
 

 

 

 

  

  1396 تابستان ،98 ةشمار ،پنجمبيست و كشاورزي و توسعه، سال  اقتصاد
  

۱۳۱ 

  

بررسي سهم عوامل بازار از قيمت نهايي محصولات كشاورزي با تأكيد بر 

  صادرات

  )مطالعه موردي استان فارس(

  

  1عبدالرسول شيروانيان

  14/2/1395تاريخ پذيرش:    23/8/1394تاريخ دريافت: 

  چكيده

بـا تأكيـد    را اين مطالعه وضعيت سهم عوامل بازار از قيمت نهايي محصولات كشاورزي

هاي سهم عوامل بازاريابي، انواع . بدين منظور، شاخصبررسي كردرات در استان فارس بر صاد

آمـار و  بخشـي از  حاشيه و انـواع كـارايي در دو بـازار داخلـي و بـازار صـادراتي محاسـبه شـد.         

 هـا شي ديگر از دادهخبدست آمد. بهربط هاي ذيو سازمانادارات از طريق مراجعه به اطلاعات 

ــا اســتفاده ا ــهب ــهز روش نمون  11نامــه از انجــام مصــاحبه و تكميــل پرســش و برفــيگيــري گلول

نتـايج نشـان داد در كليـه     .شـد  آوريجمعفروش محصولات كشاورزي عمده 28صادركننده و 

هاي كالايي محصولات كشاورزي (بـه جـز گـروه كـالايي گياهـان دارويـي و صـنعتي)،        گروه
                                                           

مركز تحقيقات كشاورزي و منابع طبيعي استان . استاديار بخش تحقيقات اقتصادي، اجتماعي و ترويجي، 1

  ، سازمان تحقيقات، آموزش و ترويج كشاورزي، شيرازفارس
e- mail: rasoolshirvanian@yahoo.com 
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ــدگان بيشــترين ســهم از قيمــت نهــا  ــه خــود اختصــاص دادهتوليدكنن ــه ترتيــب، يي را ب ــد و ب ان

هاي بعدي اين تخصيص قرار دارند. نتايج فروشان، خرده فروشان و صادركنندگان در ردهعمده

اين مطالعه در راستاي توسعه بازار محصـولات كشـاورزي، بـر بـازار صـادراتي تأكيـد دارد. در       

ي محصـولات كشـاورزي بـه بـازار     هـاي كـالاي  بـا ورود اغلـب گـروه    دادعين حال نتايج نشـان  

يابد. لذا به منظور مقابله با ايـن كـاهش   صادراتي، سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي كاهش مي

هـاي  و در راستاي تقويت سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي در بازار صادراتي، تشكيل تعـاوني 

  شود.بازاريابي توليدكنندگان توصيه مي
  

  JEL: M31 ،Q13ي بندطبقه
  

  ها:كليد واژه

سهم عوامل بازاريابي، حاشـيه و كـارايي بازاريـابي، صـادرات محصـولات كشـاورزي،       

 استان فارس

  

  مقدمه

بدون شناسايي و اطمينان از وجـود بـازار، توليـد مفهـومي     امروزه پذيرفته شده است كه 

 ار گيـرد محصـولات بايـد مـورد توجـه قـر     اقـدامي بـراي توليـد، بازاريـابي     هـر  قبـل از  دارد و ن

اين موضوع در ادبيات بازاريابي بـه   ).1390و اردستاني و مؤذني،  1389اردستاني و همكاران، (

؛ خالــدي و 1387عنــوان رويكــرد جــامع بازاريــابي شــناخته شــده اســت (مرتضــوي و فلاحــي،  

يكـي از مباحـث بسـيار حـائز      ). در ايـن رويكـرد،  2011و هـومر و همكـاران،    1389همكاران، 

وزه كارآمدي نظام بازاريابي، وضعيت قيمت در سطوح مختلـف بازاريـابي اسـت.    اهميت در ح

دهد. قيمـت از يـك سـو نشـان دهنـده      قيمت به دو شكل، شرايط حاكم بر بازاريابي را نشان مي

سهم هر يك از عوامل بازار از قيمت نهايي است و از سوي ديگـر، اخـتلاف قيمـت در سـطوح     

ــژاد و رفيعــي، 1386زاده و چيــذري، د (بيــككنــمختلــف بازاريــابي را بيــان مــي ، 1389، اميرن
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). در يـك سيسـتم كارآمـد بازاريـابي،     2011و هومر و همكـاران،   1389اردستاني و همكاران، 

سهم هر يك از عوامل بازار از قيمت نهايي متناسب بـا ميـزان خـدماتي اسـت كـه آن عامـل در       

تدريج موجبـات  يدكننده از قيمت نهايي بازار، بهدهد. سهم پايين تولبازاررساني انجام مي فرايند

عدم تمايل و دلسردي توليدكنندگان به توليد شده و در نتيجـه توليدكننـدگان را در جسـتجوي    

نمايـد.  توليد ساير محصولات داراي سهم بيشتر توليدكننده از قيمت نهايي بـازار سـرگردان مـي   

هـاي ديگـري از جملـه    وفق نباشد و فعاليتدر اين بين ممكن است توليدكننده در اين جستجو م

هاي خدماتي را جايگزين فعاليت توليـدي نمايـد. بـر ايـن اسـاس، بررسـي سـهم عوامـل         فعاليت

تواند راهنمـاي مناسـبي بـراي توليدكننـدگان در     بازاريابي در دريافتي توليدكنندگان حداقل مي

علاوه بر جلوگيري در زمـان و   تر براي توليد باشد ويند جستجوي محصولات با سهم مناسبافر

 مانـدن در توليـد دنبـال نمايـد و بـدين     هزينه، مسير مطمئني را براي ادامه فعاليت توليدي و بـاقي 

هاي اقتصادي از جمله بخش خدمات را كـاهش داده و از بسـياري از   ترتيب فشار بر ساير بخش

شـكل نامناسـب جلـوگيري نمايـد      ها بهدر نتيجه تغيير در فعاليت و هاي تحميلي بر اجتماعهزينه

). لـذا در بلندمـدت بـراي كارآمـد نمـودن      2011و هومر و همكاران،  1389(اميرنژاد و رفيعي، 

فرآيند بازاريابي محصولات كشاورزي، سنجش اين سهم در كنار سـاير معيارهـاي بازاريـابي و    

نمايد و از سـوي   تواند از يك سو موجبات برطرف شدن اخلال در توليد را فراهمپايش آن مي

كننـدگان و در ادامـه تـأمين منـافع جامعـه را در پـي       ديگر تأمين منافع توليدكنندگان و مصـرف 

  ).1389داشته باشد (اردستاني و همكاران، 

از سوي ديگر، اختلاف قيمـت در سـطوح مختلـف بازاريـابي، بـه طـور معمـول هـم در         

امري بديهي و پذيرفتـه شـده اسـت.     كشورهاي در حال توسعه و هم در كشورهاي توسعه يافته،

بين سطوح مختلف بازاريابي، در شكل منطقي و روال طبيعي، ناشي از پرداخـت  اختلاف قيمت 

بازاريابي در فاصله بين توليد تا مصرف بوده و بازگوكننده شـرايط مطلـوب    خدماتبراي انجام 

يا تغييـر در زمـان و مكـان    بازاريابي است. اما چنانچه خدماتي كه منجر به تغيير شكل محصول، 

گردد بر روي محصول صـورت نپـذيرد، و اخـتلاف قيمـت در سـطوح مختلـف       مصرف آن مي
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بازاريابي كماكان وجود داشته باشد و يا بين خدمات ارائه شده و اختلاف قيمت، ارتباط منطقي 

ر دوجــود نداشــته باشــد، اخــتلاف قيمــت موجــود نشــان از ناكارآمــدي نظــام بازاريــابي دارد.   

