش بترتيب        
بررسي عوامل مؤثر بر حاشيه بازاريابي با اسـتفاده از توابـع اضـافه بهـاء و هزينـه                
بازاريابي كشمش حاكي از تأثير عواملي همچون ميزان صادرات، ميـزان توليـد             

افـزون بـر ايـن،      . شي بوده است  فرو  فروشي و قيمت عمده     محصول، قيمت خرده  
هـاي حمـل      هاي بازاريابي انگور، شاخص هزينـه       مهمترين عوامل مؤثر بر حاشيه    

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 . كارشناس ارشد اقتصاد كشاورزي
 .اه تهران استاد اقتصاد كشاورزي دانشگ

 . استاديار اقتصاد كشاورزي

 ٢١٣ـ١٣٨٤،٢٣٧، تابستان٣٥فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره 
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. باشـد  فروشـي مـي   فروشي و قيمت عمـده   ونقل، ميزان توليد انگور، قيمت خرده     
همچنين در اين مطالعـه بـه منظـور پـي بـردن بـه مسـائل و تنگناهـاي بازاريـابي                      

ننده، عمده فـروش و خـرده فـروش از قيمـت            محصولات مذكور، سهم توليدك   
نهايي آنها محاسبه گرديد كـه نتـايج حـاكي از افـزايش سـهم خـرده فـروش و                    
كاهش سهم توليدكننده و عمده فروش از قيمت نهـايي انگـور و كشـمش طـي             

 .دوره مورد مطالعه بوده است
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 مقدمه 
دهد  بطوريكه آمار نشان مي بوده افزايش حال ايران در در سالهاي گذشته كشت انگور در

 ٨/١با نرخ رشدي معادل ) ١٣٧١( ١٩٩٢ هزار هكتار در سال ٢٢٧سطح زيركشت انگور از 
افزايش يافته و توليد انگور و كشمش نيز ) ١٣٨٢( ٢٠٠٣ هزار هكتار در سال ٢٧٣درصد به 
 ٢٠٠٣ هزار تن در سال ١٧٠ و ٢٥٢٥به ) ١٣٧١( ١٩٩٢ هزار تن در سال ٩٤ و١٥٠٨ بترتيب از

لازم به ذكر است گرچه ايران .  داشته است٤/٧و ١/٦رسيده كه نرخ رشدي معادل ) ١٣٨٢(
در زمينه انگور از صادرات ناچيزي برخوردار است ولي دومين كشور صادركننده كشمش 

صادرات اين ) ١٣٧١-٨١( ١٩٩٢-٢٠٠٢شود، بطوري كه طي دوره  جهان محسوب مي
ادامه اين روند، در حالي كه بستر لازم . است يافته افزايش تن  هزار٦/١٢٨  به٨/٥٣ از محصول

براي بازاررساني مناسب و متناسب با افزايش توليد اين محصولات فراهم نگردد و بازنگري 
اساسي و منطقي انجام نپذيرد، هم در سطح توليد كننده و هم در سطح ملي، مشكلاتي را به 

بازاريابي،  مديريت ريزي در برنامه و نبود ي موجودها نارسايي به توجه با. همراه خواهد داشت
هاي پنهان و آشكار عوامل سودجو و سكوت مسئولين بخش كشاورزي و همچنين  دست

بسياري  راهگشاي بازاريابي زمينه در مطالعه هاي فوق، زمينه فقدان مطالعات اقتصادي جامع در
س از شناسايي مسيرهاي متعدد لذا اين نياز احساس شده است كه پ. از مشكلات خواهد بود

انگور و كشمش جهت آشنايي هر چند اجمالي خواننده با اين مسيرها و آگاهي از  بازاريابي
جريان بازاررساني محصولات مذكور با استناد به آمار و اطلاعات استان خراسان، به برآورد 

 .ايي ارائه گرددثر بر آن پرداخته و در آخر راهكارهؤتوابع حاشيه بازاريابي و عوامل م

 اهداف تحقيق. ١
 ؛هاي بازاريابي انگور و كشمش در كل كشور تعيين ضريب هزينه و حاشيهالف ـ 

 ؛هاي بازاريابي اين محصولات برآورد توابع حاشيهب ـ 
 ؛كشمش و انگور نهايي قيمت از فروش عمده و فروش خرده كننده، توليد سهم  محاسبهج ـ 
 .رساني محصولات مذكور شناسايي مسيرهاي بازارد ـ 
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 فرضيات تحقيق. ٢
فروشي ايـن دو   فروشي كشمش و انگور بيش از حاشيه عمده متوسط حاشيه خردهالف ـ  

 ؛محصول است
فروشـي كشـمش رابطـه مسـتقيمي بـا حاشـيه كـل          ميزان صادرات و قيمـت خـرده  ب ـ   

 ؛بازاريابي اين محصول دارد
 ؛ با حاشيه هاي بازاريابي انگور داردهاي حمل و نقل رابطه مستقيمي شاخص هزينهج ـ 
سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي انگور و كشمش طي دوره مورد مطالعـه كـاهش   د ـ  

 .يافته است
فروشـي و     علاوه بر فروض فوق، تأثير عوامل ديگر از قبيـل ميـزان توليـد، قيمـت عمـده                 

 .گيرد ر ميفروشي دو محصول بر حاشيه هاي بازاريابي نيز مورد بررسي قرا خرده
هاي بازاريابي محصولات كشاورزي در بيشتر كشورهاي در حال توسعه، جديد  پژوهش

هم اينك  به طوري كه. ها در كشورهاي توسعه يافته انجام گرفته است بوده و عمده پژوهش
 در اين ]٢٧[گيرد مي صورت يافته توسعه كشورهاي در بازاريابي هاي پژوهش از  درصد٨٠

 . شود  تعدادي از مطالعات داخلي و خارجي انجام شده اشاره ميبخش، منحصراً به
، راجـا   ٤، فريـزر  ٣، اكونل و كونولي   ٢، كاهلون و سينگ   ١سازمان همكاري اقتصادي اروپا   

، بــا اســتفاده از آمــار و ٨، راهــا و ســلطان٧، شرايواســتار و رانــادير٦، ليــون و تامســون٥گوپــال
هاي حاشـيه بازاريـابي بـه بررسـي بازاريـابي         لاطلاعات سري زماني و پيمايشي و كاربرد مد       

همچنـين سـازمان برنامـه و       . محصولات كشاورزي و دامي در كشورهاي مختلف پرداختنـد        
، )١٣٧٨(، كاظم نژاد     )١٣٧٦(، زارع   )١٣٧١(، نجفي   )١٣٦٦(، يزداني   )١٣٥٣(بودجه كرمان   

 ايــران انجــام ، مطالعــاتي را در زمينــه بازاريــابي محصــولات كشــاورزي)١٣٧٩(حســن پــور 
 . اند داده

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. O.E.E.C (1960). 
2. Kahlon & Singh (1968). 
3. O’connell & Connelly (1975). 
4. Fraser (1995). 
5. Rajagouopal (1992). 
6. Lyon & Thampson (1993). 
7. Shrivas Tava & Ranadhir (1995). 
8. Raha & Sultan (1995). 
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 روش تحقيق . ٣
تحقيــق .  و ســري زمــاني اســت١روش تحقيــق در ايــن مطالعــه از نــوع تحقيــق پيمايشــي

