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آبی  بازاریابی ماهیان پرورشی مزارع گرمي بررسی حاشیه

  استان مازندران

  

  زاده و کمال عطایی سلوط رسول محمدرضایی، جعفر حقیقت، محمد قهرمان
  

  23/11/1389: تاریخ پذیرش  31/1/1388: تاریخ دریافت

  

  چکیده
یش تولید و مصرف ماهی ی در افزای تواند نقش عمده هاي تولیدي است که می جمله فعالیت زیان از  پرورش آب
کنندگان  است که تولیدکنندگان و مصرف  از آن جهت زیان  پرورش آباهمیت بازاریابی در بخش. داشته باشد

 استان آبی در گرمپرورشی تحقیق وضعیت بازاریابی ماهیان در این . زیان حق انتخاب کافی داشته باشند آب
 مطلق ي نتایج نشان داد که حاشیه.  استتعیین شدهل موثر بر آن هاي بازاریابی و عوام  و حاشیه بررسیمازندران
 ریال براي هر 4387 و 12371، 6078، 10199هد به ترتیب  براي ماهیان کپور، فیتوفاگ، آمور و بیگ بازاریابی 

. تر است فروشی بیش  عمدهي فروشی از حاشیه  خردهي هاي مورد بررسی حاشیه تمامی گونه  در  و استگرمکیلو
% 75/11 و 87/12، 81/5، 79/7هد به ترتیب  کپور، فیتوفاگ، آمور و بیگ  بازاریابی براي ماهیان ي ضریب هزینه

، 62/46، 34/31هد به ترتیب  میانگین ناکارآیی کل بازاریابی براي ماهیان کپور، فیتوفاگ، آمور و بیگ. است
بالا   میزان اثرگذاري ي دهنده آبی نشان  ماهیان گرمبرآورد تابع حاشیه بازاریابی براي. درصد است  55/62 و 2/25

شده براي فروش است و متغیرهاي قیمت  هیفروشی و ارزش کالاي ارا و مستقیم دو متغیر قیمت خرده
 بازاریابی به طور مستقیم ي هاي بازاریابی و میزان تولید کل واحد تولیدي نیز بر حاشیه هزینه فروشی،  عمده

فروشی به میزان عرضه و تقاضا در  توجه به این که ماهیت تعیین قیمت در بازارهاي ماهیبا . استتأثیرگذار 
 کنترل عرضه و تقاضا تاثیرگذار است اتخاذ برهایی که  شود تا سیاست نهاد می پیش گردد،  زمان حراج بر می

   .گردد
  

 JEL: M31 ،M39 بندي طبقه
  

  استان مازندران، آبیان گرمپرورشی ماهیمزارع بازاریابی،  :هاي کلیدي واژه

____________________________________________________
 کارشناس ارشد اقتصاد کشاورزي دانشگاه تبریزترتیب دانشیار، دانشیار، استادیار و هب  

 Email: rassulmohammadrezaei@yahoo.com
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مقدمه

ی در افزایش ی تواند نقش عمده هاي تولیدي است که می زیان از جمله فعالیت پرورش آب  

 مطلوب از منابع آبی، ي آوري، استفاده زایی، ارز تولید و مصرف ماهی و در نتیجه اشتغال

ي غذایی و پزشکی و مندي آحاد جامعه از مزایا  مصرف و به تبع آن بهرهي افزایش سرانه

 ي هاي توسعه، تولید و عرضهبه همین دلیل، اجراي طرح. جلوگیري از سوء تغذیه داشته باشد

هاي سازمان شیلات براي افزایش  گیري داشته است؛ این امر ماحصل دغدغه ماهی رشد چشم

  ). 1385دهدشتی و صیدزاده، ( هاي اخیر بوده است زیان، طی سال تولید آب

 به رقمی بالغ 1357 هزار تن در سال 32زیان از  ر سازمان شیلات ایران، تولید آببنابر آما  

 یکزیان در کشور از   مصرف آبي رسیده است و سرانه 1387  هزار تن در سال562بر 

بینی تولید تا  پیش.  افزایش یافته است1387 کیلوگرم در سال 32/7 به 1357کیلوگرم در سال 

 و است، هزار تن 764 چهارم توسعه چیزي حدود ي ان برنامه یعنی پای1388پایان سال 

 10 چهارم به حدود ي زیان در کشور تا پایان برنامه  مصرف آبي ضروري است که سرانه

 مصرف ي این در حالی است که سرانه). 1388 آماري شیلات، ي سالنامه( کیلوگرم برسد

 و 1/26، 5/24، 9/18، 7/16رتیب جهانی، آمریکا، اقیانوسیه، چین و کشورهاي صنعتی به ت

  ). FAO ،2008(  کیلوگرم است3/29

هاي اخیر و گذار کشاورزي از حالت سنتی در ایران با توجه به گسترش شهرنشینی در دهه  

 نوین و در نتیجه با افزایش سهم محصولات عرضه شده به بازار مصرف از کل ي به مرحله

رشد جمعیت و افزایش تقاضاي . ی یافته استیدهمحصولات تولیدي، بازاریابی اهمیت فزاین

هاي بازاریابی و نارضایتی  چون ماهیان از یک سو و حاشیه روزافزون مواد غذایی سالم هم

کننده از سویی  دنبال آن نارضایتی مصرف هتولیدکننده از قیمت نهایی کالاي خود در بازار و ب

یافتی   به رهرسیدن تولیدي را در جهت دیگر، بررسی متفکرانه در وضعیت بازاریابی ماهیان

در حال حاضر . طلبد  بخش از این طریق میي براي بهبود امور بازاریابی و کمک به توسعه

ها   محصولات تولیدي آني  عرضهي آبی در نحوه دهندگان ماهیان گرم اصلی پرورشي شکوه

کننده ارایه به مصرفها از قیمتی است که  در بازار مصرف و پایین بودن سهم دریافتی آن
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ي بازاریابی زیاد   در واقع، در وضعیت فعلی فرض بر این است که هزینه و حاشیه؛شود می

کنندگان و تولیدکنندگان را افزایش  است و هر گونه بهبود در وضعیت بازاریابی، رفاه مصرف

یربخش و  سطوح تولید این زيها و تشخیص موانعِ ارتقا شناسی در این شرایط آسیب. دهد می

هاي سیاستی و مدیریتی نقشی بسترساز و مهم خواهد  نتایج این شناخت در برنامهکردن لحاظ 

  . داشت

یی درخصوص بازاریابی محصولات کشاورزي در ایران صورت  تا به حال مطالعات گسترده  

 تر آن نیز ي بازاریابی ماهیان صورت گرفته که بیشگرفته است اما تحقیقات اندکی در زمینه

با ) 1385(توان به تحقیقات صالحی از آن میان می. توصیفی از وضعیت بازار ماهیان بوده است

 و دهدشتی و صیدزاده “هاي آن در ایرانارزیابی بازار مصرف کپورماهیان و فرآورده”عنوان 

کارگیري عناصر بازاریابی و بازارپذیري ماهی پرورشی از دیدگاه ه  بي رابطه”با عنوان ) 1385(

تحقیق حاضر نخستین تحقیقی است که با استفاده از .  نام برد“ شهرستان ایلامکنندگانمصرف

ي بازاریابی، به ارزیابی شرایط بازار ماهیان پرورشی و  هاي حاشیههاي پارامتریک و مدل روش