در سـطوح مختلـف بازاريـابي در شـكل     قيمـت  نامتعـارف  اخـتلاف   در حال توسعه،كشورهاي 

غيرمنطقي و روال غيرطبيعي آن در فاصله بين توليد تا مصرف، سـبب گرديـده اخـتلاف قيمـت     

زاده و هـاي بازاريـابي قـرار گيـرد (بيـك     سطوح مختلف بازاريابي در كـانون توجهـات بررسـي   

) در زمينـه وضـعيت بازاريـابي محصـولات كشـاورزي      2011تنيك (). بررسي پا1386چيذري، 

هاي بازاريابي از قبيل حاشيه بازاريابي و سهم عوامـل بـازار از قيمـت    كارگيري شاخصههند با ب

دهند. در درصد از قيمت نهايي را به خود اختصاص مي 25تا  20نهايي نشان داد توليدكنندگان 

) در بررسـي  2009از قيمـت نهـايي، تكلولـد و همكـاران (    راستاي افزايش سهم توليدكننـدگان  

ــتفاده از        ــمن اس ــوپي ض ــت در اتي ــده و گوش ــادرات دام زن ــابي ص ــات بازاري ــاختار و عملي س

هاي حاشيه بازاريابي و سهم عوامل بازار از قيمت نهايي نشان دادنـد كـه چنانچـه بتـوان     شاخص

 فراينـد قـادر باشـند نقـش بيشـتري را      تـر نمـود و توليدكننـدگان   طول مسـير بازاريـابي را كوتـاه   

افـزايش خواهـد يافـت. همچنـين نتـايج       د، سهم توليدكننـده از قيمـت نهـايي   بازاريابي ايفا نماين

) در تحليـل بازاريـابي داخلـي خرمـاي شهرسـتان كـازرون در       1389مطالعه استخر و اسماعيلي (

بازاريابي، نشان دادند در راسـتاي   استان فارس، با استفاده از معيارهاي حاشيه بازاريابي و كارايي

تـري بـين   بهبود وضعيت بازاريابي محصـول خرمـا، تمركـز بـر مسـيرهايي كـه ارتبـاط نزديـك        

اي برخـوردار اسـت. در ايـن    كند، از جايگـاه ويـژه  كنندگان برقرار ميتوليدكنندگان و مصرف

ت خرمـا در  ل بازاريـابي و صـادرا  ئ) در بررسـي مسـا  1390فـرد و همكـاران (  خصوص، كريمي

هاي سهم عوامل بازاريابي، حاشيه  و كـارايي بازاريـابي بـر    استان خوزستان با استفاده از شاخص

اين موضوع تأكيد دارند كه سهم توليدكننـده از قيمـت نهـايي محصـول پـايين بـوده و بهبـود و        

هـاي  ونيارتقاي اين سهم نيازمند انجام خدمات بازاريابي توسط باغداران و از طريق تشكيل تعـا 

) در بررسي بازاريابي پنبـه در  2012بازاريابي است. علاوه بر آن، شيروانيان و فتحي سعدآبادي (

هـاي بازاريـابي از قبيـل حاشـيه، كـارايي و سـهم عوامـل        شهرستان داراب با استفاده از شـاخص 
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زي بازاررسـاني محصـولات كشـاور    فراينددادن توليدكنندگان در بازاريابي نشان دادند دخالت

هـا و  شـود. ايـن امـر از طريـق اسـتفاده از تعـاوني      موجب افزايش سهم آنان در قيمت نهايي مـي 

پـذير اسـت. در ايـن راسـتا، نتـايج مطالعـه شـيفراو و        دادن آنان به سـمت صـادرات امكـان   سوق

مسيرهاي عمده بازاريابي حبوبات با استفاده از معيارهاي بازاريـابي   بررسي) در 2007همكاران (

بيل حاشيه بازاريابي و سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهـايي نشـان داد سـهم توليدكننـده در     از ق

  رسد.درصد) مي 75مسير صادراتي حبوبات به بالاترين ميزان (

. از ديدگاه نظري، صـادرات مشخصـه تجـارت خـارجي مثبـت بـراي هـر دولـت اسـت         

ميـزان  مند به افزايش هعلاقرز بيشتر، ها به منظور مثبت نگه داشتن تراز بازرگاني و كسب ادولت

صـادرات نقـش    رويكـرد جـامع بازاريـابي نيـز     در .)1381باشند (حسـيني و پرمـه،   ميصادرات 

و نظـام بـازار صـادراتي ايفـا نمـوده و كارآمـدي نظـام        نظام بـازار داخلـي   كليدي در تعامل بين 

 .)2012فتحـي سـعدآبادي،    ون شيروانياو  1388گردد (كوپاهي، بازاريابي داخلي را موجب مي

هـاي توسـعه يـافتگي    امروزه اهميت صادرات در سطحي است كـه بـه عنـوان يكـي از شـاخص     

هـا و معيارهـاي   توان تأثير صادرات را بر روي شـاخص باشد و نميهاي اقتصادي مطرح مينظام

ن، فـرد و همكـارا  رفـت (كريمـي  بازاريابي و نقش بازاريـابي كارآمـد بـر صـادرات را ناديـده گ     

به امر بازاررساني  كردن عمليات و خدماتسيستم بازار داخلي كارا با فعالبه طوري كه  )1390

در مقابل، با انجام صادرات، امكـان افـزايش قيمـت نهـايي      توسعه صادرات كمك خواهد كرد.

 ؛1378شـود (شـيروانيان،   محصولات كشاورزي و نيز امكان افزايش سهم توليدكننده فراهم مي

  ).2012شيروانيان و فتحي سعدآبادي،  ؛2007و همكاران، شيفراو 

در استان فارس، بالا بودن هزينه توليد محصولات كشاورزي و سطح پايين قيمت 

باشد كه استان فارس مي طرح در بخش كشاورزيماز جمله مشكلات محصولات كشاورزي، 

هاي دآوري فعاليترا در پي دارد. تلاش در راستاي افزايش سونارضايتي توليدكنندگان 

كشاورزي كه افزايش سطح رضايتمندي كشاورزان از فعاليت توليدي را تضمين نمايد، نيازمند 

هاي تعديل قيمت ) اتخاذ سياست1 :توان آن را در قالب سه رويكرداقداماتي است كه مي
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) تجارت محصولات كشاورزي ارائه 3) افزايش عملكرد محصول و 2محصولات كشاورزي، 

هاي تعديل قيمت محصولات از ميان اين سه رويكرد، هرچند رويكرد اتخاذ سياست نمود.