پيمايشي صورت گرفته جهـت شناسـايي مسـيرهاي بازاررسـاني انگـور و كشـمش بـه دليـل            
آشنايي هـر چنـد اجمـالي خواننـده بـا ايـن مسـيرها و آگـاهي از جريـان كلـي بازاررسـاني                         

 ٧٨ولات مذكور صورت گرفته است كه بدين منظور اطلاعات مورد نيـاز آن بوسـيله                محص
پرسشنامه توليدكننده و مصاحبه با تعدادي كارشـناس كشـاورزي در سـطح اسـتان خراسـان               

هر چند ممكن است در مناطق گوناگون مسيري كم يا زياد شده و يا              . گردآوري شده است  
به كليات ايـن نمودارهـا جهـت تعمـيم بـه كـل كشـور        رسد كه  تغييري ننمايد ولي بنظر نمي    

هاي بازاريابي انگـور و   در عين حال بحث اصلي اين مطالعه برآورد حاشيه      . خللي وارد نمايد  
ــاني    ــار و اطلاعــات ســري زم ــا اســتفاده از آم ــران ب كــه از  (١٣٦٠-٨٠كشــمش در كــل اي

 .باشد مي) هاي مربوطه گردآوري شده است سازمان
ابي، در يك بازار رقابتي به صـورت اخـتلاف بـين قيمـت خريـد يـك                  حاشيه كل بازاري  

. كننـده تعريـف شـده اسـت     محصول بوسيله مصرف كننده و قيمت فروش آنها بوسيله توليد    
ــط        ــافتي توس ــت دري ــتلاف قيم ــابي اخ ــل بازاري ــيه ك ــين حاش ــلي تعي ــار اص ــابراين، معي بن

 . واهد بودكنندگان نهايي خ كنندگان و قيمت پرداختي توسط مصرف توليد
هـاي زنجيـره    ، حاشيه بازاريابي به صورت اختلاف قيمـت بـين حلقـه           ٢در ديدگاه ديگبي  

فروشـي و   فروشـي،خرده  بر ايـن اسـاس سـه نـوع حاشـيه عمـده       . بازاريابي تعريف شده است   
فروشـي در برگيرنـده اخـتلاف قيمـت           حاشـيه خـرده   . حاشيه كل بازاريابي قابل تميـز اسـت       

ــابي متضــمن اخــتلاف قيمــت   فروشــ فروشــي و عمــده خــرده ي اســت و حاشــيه كــل بازاري
روابط مربوط بـه هـر يـك از ايـن سـه نـوع حاشـيه بـه           . باشد  كننده و توليدكننده مي    مصرف

 :باشد صورت زير مي

)١ (                   Mr = Pr – Pw 
)٢ (                  Mw = Pw – Pf 
)٣ (               Mm = Mr + Mw 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Survey Research. 
2. Digby (1989). 
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، ٣ حاشيه كل بـازار    Mm،  ٢فروشي   حاشيه عمده  Mw،١فروشي  حاشيه خرده  Mr: كه در آن  
Pr٤فروشي  قيمت خرده ،Pw٥فروشي  قيمت عمده ،Pfباشد  مي٦ قيمت سر مزرعه. 

فروشي قيمتـي فـرض شـده كـه خـرده فـروش بابـت خريـد                   در روابط فوق قيمت خرده    
ي كه عمده فـروش     فروشي نيز قيمت    پردازد و قيمت عمده     محصول از عمده فروش به وي مي      

 .نمايد بابت فروش محصول به مصرف كننده، از وي دريافت مي

  ٧هاي حاشيه بازاريابي مدل .٤
حاشيه بازاريابي تحت تأثير عوامل متعددي بوده كه با توجه به ميزان اثر هر يك از 

به طور كلي از لحاظ تئوري هر عاملي كه . باشد فاكتورها در طي زمان داراي نوساناتي مي
. بتواند توابع عرضه و تقاضا را تحت تأثير قرار دهد به نحوي بر حاشيه بازاريابي مؤثر است

گردند و مقادير كمي اثرات آنها بر  بنابراين لازم است عواملي كه سبب تغيير اين توابع مي
لذا . حاشيه بازاريابي تعيين گردد كه اين مهم از طريق الگوهاي مختلف قابل دستيابي است

ثر و تعيين كننده حاشيه بازاريابي از الگوهاي متعددي استفاده ؤظور تعيين عوامل مبه من
، ٩حاشيه نسبي ، الگوي٨آپ هاي مارك مدل چهار مدل مشهور شامل ذيل به كه در گردد مي

 در تحقيقات كاربردي از  كه عموما١١ًو الگوي انتظارات عقلايي ١٠الگوي هزينه بازاريابي
 : گردد اشاره ميشود،  نها استفاده ميآ

در اين الگو حاشيه بازاريابي به صـورت تـابعي از   ): اضافه بهاء(آپ  الگوي مارك ـ  الف
 : شود هاي بازاريابي در نظر گرفته مي فروشي و هزينه قيمت خرده

)٤ (                Mm = f (Pr , Z ) 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Retail Margin. 
2. Wholesale Margin. 
3. Aggregate Marketing Margin. 
4. Retail Price. 
5. Wholesale Price. 
6. Farm – Gate  Price. 
7. Marketing Margin Models. 
8. Mark up Model. 
9. Relative Margin Model. 
10. Marketing Cost Model. 
11. Rational Expectation Model. 
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زاريـابي و سـاير   هاي با   هزينه Zفروشي،   قيمت خردهPr حاشيه بازاريابي،Mmكه در آن 
 .باشد مواردي مثل روند زماني، متغيرهاي موهومي و غيره مي

در ايــن مــدل حاشــيه بازاريــابي بــه عنــوان تــابعي از قيمــت : الگــوي حاشــيه نســبي ـ  ب
 مدل حاشيه نسبي    شود و نهايتاً    فروشي، مقدار كالا و هزينه عوامل بازاريابي تعريف مي          خرده

 : به صورت زير خواهد شد

)٥(Mm = f ( Pr , TR , Z )                                                                                           

هـاي      هزينـه   Z  ارزش كـالاي فروختـه شـده و           TRفروشـي،      قيمـت خـرده    Prكه در آن    
 .باشند بازاريابي مي

. عنوان شده است) ١٩٨٥ (١مدل توسط مولن و ولگاننت اين: بازاريابي  الگوي هزينه ـ  ج
 :گردد هاي خدمات به طور مشخص در اين حاشيه بازاريابي به صورت زير بيان مي هزينه

)٦ (                Mm  = f (Q , Z) 

 .  هاي بازاريابي است  بردار هزينهZ ميزان محصول عرضه شده و Qكه در آن 
 انتظارات عقلايي، ديناميـك  بر خلاف سه مدل قبلي، مدل: الگوي انتظارات عقلايي ـ  د

در اين مدل به منظور برآورد حاشيه بازاريـابي عـلاوه بـر قيمـت محصـول و            . باشد  مي) پويا(
هزينه بازاريابي از قيمت مورد انتظار محصول، نرخ  بهره و نسبت موجودي به ميزان فـروش                 