در ادامه به طور مختصر تنها به . هاي فرآیند بازاریابی در سطح استان پرداخته استحاشیه

هاي اخیر اشاره   از مطالعات بازاریابی محصولات کشاورزي صورت گرفته طی سالبرخی

  . شود می

ي بازاریابی گوشت  بررسی حاشیه”در تحقیق خود با عنوان ) 1387(کاران  حسینی و هم  

ي بازاریابی گوشت   به بررسی الگوي اقتصادي حاشیه“هاي موثر بر آن در ایران قرمز و عامل

نتایج .  پرداختند1377-1383هاي  ي نسبی طی سالاستفاده از الگوي حاشیهگاو و گوسفند با 

 بازاریابی گوشت گاو و گوسفند با قیمت گوشت در سطح ي  که حاشیهاداین پژوهش نشان د

 ی که دهیداري دارد، به گونه مستقیم و معنیي  کشتار گوشت، رابطهي خرده فروشی و هزینه

% 8/10  و6به اله در سطح خرده فروشی به ترتیب  افزایش در قیمت گوشت گوسدرصد

افزایش در % 10چونین  هم. شود  بازاریابی گوشت گاو و گوسفند منجر میي افزایش حاشیه

 بازاریابی گوشت گاو و گوشت ي افزایش در حاشیه% 4/5  و3/2  کشتار، به ترتیبي هزینه

گر آن است که پس از  بیان دیگر این پژوهش ي یافته. گوسفند را به دنبال خواهد داشت
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 بازاریابی گوشت گاو و گوسفند، روند افزایشی شتابانی را ي  حاشیه1381 فروردین ماه سال

   .طی کرده است

ارزیابی اقتصادي مسیرهاي ”در تحقیق خود با عنوان ) 1387(مرتضوي و فلاحی   

ین محصول مهم  به بررسی فرآیند بازاررسانی ا“بازاررسانی گوجه فرنگی شهرستان مرودشت

به ترتیب ( بازاریابی ي ترین میزان هزینه و حاشیه نتایج مطالعه نشان داد که بیش. پرداختند

چونین سهم تولیدکننده از قیمت  هم. مربوط به مسیر تبدیلی است)  ریال1870 و 1345

چونین مسیر  هم. ترین میزان یعنی حدود یک چهارم است محصول نهایی در این مسیر، کم

در حالی که داراي ، را داشته) 265/0(و کارآیی کل ) 985/0(لی بالاترین میزان کارآیی فنی تبدی

خوري نیز با کاهش طول مسیر در مسیر تازه. بوده است) 28/0(کارآیی قیمتی پایینی 

در کل . بازاررسانی، کارآیی قیمتی و فنی و کل به ترتیب کاهش، افزایش و کاهش داشته است

اي تمامی مسیرهاي بازاررسانی مورد نظر میزان کارآیی قیمتی به طور توان گفت بر می

  .تر است و کارآیی کل بازاریابی نیز در سطح پایینی قرار دارد گیري از کارآیی فنی پایین چشم

بررسی رفتار بازار مرکبات در استان ”در تحقیق خود با عنوان ) 1387(حسینی و رفیعی 

ها و سهم عوامل بازاریابی، تعیین حاشیه به “ستان ساري موردي شهري  مطالعه،مازندران

و نیز  آپ با استفاده از روش مارك مرکباتبازاري کارآیی بازار و تعیین عوامل موثر بر حاشیه

.  پرداختندهاي مزیت صادراتی مزیت صادراتی مرکبات استان با استفاده از شاخصبررسی 

 ي  حاشیهاست،ر نسبت به قیمت تولیدکننده رقم بالاییها در این بازا که حاشیهدادنتایج نشان 

نهایی پایین  سهم تولیدکننده از قیمتاست، عمده فروشی ي تر از حاشیه خرده فروشی بیش

استان  مزیت صادراتی در. است %31 هاي بازاریابی نزدیک بهضرایب هزینهو ، %)59/48(است 

. شود کل صادرات جهانی مشاهده میصادراتی نسبت به  مزیتنبودنسبت به کل کشور و 

تر و معنی  هاي بازاریابی تاثیري بزرگ نسبت به هزینهقیمت خرده فروشید که نتایج نشان دا

  .دارد بازاري دارتر بر حاشیه

 بازاریابی ماهیان پرورشی تولید شده در مزارع ي  حاضر بررسی حاشیهي هدف کلی مقاله  

توان به موارد شناسایی مسیرهاي  هداف جزیی میآبی استان مازندران است و از ا گرم
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 سهم تولیدکننده از قیمت نهایی ماهی، ي ي فروش، محاسبه بازاررسانی ماهیان و نحوه

با توجه به شناخت . آبی اشاره نمود  بازاریابی ماهیان گرمي  حاشیه و ضریب هزینهي محاسبه

ورشی در استان مازندران حاصل شده،  بازار و بازاریابی ماهیان پري کلی که از وضعیت سامانه

 بازاریابی ي  واحد تولیدي با حاشیهي اندازه) 1 از  استکه عبارتاست  مطرح شده   فرضیه3

 مثبت مستقیمی با ي ونقل ماهیان به مراکز فروش رابطه  حملي هزینه) 2 عکس دارد، ي رابطه

 مستقیمی با ي ی رابطهفروش فروشی و خرده قیمت عمده )3 کل بازاریابی دارد، ي حاشیه

   . کل بازاریابی خواهد داشتي حاشیه

  

   تحقیقروش

 آماري ي براساس سالنامه.  مورد مطالعه در این پژوهش، استان مازندران استي منطقه  

 تن تولید 97262پروري استان مازندران از مجموع زي  سهم آب1386شیلات ایران در سال 

است و میزان صید ماهیان استخوانی % 4/31کل کشور، آبی ماهی در بخش پرورش ماهیان گرم

سه برابر این مقدار ) کپورماهیان( آبی  تن و میزان پرورش ماهیان گرم10244در استان مازندران 

مین اپروري کشور و تزي گر نقش بالاي این استان در آب این آمار بیان.  تن است30610یعنی 

 این سامانه با توجه به وجود يهاي لازم براي ارتقانیازهاي غذایی مردم و نیز وجود پتانسیل

 4ي بازاریابی   به بررسی حاشیهتحقیقدر این . مزارع و منابع آبی فراوان در این استان است

هد  ی، آمور و بیگی آبی که عبارت است از کپور معمولی، نقره  ماهی پرورشی گرمي گونه عمده

سطح استان مازندران مرسوم است، پرداخته شده ها چه در سطح کشور و چه در  که پرورش آن

 آماري مورد بررسی در این تحقیق، ي با توجه به عنوان و اهداف بیان شده، جامعه. است

 آمار ي به استناد اطلاعات دایره. آبی استان مازندران است دهندگان مزارع ماهیان گرم پرورش

 ماهیان ي دهنده  پرورش812ق حاضر،  آماري تحقیي  شیلات استان مازندران جامعههاي هادار

آبی  ماهیان پرورشی گرم% 82آبی است که سه شهرستان بهشهر، ساري و جویبار بیش از  گرم

 و قطب تولید این محصول در استان ستاتولید شده در مزارع را به خود اختصاص داده

 صورت گرفته براي با توجه به محاسبات. دهد میبه لحاظ تولید در مزارع تشکیلرا مازندران 
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 نمونه انتخاب و به صورت وزنی در 195تعیین حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران، 