توان به كار بست، اما از ترين اقداماتي است كه ميكشاورزي به سود توليدكنندگان از آسان

ها آنجا كه حساسيت تقاضاي اغلب محصولات كشاورزي بسيار پايين است، اتخاذ اين سياست

كنندگان تحميل ا در دستور كار دارد، بار سنگيني بر دوش مصرفكه اغلب افزايش قيمت ر

ترتيب، رويكردهاي افزايش عملكرد و تجارت ). بدين1375خواهد نمود (بخشوده و اكبري، 

تر براي افزايش درآمد و سودآوري تر و مناسبمحصولات كشاورزي، رويكردهاي منطقي

اي است كه افزايش عملكرد نيز به گونهفعاليت توليدكنندگان خواهد بود. ماهيت رويكرد 

هاي نوين طلبد و نيازمند به كارگيري تكنولوژيرا مي بر بوده، صرف هزينه قابل ملاحظهزمان

پذير نبوده و است. در مواردي نيز به دليل فراهم نبودن شرايط، افزايش عملكرد در عمل امكان

ترين اقدام، به رسد منطقين اساس، به نظر ميباشد. بر اييا از نظر اقتصادي مقرون به صرفه نمي

كارگيري رويكرد سوم و اهتمام به تجارت و انجام صادرات محصولات كشاورزي باشد. در 

درصد از كل ارزش ريالي  35/76اين خصوص، صادرات محصولات صنعتي سهمي معادل 

رزي با را به خود اختصاص داده است. پس از آن محصولات كشاوفارس صادرات استان 

درصد از صادرات استان فارس، دومين گروه كالايي صادراتي اين استان  44/19سهمي معادل 

گردد كه بين سهم ترتيب ملاحظه مي). بدين1393، اداره كل گمركات استان فارسباشد (مي

صادرات محصولات صنعتي و سهم محصولات كشاورزي در استان، تفاوت زيادي وجود 

مقايسه وضعيت توليد و صادرات محصولات كشاورزي در استان فارس دارد. از سوي ديگر 

هزار تن توليد محصولات كشاورزي استان فارس،  12509نيز بيانگر آن است كه از حدود 

يابد. به بيان ديگر، به طور ميانگين حدود هزار تن آن به صادرات اختصاص مي 92/5حدود 

گردد (اداره كل گمركات استان ادر ميدرصد از توليدات كشاورزي اين استان ص 05/0

  ).1393و سازمان جهاد كشاورزي استان فارس،  1393فارس، 
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مجموعه موارد فوق، از يك سو بيانگر سهم بسيار اندك صادرات محصولات 

كشاورزي از توليد و از سوي ديگر نشان دهنده ظرفيت بالقوه فراروي اين استان در افزايش 

رزي نسبت به صادرات محصولات صنعتي و نيز سهم صادرات سهم صادرات محصولات كشاو

باشد. در اين راستا، محصولات كشاورزي در كل توليد بخش كشاورزي استان فارس مي

سازمان جهادكشاورزي استان فارس نيز افزايش سهم توليدكننده از قيمت نهايي محصولات 

از سوي ديگر تاكنون  كشاورزي را در زمره اهداف استراتژيك خويش قرار داده است.

بازاريابي مجموعه محصولات كشاورزي استان فارس را با رويكرد تمركز  فراينداي كه مطالعه

بر صادرات مورد بررسي قرار دهد و در عين حال، محوريت موضوع را بر ارائه راهكار در 

ين اساس، راستاي افزايش سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي قرار دهد گزارش نشده است. بر ا

با تأكيد بر صادرات  را سهم عوامل بازار از قيمت نهايي محصولات كشاورزي حاضرمطالعه 

در استان فارس به منظور ارائه راهكار مناسب براي افزايش سهم توليد كنندگان از قيمت 

  . بررسي كردنهايي، 

  

  روش تحقيق

د به محاسبه حاشيه منظور بررسي سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهايي نخست بايبه

دهد. در اين حاشيه بازار را نشان مي 1شكل ). 1390(اردستاني و مؤذني، پرداخت  2بازاريابي

فروشي و توليدكننده و هاي عرضه در سطوح خردهترتيب منحنيبه FSو  RSشكل منحني 

بي بر دهد. حاشيه بازارياهاي تقاضا را در اين دو سطح نشان ميمنحني FDو  RDهاي منحني

كه بر اساس آن قيمت بازار  ،هاي عرضه و تقاضااساس فاصله عمودي بين محل تلاقي منحني

حاشيه بازاريابي اختلاف شود. آيد، بيان ميوجود ميهدر هر يك از سطوح يادشده بازاريابي ب

پردازد با قيمتي كه توليدكننده آن كالا دريافت كننده يك كالا ميقيمت بين آنچه مصرف

باشد. بر اين اساس در تعيين حاشيه بازاريابي، معيار اصلي، اختلاف قيمت دريافتي كند، ميمي
                                                           

2. Marketing Margin 
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تر كننده نهايي است. اين حاشيه به اجزاي كوچكتوليدكننده و قيمت پرداختي مصرف

  . )1389(خالدي و همكاران، شود ديگري تقسيم مي

  
    RS   

                                                                       

                                                                       FS                            Rp  
                       
                                          MM 

              Fp      
  
                 RD       
         FD  

  حاشيه بازاريابي .1شكل 

اختلاف به صورت حاشيه بازاريابي تر، حاشيه بازاريابي در اجزاي كوچكدر تبيين 

- فروشي و عمدهتفاوت قيمت خردهشود. بيان ميهاي مختلف زنجيره بازاريابي قيمت بين حلقه

بيانگر  فروشي و قيمت سرمزرعهفروشي و تفاوت بين قيمت عمدهحاشيه خردهبيانگر  فروشي

) و شيروانيان و 2008قرباني ( مطالعه اين مطالعه به پيروي ازاست كه در فروشي حاشيه عمده

  :شدندمحاسبه  3تا  1با استفاده از روابط ) 2012فتحي سعدآبادي (
                    (1) 

                    (2) 

                    (3) 

ــه در آن،  ــل بازا  MMكـ ــيه كـ ــابي، حاشـ ــده  MWريـ ــيه عمـ ــي، حاشـ ــيه  MRفروشـ حاشـ

قيمت توليدكننده  PP، فروشي/صادراتي)نهايي (قيمت خردهقيمت  PF، /صادراتيفروشيخرده

لازم بـه ذكـر اسـت كـه بـا توجـه بـه وجـود ارقـام مختلـف و            .استفروشي قيمت عمده PWو 

) 1390و مـؤذني (  اردسـتاني  مطالعـه  هاي متفاوت محصولات كشـاورزي، بـه پيـروي از   كيفيت
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هاي مختلف هر يـك از ايـن محصـولات بـه عنـوان قيمـت       ميانگين وزني قيمت ارقام و كيفيت

  محصول در سطوح مختلف بازاريابي در نظر گرفته شد.