مدل بـه صـورت   اين . مين مالي و زيان فروش نيز استفاده گرديده است       أدر هر دوره، نحوه ت    
 : گردد زير برآورد مي

)٧(                 ( )( )g,r,Z,PE,PfMm t1fttft += 
 

P(E( قيمت سر مزرعه در دوره جاري ،         Pftكه در آن     1ftt  ارزش مورد انتظار قيمت سر +
هـاي   بـردار هزينـه   Zt نسـبت موجـودي بـه فـروش و       g  و      نرخ بهـره   rمزرعه در دوره آينده،     

 . باشند ي ميبازارياب

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Wohlgenant (1985). 
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هـاي خاصـي بـوده كـه در برخـي از         هـاي فـوق الـذكر داراي ويژگـي         هر يـك از مـدل     
 بـه  انتخـاب مناسـب نـوع مـدل اصـولاً     . انـد  مطالعات و تحقيقات بعضي از آنها استفاده شـده        

ها و نرم افزار مـورد نظـر، نـوع اطلاعـات مـورد اسـتفاده، سـاختار و                  قابليت دسترسي به داده   
 .  محصول مورد نظر و غيره بستگي داردهاي بازار ويژگي

  ١ضريب هزينه بازاريابي  .٥
اي از    هاي بازاريابي از اين نظر حائز اهميت است كه قسمت قابـل ملاحظـه               بررسي هزينه 

تغييرات هزينه بازاريابي موجـب تغييـر سـهم    . شود كننده را شامل مي  قيمت پرداختي مصرف  
هاي بازاريابي    زيرا تغيير هزينه  . شود  كننده مي  رفاز قيمت محصول ارائه شده به مص       كشاورز

 بـا توجـه بـه      ٢ .كنـد تـأثير مسـتقيم دارد        بر قيمتي كه كشاورز براي توليد خـود دريافـت مـي           
محصولات بيشتر از كالاهاي صنعتي      اين هاي بازاريابي  كشاورزي، هزينه  محصولات ويژگي
جام شده بر روي محصول در فاصله       ها و خدمات ان     مجموع هزينه فعاليت   كلي به  بطور.  است

كننـده   بين توليد تا مصرف، كه بصورت درصدي از قيمت محصول ارائـه شـده بـه مصـرف                 
 : شود اين ضريب از رابطه زير محاسبه مي. شود است، ضريب هزينه بازاريابي گفته مي

)٨(           100×r= (CM / Pr)  

 نيز ضـريب هزينـه بازاريـابي        rيابي و    بازار   هزينه CMفروشي،      قيمت خرده   Prكه در آن    
 . باشد دهنده سهم هزينه بازاريابي در قيمت نهايي محصول مي اين ضريب نشان. باشد مي

ل و تنگناهـاي بازاريـابي انگـور و         يبـردن بـه مسـا      همچنين در اين تحقيـق بـه منظـور پـي          
صـول بـا    فروش از قيمت نهايي ايـن دو مح        فروش و خرده   كشمش، سهم توليد كننده، عمده    

 .هاي زير محاسبه گرديد استفاده از فرمول

)٩(                   Pf/Pr)*100  (  =سهم توليدكننده 
)١٠(         100}Pw-Pf)/Pr({  =فروشي سهم عمده 
)١١(       *100}Pr-Pw)/Pr({  =فروشي سهم خرده 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Marketing Cost Coefficient. 
 ).١٣٧٦(شكري خانقاء .  2
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ي و فروش ـ هـاي سـرمزرعه، خـرده       بترتيـب قيمـت    Pw و   Pf  ،Prهـاي فـوق      كه در فرمـول   
 .باشد فروشي مي عمده

 بررسي ايستايي سريهاي زماني. ٦
سريهاي زماني يكي از مهمتـرين داده هـاي آمـاري مـورد اسـتفاده در تجزيـه و تحليـل                     

 است و اگـر ايـن       ١در تحقيقات همواره چنين فرض شده كه سري زماني ايستا         . تجربي است 
، خـي دو و  t  ،Fس آنها بر پايه     هاي آماري متعارفي كه اسا     حالت وجود نداشته باشد، آزمون    

از طرفـي اگـر متغيرهـاي سـري         . گيـرد   هاي مشابه بنا شده است، مورد ترديد قرار مي         آزمون
 . بروز كند٢زماني ايستا نباشد، ممكن است مشكلي به نام رگرسيون كاذب

يك متغير سري زماني وقتي ايستا است كه ميانگين، واريانس و ضرايب خود همبستگي              
 : زمان ثابت باقي بماند، بعبارتيآن در طول

 E(yt) = µ                          ميانگين                                                                            

 Var(yt) = E(yt –µ)2  = δ2                واريانس
                                                                                 γk = E(yt- µ)(yt+k- µ)كواريانس 

شـود، لـذا اولـين گـام          با توجه به اينكه در اين تحقيق از آمار سـري زمـاني اسـتفاده مـي                
براي انجام ايـن امـر   . تشخيص درجه انباشتگي و ايستايي متغيرهاي به كار رفته در مدل است 

 .استفاده شده است يق از آزمون ريشه واحدهاي متعددي وجود دارد كه در اين تحق آزمون
هايي است كه امروزه براي تشخيص  آزمون ريشه واحد، يكي از معمولي ترين آزمون

 اساس آزمون ريشه واحد بر. گيرد يند سري زماني مورد استفاده قرار ميآايستايي يك فر
 باشد ρ=1  يند خودرگرسيوني درجه اولآاين منطق استوار است كه وقتي در يك فر

) yt= ρyt-1+ ut( در آن صورت، سري ،ytبنابراين اگر به روش حداقل .  غير ايستا است
 معادله فوق برآورد شود و برابر با يك بودن آن مورد آزمون ρمربعات معمولي ضريب 

. يند سري زماني را به اثبات رساندآتوان ايستايي يا غيرايستايي يك فر قرار گيرد، مي

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Stationary. 
2. Spurious Regression. 
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  OLS ارائه شده توسط روش  tم چنين آزموني وجود دارد اين است كه مشكلي كه در انجا
اين مشكل (  معمولي نيستt معمولي حتي در نمونه هاي بزرگ داراي ρ=1با صحت فرض 

 براي انجام tهاي بحراني  توان از كميت و در نتيجه نمي)  نيز وجود داردfدر مورد آزمون 
ترين  هايي ابداع شده است كه معمولي آزمونبراي حل اين مشكل، . آزمون استفاده كرد
باشد كه  پرون مي ـ  و آزمون فيليپس٢فولر افزوده شده ـ  و ديكي١فولر ـ آنها آزمون ديكي

 .فولر افزوده شده استفاده شده است-ين تحقيق از آزمون ديكيادر 
هـاي ايسـتايي    هـاي نـرم افـزاري مختلفـي جهـت بررسـي آزمـون        لازم به ذكر است بسته 

 استفاده  Eviewsباشد كه در اين تحقيق از بسته نرم افزاري            غيرهاي سري زماني موجود مي    مت
 .گرديده است

 نتايج و بحث. ٧
هاي بازاررساني انگور و كشـمش نشـان داده شـده و سـپس بـه                 در اين بخش ابتدا كانال    

