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  چكيده

 ايـن   بـه . باشـد  بدليل اهميت توليد برنج در استان مازندران، بررسي وضعيت بازار اين محصول در اين استان از اهميت قابل تـوجهي برخـوردار مـي                       
، بـازار بـرنج در اسـتان مازنـدران مـورد            1386فروشي، در سـال     فروشي و خرده   پرسشنامه در هر يك از سطوح توليد، عمده        55منظور، با تكميل تصادفي     

-اشـيه عمـده   ح.  ريـال بـوده اسـت      3700 و   5850ترتيب  و پرمحصول به  ) طارم(نتايج نشان داد كه حاشيه بازاريابي در دو رقم محلي           . بررسي قرار گرفت  
سهم عمـده فـروش     .  درصد برآورد شد   564/52 و   58 /214ترتيب  فروشي و سهم توليدكننده در ارقام محلي و پرمحصول به         فروشي بيشتر از حاشيه خرده    
 ناكـارآترين مـسير     فروشـان باعـث افـزايش ناكـارآيي بـازار شـده و            كلي، در هر دو رقم حضور عمـده       بطور. فروش بوده است  در هر دو بازار بيشتر از خرده      

 -ننـده كديتولكننده و كارآترين مسير نيز مربوط به مسير  مصرف-فروش عمده-بازاررساني از لحاظ ناكارآيي قيمتي، فني و ناكارآيي كل، مسير توليدكننده       
 درصـد از قيمـت نهـايي مربـوط بـه            20 و   143/11ترتيب  برآورد ضريب هزينه نشان داد كه در بازار ارقام محلي و پرمحصول به            .  بوده است  كنندهمصرف
هاي بازاريابي با قيمت سر مزرعه در هر دو رقم اختلاف قابل توجهي داشته است، لذا، ايـن بازارهـا شـفاف نبـوده و     جمع هزينه. هاي بازاريابي است هزينه

داري بر حاشـيه كـل   فروشي و هزينه بازاريابي اثر معنيمت خردهبا توجه به برآورد تابع حاشيه كل، در هر دو بازار، قي. كاهدهمين امر از كارآيي بازارها مي   
فروشي در بازارهاي رقـم  بطوريكه با افزايش يك درصدي در قيمت خرده. دارتري بر حاشيه كل داشته استفروشي اثر بزرگتر و معني و قيمت خرده داشته

   .يابد درصد افزايش مي436/1 و 625/1محلي و پرمحصول، به ترتيب حاشيه كل 
  

  حاشيه بازار، كارآيي بازار، ضريب هزينه بازاريابي، مسير بازارساني: واژه هاي كليدي
  
    1  مقدمه

اســتان مازنــدران بزرگتــرين توليدكننــده بــرنج در كــشور اســت،  
 درصـد از كـل      9/35، اين اسـتان     1386-87بطوريكه در سال زراعي     

بـا توجـه بـه      ). 5(توليدات برنج كشور را به خود اختصاص داده اسـت           
اهميت اين محصول در سبد غذاي خانوار، بررسي وضعيت بازاررسـاني       

توليدكننـدگان بـرنج   . آن از اهميت قابل توجهي برخوردار خواهـد بـود      
هاي پايين اين محصول در زمـان برداشـت، بـا           همواره با وجود قيمت   

برخورداري از سـهم پـايين از قيمـت         . اندمشكلات فراواني مواجه بوده   
بطوريكـه  . هايي بازار، همـواره از مـشكلات بـازار بـرنج بـوده اسـت              ن

توليدكنندگان اين محصول، به تدريج از توليد آن دلسرد شده و بيـشتر             
بـا  . دهند به كشت محصولات با بازدهي بيشتر بپردازند       آنها ترجيح مي  

توجه به اين مسائل، بررسي مسيرهاي بازاررسـاني بـرنج و توجـه بـه               

                                                            
   استاديار گروه اقتصاد كشاورزي، دانشگاه علوم كشاورزي و منابع طبيعي ساري-1

  )Email: Hamidamirnejad@yahoo.com:   نويسنده مسئول-(* 
  شگاه تهراننري اقتصاد كشاورزي، دانشكده اقتصاد و توسعه، دا دانشجوي دكت-2

گان و ساير عوامل بازاررساني اين محصول و شناسايي         سهم توليدكنند 
  .نقاط ضعف و قوت در بهبود وضعيت بازار مؤثر خواهد بود

مطالعات انجام شده در اين زمينه اهميت تعيين نقش عوامل مهم           
-از آن جمله مـي    . سازدبازاررساني محصولات كشاورزي را نمايان مي     

، )16( سارتول و همكـاران  و) 15(توان به مطالعات ريچارد و همكاران  
اشاره كرد كه براساس اين مطالعات، وجود يك بازاري كـارآ بـويژه در              

) 20(والتـر   . بخش كشاورزي از اهميت قابل تـوجهي برخـوردار اسـت          
بهتــرين راهكــار پــيش روي توليدكننــدگان بــرنج را افــزايش قــدرت 
. بازاريابي و بويژه قدرت انبـارداري توسـط آنـان عنـوان نمـوده اسـت               

، در مطالعه خود نشان داد كـه بـالا بـودن سـود خـالص                )12(كاتريل  
فروشـي  هاي مختلف شير، قيمت خـرده عوامل مختلف بازار در فرآورده    

، )13(جتنـت و همكـاران      .  درصد افزايش خواهد داد    5آن را به ميزان     
-هاي توليـدي و عمـده  در مطالعه خود به اين نتيجه رسيدند كه قيمت       

حبوبات، به هم وابسته بوده، لذا مداخله هدفمند دولـت  فروشي در بازار    
فروشي، با هدف افـزايش عايـدي توليدكننـده و كنتـرل            در بازار عمده  

ي خـود نتيجـه     ، در مطالعـه   )4(رئيـسي   . حاشيه بازار، مؤثر خواهد بـود     
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بـا  بـرنج در اسـتان مازنـدران،      بازاريـابي    ي حاشـيه  يرابطهگرفت كه   
 معكـوس   ،هـاي بازاريـابي     تقيم و با هزينه    مس ،فروشي  هاي خرده   قيمت
 كاهش رفاه توليدكننـده و      جباي مو   آزادسازي منطقه همچنين،  . است