  سـهم /صـادراتي،  فروشيفروشـي و خـرده  هـاي عمـده  از طريق محاسبه حاشـيه  در ادامه،

 منظـور بـه پيـروي از   گرديـد. بـدين  تعيـين   نهـايي هر يك از عوامل عمده بازاررساني در قيمت 

مـورد اسـتفاده قـرار     6تـا   4) روابـط  2008) و قربـاني ( 1390كريمـي فـرد و همكـاران (    مطالعه

  گرفت:
                    (4) 

                                (5) 

                                (6) 

فروشي از قيمت نهايي و سهم عمده WSHسهم توليدكننده از قيمت نهايي،  PSHدر اين روابط، 

RSH اند. تعريف شده فروشي/صادراتي از قيمت نهايي است. ساير متغيرها قبلاًسهم خرده  

معيار كارايي بيشترين اهميت را در تحليل بازاريابي داراست. هرچه مقدار اين شاخص 

سيستم بازاررساني به صورت كاراتر به ايفاي نقش پرداخته و محصولات  بالاتر باشد،

كننده خواهد رسيد و تر و با هزينه كمتر به دست مصرفتر، با كيفيت مطلوبكشاورزي سريع

كننده افزايش خواهد يافت. در چنين سيستم سهم توليدكننده نيز از قيمت پرداختي مصرف

باشند، ترين عوامل بازاريابي مياصلي كه كنندگانرفكارآمدي منافع توليدكنندگان و مص

 به پيروي از منظور بررسي كارايي بازاريابيهب). 1390گردد (اردستاني و مؤذني، تأمين مي

كارايي انواع ، )2012) و شيروانيان و فتحي سعدآبادي (1390كريمي فرد و همكاران ( مطالعه

با استفاده مورد توجه قرار گرفت و  بازاريابي 5ي كلو كاراي 4، كارايي فني3قيمتيشامل كارايي 

  د:يگردتعيين  9تا  7استفاده از روابط 
                                (7) 

 

                                                           

3. Technical Inefficiency 

4. Price Inefficiency 

5. Overall Inefficiency 
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                                (8) 

                               (9) 

عـدم كـارايي كـل،     efOعدم كـارايي قيمتـي،    efPني، عدم كارايي ف efTدر روابط فوق، 

CM بازاريـابي  فراينـد در كـل   هاي بازاريـابي هزينه ،CW  فراينـد در كـل  هـاي ضـايعات   هزينـه 

هـاي بازاريـابي   دهد. در اين روابط، اگر هزينهرا نشان مي بازاريابيكل حاشيه  MMو بازاريابي 

-نمايد. هر چه هزينـه ي در مجموع كاملاً كارا عمل ميبازارياب فرايندو ضايعات برابر صفر باشد 

بازار از نظر فنـي كـاراتر بـوده و كـارايي فنـي بازاريـابي بـالاتر         فرايندهاي بازاريابي كمتر باشد 

خواهد بود. همچنين هر چه هزينه ضايعات بازاريابي كـاهش يابـد، بـازار از نظـر قيمتـي كـاراتر       

  ي بيشتر خواهد بود.عمل نموده و كارايي قيمتي بازارياب

هـاي سـه گانـه    منظور تعيين تأثير صادرات بر هر يك از شاخصلازم به ذكر است كه به

سهم عوامل بازار از قيمت نهايي، حاشيه بازاريـابي و كـارايي بازاريـابي، دو مسـير عمـده بـراي       

داخلـي  بازاريابي محصولات كشاورزي در نظر گرفته شد. اين دو مسير شامل مسير بازاررسـاني  

. در )2012و شيروانيان و فتحي سعدآبادي،  1378شيروانيان، (و مسير بازاررساني خارجي است 

  هاي يادشده در اين دو مسير محاسبه و با يكديگر مقايسه شد.ادامه شاخص

آوري آمـار و اطلاعـات، از دو شـيوه اسـنادي و پيمايشـي      منظور جمـع هدر اين مطالعه، ب

هزينـه توليـد، قيمـت توليدكننـده، قيمـت       بـه  اطلاعـات مربـوط  نادي، استفاده شد. در شـيوه اس ـ 

تـرين محصـولات كشـاورزي    فروشي و نيز قيمـت صـادراتي عمـده   فروشي و قيمت خردهعمده

جهادكشـاورزي، اداره كـل گمركـات و     از طريـق مراجعـه بـه سـازمان    صادرشده استان فـارس  

دسـت آمـد.   بـه  اسناد و مدارك موجود و نيز با استفاده ازصندوق توسعه صادرات استان فارس 

انجـام  از طريـق  هاي بازاريـابي  مربوط به هزينهآمار و اطلاعات آوري به جمع شيوه پيمايشي در

ــد. ليســت صــادركنندگان محصــولات عمــده  نامــه تكميــل پرســشمصــاحبه و  ــادرت گردي مب

فروشـان از  دهكشاورزي از سازمان جهادكشاورزي استان فارس اخذ شد. به منظور شناسايي عم ـ

كـه روشـي متـداول در مطالعـات بازاريـابي اسـت        6اي (گلولـه برفـي)  گيري زنجيرهروش نمونه
                                                           

6. Snowball sampling 
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نامـه  ز طريـق سـؤالاتي كـه در پرسـش    ترتيب، اين گروه از عوامـل بازاريـابي ا  استفاده شد. بدين

 11در نهايـت، اطلاعـات    .نـد ي و مورد مطالعه قـرار گرفت ي، شناساشده بودلحاظ صادركنندگان 

فروش محصولات كشاورزي مورد اسـتفاده قـرار   نامه عمدهپرسش 28نامه صادركننده و پرسش

  گرفت.

  

  و بحث نتايج

عات مورد نيـاز، نخسـت حاشـيه بازاريـابي محصـولات      ها و اطلاداده آوريز جمعا پس

  د.شوشد كه نتايج در ادامه ارائه ميمحاسبه كشاورزي در بازار داخلي و صادراتي استان فارس 
  

  حاشيه بازاريابينتايج محاسبه 

بازار ميانگين انواع حاشيه بازاريابي محصولات كشاورزي در بازار داخلي و  1جدول 

دهد. بر اساس اطلاعات اين جدول، در گروه را نشان مي 1392صادراتي استان فارس در سال 

ابي را به خود فروشي كمترين حاشيه بازاريكالايي گياهان دارويي و صنعتي، بازار عمده

باشد. همين امر نيز فروشان مياختصاص داده و حاشيه بازاريابي صادركنندگان بيش از خرده

ويي و صنعتي بيش از حاشيه كل رسبب شده حاشيه كل بازاريابي در بازار صادراتي گياهان دا

  بازاريابي در بازار داخلي گردد.