يابي دو  فروشي و حاشيه كل بازار      فروشي، عمده   تعيين ضريب هزينه بازاريابي و حاشيه خرده      
محصول انگور و كشمش و تفسير نتايج آن پرداخته و در ادامه توابع حاشيه بازاريابي انگـور       

 . و كشمش  را برآورد كرده و نتايج آن مورد بحث و بررسي قرار گرفته است

 هاي بازاررساني انگور و كشمش در استان خراسان كانال . ٨

بازاريـابي كـه بوسـيله آنهـا محصـول از      ها و عوامل  توالي و پشت سر قرار گرفتن واسطه    
رســد، تحــت عنــوان مســير بازاررســاني مشــخص  كننــدگان مــي توليدكننــدگان بــه مصــرف

عوامل بازاريابي انگور و كشمش در اسـتان خراسـان بسـيار گونـاگون اسـت كـه                  . گردد  مي
فروشـان،   فـروش، عمـده    العمـل كـاران، نماينـدگان عمـده        توان به خريداران محلي، حـق       مي
 . اشاره نمود… فروشان، سازمان تعاون روستايي و هخرد

براي اينكه محصول كشمش و انگور از توليدكننده به مصرف كننـده برسـد، مسـيرهاي                
مختلفي وجود دارد كه باغداران با توجه به شرايط و موقعيت خود و همچنين شرايط بـازار،                 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Dicky Fuller. 
2. Augmented Dicky Fuller. 
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 توليدكنندگان
انگور

 سلفخران

اجاره كنندگان

خريدارانمحلي 

نمايندگانعمده 
فروش

…يه كشمش و 

عمدهفروشان
مصرف
كنندگان

خرده
فروشان

حق العمل كاران

ه نظـر كارشناسـان جهـاد    بـا توجـه ب ـ    . نماينـد   بهترين راه فروش محصول خود را انتخاب مـي        
كشاورزي و اطلاعات حاصل از تحقيق پيمايشـي مسـيرهاي بازاررسـاني انگـور و كشـمش                  

 . نشان داده شده است)٢( و )١(ترسيم گرديده است كه در نمودارهاي شماره 
گردد، باغـدار ممكـن اسـت مقـدار و يـا               مشاهده مي  )١(همانگونه كه در نمودار شماره      

ود را به كشمش و يا فرآورده هاي ديگر تبديل نمايـد كـه كشـمش             تمامي انگور توليدي خ   
اجاره كننـدگان و سـلف خـران نيـز همـين      . باشد  بيشترين سهم را از اين فرآورده ها دارا مي        

 .را دارند وضعيت

  مسيرهاي بازاررساني انگور در استان خراسانـ۱نمودار شماره 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هاي مختلـف بازاررسـاني كشـمش نيـز نشـان داده شـده       نيـز مسـير  ) ٢(در نمودار شماره   
توليدكنندگان ممكن است كشمش خود را  بسته به شرايط حاكم بر آنها بـه سـازمان                 . است
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كنندگان  مصرف
داخلي

سازمان تعاون 
 روستايي

كنندگان  مصرف
خارجي

توليدكنندگان 
 كشمش

نمايندگان 
 فروش عمده

 خريداران محلي

 العمل كاران حق

فروشانخرده عمده فروشانفروشانعمدهفروشانخرده  

 تحويل دهند كه در نهايت بوسـيله  …تعاون روستايي، خريداران محلي، حق العمل كاران و      
 .رسد خارجي ميكنندگان داخلي و  فروش بدست مصرف فروش و خرده مسيرهاي عمده

  مسيرهاي بازاررساني كشمش در استان خراسانـ٢نمودار شماره 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 و ضـريب هزينـه      )٣( تـا    )١(هـاي    هاي بازاريابي انگور و كشمش بر اساس فرمول        حاشيه
ضـريب هزينـه بازاريـابي،      .  محاسبه شده اسـت    )٨(بازاريابي دو محصول طبق فرمول شماره       

فروشي و حاشيه كـل بازاريـابي محصـولات مـذكور طـي         حاشيه عمده  فروشي،  حاشيه خرده 
 . نشان داده شده است)٢( و )١( در جداول شماره ١٣٦٠-٨٠دوره 

  ضريب هزينه بازاريابي، حاشيه خرده فروشي، حاشيه عمده فروشي، و -١جدول
 حاشيه بازاريابي كشمش

ضريب هزينه  سال
 بازاريابي

 حاشيه بازاريابيروشيحاشيه عمده فحاشيه خرده فروشي

٩/٧٢ ٧٨/٣٤ ١٢/٣٨ ٤٠/٣٩ ١٣٦٠ 
٦٥/٦١ ٢٥/٢٦ ٢/٣٥ ٩٠/٣١ ١٣٦١ 
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ضريب هزينه  سال
 حاشيه بازاريابيحاشيه عمده فروشيحاشيه خرده فروشي بازاريابي

٤٤/٥٤ ٣٩/٥١ ٠٥/٣ ٣٠/٢٥ ١٣٦٢ 
٢١/١٣٥ ٧/٨٦ ٤٩/٤٨ ٨٠/٤١ ١٣٦٣ 
٤٤/١٠٣ ١٧/٧٩ ٢٧/٢٤ ٥٤/٣٢ ١٣٦٤ 
٨/٥٥ ٢١/٤٧ ٥٩/٨ ٧٣/١٤ ١٣٦٥ 
٢٣/٣٨ ٣٨/٢١ ٥٨/١٦ ٣٠/٩ ١٣٦٦ 
٧٣/١١١ ٠٣/١٠٣ ٧/٨ ٩١/١٧ ١٣٦٧ 
٣٢/١٠٦ ٢٩/١٠١ ٠٤/٥ ٤٣/١٥ ١٣٦٨ 
٩١/١٩١ ١٩٢/٨٠ ٧٢/١١١ ٤٥/٢٢ ١٣٦٩ 
٦٩/٢٢٢ ٩١/١٠٥ ٧٨/١١٦ ٩٦/٢٢ ١٣٧٠ 
٨٢/٢٥٩ ٨٤/١٩٧ ٩٨/٦١ ٥٥/٢٣ ١٣٧١ 
٠٥/٣٧٧ ٥٢/٧٦ ٥٣/٣٠٠ ٦٥/٢٤ ١٣٧٢ 
٨٣/٦٣٥ ١٢/٢٣٥ ٧١/٤٠٠ ٤٤/٢٦ ١٣٧٣ 
٦٦/٥٥٥ ٥١/٢١٤ ١٥/٣٥١ ٩٥/١٦ ١٣٧٤ 
٩٩/٨١٧ ٠٦/٤٥٥ ٩٣/٣٦٢ ٥٧/٢٢ ١٣٧٥ 
١٥٧٥ ٢٨٧٠ ١٢٨٨ ٨١/٢٦ ١٣٧٦ 
٧٥/١٤٩٢ ٩٩/١١٨٥ ٧/٣٠٦ ٦٣/٢٦ ١٣٧٧ 
٢٣/١٧٨٨ ٩٩/٨٧١ ٢٤/٩١٦ ٣٢/٢٥ ١٣٧٨ 
٤٤/٢٠٩٣ ٦٨/٢٠٠٦ ٧٦/٨٦ ٤٢/٢٩ ١٣٧٩ 
٢٢/٢٥٦٣ ٤٢/١٩١٢ ٨/٦٥٠ ٤٣/٤١ ١٣٨٠ 

