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  بررسی بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران
  

  پور اسماعیل مهدی
  کارشناس ارشد اقتصاد کشاورزی و کارشناس وزارت بازرگانی

  مهریار صدرالاشرافیسید 
 استاد گروه اقتصاد کشاورزی دانشگاه تهران و مدیرگروه اقتصاد کشاورزی واحد علوم و تحقیقات دانشگاه آزاد اسلامی

 علیرضا کرباسی
 ستادیار گروه اقتصاد کشاورزی دانشگاه زابلا

  
  

  چکیده
تقاضای زیاد مصرف  با توجه به اهمیت محصول سیب زمینی در الگوی غذایی خانوارهای ایرانی و نوسانات قیمت این محصول و

رد مطالعه قرار بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران مو ها و نقش آنان در نوسانات قیمتی این محصول، وجود واسطه کننده و
 جهت بررسی حاشیه بازاریابی،. دست آمده استه  بFAOاطلاعات مورد نیاز این مطالعه از طریق مطالعات اسنادی و سایت  .گرفت

 . استفاده شده است1380 تا1365های   از اطلاعات سالانه مربوط به سالحاشیه بازاریابی ضریب هزینه بازاریابی و عوامل مؤثر بر
های مورد بررسی حاشیه خرده فروشی بیش از حاشیه عمده فروشی بوده  دهد که در اغلب سال ان میه بازاریابی نشنتایج مطالع

 به منظور .دهد ها نشان می  قیمت نهایی محصول را در این سالسهم هزینه بازاریابی در از طرفی ضریب هزینه بازاریابی، .است
بررسی عوامل مؤثر  .ول دخالت بیشتر کشاورزان در امر بازاریابی توصیه شده استکاهش سهم هزینه بازاریابی در قیمت نهایی محص

دهد که حاشیه بازاریابی سیب زمینی در ایران متأثر از  ی با استفاده از توابع اضافه بها و هزینه بازاریابی نشان میبر حاشیه بازاریاب
نرخ ارز در بازار آزاد بوده است،که در  میزان تولید و درات،میزان صا عمده فروشی، عوامل متعددی همچون قیمت خرده فروشی و

همچنین قیمت عمده . باشد بازاریابی و حاشیه خرده فروشی میاین بین قیمت خرده فروشی مهمترین عامل مؤثر بر حاشیه کل 
در نتیجه  مده فروشی وبه منظور کاهش قیمت خرده فروشی و ع.فروشی نیز مهمترین عامل مؤثر بر حاشیه عمده فروشی بوده است

های  د که دولت اقدام به ایجاد تعاونیشو د نموده برای این منظور توصیه میباید عاملان و رقیبان بازار را زیا کاهش حاشیه بازاریابی،
  .کنندگان نماید بازار رسانی با مشارکت تولید

  
  .ایران زمینی،  سیب بازاریابی،: واژگان کلیدی

  
 31/3/84تاریخ دریافت نسخه نهایی         28/11/82تاریخ دریافت مقاله 
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  مقدمه
حال توسعه  یکی از عوامل مهمی که باعث عدم تحقق اهداف توسعه کشاورزی و افزایش تولید و درآمد کشاورزان در کشورهای در

ابی محصولات کشاورزی به بازاری امروزه در اکثر کشورهای پیشرفته، .باشد تم بازاریابی محصولات کشاورزی میشود نارسایی سیس می
  .آید های عمده اقتصاد به شمار می عنوان یکی از بخش

کنندگان  تولید از شکل سنتی خارج شده و تولید برای فروش در بازار یکی از هدفهای اصلی تولید با توجه به شرایط کنونی جهان،
بنابراین عملیات بازار . دست آمده از تولید استه د بکننده برای دریافت سو های یک تولید محل تبلور تمامی فعالیت بازار، .است

این راستا بازاریابی  در .دهد رسانی تنها از زمان برداشت محصول آغاز نشده بلکه از زمان تصمیم گیری برای تولید خود را نشان می
ها   و تقاضا برای همه فصلفصلی بودن پذیری، گیرنده فساد بر محصولات کشاورزی به دلیل ویژگیهای خاص این محصولات که در

  .کند اهمیت خاصی پیدا می است،
 باشد، یکی از مسائلی که همواره در بازار رسانی محصولات کشاورزی در کشورهای کمتر توسعه یافته و از جمله ایران مطرح می