از لحاظ . گري قرار گرفت نامه مورد پرسش هاي استان مازندران براي تکمیل پرسش شهرستان

در . شود  گردآوري اطلاعات تحقیق حاضر از نوع اسنادي و پیمایشی محسوب میي شیوه

نامه به عنوان ابزار اصلی گردآوري اطلاعات  ق حاضر علاوه بر اطلاعات اسنادي از پرسشتحقی

  .مورد نیاز تحقیق و نیز مصاحبه و مشاهده استفاده شده است

از آبی در استان مازندران،  براي تحلیل و بررسی وضعیت بازاریابی ماهیان پرورشی گرم  

 .شود  پرداخته میآن که در ادامه به تفاده شدههاي بازاریابی اس هاي متداول در بررسی شاخص

 ي هاي زنجیره  در ادبیات بازاریابی به صورت اختلاف قیمت میان حلقهي بازاریابی حاشیه

 بر این اساس به طورکلی سه نوعِ. )2003تومک و رامیانسون،  (بازاریابی بیان شده است

)MW (فروشی  عمدهي ، حاشیه)MT (بازاریابی) کل(  مطلقي حاشیه
1

 فروشی  خردهي  و حاشیه

)MR(
2

 
2

 ي ، حاشیه)1993( نهادي چارلز و گري با توجه به روش پیش.  مطرح گردیده است

 ؛)PF ( و قیمت ماهی در سطح استخر)PR(ماهی فروشی خردهاختلاف قیمت  کل بازاریابی

  و قیمت ماهی در)PW(فروشی  اختلاف قیمت ماهی در سطح عمده فروشی  عمدهي حاشیه

فروشی و قیمت  فروشی اختلاف قیمت ماهی در سطح خرده   خردهي سطح استخر و حاشیه

  : نشان داده شده است3 تا 1 هاي هفروشی است که در رابط ماهی در سطح عمده

MR = PR - PW ) 1(

MW = PW - PF )2(

MT = PR - PF  ) 3(

فروشی و سر استخر، دقیقا معادل با  در سطح خرده بازار ي هاي شفاف کنندهتفاوت قیمت  

 عمودي میان تعادل تقاضا و عرضه در سطوح سر استخر ي  و فاصلهاستهاي بازاریابی  هزینه

چونین، مقدار تعادلی  هم.  بازاریابی هر واحد از محصول استي و خرده فروشی، همان حاشیه

فروشی است؛ زیرا  ه در سطح خردهفروخته شده در سطح استخر برابر با مقدار فروخته شد

____________________________________________________
1- Wholesale marketing margin
2 - Retail marketing margin
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شود، بلافاصله براي فروش در سطح  فرض بر این است که هر چیزي که تولید می

این . داري کالا وجود ندارد ی براي نگهی رس است و تقاضا یا عرضه فروشی قابل دست خرده

  .حالت براي کالاهاي فسادپذیر منطقی است

 ي حاشیهبازاریابی از قیمت کالاي نهایی از  سهم هر یک از عوامل ي به منظور محاسبه

طورکلی،  به.  مطلق استي  حاشیهي کننده  به نوعی بیان وشود استفاده می) RT( نسبی بازاریابی

فروشی و  استخر، عمده( ها در سطوح مختلف بازاریابی  نسبی بازاریابی نسبت قیمتي حاشیه

  :شود بیان می 4 صورت کند که به را بیان می) فروشی خرده

RT = PF / PR )4(

 افزایش خواهد  نیز مطلق بازاریابی ماهیي تر شود، حاشیه این نسبت از یک کمهرچقدر 

  . )1386حسینی،  (یافت

هاي  کننده را هزینه ی از قیمت پرداختی مصرفی جایی که بخش قابل ملاحظه از آن

 ممکن تغییرات آنود چرا که ش محسوب میدهد، بررسی آن امري مهم بازاریابی تشکیل می

 ، زیراشود کننده   شده به مصرف هیدهنده از قیمت محصول ارا  موجب تغییر سهم پرورشاست

کند تاثیر  دهنده براي تولید خود دریافت میهاي بازاریابی بر قیمتی که پرورش تغییر هزینه

م شده بر روي محصول ها و خدمات انجا  فعالیتي  طور کلی به مجموع هزینه به. مستقیم دارد

شده به  هیي از قیمت محصول ارا درصدصورت  میان تولید تا مصرف، که بهي در فاصله

این ضریب را با استفاده . شود گفته می) MCC(  بازاریابیي ضریب هزینهکننده است،  مصرف

:توان محاسبه نمود  می5 ي از رابطه

MCC = (MC / PR) ×100 )5(

 سهم ي دهنده  نشان، و بازاریابی استي  ضریب هزینهMCCبازاریابی و هاي  هزینهMCکه 

  .هاي بازاریابی از قیمت نهایی محصول است هزینه

سود در . معتقد است که کارآیی، حداکثر اهمیت را در تحلیل بازاریابی دارد) 1992( تاکر

 و آازاریابی ناکارنظام ب. بازاریابی محصول تولیدي، مستقیما با کارآیی آن در ارتباط است

هاي نامعقول  ها، زیان وسیع، نابودي محصولات و قیمت مانده موجب بالا رفتن هزینه عقب
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 با فروش با قیمت عوامل بازارشود که درآمد  بالابودن کارآیی بازاریابی موجب می. گردد می

 میان کنندگان با کاهش قیمت خرید یا هر دو با کاهش تفاوت قیمت بالاتر یا رضایت مصرف

روشی را براي ) 1995( شیرواستاوا و رانادهیر. خرید و فروش نهایی در بازار منتفع گردد

هاي اقتصادي،  اند که در آن بر اساس برخی تئوري ه کردهی کارآیی بازاریابی اراي محاسبه

 بر بازار يتر هر چه رقابت بیش. کارآیی بازاریابی صرفا وابسته به طبیعت رقابت در بازار است

کنندگان  این امر از یک طرف، رضایت خاطر مصرف. تر خواهد بود فرما باشد کارآیی بیش حکم

بدین ترتیب . ها و ضایعات بازاریابی را در پی خواهد داشت و از طرف دیگر، کاهش هزینه

 کل ي هاي بازاریابی و ضایعات به حاشیه  کارآیی مسیر بازاریابی از طریق نسبت هزینهنبود

تر مسیري است که در آن   کارآیی بیشنبودمسیر بازاریابی داراي . آید ه دست میبازاریابی ب

دو،   ایني به عقیده. تر باشد  کل بازاریابی بیشي  بازاریابی و ضایعات به حاشیهي نسبت هزینه

 اگر. شود هاي بازاریابی تقسیم می  ناخالص و هزینهي اختلاف قیمت شامل دو جزء حاشیه

 براي هر واحد ماهی نشان داده شود، NMM خالص با ي و حاشیه GMMا  ناخالص بي حاشیه

  :زیر حاصل خواهد شدهاي  هرابط

GMM= PR - PF       ) 6(

NMM=GMM-MC ) 7(

 مدل تقسیم ناکارآیی کلی یک نظام بازاریابی به دو جزء ناکارآیی قیمتی و ناکارآیی ،در این  

 منابع و ي یمتی عبارت است از استعداد بازار در تخصیص بهینهکارآیی ق. فنی تقسیم شده است