بيشتر از فروشي بي در بازار عمدهدر گروه كالايي خرماي تازه و خشك، حاشيه بازاريا

فروشي است. اما حاشيه صادراتي در اين گروه كالايي منفي حاشيه بازاريابي در بازار خرده

شده است. اين موضوع بيانگر پايين بودن قيمت صادراتي اين گروه كالايي در مقايسه با قيمت 

فروشي اين كالا و منفي هفروشي آن است. از سوي ديگر، مثبت بودن مقدار حاشيه خردعمده

كه قيمت صادراتي اين كالا در بازار صادراتي كمتر از  دهدميبودن حاشيه صادراتي آن نشان 

فروشي آن در بازار داخلي است. از طرف ديگر، مقدار حاشيه كل بازاريابي در قيمت خرده

قيمت صادراتي بازار صادراتي منفي است. منفي بودن حاشيه كل صادراتي دال بر آن است كه 

  باشد.تر مياين محصول از قيمت توليدكننده داخلي نيز پايين
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فروشي بيشترين مقدار حاشيه را در مقايسه با در گروه كالايي خشكبار، حاشيه عمده

فروشي و حاشيه صادراتي به خود اختصاص داده است. بيشترين اختلاف در حاشيه خرده

فروشي است به طوري كه فروشي و حاشيه عمدهيه خردهمقادير حاشيه بازاريابي مربوط به حاش

فروشي اين گروه كالايي است. از فروشي نزديك به سه برابر حاشيه خردهمقدار حاشيه عمده

  طرف ديگر، حاشيه صادراتي در گروه كالايي خشكبار نزديك به دو و نيم برابر حاشيه

زاريابي در بازار صادراتي اين خرده فروشي آن است. همين امر سبب گرديده حاشيه كل با

  نيم برابر حاشيه كل بازاريابي آن در بازار داخلي گردد. و گروه كالايي بيش از يك

  )ريالدر استان فارس ( ميانگين انواع حاشيه بازاريابي محصولات كشاورزي .1جدول    

  گروه كالايي
  حاشيه

  فروشيعمده

  حاشيه

  خرده فروشي

  حاشيه

  صادراتي

اريابي بازكلحاشيه

  در بازار داخلي 

حاشيه كل بازاريابي 

  در بازار صادراتي 

گياهان دارويي و 

 صنعتي

55446  83610  86709  139056  142155  

  -394  19303  -11872  7825  11478 خرماي تازه و خشك

  76431  53460  36976  14005  39455 خشكبار

  11790  30968  3322  22500  8468 زينتيگل و گياه تازه

محصولات ساير 

  كشاورزي
18267  7702  107509  25969  125776  

  هاي تحقيقمأخذ: يافته

فروشي گل و گياهان زينتي نسبت به حاشيه خرده ،1بر اساس اطلاعات جدول 

فروشي فروشي و حاشيه صادراتي آن بسيار بالاست به طوري كه حاشيه خردههاي عمدهحاشيه

و بيش از شش و نيم برابر حاشيه صادراتي آن  فروشيبيش از دو و نيم برابر حاشيه عمده

حاشيه كل بازار داخلي گل و گياهان زينتي بيش از دو نيم  است باشد. همين امر سبب شدهمي

  برابر حاشيه كل بازار صادراتي گردد.
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بررسي حاشيه بازاريابي در گروه كالايي ساير محصولات كشاورزي نيز بيانگر آن 

اي بيش از حاشيه فروشي به طور قابل ملاحظهي حاشيه عمدهاست كه در اين گروه كالاي

فروشي است به اي بيش از حاشيه عمدهفروشي و حاشيه صادراتي نيز به طور قابل ملاحظهخرده

فروشي و حاشيه صادراتي فروشي نزديك به دو نيم برابر حاشيه خردهطوري كه حاشيه عمده

علاوه بر آن، حاشيه كل بازاريابي در بازار  .استفروشي آن نزديك به شش برابر حاشيه عمده

خرده فروشي و حاشيه صادراتي، نزديك به پنج برابر صادراتي به دليل اختلاف فاحش حاشيه

حاشيه كل بازاريابي در بازار داخلي اين محصول است. هرچند به دليل تعدد و تنوع كالاهاي 

صل در اين گروه احتياط نمود اما اين نكته موجود در اين گروه كالايي بايد در مورد نتايج حا

قابل استنباط است كه در اين گروه پتانسيل بالايي براي ورود محصولات به بازار صادراتي 

  وجود دارد.

  سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهايي محصولات كشاورزي

در ميانگين سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهايي محصولات كشاورزي را  3و  2جداول 

بيانگر آن است كه  2اطلاعات جدول  دهد.بازار داخلي و بازار صادراتي استان فارس نشان مي

درصد از  98/25بازاريابي گياهان دارويي و صنعتي، توليدكنندگان با سهمي معادل  فراينددر 

اند. قيمت نهايي بازار داخلي، كمترين سهم را در بين عوامل بازاريابي به خود اختصاص داده

فروشان اين گروه كالايي بيشتر از سهم توليدكنندگان بوده و بيشترين سهم عوامل سهم عمده

فروشان اختصاص دارد. بر اساس بازاريابي گياهان دارويي به خرده فرايندبازاريابي در 

اين روند تخصيص سهم عوامل بازاريابي با اندك تفاوتي در بازار صادراتي  3اطلاعات جدول 

ترتيب كه در بازار صادراتي، سهم صادركننده لايي نيز قابل مشاهده است. بديناين گروه كا

  دهد. فروش افزايش جزئي نشان مينسبت به سهم خرده
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   ميانگين سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهايي محصولات كشاورزي .2جدول 

  )در بازار داخلي استان فارس (درصد

  فروشسهم خرده  فروشسهم عمده  سهم توليدكننده  گروه كالايي

  50/44  51/29  98/25 گياهان دارويي و صنعتي

  96/13  47/20  57/65 خرماي تازه و خشك

  58/10  82/29  60/59 خشكبار

  82/37  23/14  95/47 گل و گياه تازه زينتي

  66/11  66/27  68/60  ساير محصولات كشاورزي

  70/23  34/24  96/51  ميانگين

  هاي تحقيق مأخذ: يافته               

  ميانگين سهم عوامل بازاريابي از قيمت نهايي محصولات كشاورزي  .3جدول 

  )درصددر بازار صادراتي استان فارس (

  سهم صادركننده  فروشسهم عمده  سهم توليدكننده  گروه كالايي

  40/45  03/29  56/25 گياهان دارويي و صنعتي

  -65/32  56/31  08/101 خرماي تازه و خشك

  81/23  41/25  79/50 خشكبار

  24/8  00/21  76/70 گل و گياه تازه زينتي

  83/64  01/11  16/24  ساير محصولات كشاورزي

  93/21  60/23  47/54  ميانگين

  هاي تحقيقمأخذ: يافته       

توليدكننده بيشترين سهم را از  ،در بازار داخلي گروه كالايي خرماي تازه و خشك

اختصاص داده است. پس از توليدكننده بيشترين سهم از قيمت نهايي  قيمت نهايي به خود

فروش اختصاص فروش بوده و در نهايت، كمترين سهم از قيمت نهايي به خردهمربوط به عمده
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دارد. اين موضوع در بازار خارجي نيز به همين منوال است. با اين تفاوت كه توليدكننده سهمي 

باشد را به خود اختصاص داده است. بر درصد) مي 100كن (نامتعارف كه بيش از كل سهم مم

توان دريافت كه قيمت توليدكننده در بازار صادراتي بيش از قيمت صادراتي اين اساس، مي

بوده است. از سوي ديگر، سهم صادركننده از قيمت نهايي عددي منفي به دست آمده است. 

يي خرماي تازه و خشك در بازار اين موضوع ناشي از حاشيه صادراتي منفي گروه كالا

اند هيچ ). بر اين اساس، صادركنندگان اين گروه كالايي نتوانسته1صادراتي است (جدول 

  سهمي در قيمت نهايي به خود اختصاص دهند.