البته نباید  .باشد می پردازد، میکننده   دارد با قیمتی که مصرف کننده دریافت می کننده یعنی قیمتی که تولید اختلاف قیمت تولید
ی پیشرفته نیز چنین اختلافی پنداشت که این اختلاف قیمت تنها به کشورهای در حال توسعه اختصاص دارد بلکه در کشورها

درجه بندی و تبدیل محصول است و حال  بندی،  اما در این جا این اختلاف قیمت بیشتر مربوط به خدماتی مانند بسته . داردوجود
یکی از عواملی که در این اختلاف قیمت .گیرد مورد محصول انجام می ن که در کشورهای کمتر توسعه یافته خدمات اندکی درآ

این عامل واسطه با کنترل نمودن بازار و ایجاد .شود که میدان دار و دلالان نامیده میای است   شناخته شده عامل واسطهمسئول
  .گردند قیمتها داشته و از این رهگذر صاحب سودهای کلانی می ننده درنوعی انحصار تا حدودی نقش تعیین ک

  
  مروری بر مطالعات انجام شده

  .که در زمینه بازاریابی محصولات کشاورزی در ایران و جهان صورت گرفته است در ذیل آمده است ،اتیبرخی از مطالعات و تحقیق
. اساس نوع اطلاعات مورد استفاده پرداختند بر  بازاریابی محصول شیر،های مختلف حاشیه ، به بررسی مدل)1993( لیون و تامسون
قیمت نسبی و مدل  های بازاریابی، قیمت سر مزرعه و هزینه نهاده حاشیه بازاریابی تابعی از قیمت خرده فروشی، در مطالعه آنها،

فصلی و  ماهانه،( ها ریابی نشان داد که ماهیت دادهنتایج تخمین توابع حاشیه بازا. فرضیه انتظارات عقلایی مورد استفاده قرار گرفت
  ].20 [.بر نوع مدل انتخابی مؤثر بوده است ،)یا سالانه بودن

در این  .اند رسانی و مسیرهای بازاریابی ماهی را در شهر بوبانشوار هند بررسی کرده مسیرهای بازار ،)1995( شریواستاواو راندهیر
در  .رسانند فروش میه خرده فروشی ب محصول را در بازار مسیر اول تولید کنندگان،. استمطالعه سه مسیر عمده مشاهده شده 

محصول را به  کنندگان، فروشند و در مسیر سوم تولید محصول را به طور مستقیم به خرده فروشان می کنندگان، مسیر دوم تولید
تولید را به مصرف کنندگان عرضه کرده   درصد از85  و8 و 7این سه مسیر به ترتیب .فروشند العمل کاری می های حق کمک بنگاه

  ].23 [.است
) مطالعه موردی برنج( های اقتصادی به تحلیل اقتصادی حاشیه بازاریابی با استفاده از مدل ،)1378( کاظم نژاد و صدرالاشرافی

های مؤثر بر حاشیه  استیامل و سهای حاشیه بازاریابی و همچنین شناسایی عو در این مطالعه ضمن معرفی مدل. اند پرداخته
هزینه ( و 1)آپ - مارک( های اقدام به تخمین تابع فاکتورهای اقتصادی مؤثر بر حاشیه بازاریابی برنج با استفاده از مدل بازاریابی،
تغییر نرخ  ناشی ازهای  دهد که مهمترین عوامل مؤثر بر حاشیه بازاریابی برنج در ایران،سیاست نتایج نشان می.  شده است2)بازاریابی

  ].9 [.باشند های نفتی می سوخت و فرآورده
                                                           

1. Mark up Model 
2. Marketing Cost  Model 
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  123    بررسی بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران 

عه نشان داد که لنتایج این مطا .تولید و بازاریابی زعفران ایران را مورد تحلیل و بررسی قرار داد ای، در مطالعه ،)1379(ترکمانی 
 . هزار ریال است893 و483،410یب حاشیه خرده فروشی و حاشیه بازاریابی یک کیلوگرم زعفران به ترت حاشیه عمده فروشی،