 .كننـدگان را بـه همـراه دارد         مخارج دولت شده و افزايش رفاه مصرف      
فروشـي   بازاريابي و قيمـت خـرده      يكه هزينه ، نشان داد    )10(نوروزي  

 بازاريابي اين محـصول     يهداري با حاشي  داراي ارتباط مستقيم و معني    
يي قيمتـي مـسير     آيي بازاريابي نشان داد كـه كـار       آبررسي كار . هستند

فروشي به فروش بازاريابي كه كشاورزان محصول خود را در بازار عمده     
يي قيمتـي ديگـر مـسيرها بيـشتر و سـهم            آرسانند، نسبت بـه كـار     مي

) 2(ي بخـشوده و نجف ـ . كننده بـالاتر اسـت  شاليكاران از قيمت مصرف  
دهـي  ، جهت برنجيي اقتصادي توليد    آبراي بهبود كار  نتيجه گرفتند كه    

كـاهش  اهميت داشته و يكي از مهمتـرين راهكارهـا،           بازارها يدوباره
، در بررسـي بـازار   )1(اشرفي و همكاران  .  باشد مي سهم دولت در بازار   

، نـشان   1360-80محصولات انگور و كـشمش در ايـران، طـي دوره            
-ي عمـده  فروشـي بيـشتر از حاشـيه      ي خـرده  توسط حاشيه دادند كه م  

هاي بازاريابي در انگور و كشمش      ضمن آنكه هزينه  . فروشي بوده است  
ي در ادامـه  .  درصد قيمت نهايي بـوده اسـت       59/25 و   7/49به ترتيب   

نـشان  ،  )9(پور و همكاران    ي مهدي ي بازاريابي، مطالعه  بررسي حاشيه 
ي كـل   ترين عامل مؤثر بر حاشيه    مهمفروشي  دهد كه قيمت خرده   مي

نتيجـه  ) 3(دهقانيان و همكاران    . باشدزميني مي بازاريابي در بازار سيب   
 درصد بـوده كـه   32گرفتند كه كارآيي بازار زرشك در استان خراسان،    

دهـد بازاريـابي ايـن محـصول از كـارآيي كـافي برخـوردار               نشان مـي  
ي خود نـشان     در مطالعه  ،)6(همچنين شفيعي و پورجوپاري     . باشد نمي

فـروش و   كننـده، عمـده   سـهم توليـد   اي  دادند كه در بازار خيار گلخانه     
 و  2/17،  4/71ترتيـب   كننده بـه  فروش از قيمت پرداختي مصرف    خرده

 و  9/14،  4/74ترتيب   گوجه فرنگي به   در مورد محصول   درصد و    4/11
 ،ننـده ك مـصرف  -فروشخرده-كنندهدر مسير توليد  بوده و    درصد   6/10

 1/85( گوجـه فرنگـي بيـشترين مقـدار          در محـصول  كارآيي بازاريابي   
 همچنـين   .ه اسـت  بـود  ) درصـد  8/42 (و براي خيـار كمتـرين      )درصد

بهترين راهبردهاي فـروش، فـروش       داد كه يكي از      ، نشان )8(عزيزي  
  . كننده بوده استمحصول برنج بطور مستقيم از توليدكننده به مصرف

 رقم برنج محلي و پرمحصول از ارقام اصلي و          با توجه به اينكه دو    
، همچنـين  )5(روند رقيب در توليدات برنج استان مازندران به شمار مي    

. هاي موجود در بـازار ايـن محـصولات          با توجه به اينكه همه نارسايي     
كننده هاي توليدي و نارضايتي مصرف    نارضايتي توليدكنندگان از قيمت   

لعه به بررسي حاشـيه و كـارآيي بـازار در           هاي نهايي، اين مطا   از قيمت 
 پرداخته شده   1386اين دو رقم عمده برنج در استان مازندران در سال           

در واقع در اين مطالعه مسئله اصلي، بررسي ميزان كـارايي هـر             . است
-يك از مسيرهاي بازاررساني و نقش هر يك از عوامل بازار در حاشيه            

هـاي  اره توجـه بـه هزينـه      همچنـين همـو   . باشـد هاي بوجود آمده مي   
بازاررساني از اهميت قابل توجهي برخـوردار اسـت، بطوريكـه پـس از              

هـاي  هاي بازاررساني محصول، چنانچـه مجمـوع هزينـه        برآورد هزينه 
بازاررساني و قيمت سر مزرعه بيشتر از قيمت نهـايي محـصول باشـد،              

خواهـد  بازار شفاف نخواهد بود و اين امر منجر به كاهش كارايي بازار             
هاي مرتبط با آن    بر اين اساس، مسيرهاي بازاررساني و هزينه      ). 7(شد  

شناسـايي شـده و سـهم هـر يــك از عوامـل بـازار شناسـايي شــده و        
  .همچنين، عوامل مؤثر بر حاشيه بازاررساني برآورد گرديد

  
  هامواد و روش

هايي است كه در جريان     ي بازاريابي تمام هزينه   بطور كلي، حاشيه  
بازاريابي محصول از زمان برداشت تا پيش از رسـيدن محـصول            مسير  

ايـن حاشـيه بـازاري، درآمـدي        . كننده ايجاد شده اسـت    بدست مصرف 
ي كل بازار بصورت رابطه     حاشيه. شوداست كه نصيب توليدكننده نمي    

  ):24(شود  تعريف مي1
)1(  

FRWRT PPMMM −=+= 

 ي عمـده   حاشـيه  WMفروشـي، ي خرده يه حاش RMكه در آن،  
 قيمـت   RP قيمت سرمزرعه و   FPي كل بازار،     حاشيه TMفروشي،  

و ) 2رابطه  (فروشي  ي خرده ي كل به حاشيه   حاشيه. فروشي است خرده
  .شود ميتفكيك) 3رابطه (فروشي عمده

)2(  
WRR PPM −= 

)3(  FWW PPM −=

همچنـين در مبـاني     . فروشـي اسـت    قيمت عمده  WPكه در آن،    
بازاريابي، بررسي كارآيي بـازار، بررسـي كـارآيي، اهميـت بـسياري در              