روند تخصيص قيمت نهايي به هر يك از عوامل بازاريابي در بازار داخلي گروه كالايي 

ترتيب الايي خرماي تازه و خشك را دنبال نموده است. بديناي مشابه با گروه كخشكبار رويه

 60/59كه در بازار داخلي خشكبار، توليدكنندگان بيشترين سهم را به خود اختصاص داده (

فروشان بوده و كمترين سهم نيز به درصد) و پس از آن بيشترين سهم متعلق به عمده

اتي خشكبار نيز مصداق دارد. با اين فروشان اختصاص دارد. اين رويه در بازار صادرخرده

فروش از تفاوت كه در بازار صادراتي در مقايسه با بازار داخلي، سهم توليدكننده و سهم عمده

  دهد.قيمت نهايي كاهش و سهم صادركننده از اين قيمت افزايش نشان مي

موارد  سهم عوامل بازاريابي در بازار داخلي گروه كالايي گل و گياهان زينتي نيز از

قابل تأمل است. در بازار داخلي اين گروه كالايي توليدكنندگان بيشترين سهم را به خود 

فروشان اختصاص دارد. بر اين اساس اختصاص داده و پس آن بيشترين سهم به خرده

باشند. در بازار فروشان گل و گياهان زينتي داراي كمترين سهم در قيمت نهايي ميعمده

وليدكنندگان بيشترين سهم را در اختيار دارند اما نسبت به بازار داخلي سهم صادراتي كماكان ت

دهد به طوري كه سهم توليدكنندگان در بازار داخلي از آنان افزايش چشمگيري نشان مي

يابد. علاوه بر آن، با ورود درصد در بازار صادراتي افزايش مي 71درصد به حدود  48حدود 

دهد به طوري كه فروشان نيز از قيمت نهايي افزايش نشان ميدهبه بازار صادراتي، سهم عم

يابد. همين درصد در بازار خارجي افزايش مي 21درصد در بازار داخلي به  23/14سهم آنان از 
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فروشان در بازار صادراتي پس از توليدكنندگان، بيشترين سهم از امر، سبب گرديده عمده

لازم به ذكر است كه در بازار صادراتي، صادركنندگان  قيمت نهايي را به خود اختصاص دهند.

  اند.كمترين سهم را در قيمت نهايي داشته

سهم ساير محصولات كشاورزي از قيمت نهايي در بازار  3و  2در رديف آخر جداول 

داخلي و بازار خارجي قرار دارد. در بازار داخلي سهم عوامل بازاريابي در اين گروه كالايي 

باشد. بدين ترتيب كه كالايي خرماي تازه و خشك و نيز گروه كالايي خشكبار مي مشابه گروه

در بازار داخلي اين گروه كالايي، توليدكنندگان بيشترين سهم را داشته و پس از آن 

فروشان ساير كالاهاي كشاورزي نيز كمترين باشند. خردهفروشان داراي سهم بيشتري ميعمده

هستند. اما در بازار صادراتي، صادركنندگان بيشترين سهم را به خود سهم از قيمت نهايي دارا 

باشند. در مقايسه با بازار داخلي اين درصد را دارا مي 65اختصاص داده و سهمي نزديك به 

درصد  25درصد در بازار داخلي به نزديك به  61گروه كالايي، سهم توليدكنندگان از حدود 

-دهد. علاوه بر آن سهم عمدهبرابري نشان مي 5/2 حدودي در بازار صادراتي رسيده و كاهش

درصد رسيده و مشابه كاهش سهم توليدكنندگان،  11درصد به حدود  28فرشان نيز از حدود 

  دهد. برابري نشان مي 5/2كاهشي تقريباً 

  

  ارايي بازاريابيك

داخلي و ميانگين انواع كارايي بازاريابي محصولات كشاورزي در بازار  5و  4جداول 

دهد. مقايسه انواع كارايي بازاريابي در هر گروه كالايي بازار صادراتي استان فارس را نشان مي

در دو بازار داخلي و بازار صادراتي مبين آن است كه بين انواع كارايي فني، قيمتي و كل 

اختلاف  گروه كالايي گياهان دارويي و صنعتيدر بازاريابي در بازار داخلي و بازار صادراتي 

كارايي فني و كارايي كل بازار داخلي بيشتر از كارايي فني و  ،ناچيزي وجود دارد. در اين بين

 5كارايي كل بازار صادراتي است. در گروه كالايي خرماي تازه و خشك اطلاعات جدول 
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به بيانگر آن است كه انواع كارايي بازاريابي در بازار صادراتي اين گروه كالايي غيرقابل محاس

باشد. اين موضوع ناشي از منفي بودن حاشيه كل بازاريابي بازار صادراتي در اين گروه مي

انواع كارايي بازاريابي اين گروه كالايي  ،4). بر اساس اطلاعات جدول 1كالايي است (جدول 

در بازار داخلي نيز از وضعيت مناسبي برخوردار نيست به طوري كه كارايي فني گروه كالايي 

 -19/61درصد و كارايي كل آن  30/32درصد، كارايي فني آن،  51/6ي تازه و خشك خرما

بازاريابي داخلي اين گروه كالايي بيانگر ناكارآمدي  فراينداست. منفي بودن كارايي كل در 

بازاريابي در هر دو بازار  فراينداست. در گروه كالايي خشكبار كارايي فني  فرايندكلي اين 

باشد. اما از منظر كارايي قيمتي و كارايي كل، بازار ادراتي تقريباً يكسان ميداخلي و بازار ص

تري نسبت به بازار داخلي است. در گروه كالايي گل و صادراتي داراي وضعيت مناسب

درصد كارآمدتر از بازار داخلي است اما  77/2بازار داخلي از نظر فني به ميزان ، گياهان زينتي

بازاريابي به طور ملموس و قابل  فرايندينه كارايي قيمتي و نيز كارايي كل بازار صادراتي در زم

ملاحظه كارآمدتر از بازار داخلي است. در اين باره لازم به ذكر است كه سطح كارايي قيمتي 

درصد) و  09/1بازاريابي بازار داخلي گل و گياهان زينتي بسيار پايين بوده ( فرايندبازاريابي در 

قدار كارايي كل در بازار داخلي اين گروه كالايي بيانگر ناكارآمدي كلي اين منفي بودن م

بازار است. هرچند اظهار نظر در مورد ميزان كارايي بازاريابي در گروه كالايي ساير 

محصولات كشاورزي به دليل تنوع بسيار زياد محصولات كشاورزي موجود در اين گروه 

هاي بازاريابي در بازار داخلي و بازار صادراتي شاخص اما مقايسه كلي ،باشدامري مشكل مي

اين گروه كالايي بيانگر آن است كه بازار صادراتي اين گروه از محصولات كشاورزي 

  . داردهاي كارايي بازاريابي كارآمدي بالاتري در تمام شاخص
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  در بازار داخلي ميانگين انواع كارايي بازاريابي محصولات كشاورزي .4جدول 