کارآیی این محصول  .باشد  درصد می4/20 درصد و ضریب هزینه بازاریابی زعفران سرگل 2/30ضریب هزینه بازاریابی زعفران دسته 
 100ی  زعفران در استان خراسان در شرایط کنونی قادر است به ازادهد که نظام بازاریابی باشد که این نشان می  درصد می155نیز 

  ].4 [. ریال ارزش افزوده ایجاد کند155 ریال هزینه خدمات بازاریابی
اهدافی همچون تعیین حاشیه بازار و عوامل مؤثر بر آن و همچنین راهکارهای مناسب جهت بهبود وضعیت  در مطالعه حاضر،

  .بازاریابی سیب زمینی در ایران مورد بررسی قرار گرفته است
  

  :ها مواد و روش
  ازاریابیمفهوم ب

ریزی محصولات تولیدی با هدف رفع نیازها  تبدیل این اطلاعات به برنامه سنجش آن، شناخت کردار مصرف کنندگان، بازاریابی،
ها باید بازار هدف  سازمان .به عبارتی بازاریابی تلاش آگاهانه است برای تخصیص بهینه منابع و ایجاد نوعی تخصص در بازار. باشد می

اساس حرکت  .محصولات و خدمات مناسب با آنها را تهیه و تأمین کنند  تا بتوانند نیازهای آن را بهتر شناسایی کرده،خود را بیابند
 بندی یا تنظیم بازارها و تعیین محصولات،  بازاریابی یعنی بخش. باشد بازاریابی جلوگیری از هدر رفتن منابع و امکانات گوناگون می

  .ترین بازارها برای مناسب
  

  اشیه بازاریابیح
کننده تعریف شده  حاشیه کل بازاریابی به صورت اختلاف قیمت پرداختی مصرف کننده و قیمت دریافتی تولید در یک بازار رقابتی،

ه از زمان برداشت محصول تا قبل از اینکه ب هایی که در جریان مسیر بازاریابی محصول ایجاد شده،  تمام هزینه1)والن وترنر( .است
آنها حاشیه بازاریابی را به دو جزء حاشیه  برای سادگی در تجزیه و تحلیل، .ف کننده برسد حاشیه بازاریابی تعریف کردنددست مصر

کننده  حاشیه عمده فروشی شامل اختلاف قیمت عمده فروشی و قیمت تولید. تقسیم کردند 3و حاشیه خرده فروشی 2عمده فروشی
اختلاف قیمت خرده فروشی و عمده فروشی و همچنین حاشیه کل بازاریابی شامل گیرنده  بر است و حاشیه خرده فروشی،در

  .باشد اختلاف قیمت مصرف کننده و تولیدکننده می
  :روابط مربوط به هزینه از این سه نوع حاشیه به صورت زیر است

  
Mr = Pr – Pw 
Mw = Pw – Pf 
Mm = Mr + Mw = Pr - Pf 

  :که در روابط فوق
Mr = روشیحاشیه خرده ف 

Mw = حاشیه عمده فروشی 
Mm = حاشیه کل بازاریابی 

Pr = قیمت خرده فروشی   

                                                           
1. Wollen and Turner 1970 
2. Wholesale Margin 
3. Retail Margin 
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  1384/ 3شماره /سال یازدهم/  کشاورزیعلوم   124

Pw = قیمت عمده فروشی  
 Pf = قیمت سر مزرعه محصول  

  
  های حاشیه بازاریابی مدل

ع هدف آنها از ارائه تاب. تلاشهای مستمری توسط محققین صورت گرفته است مدل مناسب تابع حاشیه بازاریابی،ئه به منظور ارا
ارائه چهار مدل حاشیه بازاریابی است  نتیجه این تلاشها، .تعیین عوامل تعیین کننده مقدار حاشیه بازار بوده است حاشیه بازاریابی،

  :که عبارتند از 
  : (Mark-up Model) الگوی اضافه بها -1

ای مصرف کننده در ارتباط با ند که تقاضک آپ چنین بیان می - وی در مورد مدل مارک. ارائه شد 1)واگ( این مدل اولین بار توسط
های خرده  سر مزرعه حاصل اختلاف قیمت به طوری که قیمت محصولات کشاورزی در .های خرده فروشی و سر مزرعه است قیمت