 هاي تحقيق   يافته:مأخذ

شـود حاشـيه بازاريـابي كشـمش طـي            مشـاهده مـي   ) ١(همانگونه كه در جـدول شـماره        
همچنـين  .  روندي افزايشي و در بعضي سالها تغييرات شديدي داشته است          ١٣٦٠-٨٠سالهاي

. فروشـي بـوده اسـت       فروشي در طي ايـن سـالها بيشـتر از حاشـيه عمـده               متوسط حاشيه خرده  
) ١٣٧٦بعنـوان مثـال در سـال        ( د و ناگهاني قيمت اين محصول در بعضي سـالها         افزايش شدي 

 تـوان بـه تغييـر كانـال     همچنين از دلايل ديگر مـي . تواند يكي از دلايل اين تغييرات باشد       مي
بازاريــابي توســط خــرده فــروش و عمــده فــروش اشــاره نمــود بــدين صــورت كــه  ) مســير(
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فروش، خودش كشمش را به     نده بخرد و يا عمده     از توليدكن  فروش كشمش را مستقيماً    خرده
فـروش،   هـاي خـرده    كننده بفروشد كه ممكـن اسـت باعـث اخـتلاف انـدك قيمـت               مصرف
افـزون بـر ايـن    . ها بوجود آورد   فروش و سر مزرعه كشمش شده و نوساناتي در حاشيه          عمده

هـاي   در كشـورمان و روش   ) بخصوص آمار سـري زمـاني     (مشكوك بودن آمار و اطلاعات      
توانـد مزيـد بـر علـل فـوق در مـورد               هاي انواع كشمش مـي     گيري مختلف از قيمت    ميانگين

يگـر آن بوسـيله     دهمچنين دلايل    .تغييرات شديد حاشيه هاي بازاريابي در بعضي سالها باشد        
، ١٣٦٠-٨٠ميـانگين ضـريب هزينـه بازاريـابي بـراي سـالهاي       . شـود  برآورد توابع بررسي مي  

فروشـي محصـول كشـمش      درصد قيمت خرده   ٥٩/٢٥ست يعني    درصد بوده ا   ٥٩/٢٥معادل  
بعبارت ديگر سـهم عوامـل بازاريـابي در    . مربوط به هزينه هاي بازاريابي محصول بوده است       

 . باشد  درصد مي٥٩/٢٥قيمت نهايي محصول 
فروشـي طـي      شود، متوسـط حاشـيه خـرده        مشاهده مي ) ٢(همانطور كه در جدول شماره      

افـزون بـر ايـن    . فروشـي بـوده اسـت     بيشتر از متوسط حاشـيه عمـده  دوره زماني مورد مطالعه 
 درصـد بـوده اسـت     ٧/٤٩، معـادل    ١٣٦٠-٨٠ميانگين ضريب هزينه بازاريابي بـراي سـالهاي         

هـاي بازاريـابي      فروشـي محصـول انگـور مربـوط بـه هزينـه              درصد قيمـت خـرده     ٧/٤٩يعني  
 ٧/٤٩يمـت نهـايي محصـول       باشد، بعبـارت ديگـر سـهم عوامـل بازاريـابي در ق              محصول مي 

 . درصد بوده است
  ضريب هزينه بازاريابي، حاشيه خرده فروشي، حاشيه عمده فروشي، و -٢جدول

 ١٣٦٠ ـ ٨٠انگور طي سالهاي حاشيه بازاريابي 

ضريب هزينه  سال
 بازاريابي

 حاشيه 
 خرده فروشي

 حاشيه 
 عمده فروشي

 حاشيه بازاريابي

٩٣/٤٥ ٧٥/٢٤ ١٨/٢١ ٥٥/٥١ ١٣٦٠ 
٤٨/٥٣ ٣٧/٢٨ ١١/٢٥ ٠٨/٥٥ ١٣٦١ 
٣٧/٦٦ ٥٩/٤٧ ٧٨/١٨ ٤٨/٥٩ ١٣٦٢ 
٩٢/٦٠ ٠٧/٥٥ ٨٥/٥ ٥٥/٥٢ ١٣٦٣ 
٠٦/٦٨ ٧٤/٥٥ ٣٢/١٢ ٩٩/٥٣ ١٣٦٤ 
٢١/٦٨ ٦٢/٣٨ ٥٩/٢٩ ١٧/٥١ ١٣٦٥ 
٩٥/٦٧ ٢٢/٣٨ ٧٣/٢٩ ٣٧/٤٧ ١٣٦٦ 
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  ـ ٢ادامه جدول 

ضريب هزينه  سال
 بازاريابي

 حاشيه 
 خرده فروشي

 حاشيه 
 اشيه بازاريابيح عمده فروشي

٠٨/٩٠ ١٩/٤٢ ٨٩/٤٣ ٥٩/٥٣ ١٣٦٧ 
٩/١٠٣ ٧٥/٦٠ ١٥/٤٣ ١٢/٤٨ ١٣٦٨ 
٦/١٠٩ ١٧/٩٠ ٤٣/١٩ ٤٤/٤٩ ١٣٦٩ 
٧٨/١٢٢ ٧/٤٦ ٠٨/٧٦ ٥٥/٤٩ ١٣٧٠ 
٩٣/١٧٢ ٤٧/٧٧ ٤٦/٩٥ ٥٢/٥٣ ١٣٧١ 
٦٤/١٧٩ ٢٩/٩٥ ٣٥/٨٤ ٤٣/٤٨ ١٣٧٢ 
٦٦/٢٣٣ ٧٨/١٤٠ ٧٩/٩٢ ٨٢/٤٠ ١٣٧٣ 
٩٠/٤٣١ ٦٧/٢٦٩ ٢٣/١٦٢ ٠١/٥٠ ١٣٧٤ 
٣٩/٣١٠ ٥٨/١٠٧ ٨١/٢٠٢ ٢٥/٣٠ ١٣٧٥ 
٣/٧٢١ ٣/٤٤٨ ٢٧٣ ٧٨/٤٩ ١٣٧٦ 
٨٤/٧٢٠ ٨/٤٥٧ ٠٤/٢٦٣ ١١/٤٩ ١٣٧٧ 
٢٩/١٠٧٤ ٢١/٦٤٦ ٠٨/٤٢٨ ٣٩/٥٤ ١٣٧٨ 
٤٣/٧٣٢ ٧١/٣٩٧ ٧٢/٣٣٤ ٦٨/٣٧ ١٣٧٩ 
٠٢/١٢٣٩ ١/٧٨٦ ٩٢/٤٥٢ ٦٢/٥٨ ١٣٨٠ 

 هاي تحقيق  يافته: مأخذ

 شمش و انگور  برآورد توابع حاشيه بازاريابي ك.٩
ثر بـر   ؤهاي متفاوتي براي بـرآورد عوامـل م ـ        همانگونه كه در بخش قبلي گفته شد، مدل       