انده بـه   بطور كلي، كارآيي بازار نـسبت سـت       ). 19(تحليل بازاريابي دارد    
، نسبتي از   4ناكارآيي كل مطابق رابطه     ). 17(هاي بازاريابي است    نهاده

  ).18(ي ناخالص است ها به حاشيهمجموع هزينه
)4(  

GM
CW)(MCOI +

= 

هـــاي  هزينـــهMCي ناخـــالص، حاشـــيهGMكـــه در آن،
ناكارآيي .  ناكارآيي كل است   OIي ضايعات، و   هزينه CWبازاريابي،

تـشكيل شـده    ) 6رابطـه   (و قيمتـي    ) 5رابطه  (كل نيز از ناكارآيي فني      
  :است

) 5(  
GM
CWTI = 
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)6(   
GM
MCPI =

 ناكــارآيي قيمتــي اســت و PIو  ناكــارآيي فنــيTIكــه در آن،
ها از عـدد يـك، كـارآيي هـر كـدام را             تفاضل هر يك از اين ناكارآيي     

 محاسـبه   7ي ناخالص نيز به صـورت رابطـه         حاشيه. بدست خواهد داد  
  :شودمي

)7(  
BA PPGM −= 

 ـAP كه در آن، ابي مـورد   قيمت پرداخت شده توسط عامل بازاري
سهم  هر يـك از  . است  قيمت فروش عامل بازاريابي قبليBPنظر و

  : شود محاسبه مي10 تا 8عوامل بازار بصورت روابط 
×= )

P
P(S

R

F
P 100  )8(  

×= )
P

M
(S

R

W
W 100 )9(  

×= )
P
M(S

R

R
R 100 )10(  

 بيـانگر سـهم توليدكننـده از قيمـت          ترتيـب ، به SR و   SP  ،SWكه  
-فروشي و سهم خـرده    فروشي از قيمت خرده   فروشي، سهم عمده  خرده

ي بازاريابي  ضريب هزينه ). 18(باشد  فروشي مي فروشي از قيمت خرده   
)R(  هاي بازاريـابي از قيمـت خـرده       ي سهم هزينه  دهنده، كه نشان-

  :شود محاسبه مي11فروشي است، به طريق رابطه 
)11(      100×= )

P
MC(R

R

  

هاي بازاررساني از اهميت قابـل تـوجهي برخـوردار          توجه به هزينه  
هاي بازاررساني محصول، چنانچـه     است، بطوريكه پس از برآورد هزينه     

هاي بازاررساني و قيمـت سـر مزرعـه بيـشتر از قيمـت              مجموع هزينه 
 نخواهـد بـود و ايـن امـر منجـر بـه              نهايي محصول باشد، بازار شفاف    

  ).7(كاهش كارآيي بازار خواهد شد 
گـذار بـر ايـن      ي بازاريابي به تعيين عوامل تأثير     برآورد تابع حاشيه  

براي اين منظـور، بطـور عمـده در مطالعـات           . حاشيه منجر خواهد شد   
، 2ي نـسبي  ، حاشـيه  )آپ-مـارك  (1مختلف، از چهار الگوي اضافه بهـا      

                                                            
1- Mark up model  
2- Marketing cost 

ايـن الگوهـا    . شـود  استفاده مي  4 و انتظارات عقلايي   3بيي بازاريا هزينه
، ولگننـت و    )14( گـاردنر     ،)21(ترتيب براي نخستين بار توسط واگ       به

-با توجه بـه ماهيـت داده  . ، ارائه شده است)23(و ولگننت  )22(مولن 
و همچنـين بـا توجـه بـه كـاربرد           ) مقطعـي بـودن   (هاي اين پژوهش    

ر اين پژوهش نيز جهـت تعيـين ميـزان          گسترده الگوهاي اضافه بها، د    
فروشـي، از ايـن الگـو       هـاي خـرده   هاي بازاريابي و قيمـت    تأثير هزينه 

خواهـد بـود    ) 12(تصريح اين الگو بصورت رابطـه       . استفاده شده است  
)21.(  
)12(  MC),f(PM RT = 

 MCي و فروش قيمت خرده  RPگونه كه پيشتر اشاره شد،       همان
  .ي بازاريابي استهزينه

 پرسشنامه در هـر يـك از سـطوح    55در پژوهش حاضر با تكميل    
گيري تصادفي، بازار   فروشي، به روش نمونه   فروشي و خرده  توليد، عمده 

برنج در استان مازندران بـراي دو رقـم محلـي و پـر محـصول مـورد                  
رآورد الگوهاي حاشيه بازاريـابي،     از آنجا كه براي ب    . بررسي قرار گرفت  

-فروش و خـرده   نيازمند تعداد مساوي از هر يك از سطوح توليد، عمده         
فروش است، همچنين از آنجا كه در بحث بازاريـابي سـطوح توليـد و               
پيش از آن از اهميت قابل توجهي نسبت بـه سـاير سـطوح بازاريـابي                

فروش تعيين  د عمده برخوردار نيستند، لذا تعداد پرسشنامه برمبناي تعدا      
) 11(جهت تعيين حجم نمونه تحقيق حاضر از فرمول كوكران          . گرديد

  :باشد استفاده شد كه اين فرمول به قرار زير مي

22
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).(
).(

stNd
stNn

+
=

 
،  حجـم    N جامعه، ر، انحراف معيا  s، حجم نمونه،  nكه در آن،    

، فاصله اعتماد است كه در ايـن        t، دقت احتمالي مطلوب و      2dجامعه،
به منظور تعيين انحراف معيـار جامعـه        .  درنظر گرفته شد   96/1مطالعه  

 نمونـه   30مورد مطالعه و همچنين تعيين دقت احتمالي مطلوب، تعداد          
آزمـون   پـيش اب و ورد تحقيق بصورت تصادفي انتخ ـماز جامعه آماري  

صـفت مـورد    (71/0مده از اين پيش آزمون آانحراف معيار بدست   . شد
 و دقـت احتمـالي مطلـوب نيـز از           )فروشي بوده است  نظر حاشيه عمده  

  :فرمول زير محاسبه شده است
25.0

30
71.096.1 ≈×==

n
std

 
 2/0به منظور افزايش دقت در انتخاب تعداد نمونه رقـم فـوق بـه         

رتيب محاسبه حجم نمونه طبق فرمول كـوكران        بدين ت . كاهش يافت 
  .باشد به صورت زير مي

                                                            
3- Relative margin 
4- Rational expectation 



  1389 تابستان، 2، شماره24، جلداقتصاد و توسعه كشاورزي  نشريه     198

43
)71.096.1()2.0(400

)71.096.1(400
22

2

≈
×+

×
=n

 
تر و دقت بيشتر، حجم نمونه تـا        كه براي رسيدن به برآورد مناسب     

افزارهـاي  در اين مطالعه براي محاسبه نتايج از نـرم        .  افزايش يافت  55
SHAZAM و SPSSاستفاده شده است.  