یابی در های بازار ابعی از قیمت خرده فروشی و هزینهبه صورت ت این اساس مدل حاشیه بازاریابی، بر .فروشی از هزینه بازاریابی است
  .شود نظر گرفته می

    mm = f (RP,Z) 
  :که در آن 

mm   =حاشیه بازاریابی  
RP  =قیمت خرده فروشی  

Z = متغیرهای موهومی وغیره های بازاریابی و سایر موارد مثل روند زمانی، هزینه.  
  .بی از این دو باشدآپ یا ترکی - تواند به صورت قدر مطلق یا درصدی از مارک در این مدل حاشیه بازاریابی می

  
  (Relative  Model)الگوی حاشیه نسبی -2

های بازاریابی  و هزینهقیمت خرده فروشی  در این مدل حاشیه بازار تابعی از درآمد کل،. ارائه شد 2)ر گاردن( این مدل توسط
  .باشد می

  
mm = f(RP,TR,Z) 

  :در آنکه 
RP  =قیمت خرده فروشی   
TR  =ارزش کالای فروخته شده      

Z  =  های بازاریابی هزینه  
  
  (Marketing cost Model) الگوی هزینه بازاریابی-3

شود که شرایط رقابتی بوده و بنگاه اقتصادی تا جایی خدمات  در این مدل فرض می. پیشنهاد شد 3) ولگنت و مولن( این مدل توسط
وسیله مقدار محصول ه  بهزینه خدمات بازاریابی منحصراً. ن باشدنماید که هزینه نهایی خدمت، درآمد نهایی آ بازاریابی را ارائه می

  :گردد به طور مشخص در این مدل حاشیه بازاریابی به صورت زیر بیان می. شوند های بنگاه تعیین می مزرعه و هزینه
                                                           

1. Waugh 1964 
2. Gardner  1975 
3. Wohlgenant and  mullen 1987 
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  125    بررسی بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران 

Mm = f(Q,Z) 
  :که در آن

Q =میزان محصول عرضه شده   
Z =بردار هزینه بازاریابی   

  
  (Rational Expectation Model) لاییالگوی انتظارات عق-4

اولین بار با توجه به هزینه نگهداری محصول و  1)ولگنت( .کند مدل انتظارات عقلایی حاشیه بازاریابی را به صورت پویا برآورد می
 رد حاشیه بازار،در این مدل به منظور برآو .وقفه بین زمان تولید و فروش و قیمت خرده فروشی و سر مزرعه، این مدل را ارائه داد

نرخ بهره و نسبت موجودی انبار به میزان فروش  از قیمت مورد انتظار محصول، مزرعه محصول و هزینه بازاریابی، علاوه بر قیمت سر
  :در این حالت تابع حاشیه بازاریابی به صورت زیر خواهد بود .در دوره نیز استفاده خواهد شد

  
mm = f (PFt,Et (PFt+1), Z t, rt, g t) 

  :که در آن
PFt = مزرعه در زمان  قیمت سرt  

Et (PFt+1) =مزرعه محصول در سال بعد   قیمت مورد انتظار سر(t+1) 
Zt = هزینه بازاریابی در زمان t  
g t= نسبت موجودی انبار به میزان فروش  
rt =نرخ بهره  

  
  ضریب هزینه بازاریابی

اگر این ضریب  .گیرد ضریب هزینه بازاریابی نام می  محصول نهایی بیان شود،های بازاریابی به صورت درصدی از قیمت هرگاه هزینه
  .شود به صورت زیر محاسبه می  نشان داده شود،rبا 

r

fr

P

P - P=r  

  :که در آن
Pr =قیمت خرده فروشی  
Pf =قیمت سرمزرعه  

 ایران، اسلامی و همچنین بانک مرکزی جمهوری FAO سایتآمار و اطلاعات لازم در این مطالعه از طریق مطالعات اسنادی و 
  . جمع آوری شده است1380 تا 1365های  برای سال گمرک جمهوری اسلامی ایران و وزارت بازرگانی، سازمان تعاون روستایی،

  
  بحث و نتیجه گیری

سر مزرعه  خرده فروشی و شی،های عمده فرو دست آوردن ضریب هزینه بازاریابی و حاشیه بازاریابی نیاز به داشتن قیمته برای ب
های عمده فروشی و خرده فروشی  اساس شاخص قیمتهای عمده فروشی و خرده فروشی سیب زمینی در ایران بر. باشد می
های عمده فروشی و خرده   موجود در بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران و همچنین متوسط قیمت1365 - 1380های سال