  )استان فارس (درصد

  كارايي كل  كارايي قيمتي  كارايي فني  گروه كالايي 

  89/88  24/93  65/95 گياهان دارويي و صنعتي

  -19/61  30/32  51/6 خرماي تازه و خشك

  83/33  23/46  60/87 خشكبار

  -64/39  09/1  27/59 گل و گياه تازه زينتي

  -96/18  80/28  24/52  ساير محصولات كشاورزي

  هاي تحقيق مأخذ: يافته            

  ميانگين انواع كارايي بازاريابي محصولات كشاورزي  .5جدول 

  )در بازار صادراتي استان فارس (درصد

  كارايي كل  كارايي قيمتي  كارايي فني  گروه كالايي 

  03/87  29/93  75/93 گياهان دارويي و صنعتي

  ---  ---  --- خرماي تازه و خشك

  08/43  86/55  22/87 خشكبار

  25/25  75/68  50/56 گل و گياه تازه زينتي

  04/38  30/87  75/50  ساير محصولات كشاورزي

  هاي تحقيق مأخذ: يافته

  گيري و پيشنهادهانتيجه

بازاريابي محصولات كشاورزي  فرايندنتايج مربوط به تعيين سهم عوامل بازاريابي در 

ان دارويي و صنعتي، توليدكنندگان كمترين بازاريابي گياه فراينداستان فارس نشان داد در 

فروشان اند. سهم عمدهسهم را در بين عوامل بازاريابي اين گروه كالايي به خود اختصاص داده

 فراينداين گروه كالايي بيشتر از سهم توليدكنندگان بوده و بيشترين سهم عوامل بازاريابي در 
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ان اختصاص دارد. در بازار صادراتي، سهم فروشبازاريابي گياهان دارويي و صنعتي به خرده

دهد. اين افزايش ناشي از كاهش فروش افزايش جزئي نشان ميصادركننده نسبت به سهم خرده

فروش در بازار داخلي در مقايسه با بازار صادراتي جزئي در سهم توليدكننده و نيز سهم عمده

ش سهم توليدكنندگان از قيمت باشد. لذا در صورتي كه سياست افزاياين گروه كالايي مي

گيرندگان و سياستمداران نهايي در بازار داخلي و نيز در بازار صادراتي مورد توجه تصميم

پا بودن اغلب كشاورزان در جامعه كشاورزي و منطبق با ديدگاه باشد، با توجه به خرده

نيازمند حضور  )، موفقيت در اين زمينه1393) و نجفي (2012شيروانيان و فتحي سعدآبادي (

ي است هايتشكليند بازاريابي است. لازمه اين حضور پررنگ، ايجاد اپررنگ كشاورزان در فر

يندهاي نوين بازاريابي پذيرفته شده و از مقبوليت اقتصادي، اجتماعي و سياسي لازم اكه در فر

يت فعال ي فعال در بخش كشاورزي،هاعاونيكليه ت در اساسنامه. هرچند باشدبرخوردار 

، در بازاررساني و بازاريابي محصولات كشاورزي به نمايندگي از كشاورزانها در زمينه تعاوني

هاي بازاريابي كه اساس و محوريت آن را انجام امور تعاونينظر گرفته شده است اما تأسيس 

فرد و دهد، در مطالعاتي از جمله مطالعه كريميبازاريابي محصولات كشاورزي تشكيل مي

) مورد تأكيد قرار گرفته است. بر اين اساس به منظور تقويت 1393) و نجفي (1390ان (همكار

سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي در بازار داخلي و نيز در بازار صادراتي گروه كالايي 

  شود.هاي بازاريابي در سطح توليدكنندگان توصيه ميگياهان دارويي و صنعتي، تشكيل تعاوني

مقايسه كارايي بازاريابي در بازار داخلي و بازار صادراتي گروه كالايي علاوه بر آن، 

نشان داد سطح كارايي كل بازاريابي در بازار صادراتي بالاتر از سطح  گياهان دارويي و صنعتي

آن در بازار داخلي است. با عنايت به اين موضوع و با توجه به اينكه سرانه مصرف گياهان 

گرم در سال و  900م در سال بوده و اين سرانه در كشورهاي اروپايي گر 25دارويي در ايران 

 ،)1393ها، مراتع و آبخيزداري كشور، كيلوگرم در سال است (سازمان جنگل 2/5در آمريكا 

بازاريابي گياهان دارويي و صنعتي با توجه به كارايي بالاتر بازار  فرايندلذا به منظور توسعه 

و نيز ظرفيت بالاتر اين بازار، تمركز بر بازار صادراتي توصيه  اين گروه كالايي،صادراتي 

  گردد.مي
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بر خلاف گروه كالايي گياهان دارويي و صنعتي، در بخش ديگر از نتايج نشان داد 

چهار گروه كالايي ديگر شامل خرماي تازه و خشك، خشكبار، گل و گياهان زينتي و گروه 

يشترين سهم از قيمت نهايي بازار داخلي را در بين ساير محصولات كشاورزي، توليدكنندگان ب

هاي كالايي اند. اين رويه در بازار صادراتي براي گروهعوامل بازاريابي به خود اختصاص داده

خرماي تازه و خشك، خشكبار، گل و گياهان زينتي نيز مصداق دارد. نكته حائز اهميت ديگر 

امتعارف توليدكننده در گروه كالايي خرماي تازه در نتايج بررسي سهم عوامل بازاريابي، سهم ن

دهد در بازار صادراتي، توليدكننده سهمي و خشك در بازار صادراتي است. نتايج نشان مي

باشد را به خود اختصاص داده و براي درصد) مي 100نامتعارف كه بيش از كل سهم ممكن (

ت. با توجه به اينكه بر اساس سهم صادركننده از قيمت نهايي عددي منفي به دست آمده اس

بازاريابي صادراتي را  فرايند) توليدكنندگان صرفاً در صورتي كه كل 2008مطالعه قرباني (

خود انجام دهند و هيچ عامل واسطه بازاريابي براي صادرات وجود نداشته باشد، قادر خواهند 

اختيار داشتن سهمي بالاتر درصد از قيمت نهايي افزايش دهند، لذا در  100بود سهم خود را به 

درصد قيمت نهايي حاكي از بالاتر بودن قيمت توليدكننده از قيمت نهايي است.  100از 

توان دريافت كه سهم صادركننده از قيمت نهايي، مي بودن همچنين با توجه به منفي

اند هيچ سهمي در قيمت نهايي به خود اختصاص صادركنندگان اين گروه كالايي نتوانسته

توليد و بازاريابي اين محصول  فرايندتوان به اين موضوع پي برد كه دهند. بر اين اساس، مي

تواند براي عرضه در بازار صادراتي با چالش جدي همراه است به طوري كه تداوم اين امر مي

صادرات اين محصول را از طريق از بين بردن شرايط و انگيزه صادرات، با وقفه مواجه نمايد. از 

بازاريابي داخلي منفي است. منفي  فرايندرف ديگر در اين گروه كالايي، كارايي كل در ط

بازاريابي داخلي در  فرايندبازاريابي داخلي بيانگر ناكارآمدي كلي  فرايندبودن كارايي كل در 

بازاريابي اين  فراينداين گروه كالايي است و بر نامناسب بودن عمليات و خدمات بازاريابي در 

توان استنباط نمود كه گروه ترتيب، با عنايت به موارد فوق ميوه كالايي تأكيد دارد. بدينگر

بازاريابي در بازار داخلي و  فرايندتوليد و نيز در  فرايندكالايي خرماي تازه و خشك در 
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باشد. لذا تغيير رويكرد توليد در اين گروه كالايي همچنين بازار صادراتي با چالش مواجه مي