  
  نتايج و بحث

طـور  هاي مربوطه، مشخص شد كه به     اوري پرسشنامه جمعپس از   
معمــول مــسير معمــول بــراي بازاررســاني بــرنج در اســتان مازنــدران 

  .باشد مي1صورت نمودار  به
هاي محلي بـرنج، بطـور عمـده توسـط            ، گونه 1با توجه به نمودار     

هاي بازاريابي خصوصي و بدون دخالت مستقيم دولـت، خريـد و              كانال
هاي پرمحصول، چنانچه قيمت بـازار      اما در مورد گونه   . شود  فروش مي 

هـاي    بالاتر از قيمت تضميني باشد، بازار تا حد زيادي شـبيه بـه گونـه              
هاي تضميني باشد،     تر از قيمت     پايين  ولي اگر قيمت  . محلي خواهد بود  

كشاورز ابتدا شـالي خـود را شـاليكوبي كـرده و سـپس اكثـر آن را بـا            
هـاي    تعـاوني . فروشـد   هاي روستايي مـي     وني مصوب به تعا   يها  قيمت

هاي محلي برنج را نيـز بـه قيمـت بـازار آزاد               روستايي همچنين، گونه  
ها، سپس بـرنج را بـه سـيلوهاي وزارت          اين تعاوني . كنند  خريداري مي 

) بندي صـنعتي    هاي بسته   مانند كارخانه (بازرگاني يا هر خريدار ديگري      
  . فروشد مي

ار دو رقم مهـم بـرنج در اسـتان مازنـدران            در ادامه، به بررسي باز    
براي اين منظور ابتدا حاشيه و كـارآيي بـازار در رقـم             . شودپرداخته مي 

  .گيردمحلي مورد بررسي قرار مي
  

  

  
  

  

  ي بازاررساني برنج در استان مازندران مسيرهاي عمده-1نمودار 
  
    

 

 برنجكاران

فروشانعمده

هاساير استان  

شاليكوبي

ساير خرده 
 فروشان

كنندگانمصرف  
 خود مصرفي

سيلوهاي وزارت تعاوني روستايي
 بازرگاني

واردات برنج
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، خــالص دريــافتي 1ز جـدول  بـا توجــه بـه نتــايج حاصـل شــده ا   
توليدكنندگان شالي در استان مازندران در رقم محلـي طـارم، پـس از              

 ريـال بـرآورد     7950هاي بازاريابي براي هر كيلوگرم برابـر        كسر هزينه 
شده است و سود خالص عمليات بازاريابي توليدكنندگان اين رقم برابر           

هـاي  ست، هزينـه  همانطور كه از اين جدول پيدا      . ريال خواهد بود   950
 454/2ترتيـب   بازاريابي و سود خالص عمليات بازاريابي توليدكننده، به       

  . شود درصد از قيمت دريافتي وي را شامل مي656/11و 
  

هاي توليد و بازاريابي و درآمدهاي شالي در  وضعيت هزينه-1جدول 
  رقم محلي براي هر كيلوگرم

  )ريال(قيمت   شرح
  8150 )قيمت تمام شده(دكننده متوسط قيمت دريافتي تولي

 150  آوريهزينه حمل و جمع
 50 هزينه انبار

 200 كل هزينه بازاريابي
  7950 خالص دريافتي توليدكننده

 7000 قيمت متوسط برنج قبل از عمليات بازاريابي
 950 سودخالص عمليات بازاريابي

  35/20 درصد ضايعات
 52/1658 هزينه ضايعات

 ي تحقيقهايافته: خذأم
  

 2فروشي با توجه به جدول      فروشي و خرده  نتايج بررسي بازار عمده   
دهد كه خالص دريافتي سود خالص عمليات بازاريابي توسـط          نشان مي 

ترتيـب  فروش براي هر كيلوگرم بـرنج محلـي بـه         فروش و خرده  عمده
بـا توجـه بـه ايـن        .  درصد قيمت فروش آنها بوده است      11 و   986/15

-فروشي بـه فروشي و خرده  اي بازاريابي در بخش عمده    هجدول، هزينه 
. شود درصد از قيمت دريافتي آنها را شامل مي        214/3 و   743/7ترتيب  

فروشـان از   دهد كه هر چند خالص دريافتي خـرده       اين جدول نشان مي   
فروشان در بازار برنج محلي بيشتر است، اما سود خالص عمليات           عمده

ايـن امـر بـه      . فروشان بوده است  ر از خرده  فروشان بيشت بازاريابي عمده 
  . باشددليل پايين بودن قيمت خريد برنج از توليدكننده مي

فروشان در بازار بـرنج محلـي       همانطور كه از نتايج پيداست، عمده     
اند، كه  نسبت به ساير عوامل بازاريابي از منفعت بيشتري برخوردار بوده         

هـاي  فروشان از هزينه  مدهاين امر از يك طرف به دليل سهم بيشتر ع         
-زنـي بيـشتر عمـده     بازاريابي بوده و از طرف ديگر بيانگر قدرت چانـه         

همـانطور كـه    . فروشان در خريـد بـرنج از توليدكننـدگان بـوده اسـت            
فروشان از خالص دريافتي و سود خالص       شود با آنكه عمده   ملاحظه مي 

 بخش بالاسـت،     ضايعات در اين   بازاريابي بالايي برخوردارند، اما هزينه    
 درصـد از    304/12فروشـي   بطوري كه هزينه ضايعات در بخش عمده      