                                                           
1. wohlgeant  1980 
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های ذکر شده  در جدول زیر قیمت .دست آمده استه  موجود در سازمان تعاون روستایی ب1380فروشی سیب زمینی کشور در سال 
  . به تفکیک نشان داده شده است1365 - 1380های  برای سال

  

  زمینی  مزرعه برای یک کیلوگرم محصول سیب  قیمتهای خرده فروشی، عمده فروشی و سر-1جدول 
  ***)ریال(قیمت سر مزرعه   **)ریال(فروشیقیمت عمده   *)ریال(قیمت خرده فروشی   سال

1365  58/79  47/57  49  
1366  20/60  97/42  36  
1367  16/150  58/133  2/71  
1368  97/244  04/220  2/133  
1369  46/176  93/143  6/109  
1370  16/150  31/117  9/104  
1371  29/217  05/162  95  
1372  06/211  41/143  5/115  
1373  95/298  06/235  8/146  
1374  28/800  20/662  4/490  
1375  07/748  07/600  5/454  
1376  02/692  75/517  2/343  
1377  2/1085  88/827  1/602  
1378  49/1223  46/961  9/715  
1379  7/1483  11/1141  3/950  
1380  1/1165  13/895  9/643  

دست آمده از بانک مرکزی و سازمان ه ی بهای عمده فروشی و خرده فروش های تحقیق بر اساس شاخص یافته–   **و* مأخذ 
  تعاون روستایی،

  مرکز آمار ایران -***
  

  : به صورت زیر محاسبه شده است1380ضریب هزینه بازاریابی برای سال 
  

   قیمت خرده فروشی-قیمت سر مزرعه  9/643-13/1165
٪73/44=100×  

13/1165  
=100×  

  = r  قیمت خرده فروشی

  
های بازاریابی محصول بوده   درصد قیمت خرده فروشی سیب زمینی مربوط به هزینه73/44این است که این ضریب نشان دهنده 

حاشیه عمده  حاشیه خرده فروشی،.  درصد بوده است73/44به عبارت دیگر سهم عوامل بازاریابی در قیمت نهایی محصول. است
  . صورت زیر محاسبه شده است به1380زمینی در سال   حاشیه بازاریابی یک کیلوگرم سیب فروشی و

  
  حاشیه خرده فروشی=  قیمت خرده فروشی -قیمت عمده فروشی =  13/1165 - 13/895 = 270ریال 
  حاشیه عمده فروشی= قیمت عمده فروشی  -قیمت سر مزرعه =  13/895 - 9/643 = 23/251ریال

  حاشیه بازاریابی = حاشیه عمده فروشی+  حاشیه خرده فروشی=  270 + 23/251=  23/521ریال 
  

 1365 - 1380های  حاشیه بازاریابی برای سال حاشیه خرده فروشی و حاشیه عمده فروشی و  ضریب هزینه بازاریابی،)2( در جدول
  .نشان داده شده است
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  127    بررسی بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران 

  حاشیه بازاریابی سیب زمینی ، حاشیه عمده فروشی،حاشیه خرده فروشی ، ضریب هزینه بازاریابی-2جدول
  )ریال(حاشیه بازاریابی  )ریال(حاشیه عمده فروشی   )ریال(حاشیه خرده فروشی   بازاریابیضریب هزینه  سال

1365  4/38%  11/22  47/8  58/30  
1366  1/40%  23/17  97/6  2/24  
1367  5/52%  58/16  38/62  96/78  
1368  6/45%  93/24  84/86  77/111  
1369  8/37%  53/35  33/34  86/69  
1370  1/30%  85/32  41/12  56/45  
1371  2/56%  24/55  05/67  29/122  
1372  2/45%  65/67  91/27  56/95  
1373  8/50%  89/63  26/88  15/152  
1374  7/38%  08/138  8/171  88/309  
1375  2/39%  148  57/145  57/293  
1376  4/50%  27/174  55/174  82/348  
1377  5/44%  21/257  78/225  99/482  
1378  4/41%  03/262  56/245  59/507  
1379  9/35%  57/342  13/190  4/533  
1380  73/44%  270  23/251  23/521  