در بررسي حاضر با توجه به تحقيقات به عمل آمده و براسـاس             . حاشيه بازاريابي وجود دارد   
 هزينــه بازاريــابي و مــدل   تركيبــي از مــدل١٣٦٠-٨٠آمــار و اطلاعــات مربــوط بــه ســالهاي 

 . ستفاده شده استبها ا اضافه
نتايج حاصل  .  انجام شده است   Eviews3افزار    ها با استفاده از نرم      در تحقيق حاضر بررسي   

سـت كـه تمـامي متغيرهـاي موجـود در توابـع حاشـيه               ا نآاز آزمون ايستايي متغيرها بيـانگر       
د لازم به ذكر است كه وجو     ( باشند،   مي I(1)بازاريابي انگور و كشمش انباشته از درجه يك         

، لـذا رگرسـيون   )باشد  و وقفه بهينه در مورد هر يك از آنها متفاوت مي     أروند، عرض از مبد   
 .گيرد واقعي آنها مدنظر قرار مي
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  برآورد توابع حاشيه بازاريابي كشمش .١٠
، بصورت  )OLS(ايران با روش حداقل مربعات معمولي        در كشمش بازاريابي حاشيه توابع

اين برآورد، ابتدا توابع مـذكور، بـا در نظـر گـرفتن متغيرهـاي            در  . لگاريتمي برآورد گرديد  
 تخمـين زده شـد و   …هاي حمـل و نقـل و    مستقلي همچون، صادرات، توليد، شاخص هزينه 

و مجدداً توابع فوق با وجود       حذف نبودند دار معني كه مستقلي متغيرهاي مرحله به مرحله سپس
 . آمده است) ٣(ايج آن در جدول شماره دار برآورد گرديد كه نت متغيرهاي مستقل معني

  نتايج حاصل از برآورد حاشيه هاي بازاريابي كشمشـ٣جدول شماره 

فروشي حاشيه عمده حاشيه كل بازاريابي متغير فروشي حاشيه خرده   
أعرض از مبد  ١٣/١  

)٧٦/٠(  
٠٣/٢٥-  

)٩٩/١-(  
٤٠/٨-  

)٣٩/٢-(  
LX ٢٤/٠  

)٦٢/٢(  
٣٩/٠  

)١٤/٢(  
٧٢/٠  

)٣٨/٢(  
LPr ٣٠/١  

)٠٧/٧(  
- ٧٤/٠  

)٠٥/٢(  
LY - ٤/٢-  

)٧٤/٢-(  
- 

LPw - ٧٨/٠  
)٠٨/٣(  

- 

D.W ٨٧/١  ٩٢/١  ٠٦/٢  
F ٨٠/١٣٤  ٤١/٣٧  ٢٦/١٣  
R2 ٩٦/٠  ٨٧/٠  ٧١/٠  

 هاي تحقيق   يافته:مأخذ

 قيمــت Pwفروشــي،   قيمــت خــردهPr نشــانه لگــاريتم طبيعــي، L، )٣(در جــدول شــماره 
هـاي فـوق، جمـلات     در مـدل . باشـند  ادرات مي ميزان صXتوليد كشمش و  Yفروشي،    عمده

پسماند حاصل از رگرسيون نيز طبق آزمون انگل ـ گرنجر پاياست، لذا نتايج به دست آمـده   
آمـاره  . باشـد   مـي tمقادير داخـل پرانتـز نشـان دهنـده آمـاره      . كاذب نيست  داراي رگرسيون 

 ،Fبا توجه به آماره . مبين عدم وجود خودهمبستگي سريالي است ) D.W( واتسون ـ  دوربين
  و   ٨٧/٩٦دار و متغيرهاي مزبور در مجموع  بترتيب           هاي  فوق از نظر آماري معني       رگرسيون
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فروشـي را توضـيح      فروشـي و خـرده       درصد تغييرات حاشيه كل بازاريابي، حاشـيه عمـده         ٧١
فروشـي و حاشـيه كـل بازاريـابي بـا             لازم به ذكر است كه در توابـع حاشـيه خـرده           . دهند  مي
براسـاس  . ستفاده از روش اتورگرسيو مرحله اول اقدام بـه رفـع خودهمبسـتگي شـده اسـت                ا

فروشي محصول و ميـزان صـادرات آن رابطـه     شود كه قيمت خرده نتايج جدول مشخص مي   
داري از لحاظ آماري با ميزان حاشيه كل بازاريابي دارد، بطوري كه با افـزايش      مثبت و معني  

ي و ميزان صادرات محصـول، حاشـيه كـل بازاريـابي بـه      فروش يك درصدي در قيمت خرده 
از لحـاظ تئـوري نيـز نتـايج فـوق برقـرار             .  درصد افزايش خواهد يافت    ٢٤/٠ و   ٣٠/١ترتيب  
رابطـه مسـتقيمي بـا ميـزان     ) Mt=Pr-Pf(فروشـي طبـق رابطـه         بطوري كه  قيمت خـرده     . است

يجــاد تقاضــاي حاشــيه كــل بازاريــابي دارد و همچنــين افــزايش صــادرات كشــور موجــب ا
ها و در نهايت افزايش حاشيه را در پـي    شود و اين تقاضاي جديد افزايش قيمت        جديدي مي 

 .خواهد داشت
ــي   ــان م ــا نش ــايج حاصــل از برآورده ــين نت ــزان صــادرات و قيمــت   همچن ــد كــه مي  ده

فروشـي دارد، بطـوري كـه بـا        داري با ميـزان حاشـيه عمـده         فروشي رابطه مثبت و معني      عمده  
فروشـي كشـمش، ميـزان حاشـيه       درصدي در ميـزان صـادرات و قيمـت عمـده       افزايش يك 

از طرفي ميزان توليد كشمش نيز    .  افزايش خواهد يافت   ٧٨/٠ و   ٣٩/٠فروشي به ترتيب      عمده
ضريب بدست آمده براي توليـد نشـان   . فروشي داشته است  منفي با ميزان حاشيه  عمده    رابطه
فروشـي بـه    يـد كشـمش كشـور، حاشـيه عمـده     دهد با كاهش يك درصدي در ميزان تول     مي

باشـد بـدين مفهـوم كـه       درصد افزايش خواهد يافت كه مطابق انتظارات نيز مـي        ٤٨/٢ميزان  
 محصول شده و     كاهش ميزان توليد كشمش كشور باعث كاهش در عرضه و افزايش قيمت           

 . فروشي اين محصول خواهد شد در نهايت موجب افزايش حاشيه عمده
فروشي محصـول     دهد كه ميزان صادرات و قيمت خرده         برآورد نشان مي   نتايج حاصل از  

فروشـي ايـن محصـول در         داري از لحاظ آماري با حاشيه خـرده         كشمش رابطه مثبت و معني    
فروشـي   كشور دارند بطوري كه افزايش يك درصدي در ميـزان صـادرات و  قيمـت خـرده         

 درصـد افـزايش خواهـد    ٧٤/٠ و ٧٢/٠فروشـي بـه ترتيـب       اين محصول، ميزان حاشيه خـرده     
 . يافت
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 برآورد توابع حاشيه بازاريابي انگور در ايران . ١١
نشـان داده شـده     ) ٤(نتايج نهايي برآورد توابع حاشيه بازاريابي انگور در جـدول شـماره             