شود تا بخش   دهد، همين امر سبب مي    قيمت توليدكننده را تشكيل مي    
چنانچـه ايـن    . فروشـان هـدر رود    هـاي عمـده   قابل توجهي از دريافتي   

فروشـي،  ضايعات كنترل شود، به دليل افزايش منفعـت خـالص عمـده           
هـا در پـي داشـته       پذيري آنها را جهت كاهش قيمـت      فتواند انعطا مي
بندي شده و مرغوب را     فروشان، برنج بسته  با توجه به اينكه خرده    . باشد

نمايند، لذا، هزينه ضايعات در مـورد آنهـا تقريبـاً         خريداري و عرضه مي   
  .باشدصفر مي

ها در بـازار بـرنج      شود كه حاشيه  ، ملاحظه مي  3با توجه به جدول     
-فروشي و خرده  ي عمده بطوريكه حاشيه . بل توجه بوده است   محلي، قا 
 درصـد از قيمـت توليدكننـده را         417/24 و   362/47ترتيـب   فروشي به 
  .شوندشامل مي

  
  فروش براي هر كيلوگرم برنج محليفروش و خردهها و درآمدهاي برنج محلي در سطوح عمده وضعيت هزينه-2جدول

 )ريال(شان فروخرده  )ريال(فروشان عمده  شرح
 14000 12010 متوسط قيمت دريافتي

 150  120  حمليهزينه
 100 100  انباريهزينه
 --- 410  شاليكوبي يهزينه
 ---  150  بنديبوجاري و بسته يهزينه
 200 150  اجاره مكان فروشيهزينه

 450  930  بازاريابييكل هزينه
 13550 11080 خالص دريافتي
 12010 9160 بل از عمليات بازاريابي قبرنجقيمت متوسط 

 1540 1920 سودخالص عمليات بازاريابي
  ---- 35/8 درصد ضايعات

 ---- 83/1002  ضايعاتيهزينه
  هاي تحقيقيافته: خذأم
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فروشـي بـيش از     ي عمـده  شود، حاشـيه  همانگونه كه ملاحظه مي   

نـده عامـل    با توجه به آنكـه توليدكن     . فروشي بوده است  ي خرده حاشيه
باشد، سهم آن از قيمت نهايي محـصول انـدك و           اصلي توليد برنج مي   

فروش در اين بازار تقريباً دو برابر       سهم عمده .  درصد است  58در حدود   
همـانطور كـه از ايـن جـدول مـشخص           . فروش بوده است  سهم خرده 

 ريـال بـوده كـه       5850ي كل در بازار رقـم قابـل توجـه           است، حاشيه 
  .     باشد قيمت توليدكننده مي درصد از779/71

شــود، ناكــارآترين مــسير  مــشاهده مــي4همــانطور كــه از جــدول
-فـروش  عمـده  -بازاررساني در بازار بـرنج محلـي، مـسير توليدكننـده          

كننده است، كه اين مسير چه از نظـر ناكـارآيي فنـي و چـه از                 مصرف
ر اسـت   لازم به ذك  . لحاظ ناكارآيي قيمتي، ناكارآترين مسير بوده است      

ترين مسير بازاررساني برنج در استان تلقي       عنوان عمده كه اين مسير به   
با توجه به اين جدول، كارآترين مسير در بـازار بـرنج محلـي،              . شودمي

اين نتيجـه بيـانگر آن اسـت        . باشدكننده مي  مصرف -مسير توليدكننده 
ــضور     ــستند و ح ــوردار ني ــوب برخ ــارآيي مطل ــازار از ك ــل ب ــه عوام ك

نندگان در بازار فروش نهايي، سبب افزايش كارآيي بازار خواهـد          توليدك

البته بايد توجه داشت كه همزمان توان مـالي توليدكننـده جهـت             . شد
شـاليكوبي و   (مشاركت در فرآيند بازاريابي و مشاركت در فرآوري برنج          

  . بايد تقويت شود) بوجاري
تـرين علـت ناكـارآيي بـازار، ناشـي از           وجه به اين نتايج، عمده    با ت 

همانگونه كه از اين جدول پيداسـت       . فروشان بوده است  عملكرد عمده 
ــده  ــت عم ــده عل ــسير توليدكنن ــارآيي در م ــده-ي ناك ــروش عم  -ف

ي كننده، ناكارآيي فني اسـت كـه ناشـي از بـالا بـودن هزينـه                مصرف
يعات در هنگام شـاليكوبي اتفـاق       ضايعات در اين بخش بوده و اين ضا       

هــا و فرســوده بــودن در واقــع عملكــرد پــايين شــاليكوبي. افتــدمــي
آلات مورد استفاده در آن، در استان از علل مهم پديده ناكارآيي             ماشين

ي بازاريـابي در ايـن بـازار برابـر          فني در بازار برنج است ضريب هزينه      
 نكتـه اسـت كـه       ي ايـن  دهنـده  درصد برآورد شـده و نـشان       286/11
فروشي در بازار برنج محلـي مربـوط بـه           درصد از قيمت خرده    286/11
بـه عبـارت ديگـر، سـهم عوامـل          . هاي بازاريابي محصول است   هزينه

  .  درصد بوده است286/11بازاريابي در قيمت نهايي محصول 

  
   كيلوگرم برنج محلي براي هركنندههاي بازار و سهم عوامل بازار از قيمت نهايي مصرف حاشيه-3جدول

  )درصد(سهم از قيمت نهايي   )ريال(حاشيه   شرح
  214/58  -  توليدكننده

  571/27  3860  فروشعمده
  214/14  1990  فروشخرده
  5850  )ريال(ي كلي بازار حاشيه

 14000  )ريال(كننده متوسط قيمت نهايي مصرف
  هاي تحقيقيافته: خذأم

  
  بازاررساني بازار برنج محلي وضعيت ناكارآيي مسيرهاي -4جدول

  ناكارآيي كل  ناكارآيي فني  ناكارآيي قيمتي  مسيرهاي فروش
  64/0  45/0  27/0  مصرف كننده-فروشخرده-فروشعمده-توليدكننده
  98/0  69/0  29/0  مصرف كننده-فروشعمده-توليدكننده
  49/0  28/0  11/0  مصرف كننده-فروشخرده-توليدكننده