  223  112  120  %43  میانگین دوره
  یافته های تحقیق:مأخذ

  
 درصد قیمت 43یعنی  . درصد بوده است43معادل 1365 - 1380های   میانگین ضریب هزینه بازاریابی برای سال)2(در جدول 

قیمت  زاریابی دربه عبارت دیگر سهم عوامل با.های بازاریابی محصول بوده است  محصول سیب زمینی مربوط به هزینهخرده فروشی
  . درصد بوده است43نهایی محصول 

 روندی افزایش داشته است و در نتیجه فرض اول تحقیق که حاشیه 1365 - 1380های  حاشیه بازاریابی سیب زمینی نیز در طی سال
روشی بیش از حاشیه متوسط حاشیه خرده ف ها، همچنین در طی این سال .بازاریابی سیب زمینی دارای روند افزایش است برقرار است

  .عمده فروشی بوده است و در نتیجه فرض دوم تحقیق که حاشیه خرده فروشی بیش از حاشیه عمده فروشی است برقرار است
در بررسی حاضر با توجه به .  حاشیه بازاریابی وجود داردبر های متفاوتی برای برآورد عوامل مؤثر همانطور که گفته شد مدل

مدل اضافه  ترکیبی از مدل هزینه بازاریابی و ،1380 تا 1365های  اساس آمار و اطلاعات مربوط به سال و برتحقیقات به عمل آمده 
  . استفاده شده استبها

  برآورد تابع حاشیه کل بازاریابی سیب زمینی
در این  .آورد گردیدبه صورت لگاریتمی بر ،(ols)تابع حاشیه کل بازاریابی سیب زمینی در ایران با روش حداقل مربعات معمولی 

نقل  های حمل و با در نظر گرفتن متغیرهای مستقلی همچون مقدار تولید و شاخص هزینه ابتدا تابع حاشیه کل بازاریابی، برآورد،
 تابع فوق با وجود متغیرهای دار نبودند حذف و مجدداً تخمین زده شد و سپس مرحله به مرحله متغیرهای مستقلی که معنی

  :صورت زیر تخمین زده شده ب ر،دا مستقل معنی
LM= 1.27+ 0.05 LX1 + 0.69LX4+ 1.48LX7- 0.47AR(1) 
t: (1.34)  (2)  (-2.21)  (6.48)  (-1.39) 
D.W = 2.08   F= 135.21   R2 = 0.98 
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 قیمت X7د و  نرخ ارز در بازار آزاX4   میزان صادرات کشور،X1  حاشیه کل بازاریابی،M  نشانه لگاریتم طبیعی،Lدر مدل فوق 
و مرتبه اول به رگرسیون اضافه یرگرس مدل فوق برای رفع مشکل خود همبستگی سریالی یک فرآیند اتو در .باشند خرده فروشی می

  .واتسون مشاهده نشد - ای از خود همبستگی سریالی در آماره دوربین هیچ نشانه بعد از بکارگیری این تکنیک، .شده است
سیب بازار آزاد و قیمت خرده فروشی محصول  دهد که میزان صادرات کشور، میزان نرخ ارز در نشان مینتایج تابع برآورده شده 

به طوری که با افزایش یک درصد در میزان .ی از نظر آماری با میزان حاشیه کل بازاریابی دارند زمینی رابطه مثبت و معنی دار
و 69/0، 05/0حاشیه کل بازاریابی به ترتیب  ه فروشی محصول سیب زمینی،میزان نرخ ارز در بازار آزاد و قیمت خرد صادرات کشور،

  . درصد افزایش خواهد یافت48/1
شود و این تقاضای جدید  تقاضای جدید ایجاد می به طوری که با افزایش صادرات، نتایج فوق برقرار است، از لحاظ تئوری نیز،

  همچنین قیمت خرده فروشی نیز طبق رابطه .خواهد داشت بی را در پیها و در نهایت افزایش حاشیه کل بازاریا افزایش قیمت
(mm = Pr - Pf) به طوری که افزایش  .که در بحث حاشیه بازاریابی عنوان شد رابطه مستقیمی با میزان حاشیه کل بازاریابی دارد