 وضعیت موجود از ي هدف از کارآیی قیمتی، بیان فاصله. هنگ سازي تولید و مصرفآهم

. آوردن بالاترین میزان محصول اقتصادي است منابع و به دستي وضعیت تخصیص بهینه

بازاریابی با تأثیر بر کمیت و کیفیت هاي   این است که هزینهي کارآیی فنی نیز بیان کننده

که شاخصی از میزان ضایعات در مسیر بازار افزایش ناکارآیی فنی، . یابد محصول، افزایش می

وري بازاریابی است و یکی از عوامل افزایش   وجود بحران در بهرهي به عنوان نشانهاست، 

، ناکارآیی 9 و 8فاده از روابط با است). 1388کرباسی، ( رود هاي بازاریابی به شمار می هزینه

  :آید به ترتیب از روابط زیر به دست می) ET( و کل) ETE( ، فنی)EPR( قیمتی
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ERP=MC/ GMM                         ) 8(                                                   

ETE=CW/ GMM                         ) 9 (                                                   

ET= (MC+CW)/ GMM )10 (                                                           

 ي  بازاریابی شامل کلیهي هزینه. زیان است  ضایعات آبي  هزینهCWکه در روابط فوق   

ها شامل  ن هزینهای. فروشی است  استخر تا خردهسرها در جریان مسیر بازاریابی از  هزینه

فروشی براي فروش  که خرده هایی است بندي و کلیه هزینه  دلالان، درجهمزد دستونقل،  حمل

 بازاریابی و ي اگر مجموع هزینه). 1376پور،  حسن(شود  یک کیلوگرم ماهی خود متحمل می

ل نظام  کارآیی کامي  ضایعات برابر صفر باشد، ناکارآیی صفر خواهد بود و این نشانهي هزینه

 ناخالص باشد، ناکارآیی نظام بازاریابی برابر یک ي اگر این مقدار برابر حاشیه. بازاریابی است

هرچه مقدار ناکارآیی نظام بازاریابی . بودن این نظام استآ  ناکاري خواهد بود که این نشانه

شجري، ( ردتر مورد توجه قرار گی تر باشد، مسیر و نظام بازاریابی بهتر است و باید بیش کم

  .دهد ها از عدد یک کارآیی هر کدام را به دست میتفاضل هر یک از ناکارآیی). 1381

 ها موثر هاي آن به طور کلی از دیدگاه نظري، عواملی که بر توابع عرضه و تقاضا و کشش  

بی ي بازاریا  اثر هر یک از این عوامل، حاشیهي در نتیجه. دي بازاریابی تاثیر دار ، بر حاشیهاست

بنابراین لازم است عواملی که در هر زمان سبب تغییر این توابع . هایی دارد ناطی زمان نوس

 تاکنون 1964از سال . ي بازاریابی تعیین گردد  و آثار کمی آن بر حاشیهودشوند، شناسایی ش می

، )1987( ننت و مولنگ، ول)1980( ، هین)1975( ، گاردنر)1964(وو محققان زیادي همچون وا

 مدل مناسب ي هیی براي ارای هاي گستردهتلاش) 1996(کاران   و همو ریچارد) 1991( لوويه

 آپ  چهار مدل ماركي هیها، ارا این تلاشي اند که نتیجه  ي بازاریابی صورت داده تابع حاشیه

)MU(نسبیي ، حاشیه  )RM(هاي بازاریابی  ، هزینه)MC(و انتظارات عقلایی ،
 

)RE ( بوده

 ي  براي تعیین عوامل موثر بر حاشیه.ستا وما در تحقیقات کاربردي نیز به کار رفتهاست که عم

متغیرهاي اساسی کردن بازاریابی ماهیان پرورشی بایستی از مدلی استفاده شود که ضمن لحاظ 

از . پذیري مناسبی نیز برخوردار باشد بازاریابی ماهیان پرورشی از انعطافي تأثیرگذار بر حاشیه

است، آپ لحاظ نشده ه شده براي فروش در مدل ماركیی که ارزش و میزان کالاي اراجای آن
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-چرا که با توجه به شناختی که از وضعیت بازار ماهی. براي تحقیق حاضر مناسب نیست

در . فروشی بسیار تأثیرگذار مشاهده شدند دو متغیر در قیمت خرده فروشی حاصل شد این

هاي بازاریابی این مدل نیز  فروشی در مدل هزینه قیمت خردهنشدن همین راستا به علت لحاظ 

جایی که نسبت به سایر الگوها  یی نیز از آن الگوي انتظارات عقلا. مناسب تشخیص داده نشد

 ي رس است، به طور کلی در مطالعات حاشیه تر و بعضا غیر قابل دست هاي بیش نیاز به داده

در نهایت . هاي آن مقطعی است مناسب نخواهد بود جمله تحقیق حاضر که دادهاز بازاریابی 

فروشی، ارزش  متغیرهاي اساسی نظیر قیمت خردهکردن  نسبی که ضمن لحاظ ي مدل حاشیه

هاي بازاریابی به صورت ترکیبی با سایر متغیرها از قبیل قیمت  شده و هزینههیکالاي ارا

ت تحقیق مورد استفاده قرار گرفته فروشی و میزان تولید واحد تولیدي براي تعیین فرضیا عمده

   : نشان داده شده است11است که در رابطه 

MM = α0 + α1 PR + α2 PW + α3 PR×q + α4 MC + α5Q + εt                    )11(

 قیمت PWفروشی،   قیمت خردهPR مطلق بازاریابی، ي  حاشیهMM، 11در رابطه   

ه شده ی ارزش ماهی اراPR×qي حراج یا فروش، ه شده برای مقدار ماهی اراqفروشی،  عمده

 کل ماهی تولید شده در واحد تولیدي طی دوره Qهاي بازاریابی،   هزینهMCبراي فروش، 

 εt پارامترهاي مدل که بایستی برآورد شوند و αi واحد تولیدي، ي عنوان شاخصی از اندازه به

افزارهاي  م ادسنجی با بسیاري از نر اقتص این مدل.  رگرسیونی فوق استي جزء اخلال در رابطه

  . استفاده شده استEviews 5افزار   در این تحقیق از نرم.د بودهاقتصادسنجی قابل تخمین خوا

  

  نتایج و بحث

 روابط موجود میان نیزآبی در استان مازندران و  سیستم عرضه و توزیع ماهیان گرم  

 و اکثرا به صورت کند میت خاصی پیروي نآوران از مقررا کنندگان و عمل تولیدکنندگان، توزیع

 ي  عرضه.ها به همین صورت بوده است  سالطی ،ها  این روند در میان آن.کنند سنتی عمل می

  . ماهی به بازار عمدتا به صورت تازه و لاشه است
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فروشان در سطح استان مازندران در   خرید ماهی به این صورت است که اکثر عمدهي نحوه  

هاي جاري به  ي پرورش، مبالغی را به عنوان وام براي صرف هزینه ابتداي دوره

کند که پس از پرورش و  دهنده تعهد می در این رابطه پرورش. ندپرداز یمدهندگان  پرورش

ي از درصدفروش، در این میان عمده. فروش تحویل نماید ها را به عمده صید ماهیان خود، آن

ي  درصد حق کمیسیون دریافت ونام بهفروش ماهی  مزد دسترا بابت %) 10 تا 5( کل فروش

این مطلب خود . کند دهنده دریافت می را هم با تفاهم دوسویه بابت وام پرداختی، از پرورش