  22/0  20/0  02/0  همصرف كنند- كنندهديتول
  =286/11r  ضريب هزينه بازاريابي

  هاي تحقيقيافته: خذأم
  

   آپ- نتايج حاصل از برآورد الگوي مارك-5جدول
  كشش  tآماره   ضريب برآوردي  شرح  نام متغير

PR 62/1  23/5  75/0*  فروشيقيمت خرده  
TC 31/0  87/2  45/0*  هزينه بازاريابي  
C  32/3  -53/6924*  عرض از مبدأ-  ........  
 868/1=DW    876/0=2R    

  ) درصد99فاصله اطمينان (درصدداري در سطح يكمعني* هاي تحقيق       يافته: خذأم
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هاي بازاريابي با قيمت توليدي توليدكننـده، معـادل         مجموع هزينه 

ي بـرنج محلـي      ريال خواهد شد و ايـن قيمـت بـا قيمـت نهـاي              8580
لذا، مسيرهاي مورد بررسـي     . ، اختلاف قابل توجهي دارد    )ريال14000(

  . كاهداند كه اين امر از كارآيي بازار ميشفاف نبوده
ي بازار با استفاده از روش معمـول اضـافه          در ادامه، الگوي حاشيه   

نتايج اين برآورد بيـانگر آن اسـت كـه          . محاسبه شد )  آپ –مارك  (بها  
هـاي بازاريـابي رابطـه      فروشـي و هزينـه    زار با قيمت خـرده    ي با حاشيه

با توجه به ضرايب برآورد     ). 5جدول  (داري داشته است    مستقيم و معني  
هاي بازاريـابي باشـد، از   ي بازار بيش از آنكه متأثر از هزينه     شده، عمده 

همانگونـه كـه از بـرآورد       . پـذيرد فروشـي تـأثير مـي     هاي خـرده  قيمت
فروشـي،   درصـدي در قيمـت خـرده       ا افزايش يك  ها پيداست، ب   كشش

 درصد افزايش خواهد يافت و اين در حـالي          625/1حاشيه بازار معادل    
 بـازاري را    هاي بازاريابي، حاشيه  درصد افزايش در هزينه   است كه يك    

ضريب تعيين تعـديل شـده در ايـن         .  درصد افزايش خواهد داد    310/0
ي  درصد از تغييرات حاشيه    87ر آن است كه بيش از       ، بيانگ )2R(مدل

فروشـي و   هاي سطح قيمت خـرده    بازاريابي برنج محلي، متأثر از متغير     
تمـام  . هاي بازاريابي بـوده و الگـو بخـوبي بـرازش شـده اسـت              هزينه
آمـاره  . باشـند دار مـي  هاي برآورد شده در سطح يك درصد معني        متغير

جـود خودهمبـستگي در مـدل مـذكور         دوربين واتسن نيز بيانگر عدم و     
  .باشدمي

هاي اشاره شده در سه سطح توليدكننده،       با توجه به متوسط هزينه    
فروش، بازار برنج پر محصول نيز در ادامه بررسـي          فروش و خرده  عمده

در اين رقم نيز همانند برنج محلي، توليدكننـده، فروشـنده           . خواهد شد 

يـد شـالي و انتقـال آن بـه     فـروش پـس از خر  شالي برنج بوده و عمده  
فـروش،  شاليكوبي، عمليات فرآوري را انجـام داده و در نهايـت خـرده            

  . نمايدكننده نهايي عرضه ميبرنج فرآوري شده را به مصرف
، سـود خـالص عمليـات بازاريـابي بـراي هـر             6با توجه به جدول     

 ريال بوده كه اين     200كيلوگرم رقم پرمحصول براي توليدكننده، برابر       
همچنين، در مـورد    .  درصد قيمت دريافتي وي بوده است      878/4قدار  م

 درصـد قيمـت     036/21فروش نيز سود خالص عمليات بازاريابي       عمده
فروش اين خالص دريافتي    دريافتي وي بوده و در نهايت در مورد خرده        

نتايج اين همچنـين    . فروشي است  درصد قيمت دريافتي خرده    564/12
-فروش بيش از توليدكننده و خرده     لص عمده دهد كه سود خا   نشان مي 

باشد و سود خالص عمليات بازاريابي توليدكننده در مقايـسه          فروش مي 
  .با ساير عوامل بازار، بسيار اندك بوده است

هـا در بـازار بـرنج    شود كه حاشيه ، مشاهده مي  7با توجه به جدول     
 .پرمحصول، نسبت به قيمت توليدي محصول، قابل توجه بـوده اسـت           

 و  366/55ترتيـب   فروشي بـه  فروشي و خرده  ي عمده بطوريكه، حاشيه 
همانگونـه كـه ملاحظـه      . باشد درصد از قيمت توليدكننده مي     878/34
فروشي در مورد برنج پرمحصول نيـز بـيش از          ي عمده شود، حاشيه مي

در اين محصول نيز سهم توليدكننده      . فروشي بوده است  ي خرده حاشيه
ي توليد از قيمت نهايي محصول اندك و در حـدود           عنوان عامل اصل  به

فروش در اين بازار نيز بيـشتر از سـهم          سهم عمده . باشد درصد مي  52
ي كل در بازار، قابل توجـه بـوده و          همچنين حاشيه . فروش است خرده
  .باشد درصد قيمت توليدكننده مي244/90

  
  )ريال(صول براي هر كيلوگرم در سطوح مختلف ها و درآمدهاي شالي و برنج رقم پرمح وضعيت هزينه-6جدول

  فروشخرده  فروشعمده  توليدكننده  شرح
 7800 6370  4100 متوسط قيمت دريافتي 

 7350 5440  3900 خالص دريافتي 
 6370 4100 3700 قيمت متوسط برنج قبل از عمليات بازاريابي

 980 1340 200 سودخالص عمليات بازاريابي
  ---- 12  21 درصد ضايعات

 ---- 4/764 861 ي ضايعاتهزينه
  هاي تحقيقيافته: خذأم

  
   براي هر كيلوگرم برنج پر محصولكنندههاي بازار و سهم عوامل بازار از قيمت نهايي مصرف حاشيه-7جدول