بازار آزاد نیز موجب کاهش ارزش پولی افزایش میزان نرخ ارز در  .شود قیمت خرده فروشی موجب افزایش حاشیه کل بازاریابی می
 ،Fبا توجه به آمار  .نهایت افزایش حاشیه بازاریابی را به دنبال خواهد داشت شود و در ملی کشور و در نتیجه افزایش صادرات می

  .دهند ح می درصد تغییرات حاشیه کل بازاریابی را توضی98داری و متغیرهای مزبور در مجموع  رگرسیون فوق از نظر آماری معنی
 

  برآورد تابع حاشیه خرده فروشی سیب زمینی
 . برآورد گردید(ols)تابع حاشیه خرده فروشی محصول سیب زمینی به صورت لگاریتمی با استفاده از روش حداقل مربعات معمولی 

 حمل و یها د و شاخص هزینهابتدا تابع حاشیه خرده فروشی با در نظر گرفتن تمام متغیرهای مستقل از جمله نرخ ارز در بازار آزا
 تابع فوق با وجود متغیرهای  و مجدداً حذفدار نبودند نقل تخمین زده شد و سپس مرحله به مرحله متغیرهای مستقلی که معنی

  .به صورت زیر تخمین زده شد دار، مستقل معنی
LMR = -16.93 + 0.05 LX1 – 1.10LX2+ 0.75LX7 - 0.29AR (1) 
t: (-4.81) (2.60) (4.29) (16.68) (-0.88) 
D.W = 2.21 F = 230.97 R2 = 0.98 

  

 قیمت خرده X7 میزان تولید و X2 میزان صادرات کشور،  X1 حاشیه خرده فروشی،MR  نشانه لگاریتم طبیعی، Lدر مدل فوق،
گرسیون اضافه شده گرسیو مرتبه اول به ر ردر مدل فوق برای رفع مشکل خود همبستگی سریالی یک فرایند اتو. باشند فروشی می

  .واتسون مشاهده نشد - ای از خود همبستگی سریالی در آماره دوربین بعد از بکارگیری تکنیک یاد شده هیچ نشانه .است
داری از نظر آماری با میزان  مت خرده فروشی رابطه مثبت و معنیدهد که میزان صادرات کشور و قی نتایج تابع برآورد شده نشان می

میزان حاشیه خرده   درصد در میزان صادرات کشور و قیمت خرده فروشی،1به طوری که با افزایش  شی دارند،حاشیه خرده فرو
از طرفی میزان تولید کشور نیز رابطه منفی با میزان حاشیه خرده  . درصد افزایش خواهد یافت75/0 و 05/0فروشی به ترتیب 

  . درصد کاهش خواهد یافت10/1حاشیه خرده فروشی به میزان  تولید،  میزان در درصد 1 افزایش با  که به طوری فروشی دارد،
 شود و این تقاضای جدید، تقاضای جدیدی ایجاد می به طوری که با افزایش صادرات، از نظر تئوری نیز نتایج فوق برقرار است،

 که قبلا (MW = Pr -Pw) رابطهقیمت خرده فروشی نیز طبق  .خواهد داشت ها در نهایت افزایش حاشیه را در پی افزایش قیمت
رابطه مستقیمی با میزان حاشیه خرده فروشی دارد به طوری که افزایش قیمت خرده فروشی موجب افزایش حاشیه خرده  ذکر شد،

 ها و در نهایت افزایش حاشیه خرده فروشی را در پی کاهش عرضه و افزایش قیمت کاهش میزان تولید کشور نیز، .شود فروشی می
  .داشتخواهد 
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  129    بررسی بازاریابی محصول سیب زمینی در ایران 

ات حاشیه خرده فروشی را  درصد تغییر98دار و متغیرهای مزبور درجمع   رگرسیون فوق از نظر آماری معنیFبا توجه به آمار 
  .دهند توضیح می

  
  برآورد تابع حاشیه عمده فروشی سیب زمینی

 از لگاریتمی برآورد گردید و پس به صورت (ols) تابع حاشیه عمده فروشی سیب زمینی با استفاده از روش حداقل مربعات معمولی
در نهایت تابع فوق به صورت  های حمل و نقل، دار نبودند همچون میزان تولید و شاخص هزینه حذف متغیرهای مستقلی که معنی