 ي مین نقدینگی مورد نیاز طول دورهاگر کمبود تسهیلات اعطایی از سوي بآن کها براي ت بیان

مین ادهنده براي ت ازمندي پرورشهنگی در زمان پرداخت و زمان نیآ پرورش و یا ناهم

 فروش ماهیان در بازارهاي ماهی فروشی به صورت ي نحوه .هاي جاري تولید است هزینه

) سماکان( ها به طوري که پس از انتقال ماهی به جلوي مغازه واسطه. حراج حضوري است

طلاحا گاه عملیات فروش ماهی به روش اص ماهیان را بر اساس گونه و اندازه تفکیک و آن

تر نمود  مشکلات موجود در این روش در دو مورد بیش .شود به حراج گذاشته میچوب زدن

نهاد قیمت ابتدایی خیلی در رشد قیمتی تاثیرگذار است به  مورد اول این که پیش. کند پیدا می

کند سقف قیمتی را پایین  نهاد ابتدایی نسبتا پایین سعی می ی که ماهی فروش با یک پیشی گونه

گونه اعمال نظري بر روي قیمت محصول  دهنده هیچ مورد دوم این که که پرورش. نگه دارد

ها وجود دارد، این امر بدین   واسطهي تواند داشته باشد و بنابر این امکان سوء استفاده خود نمی

پذیري در آن زمان و نیز از  ها با شناختی که از بازار به لحاظ کشش صورت است که واسطه

کنند تا با انجام تبانی و تشکیل یک بازار  کنندگان دارند سعی می رداختی مصرفقیمت پ

در و زدن و خرید ماهی شوند  انحصاري مانع از افزایش بیش از حد قیمت در هنگام چوب

  . شوند ي قیمت در بازار می ها شرایط رقابتی را بر هم زده و تعیین کننده کار آن واقع با این

ترین کانال بازاریابی در استان مازندران کانالی است که ماهی طی  ق، عمدهبر اساس نتایج تحقی

هاي  بر اساس یافته. شود فروشی بازار منتقل می فروشی و سپس به خرده آن از استخر به عمده

 نشان داده 1هاي بازاریابی فعال در استان مازندران در نمودار این تحقیق در مجموع کل کانال

  .شده است
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آبی در استان مازندرانهاي توزیع ماهیان پرورشی گرمکانال). 1(ي  نگاره

 ي  شهرستان استان مازندران در نیمه10هاي بازاریابی به تفکیک براي محاسبات شاخص  

نتایج .  گزارش شده است1ول  صورت گرفته است که به طور خلاصه در جد1387دوم سال 

آبی در   براي ماهیان گرم1387 دوم سال ي  ماهه6ها طی  گزارش شده میانگین این شاخص

ها و نیز  ها در هرماه در شهرستان ي شاخص براي مقایسه. هاي استان مازندران است شهرستان

 )SPSS نرم افزاري ي هبا استفاده از بست ( میانگیني هاي دیگر، از آزمون مقایسه مقایسه با گونه

 و براي یک درصداستفاده شده است که براي ماهیان کپور معمولی، فیتوفاگ و آمور در سطح 

  .دار به دست آمده استمعنی% 5هد در سطح ماهی بیگ

فروشی   خردهي تر از حاشیه فروشی کم  عمدهي ها حاشیه ، در تمامی گونه1با توجه به جدول  

تر  زنی بیش تر در بازار و نیز قدرت چانه هاي بیش به وجود واسطهتوان   علت آن را می.بود

 مطلق عمده و ي میانگین حاشیه. فروشان در مواجه با مشتریان براي تعیین قیمت ذکر کرد خرده

 این ي هد به علت سهم پایین عرضه خرده فروشی بازاریابی ماهیان بدون احتساب ماهی بیگ

!!آبزي پرور   خرده فروش  خرده فروش  عمده فروش

!!کارخانه پودر ماهی

!!ماهی فروش محلی!!داخلیکننده فمصر

!!کارخانه فرآوري کننده

  صادرکننده  کننده خارجی مصرف

  دلال

!!فروش سر مزرعه

!!هتل، رستوران و ادارات
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 مطلق بازاریابی ي حاشیه.  ریال است7588 و 1960، 9549تیب تر هماهی از ماهیان تولید شده ب

 تر گر بیش  ریال است که بیان3514هد   و بیگ6078، فیتوفاگ 12371، آمور 10200ماهی کپور 

. هد است  مطلق بازاریابی ماهی کپور و آمور نسبت به ماهیان فیتوفاگ و بیگي بودن حاشیه

چرا که نخست گوشت . گردد  و باورهاي مردم بر میعلت این امر به کیفیت گوشت این ماهیان

وم این که شباهت ظاهري ماهی آمور د .تر سازگار است  مردم بیشي ماهی کپور و آمور با ذائقه

تري به  شود که مردم رغبت بیش خواري این ماهی باعث می چونین گیاه به ماهی سفید و هم

 براي این ماهی و افزایش قیمت آن مصرف این ماهی داشته باشند که باعث افزایش تقاضا

 آخرین عامل موثر در این اختلاف به میزان تولید و پرورش ماهیان کپور و آمور بر .شود می

 و شود می و بازار از شرایط رقابتی خارج استتر  گردد چرا که میزان تولید این ماهیان کم می

.  یابد  بازاریابی افزایش میي حاشیه

  

 در نیمه دوم  استان مازندرانهاي بازاریابی براي ماهیان گرم آبی حاشیه میانگین ).1 (جدول

1387سال

  شهر

ي  حاشیه

  فروشی خرده

ي  حاشیه

  فروشی عمده

ي  حاشیه

مطلق 

بازاریابی

ي  حاشیه

نسبی 

بازاریابی

ضریب 

ي  هزینه

بازاریابی

ناکارآیی 

قیمتی

ناکارآیی 

فنی

ناکارآیی 

کل

درصددرصددرصد  درصد  سهم  ریالریالریال  واحد

8112208610199651/048/794/2433/632/31کپور 

491011686078635/0879/125/4011/661/46  فیتوفاگ

9742262812371652/081/592/1827/62/25  آمور

29661421438776/081/1158/5393/85/62  هدبیگ

میانگین
*  

7588  1960  9549  646/0  82/8  ---

    .هد استها بدون احتساب ماهی بیگ میانگین شاخص*: 

  هاي تحقیق یافته: ماخذ

  

آبی به   نسبی ماهیان گرمي  میانگین حاشیهي هد در محاسبه ماهی بیگنیاوردن حساب  بهبا   

 به دست 6/64 این ماهی از ماهیان تولیدشده، میانگین این شاخص ي علت سهم پایین عرضه
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دهنده از قیمت نهایی محصول است؛ این  ي پرورش درصد64 سهم ي دهنده ان نشکه ،آید می

حالی است  این در. آید وجود میه  بازار بي  ساعت در سامانه24  در نهایتدرشکاف قیمتی 

ونقل، امکان  که تقریبا تمامی خدمات بازاریابی صورت گرفته بر روي ماهیان به موارد حمل