  )درصد(سهم از قيمت نهايي   )ريال(حاشيه   شرح
  56/52  -  توليدكننده

  10/29  2270  فروشعمده
  33/18  1430  فروشخرده
  3700  )ريال(ي كلي بازار حاشيه

 7800  )ريال(كننده متوسط قيمت نهايي مصرف
  هاي تحقيقيافته: خذأم
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، در بازار برنج پرمحصول نيز ناكارآترين مـسير   8با توجه به جدول     

 -رساني، از نظر ناكارآيي فني و ناكارآيي قيمتي، مسير توليدكننـده          بازار
همچنين، كـارآترين مـسير در بـازار        .  است كننده مصرف -فروشعمده

لذا، در بازار   . باشدكننده مي  مصرف -برنج پرمحصول، مسير توليدكننده   
اين محصول نيز عوامل بازاررساني از كارآيي مطلوب برخوردار نيستند          

فروش و بـويژه توليدكننـدگان      و چنانچه توليدكنندگان مستقلاً با خرده     
البته در ايـن مـورد      . ار افزايش خواهد يافت   در ارتباط باشند، كارآيي باز    

نيز لازم است تا توان مالي توليدكننده به منظـور مـشاركت در فرآينـد               
در ايـن   . تقويـت شـود   ) شاليكوبي و بوجاري  (بازاريابي و فرآوري برنج     

ترين علـت ناكـارآيي مـسيرهاي بازاررسـاني، عملكـرد           بازار نيز اصلي  
هـا در   ملكرد نامناسـب شـاليكوبي    ع. فروشان بوده است  نامناسب عمده 

در . اين مورد نيز سبب شده تا ناكارآيي فني رقم قابـل تـوجهي باشـد              
 درصد از قيمت    20ي بازاريابي،   نهايت با توجه به برآورد ضريب هزينه      

هـاي بازاريـابي    فروشي در بازار برنج پرمحصول مربوط به هزينـه        خرده
 قيمـت نهـايي بـرنج       آن است و در نتيجه سـهم عوامـل بازاريـابي در           

  .  درصد بوده است20پرمحصول 
ي بازار در مـورد بـرنج پرمحـصول، رابطـه       با برآورد الگوي حاشيه   

ي فروشـي و هزينـه    ي بـازار بـا قيمـت خـرده        دار حاشيه مثبت و معني  
در مورد بازار برنج پرمحصول نيـز اثـر قيمـت           . شودبازاريابي اثبات مي  

هـاي  دارتـر از هزينـه    ، بيشتر و معني   ي بازاريابي فروشي بر حاشيه  خرده
بطوريكه با برآورد ضرايب مربوط به كشش، مـشخص         . بازاريابي است 

فروشـي، منجـر بـه       درصدي در قيمت خـرده     شود كه افزايش يك   مي
  درصدي در حاشيه بازار خواهد شد و بـا افـزايش يـك         436/1افزايش  

 درصـد   266/0ي بازاري معـادل     ي بازاريابي، حاشيه  درصدي در هزينه  

  .افزايش خواهد يافت
ي بـازار در مـورد بـازرا بـرنج          در نهايت با بـرآورد الگـوي حاشـيه        

-ي بـازار بـا قيمـت خـرده        دار حاشـيه  پرمحصول، رابطه مثبت و معني    
در مـورد بـازار بـرنج       . شـود ي بازاريـابي اثبـات مـي      فروشي و هزينـه   

، بيـشتر و    ي بازاريـابي  فروشي بر حاشيه  پرمحصول نيز اثر قيمت خرده    
بطوريكـه بـا بـرآورد ضـرايب        . هاي بازاريابي است  دارتر از هزينه  معني

 درصدي در قيمت    شود كه افزايش يك   مربوط به كشش، مشخص مي    
ي بـازار    درصـدي در حاشـيه     436/1فروشي، منجر بـه افـزايش       خرده

ي ي بازاريـابي، حاشـيه    درصدي در هزينه  خواهد شد و با افزايش يك       
  ).9جدول ( درصد افزايش خواهد يافت 266/0 بازاري معادل

برآورد ضريب تعيين تعديل شده بيـانگر آن اسـت كـه متغيرهـاي       
 درصـد از    96اند و بيش از     ي بازار را توضيح داده    مستقل بخوبي حاشيه  

هاي سـطح   ي بازاريابي برنج پرمحصول، متأثر از متغير      تغييرات حاشيه 
در اين الگو نيـز تمـام      . بي است هاي بازاريا فروشي و هزينه  قيمت خرده 

. باشـند دار مي هاي برآورد شده در سطح يك درصد بخوبي معني        متغير
همچنين، با توجه به آماره دوربين واتسن عدم وجود خـود همبـستگي             

  .شوددر الگوي مذكور اثبات مي
بطور كلي، نتايج اين پژوهش نـشان داد كـه بـا توجـه بـه اينكـه                  

كننـده   مـصرف  -ي مربوط به مسير توليدكننده    كارآترين مسير بازاررسان  
ــويژه     ــابي توليدكننــدگان و ب ــذا افــزايش قــدرت بازاري ــوده اســت، ل ب

از ايـن جنبـه،     . توان به افزايش كارآيي بازار اميدوار بـود       انبارداري، مي 
) 8(و عزيـزي    ) 20(ي والتـر    اي با مطالعه  ي حاضر نتايج مشابه   مطالعه

  .داشته است

  
  اكارآيي مسيرهاي بازاررساني بازار برنج پرمحصول وضعيت ن-8جدول

  ناكارآيي كل  ناكارآيي فني  ناكارآيي قيمتي  مسيرهاي فروش
  87/0  44/0  43/0  مصرف كننده-فروشخرده-فروشعمده-توليدكننده
  21/1  72/0  49/0  مصرف كننده-فروشعمده-توليدكننده
  40/0  23/0  17/0  مصرف كننده-فروشخرده-توليدكننده