  :زیر تخمین زده شد
LMR = 3.68 + 0.09 LX + 1.65LX4+ 2.26LX8- 0.48AR (1) 
t: (1.79) (1.42) (-2.58) (4.98) (-1.71) 
D.W = 2.04 F = 33. 1 R2 = 0.92 

به . باشند  قیمت عمده فروشی میX8 نرخ ارز در بازار آزاد و X4  میزان صادرات کشور،X1  نشانه لگاریتم طبیعی،Lدر مدل فوق 
بعد از بکارگیری تکنیک  رگرسیو مرتبه اول به رگرسیون اضافه شده است، همبستگی سریالی یک فرآیند اتو منظور رفع مشکل خود

  .واتسون مشاهده نشد - ای از خود همبستگی سریالی در آماره دوربین د شده نشانهیا
زمینی   میزان نرخ ارز در بازار آزاد و قیمت عمده فروشی محصول سیب که میزان صادرات کشور، دهند نتایج برآورد شده نشان می

 درصد در میزان صادرات کشور 1وری که با افزایش به ط نظر آماری با حاشیه عمده فروشی دارند، داری از رابطه مثبت و معنی
  . درصد افزایش خواهد یافت26/2 و ،65/1 ،09/0به ترتیب  حاشیه عمده فروشی، میزان نرخ ارز در بازار آزاد و قیمت عمده فروشی،

 و این تقاضای جدید شود به طوری که افزایش صادرات موجب ایجاد تقاضای جدیدی می از نظر تئوری نیز نتایج فوق برقرار است،
  همچنین قیمت عمده فروشی محصول نیز طبق رابطه. خواهد داشت  ها و در نهایت افزایش حاشیه را در پی افزایش قیمت

(Mw = Pw-Pf)  که قبلا ذکر شد رابطه مستقیمی با حاشیه عمده فروشی دارد و افزایش آن موجب افزایش حاشیه عمده فروشی
نهایت افزایش   بازار آزاد نیز موجب کاهش ارزش پولی ملی کشور و در نتیجه افزایش صادرات و درافزایش نرخ ارز در. شود می

  .حاشیه را به دنبال خواهد داشت
 درصد تغییرات حاشیه عمده فروشی را 92مجموع  دار و متغیرهای مذبور در ، رگرسیون فوق از نظر آماری معنیFباتوجه به آماره 

  .دهند توضیح می
 با بررسی اجزای پسماند، قرار گرفته وسنجی های مختلف اقتصاد الذکر تحت آزمون گردد که هر یک از سه مدل فوق مییادآوری 

های مرتبط دیگر جهت بررسی  سایر آزمون و LM ،ARCH، whiteهای  آزمون رگرسیون کاذب انجام شده و همچنین از آزمون
 می حالات چنانچه مشکلی مشاهده گردیده از طریق روشهای مرتبط باسایر ویژگیهای اقتصاد سنجی استفاده شده که در تما

  .موضوع رفع شده است
شود و قیمت  ها می نصیب دلالان و واسطه قسمت اعظم منافع، از آن جا که در نظام بازار رسانی فعلی، شود، در پایان پیشنهاد می

به منظور  آیند،  مؤثر بر حاشیه بازاریابی به حساب میخرده فروشی و عمده فروشی محصول سیب زمینی نیز از مهمترین عوامل
نتیجه کاهش حاشیه بازاریابی دولت  در اند و ها افزایش یافته کاهش قیمتهای خرده فروشی و عمده فروشی که در اثر وجود واسطه

هایی در زمینه خدمات  اید سیاستکنندگان نماید همچنین دولت ب های بازار رسانی با مشارکت تولید تواند اقدام به ایجاد تعاونی می
های کوتاه مدت با بهره کم به کشاورزان به منظور  توان به پرداخت وام از جمله این خدمات می .بازاریابی به کشاورزان ارائه کند

 و مصرف کنندگان ها و دلالان کمتر شود و تولید بدین وسیله نقش واسطه تا. ترغیب آنان به بازاریابی محصولاتشان اشاره نمود
  .مند شوند  بهرهکنندگان از منافع آن
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  :خذĤ و ممنابع
  .انتشارات سمت ،»مدیریت بازاریابی« ،)1375(عبدالحمید  ابراهیمی، -1
  .انتشارات مؤسسه عالی حسابداری ،»بازاریابی« ،)1346( علی محمد اربابی، -2
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