 برخی موارد خنک نگه داشتن ماهیان براي حفظ کیفیت آن  روز و درطول ماهی در ي هیارا

  . گیرد ترین فرآوري و بسته بندي بر روي ماهیان تولیدي صورت می شود و کم خلاصه می

هد،  جز ماهی بیگ آبی به  بازاریابی ماهیان گرمي ، میانگین ضریب هزینه1 با توجه به جدول

هاي بازاریابی تشکیل  ت نهایی کالا را هزینهاز قیم% 82/8 به عبارتی دیگر تنها ؛است% 82/8

دهد که این میزان با توجه به شکاف قیمتی که در سطوح قیمتی در سر مزرعه و  می

.فروشی وجود دارد، بسیار پایین است بازارخرده

. آبی به دو ناکارآیی قیمتی و فنی تقسیم شده است ناکارآیی کل براي ماهیان پرورشی گرم  

ترین عامل  فروش نسبتا پایین و مهم خرده –فروش عمده –پرور زي  کانال آبناکارآیی فنی در

 ي از دست رفتن آب ماهی در فاصله بر اثر ي وزن ماهی درصد2ایجاد این نوع ناکارآیی افت 

میانگین ناکارآیی کل بازاریابی .  نهایی استي زمانی صید تا رسیدن به دست مصرف کننده

است؛ که % 55/62، 2/25، 62/46، 34/31هد به ترتیب   آمور و بیگبراي ماهیان کپور، فیتوفاگ،

ترین ناکارآیی را در مسیر  هد بیش ترین ناکارآیی و ماهی بیگ آبی آمور کم در میان ماهیان گرم

 و آمورد بررسی داشته است، به عبارت دیگر بازار در فرآیند بازاریابی براي ماهی آمور کار

که عمدتا ( هاي بازاریابی مل کرده است؛ یعنی به ازاي هزینه عآهد ناکار براي ماهی بیگ

صورت گرفته ) ونقل، کارگري و یخ براي تازه و خنک نگه داشتن ماهی است ي حمل  هزینه

در . ترین ارزش افزوده را ایجاد کرده است هد کم ترین و براي ماهی بیگ براي ماهی آمور بیش

ترین  هاي تنکابن و رامسر کم ران، بازارهاي شهرستانهاي استان مازند میان بازارهاي شهرستان

ترین  به عبارتی کم( ترین ناکارآیی و آمل بیش) ترین کارآیی بازاریابی به عبارتی بیش( ناکارآیی

هاي تنکابن و رامسر به دلیل  علت کم بودن ناکارآیی در شهرستان. را دارند) کارآیی بازاریابی

 آبی  تولید ماهیان گرمي بت به بعد مسافتی آن از مراکز عمدهونقل نس  حملي پایین بودن هزینه

  . است) فریدونکنار، ساري و بهشهر(
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راه با سایر متغیرهاي   نسبی همي ي بازاریابی، مدل حاشیه براي تعیین عوامل موثر بر حاشیه

 مدل در این.  برآورد شده است12 ي  بازاریابی مطابق با رابطهي تأثیرگذار احتمالی در حاشیه

، ارزش )Pw(فروشی  ، عمده)PR(فروشی  ي بازاریابی قیمت خرده متغیرهاي تاثیرگذار در حاشیه

و مقدار کل محصول ) MC(هاي بازاریابی  ، هزینه)PR×q(شده در یک حراج محصول ارایه

 بازاریابی با روش حداقل ي طی دوره است که تابع حاشیه) Q(تولید شده توسط واحد مربوطه 

  . صورت لگاریتمی برآورد گردید به) OLS( عمولیمربعات م

)12(  LnMM =   +05/11– 09/0 lnPR + 103/0 lnPw + 8/0 ln(PR×q) + 079/0 lnMC + 

13/0 lnQ

 

)   40/1(           )  35/1 (          )  43/2(        )  16/1(      )   11/3 (    )  99/1- (   

         
2

R =0/87   F=168/3   D.W=1/95  R2= 88/0

آبی با قیمت  ي بازاریابی ماهیان گرم ، حاشیه12 ي با توجه به نتایج برآورد شده در رابطه  

 میزان تولید  وهاي بازاریابی شده به بازار، هزینهفروشی، ارزش کالاي ارایه فروشی، عمده خرده

فرض اول تحقیق رد و فروض دوم و سوم تحقیق پذیرفته  (ستقیم دارد مي رابطه واحد تولیدي

دار  معنی% 5فروشی و ارزش کالاي ارایه شده، در سطح   متغیرهاي خردههاي بیضر. )شودمی

- برآوردشده بیانهاي ضریببا توجه به در نظر گرفتن متغیرها به صورت لگاریتمی، . باشد می

در قیمت % 10هاي تحقیق، با افزایش  جه به یافته کشش است؛ بنابر این با توي کننده

% 03/1 و 09/4آبی به ترتیب  ي بازاریابی ماهیان گرم فروشی، حاشیه فروشی و عمده خرده

حاشیه بازاریابی افزایش % 8شده به بازار، هیي در ارزش کالاي ارا%10افزایش و با افزایش 

که میزان ماهی عرضه شده در بازار تاثیر توان به این نتیجه رسید  بر این اساس می. یابد می

 يچونین به ازا هم.  مطلق بازاریابی داردي فروشی بر حاشیه هاي خرده تري نسبت به قیمت بیش

 واحد تولیدي، ي افزایش در مقدار کل تولید واحد تولیدي به عنوان شاخصی از اندازه% 10

  . شود  کل بازاریابی افزوده میي بر حاشیه% 3/1
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 برآورد شده است و بدین معنا% 079/0هاي بازاریابی در مدل  ضریب متغیر هزینهمقدار   

هاي بازاریابی افزوده  بر حاشیه% 79/0 هاي حمل ماهی، تغییر در هزینه% 10ست که با افزایش ا

دار نشدن  علت معنی. دار نشده است شود؛ هرچند که این متغیر از لحاظ آماري معنی می

هاي بازاریابی و بازاررسانی و  ممکن است به خاطر سهم پایین هزینههاي بازاریابی  هزینه

ي  ونقل به بازار باشد که در مجموع سهم بسیار کمی را در حاشیه بودن مسیرهاي حملکوتاه

. ي بازاریابی را ندارد شدن تاثیر آن در حاشیهبازاریابی دارا است و تغییرات لازم براي مشخص

توان به عدم تاثیر فاصله استخر و  هاي بازاریابی می نشدن هزینه دار از سوي دیگر با معنی

در نهایت این که . ي بازاریابی پی برد فروشی بر حاشیه ونقل تا بازارهاي ماهی هاي حمل هزینه

هاي حمل با  دنبال آن هزینهه  استخر پرورش ماهی تا بازار و بي هاي بازاریابی با فاصله حاشیه

آبی  هاي بازاریابی در ماهیان گرم ي هزینه عمده. داري ندارد باط معنی بازاریابی ارتي حاشیه

 مستقیم با ي ونقل ماهی از سر استخر تا بازار ماهی فروشی است که رابطه حمل  ي هزینه

  .ي استخر تا بازار دارد فاصله

 به 95/1آبی، برابر   بازاریابی ماهیان گرمي واتسون در مدل حاشیه - دورمیاني مقدار آماره  

هاي صورت گرفته نشان از آزمون.  خودهمبستگی در مدل استنبودگر  دست آمده که بیان

خطی در مدل داشته و ضریب تعیین رگرسیون متغیرهاي مستقل مدل پایین  نبود مشکل حاد هم

چونین براي تعیین وجود و یا نبود ناهمسانی واریانس از آزمون وایت استفاده  هم. بوده است

به دست آمده در آزمون ) obs ×R-squard) 12/31تر بودن مقدار  کمبه  با توجه شده است که

 ي مقدار آماره. شود سانی واریانس پذیرفته می دو جدول، فرض وجود هم- کیي از مقدار آماره

F استدرصد یکداري کل مدل در سطح  گر معنی  به دست آمده است که بیان3/168 برابر  .