  26/0  21/0  05/0  مصرف كننده- كنندهديلتو
  =20r  ضريب هزينه بازاريابي

  هاي تحقيقيافته: خذأم
  

   آپ براي برنج پر محصول- نتايج حاصل از برآورد الگوي مارك-9جدول
  كشش  tآماره   ضريب برآوردي  شرح  نام متغير

PR 436/1  510/6  770/0*  فروشيقيمت خرده  
MC 266/0  047/3  612/0*  ي بازاريابيهزينه  
C  231/4  -300/3266*  عرض از مبدأ-  -  
 102/2=DW    9602/0=2R    

  ) درصد99فاصله اطمينان (درصد داري در سطح يك معني* هاي تحقيق       يافته: خذأم
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ي ي حاشـيه  آپ، رابطه -همچنين، با توجه به برآورد الگوي مارك      

فروشي مثبت بوده اسـت كـه از ايـن جنبـه مـشابه       ار با قيمت خرده   باز
همچنـين،  . باشـد مـي ) 10(و نـوروزي    ) 4(ي رئيـسي    ي مطالعه نتيجه

داري در ميزان حاشـيه بـازار       ي مثبت و معني   هزينه بازاريابي نيز رابطه   
ي ي مطالعـه  و مخالف نتيجـه   ) 10(ي نوروزي   داشته كه مشابه مطالعه   

در ) 9(پور و همكاران    اي كه مهدي  مشابه نتيجه .  است بوده) 4(رئيسي  
-فروشي، مهـم  اند، در بازار برنج نيز قيمت خرده      زميني گرفته بازار سيب 

  . ي بازار استترين عامل افزايش در حاشيه
  

  پيشنهادات
همانگونه كه در اين پژوهش مشاهده گرديد، دو رقم برنج محلـي            

گـذاري  انـد و سياسـت    ابه بـوده  و پرمحصول به لحاظ رفتار بازاري مش      
از . تواند به نتايج تقريباً يكـساني منجـر شـود         يكسان در مورد آنها مي    

كننـده   مـصرف -آنجا كه كارآترين مسير بازاررساني، مسير توليدكننـده    
بوده است، لذا توجه به قدرت بازاريـابي توليدكننـدگان اهميـت قابـل               

ز مـشخص اسـت،     همانگونـه كـه از نتـايج ني ـ       . توجهي خواهد داشـت   
-همـان . رسـد  نظر نمي  وضعيت توليدكنندگان در بازار برنج مناسب به      

گونه كه از نتايج محاسبات سود خالص بازاريـابي مـشخص اسـت، در              
نمايد، سود خالص عمليات    مواردي كه توليدكننده اقدام به بازاريابي مي      

وارد با  لذا در اين م   . بازاريابي وي كمتر از ساير عوامل بازاررساني است       
توجه به اين سود اندك و همچنين به دليل سهم پايين از قيمت نهايي      
انواع برنج، توليدكنندگان كمتر اقدام به نگهـداري محـصول نمـوده و             

-معمولاً پس از برداشت، شلتوك توليدي خود را با قيمتي پـايين مـي             
هاي دولتي در راسـتاي افـزايش       در اين راستا، چنانچه حمايت    . فروشند

توانـد بـسيار    ريزي شود، مـي   ان نگهداري محصولات توليدي برنامه    تو
چنانچه تسهيلات مـالي هدفمنـد و مناسـبي ارائـه گـردد،             . مؤثر باشد 

توليدكنندگان مجبور نخواهند بود جهت تـأمين حـداقل معـاش خـود،             
شلتوك توليدي خود را بلافاصله و بـا قيمـت پـايين بفروشـند و ايـن                 

كه با نگهداري بيشتر محصول خود، آن را در         توانايي را خواهند داشت     
تري به فروش برسانند و در نهايت بازار نيـز بـه كـارآيي              زمان مناسب 

  .بيشتري دست خواهد يافت
كننـده  ي كل در هر دو رقم برنج، نارضايتي مصرف        افزايش حاشيه 

 بازاريابي در سطوحي   يبنابراين، كاهش حاشيه  . را در پي خواهد داشت    
بـا توجـه بـه نتـايج ايـن          . نامتناسبي داشته ضروري اسـت    كه افزايش   

هاي بازاريابي، ناشي   پژوهش، در بازار اين دو رقم برنج، افزايش حاشيه        
ضمن آنكه با توجـه     . فروش بوده است  ها توسط عمده  از افزايش قيمت  

به كارآيي مناسب توليدكنندگان در بازار هر دو محصول، افزايش توان           
گان در بازار برنج فرآوري شده سبب افزايش رقابت         بازاريابي توليدكنند 

البته به اين منظور بايد توان توليدكننده       . در بازار هر دو رقم خواهد شد      
افزايش ) بنديشاليكوبي، بوجاري و بسته(جهت انجام عمليات فرآوري    

  .يابد
فروشي تأثير بزرگتـر    هاي اين پژوهش، قيمت خرده    بر اساس يافته  

. هاي بازاريابي داشته اسـت وي حاشيه نسبت به هزينهدارتري رو معني 
فروشي به عنوان عاملي    اين امر بيانگر اين مسئله است كه قيمت خرده        

توانـد تحـت نظـارت و    ي بازاريابي، مي مؤثر در جهت بالا رفتن حاشيه     
ي كل در بـازار     گزاران قرار گيرد تا روند صعودي حاشيه      كنترل سياست 

-ل شود و اين امر در نهايت به رضايت مـصرف          اين دو رقم برنج كنتر    
ي داري متغيـر هزينـه    بـا توجـه بـه معنـي       . كنندگان منجر خواهد شد   
ي بازار، راهكارهاي سياستي بايد در جهتـي        بازاريابي در الگوي حاشيه   

هـا اثـر    هدايت شوند كه خدمات بازاريابي افزايش يافته و ايـن هزينـه           
همچنين با توجه به    . ر داشته باشند  ي بازا دارتري بر ميزان حاشيه   معني

ضايعات بالاي كارخانجات شاليكوبي، چنانچه عملكرد اين كارخانجات        
بهبود يافته و با نوسازي و بهبود وضعيت چنانچه ضايعات ايـن بخـش            
كاهش يابد، اثر قابل توجهي بر كـارآيي بـازار و افـزايش عرضـه و در                 
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