 . است
 ميـزان  Yهاي حمل و نقل،   شاخص هزينهTC نشانه لگاريتم طبيعي،  Lدر جدول مذكور
 .باشد فروشي انگور مي  قيمت خردهPrفروشي و   قيمت عمدهPw توليد داخلي انگور،

  نتايج حاصل از برآورد حاشيه هاي بازاريابي انگور ايرانـ٤جدول شماره 

فروشي حاشيه عمده حاشيه كل بازاريابي متغير فروشي حاشيه خرده   
أعرض از مبد  ٥/١٩-  

)٣٣/٢-(  
٨٣/١-  

)٩٥/٢-(  
٩٠/٠  

)١١/٠(  
LTc ٥٥/٠  

)٨٥/٥(  
٣٩/٠  

)٣٤/٢(  
٤٤/٠  

)١١/٢(  
LPw - ٣٧/١  

)٧٩/٦(  
- 

LPr - - ٤٨/٠  
)٩٦/١(  

LY ٥٩/١-  
)٦٥/٢-(  

- - 

D.W ١٣/٢  ٩٩/١  ٢٠/٢  
F ٩٤/١٨٨  ٦٩/٩٠  ٩٨/٣٧٤  
R2 ٩٥/٠  ٩٤/٠  ٩٦/٠  

 يافته هاي تحقيق: خذمأ

هـاي حمـل و نقـل وميـزان توليـد داخلـي انگـور                 دهد كه  شاخص هزينـه       نتايج نشان مي  
بت و منفي با حاشيه كل بازاريابي انگور ايران دارند و از لحـاظ آمـاري نيـز                  بترتيب رابطه مث  

ضريب بدست آمده حاكي از آنسـت كـه بـا افـزايش يـك درصـدي در                  . باشد  دار مي   معني
 افزايش يافتـه و بـا افـزايش يـك درصـدي در              ٥٥/٠هاي حمل و نقل حاشيه بازاريابي         هزينه

 . رصد كاهش خواهد يافت د٥٩/١ميزان توليد انگور حاشيه مذكور، 
باشند، بطوري كـه بـا افـزايش          نتايج بدست آمده از لحاظ تئوري نيز مطابق انتظارات مي         

همچنـين بـا افـزايش ميـزان        . هاي حمل و نقل، حاشيه بازاريابي افزايش خواهـد يافـت            هزينه
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پـي  ها و در نهايت كاهش حاشيه را در  توليد انگور و در نتيجه افزايش عرضه، كاهش قيمت      
 . خواهد داشت

فروشـي   همچنين نتايج حاكي از آنست كه شاخص هزينـه حمـل و نقـل و قيمـت عمـده             
فروشي انگور دارد، بطوري كه افـزايش يـك           داري با ميزان حاشيه عمده      رابطه مثبت و معني   

ــه هــاي حمــل و نقــل و قيمــت عمــده   فروشــي انگــور، حاشــيه  درصــدي در شــاخص هزين
لازم بـه ذكـر اسـت نتـايج         .  درصد افزايش خواهد داد    ٣٧/١  و ٣٩/٠فروشي را بترتيب      عمده

 . باشد برآورده شده از لحاظ تئوري مطابق انتظارات مي
هـاي   فروشي بيانگر آنسـت كـه شـاخص هزينـه         نتايج حاصل از برآورد تابع حاشيه خرده      

ــا ميــزان حاشــيه  فروشــي انگــور رابطــه مثبــت و معنــي  حمــل و نقــل و قيمــت خــرده داري ب
هاي حمـل و      بطوري كه با افزايش يك درصدي در هزينه       . ي اين محصول دارند   فروش  خرده

 درصـد افـزايش   ٤٨/٠ و ٤٤/٠فروشـي بترتيـب      فروشـي ، حاشـيه خـرده        نقل و قيمـت خـرده     
 . باشند خواهد يافت كه اين نتايج از لحاظ تئوري نيز برقرار مي

انگـور و كشـمش   افزون بر اين در ايـن بخـش سـهم عوامـل بازاريـابي از قيمـت نهـايي                  
 نشـان   )٦( و   )٥( محاسبه گرديد كه در جداول شماره        )١١(و  ) ٩(،  )١٠(هاي   براساس فرمول 
 .داده شده است

-٨٠فروشي از قيمت نهايي انگور طي سالهاي  فروشي و سهم عمده سهم خرده  سهم توليدكننده، ـ ٥جدول 
١٣٦٠ 

 فروش سهم عمده فروش سهم خرده سهم توليدكننده سال

٧/٢٣ ٧/٢٧ ١٣٦٠٤/٤٨ 

٨/٢٥ ٢/٢٩ ١٣٦١٩/٤٤ 

٨/١٦ ٦/٤٢ ١٣٦٢٥/٤٠ 

١/٥ ٥/٤٧ ١٣٦٣٤/٤٧ 

٧/٩ ٢/٤٤ ١٣٦٤٤٦ 

١/٢٢ ٩/٢٨ ١٣٦٥٨/٤٨ 

٧/٢٠ ٦/٢٦ ١٣٦٦٦/٥٢ 

١/٢٦ ٤/٢٧ ١٣٦٧٤/٤٦ 

٩/١٩ ١/٢٨ ١٣٦٨٨/٥١ 
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  ـ ٥ادامه جدول 

 فروش سهم عمده فروش سهم خرده سهم توليدكننده سال

٧/٨ ٦/٤٠ ١٣٦٩٥/٥٠ 

٧/٣٠ ٨/١٨ ١٣٧٠٤/٥٠ 

٥/٢٩ ٩/٢٣ ١٣٧١٤/٤٦ 

٧/٢٢ ٦/٢٥ ١٣٧٢٥/٥١ 

٢/١٦ ٦/٢٤ ١٣٧٣١/٥٩ 

٧/١٨ ٢/٣١ ١٣٧٤٩/٤٩ 

٧/١٩ ٤/١٠ ١٣٧٥٧/٦٩ 

٨/١٨ ٩/٣٠ ١٣٧٦٢/٥٠ 

٩/١٧ ١/٣١ ١٣٧٧٨/٥٠ 

٦/٢١ ٧/٣٢ ١٣٧٨٦/٤٥ 

٢/١٧ ٤/٢٠ ١٣٧٩٣/٦٢ 

٤/٢١ ١/٣٧ ١٣٨٠٣/٤١ 

 ٧/١٩ ٠/٣٠ ٣/٥٠ميانگين طي دوره

 هاي تحقيق  يافته:خذأم

فروش از   گردد، سهم توليدكننده و عمده       مشاهده مي  )٥(همانگونه كه در جدول شماره      
 درصـد  ٤٦/٠ و ٧/٠ با نرخ هاي رشد منفـي بترتيـب     ١٣٦٠-٨٠قيمت نهايي انگور طي دوره      

ــرخ رشــد    ــا ن  كــاهش و ســهم خــرده فــروش از قيمــت نهــايي انگــور طــي دوره مــذكور ب
فـروش و    علاوه بر ايـن ميـانگين سـهم توليدكننـده، خـرده           .  درصد افزايش يافته است    ٦٢/١ 