چونین هم
2

Rبازاریابی ي از تغییرات مربوط به حاشیه% 87دهد که   به دست آمده نشان می 

. شود توسط متغیرهاي مستقل لحاظ شده در مدل، توضیح داده می
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  ا هنهاد  و پیشگیري نتیجه

بخش نتایج این تحقیق همانند دیگر تحقیقات صورت گرفته در بررسی بازاریابی در   

ي دهنده، نشان)1387(و مرتضوي و فلاحی ) 1387(کشاورزي از جمله حسینی و رفیعی 

. هاي بازاریابی و نیز پایین بودن سهم کشاورز از قیمت نهایی محصول است بالابودن حاشیه

) 1387(کاران  و حسینی و هم) 1387(چونین مطابق نتایج تحقیقات حسینی و رفیعی  هم

هاي بازاریابی دارد ي مستقیمی با حاشیه هاي بازاریابی، رابطه و هزینههاي خرده فروشیقیمت

ل از طریق مشاهده و مصاحبه با یبا توجه به روش تحقیق که پیمایشی بود و برخی مسااما 

افراد صاحب نظر روشن شده است به بیان برخی عوامل که در فضاي بازار ماهیان پرورشی 

ترین عاملی که در تعیین قیمت  اولین و مهم .شود خته میپردا استان مازندران وجود دارد،

ماهی در ایران هنوز یک کالاي فصلی . ماهیان نقش دارد ماهیت عرضه و تقاضاي ماهی است

غیر ه جوامع شهري ایران ب. ی ماهی استی ي تازه و لاشه  عرضهآن علت  کهشود محسوب می

این عادت . ماهی ندارندز ا دریا عادت به مصرف این شکل ي  حاشیهي از جامعه

ها تقاضا بسیار کم و در برخی از  ناشود تا در برخی از فصول و زم کنندگان باعث می مصرف

فصول تقاضا بسیار زیاد شود که بنابر قانون تقاضا افزایش و کاهش تقاضا باعث نوسانات 

ي خود برخوردار ها شود و در صورتی که نظام بازاریابی از کارآیی بالایی در زنجیره قیمت می

. بازاریابی خواهد شد  ي هاي زنجیره ی در حلقهی هاي قیمتی گسترده نباشد باعث ایجاد شکاف

شود؛ چرا که به علت نبود کارآیی لازم  این مطلب عینا در بازار ماهی فروشی استان مشاهده می

 منسجم و بندي چونین فقدان صنعت فرآوري و بسته هاي بازاریابی و همدر برخی از کانال

 ماهی در سطح استان مازندران یا در سطح ي روزانه  ي مند، با افزایش و یا کاهش عرضه نظام

 .کنند  بازاریابی نوسانات غیراصولی پیدا می ها در سطوح مختلف ها، قیمت بازار بعضی شهرستان

بندي و اي، فرآوري، بسته نهاافتد که با دارا بودن صنعت سردخ این امر در صورتی اتفاق می

عامل دیگري که  . هدایت کردوهاي عرضه را کنترل  توان این شوك یافته میونقل توسعه حمل

 ماهی در ي هاي غیر گسترده نا بازار تاثیرگذار است مکي چونین حاشیه در ایجاد تقاضا و هم

فروشی سنتی موجود این امر در حالی است که حتا بازارهاي ماهی. ها است سطح شهرستان
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ر منابع گید ي هاي عرضه ست و مانند فروشگاهی از گستردگی مکانی لازم برخوردار ننیز،

این امر از سویی باعث . ستیدر هر خیابانی موجود ن...)  فروشی یا قصابی ومرغ( پروتیینی

شود که  کاهش تقاضا براي ماهیان و از سوي دیگر افزایش قدرت انحصاري در مراکزي می

ثر از نوع و اچونین فرهنگ مصرف ماهی جامعه که خود مت هم. دنماین ماهی را عرضه می

 ماهی ي اگر عرضه.  بازاریابی تاثیرگذار استي  ماهی است، در ایجاد حاشیهي  عرضهي نحوه

. شود  و مصرف نیز حاصل میپختدر تمام طول سال مهیا باشد مطمئنا پیرو آن تنوع 

هاي زیادي در جهت ایجاد زیربناهاي  گذاري  گذشته، سرمایهي با عنایت به این که طی دهه  

پروري در شیلات انجام شده است، در شرایط حاضر لازم است با توجه به  زي  آبي توسعه

هاي شیلات فراهم   پایدار و خوداتکایی زیربخشي هاي توسعه زیان زمینه  بازار آبي لهامس

 یافته و حد متوسط آن از  گذشته، مصرف ماهی در ایران افزایشي اگرچه نسبت به دهه. شود

رسیده است، اما واقعیت 1387در سال  کیلوگرم براي هر شهروند ایرانی 32/7 کیلوگرم به 8/3

زیان جایگاه مناسبی در الگوي مصرف خانوارهاي ایرانی ندارند  آن است که در حال حاضر آب

اگر مصرف . دهند  از پروتیین حیوانی مورد مصرف در کشور را تشکیل می%15تر از  و کم

پی به کم اهمیت  ییم مقایسه نما)  کیلوگرم7/16(  ماهی در ایران را با متوسط جهانیي سرانه

کنندگان  مصرفاین ضمن این که . زیان در سبد مصرف خانوارهاي ایرانی خواهیم برد بودن آب

دلیلی بر هاي ساحلی و یا نزدیک به ساحل قرار دارند که این خود  در استاننیز عمدتا زیان  آب

هاي مصرف  زیان و روش ناکافی بودن شناخت بسیاري از مردم ایران، از مزایاي مصرف آب

  . هاست آن

پروري وجود دارد مربوط به نظام سنتی  زي مشکلاتی که در بازار داخلی آبعمدتا   

یا ( گیري یک رقابت آزاد بازارهاي ماهی فروشی در استان مازندران است که مانع از شکل

گویی به  و در نتیجه پویایی و توان پاسخاست ن در این حرفه شده میان فعالا)  متعادلحداقل

 امروز را به علت افزایش جمعیت، تغییرات اجتماعی و ي  جامعهي نیازهاي متنوع و گسترده

هاي اطلاع رسانی نوین را در  به دلیل آن که بازار سنتی از یک سو شیوه. تنوع تقاضا ندارد

و از سوي دیگر تدارك دیدن است  و نیاز به ایجاد این مکانیسم را حس نکرده اختیار ندارد
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در نتیجه اطلاعات ارسالی از  ها و امکانات، نیازمند صرف هزینه و وقت بسیار است این شیوه

کنندگان به  علاوه بر این از مشکلات اساسی مراجعه. بازار سنتی بسیار ناقص و نامطمئن است

یار نداشتن اطلاعات موثق و دقیق مربوط به میزان عرضه و تقاضا و در بازار داخلی در اخت

پروري در استان  زي  محصولات آبي نظام عرضه.  قیمت ماهیان است نبودننتیجه شفاف

 اطلاع نبودست که با  ارو هدر واقع با یک عدم کارآیی روببا توجه به نتایج تحقیق مازندران 

هاي بازاریابی بالا  یابی، در نهایت منجر به ایجاد حاشیههاي مختلف بازار رسانی در زنجیره

ها، خدمات بازاریابی اندکی بر روي ماهیان پرورشی   وجود این حد از حاشیهباضمنا . شود می

که کالاي خود را از یک منبع عمده است وجود آمده ه  بیی هاي عرضه شبکه. گیرد صورت می

فروشی هم ایجاد شده است؛  ي خرده مکانات عرضهها ا گیرند و در عین حال در این شبکه می

 مناسب ي فروشی مناسب و نه امکانات عرضه به عبارتی دیگر نه امکانات یک بازار عمده

چونین نقش دولت  شود به این دو بخش و هم نهاد می فروشی وجود دارد؛ بنابر این پیش خرده

جاد بازارهاي جدید و تجهیز تري داده شود و با ای ها اهمیت بیش دهی آن در امر سامان

هاي عرضه و با اعمال استانداردهاي بهداشتی و ضوابط قانونی شرایطی فراهم شود تا  شبکه

  . شود زي ایجاد  تر و متعادل در بازار محصولات پروتیینی آب  درستي یک عرضه

ستم بود برخی امکانات زیربنایی و سی نامه، کم به استناد اطلاعات مستخرج شده از پرسش  

زي در استان مازندران   مناسب نیز یکی از معضلات در بخش فروش محصولات آبي عرضه

شود که ارزش  عملیات تبدیل و فرآوري خیلی مرسوم نیست که این امر باعث می. است

بنابر . راه با دیگر خدمات بازاریابی به دست آورد از دست برود توان هم یی را که می ها افزوده

تر از صاحبان صنایع فرآوري ماهیان در استان  هاي بیش شود که با حمایت ینهاد م این پیش

  . تري نمود  در جهت نیل به اهداف فوق کمک بیش،مازندران

پروري  زي هاي آب  نظارت دولت و نبود اتحادیهنبودها در این بخش،   کارآیی تعاونینبود  

هاي  هاي اتحادیه ودشدن فعالیتچرا که با محد؛ قدرتمند نیز از سایر مشکلات این بخش است

-هاي تولیدي براي پرورش مین نهادها خدماتی نظیر تي هیآبی استان مازندران به ارا ماهیان گرم

آبی  هاي گرم ها در بازار کاسته شده است؛ تا جایی که خود اتحادیه ثیرگذاري آنادهندگان، از ت
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وشان در بازارهاي ماهی فروشی نیز قدرت رقابت با شرایط انحصاري و تبانی برخی ماهی فر

هاي موجود،  شود تا با بازتعریفی از اختیارات و وظایف اتحادیه نهاد می بنابر این پیش. را ندارند

تر، در  ثیرگذاري بیشاها به لحاظ حقوقی و مالی و به تبع آن ت مندسازي آن در جهت توان

  . بازارهاي استان کوشید

تواند در  داشتن عرضه و تقاضا می اي کنترل و متعادل نگهصادرات نیز به عنوان یک ابزار بر  

 فروشی ماهیزیرا در مواقعی که بازارهاي. هاي بازاریابی بسیار موثر باشد کاهش سطح حاشیه

توان  رو شود می هست و یا حتا پیش از آن که با مازاد عرضه روب ارو هاستان با مازاد عرضه روب

مند، با صادرات به موقع به تنظیم، کنترل و ایجاد تعادل  هدفدهی  ریزي و سازمان با یک برنامه

توان تقاضاي پایدار را نیز فراهم نمود که به طور  مکانی در بازار پرداخت که از این طریق می

در کنار صادرات، صنایع  .شود هاي بازاریابی به صورت متعادل می حتم منجر به حفظ حاشیه

 هم به تعادل مکانی و هم به تعادل زمانی کمک شایان تواند بندي نیز می فرآوري و بسته

ی ی بندي نیز در استان مازندران با مشکلات عدیده البته صنایع فرآوري و بسته. توجهی کند

گذاري در بخش صنایع تبدیلی با هدف صادرات صورت   اول سرمایهي در درجه. ند امواجه

دي که از طریق تسهیلات بانکی صورت هاي محدو این امر با توجه به بودجه. نپذیرفته است

منجر به ایجاد صنایع ناقص و بدون هدف در کشور شده است که بایستی این است گرفته 

 مطابقت داشته باشند صادراتی اهدافصنایع را بازسازي و نوسازي کنیم به نحوي که بتوانند با 

 دوم ي در درجه. ست ارهاچرا که بسیاري از کنسروهاي تولیدي، غیر قابل رقابت با دیگر بازا

این صنایع تبدیلی به لحاظ شرایط کاري، از سویی نیاز به نقدینگی نسبتا زیاد و از سوي دیگر 

شود  نهاد می  بنابر این پیش؛باشدراه می با فرسودگی زیادي به دلیل مجاورت با آب و روغن هم

 تسهیلات ي هیز امکان اراها و نی با تسهیل در مسیر ایجاد این صنایع و رشد بیش از پیش آن

تر این صنایع و رفع  هاي موجود، در جهت کارآمدي بیش تر و به موقع به کارخانه بانکی بیش

ضمن این که این صنایع .  شودتلاشهاي مالی و کمبود نقدینگی مزمن این بخش چالش

 تقریبا ه شده به صورتیآوري مازاد عرضه ماهیان ارا سازي ماهیان، با جمع فرآوري و کنسرو

گیري از  تواند کمک شایانی به تأمین تقاضاي پایدار براي ماهیان پرورشی و پیش روزانه، می
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هاي بازاریابی بالا به  ایجاد شکاف میان عرضه و تقاضا بنماید که خود این امر از ایجاد حاشیه

  . کاهد ثري میونحو م

 بازاریابی دارد، ي شیهفروشی در افزایش حا سزایی که قیمت خرده هبا توجه به نقش ب  

ي  ها براي سوء استفاده فروشی از ایجاد فرصت بایستی با کنترل بازار در سطوح عمده و خرده

توان تا حدود زیادي از مشکلات بازار  چرا که با کنترل قیمت می. ها و دلالان کم کرد واسطه

 مدیریتی کارآمد صورت  ماهیان،ي یابد غیر از این که در بعد عرضه این امر تحقق نمی. کم کرد

دهندگان از  نهادي براي پرورش بندي پیش کار تعیین زمان یک راه پیشنهادي براي این. گیرد

دهندگان تحت پوشش   ماهی توسط هر یک از پرورشي هیهاي تولید براي ارا سوي تعاونی

قیمتی کاهند و به دنبال آن شکست  کار از نوسانات عرضه در بازار می چرا که با این. است

هاي  مند ساختن فعالیت مند و هدف بنابراین با توان. دهندگان دیگر رخ نخواهد داد براي پرورش

گیري به اهداف  توان به نحو چشم پروري در بازارهاي ماهی فروشی می زي هاي آب تعاونی

دهندگان و از   سود مطمئن براي پرورشي  که از سویی باعث ایجاد یک حاشیه،ل آمدیفوق نا

  . شود کنندگان می  دیگر رضایت خاطر براي مصرفسوي
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