 . درصد بوده است٧/١٩ و ٣٠، ٣/٥٠فروش طي دوره مورد مطالعه بترتيب  عمده
فـروش   حاكي از آنست كه سهم توليدكننـده و عمـده        )٦( نتايج حاصل از جدول شماره    
 ٣/٢ و   ١٦/٠هـاي رشـد منفـي          ب بـا نـرخ     بترتي ـ ١٣٦٠-٨٠ازقيمت نهايي كشمش طي دوره      

 فروش از قيمت نهايي كشمش طي دوره مـذكور بـا نـرخ رشـد               درصد كاهش و سهم خرده    
فـروش و   عـلاوه بـر ايـن ميـانگين سـهم توليدكننـده، عمـده          .  درصد افزايش يافته است    ١/٣ 

 . درصد بوده است٦/١٨ و ٣/٢٠، ١/٦١فروش طي دوره مورد مطالعه بترتيب  خرده
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فروشي از قيمت نهايي كشمش طي سالهاي  فروشي و سهم عمده سهم خرده  سهم توليدكننده،ـ٦ جدول
 )درصد( ١٣٦٠-٨٠

 فروش سهم عمده فروش سهم خرده سهم توليدكننده سال

٦/٢٠ ٨/١٨ ١٣٦٠٥/٦٠ 

٢/١٨ ٦/١٣ ١٣٦١١/٦٨ 

١/١٤ ٨/٢٣ ١٣٦٢٩/٦١ 

٩/١٤ ٧/٢٦ ١٣٦٣٢/٥٨ 

٦/١٧ ٩/٢٤ ١٣٦٤٤/٥٧ 

٨/٢٦ ٤/١٧ ١٣٦٥٨/٥٥ 

٦/١٥ ٢/١٧ ١٣٦٦٤/٦٧ 

٩/١٣ ٥/١٦ ١٣٦٧٥/٦٩ 

٥/٢٨ ٧/١٤ ١٣٦٨٨/٥٦ 

١/١٣ ٣/٢٨ ١٣٦٩٦/٥٨ 

٤/٣٢ ١/٢٩ ١٣٧٠٥/٣٨ 

٦/١٥ ١٧//٩ ١٣٧١٤/٦٦ 

٦/١٩ ٧/٢٥ ١٣٧٢٦/٥٤ 

٦/١٦ ٧/٩ ١٣٧٣٥/٧٣ 

٧/٢٠ ٢/١٦ ١٣٧٤١/٦٣ 

٥/٢٩ ٥/٢٥ ١٣٧٥٤٥ 

٩/٢١ ٥ ١٣٧٦١/٧٣ 

٤/١٥ ١/٢١ ١٣٧٧٤/٦١ 

٩/١٢ ٣/١٢ ١٣٧٨٦/٧٤ 

٢/١٢ ٢/٢٨ ١٣٧٩٥/٥٩ 

٥/١٠ ٩/٣٠ ١٣٨٠٥/٥٨ 

 ٦/١٨ ٣/٢٠ ١/٦١ميانگين طي دوره

 هاي تحقيق  يافته:خذأم

 بندي و ملاحظات جمع
، ١٣٦٠-٨٠بر اساس نتايج بدست آمده در نظام بازاررساني انگور و كشـمش طـي دوره             

ور پـايين بـوده و داراي رونـدي نزولـي         سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي محصولات مذك      
كمتـر  )  درصـد ١/٦١(نسـبت بـه كشـمش       )  درصـد  ٣/٥٠(بوده و اين سهم در مـورد انگـور          
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باشد و با توجه به اينكه خدمات بازاريابي براساس شواهد طي دوره مذكور در ايران تنها                  مي
چيز بنـدي و فـرآوري بـراي عرضـه داخلـي نـا             شامل حمـل و توزيـع بـوده و خـدمات بسـته            

گذاري و مـديريت قـوي در زمينـه          شود با اعمال نظام صحيح قيمت       باشد، لذا پيشنهاد مي     مي
زنـي    قـدرت چانـه    ،هـاي قيمتـي    هـاي حمـايتي از كشـاورزان بـه خصـوص سياسـت             سياست

 .باغداران در زمان فروش را افزايش دهند
ت نه تنها   ازآنجا كه صادرات باعث افزايش حاشيه بازاريابي كشمش شده است، لذا دول           

ها جلوگيري كنـد بلكـه سـود حاصـل از افـزايش تقاضـاي                بايد از افزايش غيرمنطقي حاشيه    
 . ناشي از صادرات را بسمت توليدكنندگان هدايت نمايد

فروشـي و   هـاي عمـده   هـاي بازاريـابي و تـأثير قيمـت     در پايان با توجه به بالا بودن حاشيه    
شود كه با حمايت دولت و مشاركت         نهاد مي هاي مذكور پيش   فروشي بر افزايش حاشيه     خرده

هـاي محلـي      ها يا تعـاوني     انگوركاران ساختار نظام بازاريابي موجود از طريق تشكيل اتحاديه        
در مناطق عمده توليد انگور تغيير يابد بطوري كه كليه عمليات بازاررساني از مرحلـه توليـد                 

 عامـل   هـا كـه عمـدتاً       قابـت بـا واسـطه     تا توزيع توسط اتحاديه انجام شود تا اينكه با ايجـاد ر           
تـر   ها و حاشيه بازاريابي متعـادل  باشند قيمت   هاي بازاريابي بطور غيرمنطقي مي      افزايش حاشيه 

همچنين دولت با پرداخت تسهيلات كم بهره به باغـداران زمينـه ترغيـب آنـان را بـه                   . گردد
 . بازاريابي محصولاتشان فراهم آورد
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سسه مطالعات و ؤ انتشارات مبازاريابي و مديريت بازار، ؛)١٣٧٦(بلوريان تهراني، محمد 
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تحليل اقتصادي حاشيه بازاريابي با " ؛)١٣٧٨(كاظم نژاد، مهدي و مهريار صدرالاشرافي 
كنفرانس اقتصاد مجموعه مقالات سومين ، "هاي اقتصادي براي محصول برنج استفاده از مدل
 .١٧٨ ، ١٦٤ دانشكده كشاورزي مشهد، كشاورزي ايران،
 دكتر حميد ابريشمي، انتشارات :مترجم مباني اقتصاد سنجي، ؛)١٣٧٢(گجراتي، دامودار 

 .گاه تهرانانشد
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فصلنامه ، "بازاريابي خرما در استان فارس با تأكيد بر صادرات" ؛)١٣٧٦( نجفي، بهاء الدين 
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 .نامه كارشناسي ارشد اقتصاد كشاورزي، دانشكده كشاورزي، دانشگاه زابل پايان

سازمان مركزي تعاون كشور، حل آنها،  مشكلات بازار رساني و راه ؛)١٣٥٨(وزارت بازرگاني 
 .١١٧نشريه شماره 

لات خشكبار مناطق سردسيري و معتدله، آمار و اطلاعات محصو ؛)١٣٨٢(وزارت جهاد كشاورزي 
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 ،مطالعات جامع صنايع تبديلي و نگهداري محصولات كشاورزي ؛)١٣٧٤(وزارت كشاورزي 
 .)١٠-٠١(ريزي و پيشتيباني ، گزارش شماره  معاونت برنامه
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