رسد. راستاي بهبود شرايط بازار داخلي و بازار صادراتي كاملاً ضروري به نظر مي در

هاي صورت گرفته در زمينه اين گروه كالايي نيز مؤيد اين مطلب و ضرورت انجام اين بررسي

) در تدوين نقشه راه خرماي كشور 1391پور و همكاران (سرچشمه بارهتغيير است. در اين 

هاي حوزه توليد خرما را استفاده از ارقام نامناسب، سنتي بودن محدوديتترين مشكلات و مهم

اند. اين موضوع در ها عنوان نمودهها و ساختار توليد، عدم مديريت مناسب نخلستاننخلستان

به طوري كه بر  ها را سبب گرديده استين نخلستانمجموع، عملكرد در واحد سطح بسيار پاي

ها در ايران حدود ) ميزان عملكرد نخلستان1393) و اردستاني (1390اساس مطالعه سحرخيز (

باشد كه اين سطح عملكرد حدود يك پنجم سطح عملكرد كيلوگرم در هكتار مي 6833

ترين كشور توليدكننده خرماي جهان (مصر) است. علاوه بر آن، ها در بزرگنخلستان

ترين مشكلات  بودن ضايعات را مهم) پايين بودن كيفيت و بالا1391پور و همكاران (سرچشمه

نمايند. همچنين عزيزي و يزداني هاي حوزه پس از توليد تا مصرف عنوان ميو محدوديت

) در بررسي ميزان پايداري درآمد صادراتي خرماي ايران نشان دادند نوسانات درآمد 1386(

عيت نامناسب بازار باشد. اين موضوع به نوبه خود نشان از وضصادراتي اين محصول بالا مي

صادراتي اين محصول براي كشور ما دارد. مجموعه اين موارد، بالا رفتن بيش از اندازه هزينه 

توليد و در نهايت قيمت تمام شده اين محصول در حوزه توليد و صادرات را در پي دارد كه 

ايي اين محصول نتيجه آن، عدم كارايي بازاريابي و سهم نامتعارف عوامل بازاريابي از قيمت نه

ها از حالت سنتي و جايگزيني ) خارج كردن نخلستان1390است. بر همين اساس، سحرخيز (

توليد محصول خرما عنوان  فرايندباغات فرسوده با استفاده از كشت بافت گياهي را لازمه بهبود 

زه تر نقشه راه خرماي كشور در حو) با نگاه جامع1391پور و همكاران (نموده و سرچشمه

  اند.  توليد تا عرضه به بازار داخلي و صادراتي را تدوين نموده

نتايج بررسي حاشيه بازاريابي در گروه كالايي خشكبار نشان داد حاشيه كل بازاريابي 

نيم برابر حاشيه كل بازاريابي آن در بازار  و در بازار صادراتي اين گروه كالايي بيش از يك
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بازاريابي  فراينديي كل بازاريابي محصولات كشاورزي در داخلي است. همچنين بررسي كارا

بازار داخلي و صادراتي نشان داد كارايي كل در بازار صادراتي بالاتر از كارايي كل در بازار 

داخلي است. اين موضوع بيانگر آن است كه اين گروه كالايي نيز از فرصت مناسب براي 

اما با توجه به اينكه با اتخاذ رويكرد بازار صادراتي باشد. عرضه به بازار صادراتي برخوردار مي

 ،يابددرصد كاهش مي 9براي گروه كالايي خشكبار، سهم توليدكننده از قيمت نهايي حدود 

توسعه بازار اين گردد مشابه گروه كالايي گياهان دارويي و صنعتي، در سياست لذا توصيه مي

يكرد تعاوني بازاريابي توليدكنندگان در دستور ، تمركز بر بازار صادراتي با روگروه كالايي

  كار قرار گيرد.

نتايج بررسي حاشيه بازاريابي در گروه كالايي گل و گياهان زينتي نشان داد حاشيه كل 

بازار داخلي اين گروه كالايي بيش از دو نيم برابر حاشيه كل بازار صادراتي است. همچنين 

بازاريابي داخلي اين گروه كالايي از منظر معيار  فرايندبررسي كارايي كل بازاريابي نشان داد 

كلي كارايي، ناكارآمد است. وجود حاشيه بالاي بازاريابي در كنار ناكارآمدي بازار داخلي بر 

اين موضوع تأكيد دارد كه عوامل واسطه در اين بازار سود بالايي را نسبت به بازار صادراتي به 

ار صادراتي اين محصول نسبت به بازار داخلي آن كارآمدتر آورند. از سوي ديگر بازدست مي

گردد توسعه بازار صادراتي اين گروه است. لذا براي بهبود كارايي بازار داخلي توصيه مي

كالايي در دستور كار قرار گيرد. در صورت اتخاذ اين سياست از يك سو، محصول وارد 

ت بازاريابي متناسب با نياز محصول و بازار بازاريابي كارآمدتر شده و عمليات و خدما فرايند

درصد  20كار گرفته خواهد شد و از سوي ديگر، سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي نيز هب

  افزايش خواهد يافت. 

هاي بازاريابي در گروه كالايي ساير محصولات هرچند بررسي معيارها و شاخص

و اين گروه كالايي، امري مشكل بوده كشاورزي، به دليل تعدد و تنوع كالاهاي موجود در 

انداز توان نما و چشمها ميبايد با احتياط صورت پذيرد، اما با بررسي اين معيارها و شاخص

بازاريابي اين گروه كالايي به دست آورد. در اين باره، بررسي حاشيه  فرايندكلي در مورد 
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آن است كه حاشيه كل بازاريابي بازاريابي در گروه كالايي ساير محصولات كشاورزي بيانگر 

در بازار صادراتي، نزديك به پنج برابر حاشيه كل بازاريابي در بازار داخلي اين محصول است. 

بازاريابي اين گروه كالايي نشان داد بازار صادراتي اين گروه از  فرايندهمچنين بررسي كارايي 

هاي كارايي ي در تمام شاخصمحصولات كشاورزي نسبت به بازار داخلي از كارآمدي بالاتر

است. بر اين اساس، اين نكته قابل استنباط است كه گروه كالايي ساير  برخوردار بازاريابي

  محصولات كشاورزي از پتانسيل بالايي براي ورود به بازار صادراتي برخوردار است. 

  گردد:مي ارائهبه شرح زير  يبا عنايت به مجموع موارد فوق، پيشنهادات

گروه كالايي گياهان دارويي و صنعتي، به منظور افزايش سهم توليدكنندگان از  در. 1

  شود.هاي بازاريابي در سطح توليدكنندگان توصيه ميقيمت نهايي، تأسيس  تعاوني

در گروه كالايي خرماي تازه و خشك، به منظور بهبود شرايط بازار داخلي و بازار . 2

  رسد.ضروري به نظر مي صادراتي، تغيير رويكرد توليد كاملاً

در راستاي سياست توسعه بازار محصولات كشاورزي، در توسعه بازار گروه كالايي . 3

گياهان دارويي و صنعتي، گروه كالايي خشكبار و نيز گروه كالايي گل و گياهان زينتي، 

ي تمركز بر بازار صادراتي در دستور كار قرار گيرد. در دو گروه كالايي محصولات كشاورز

شامل گروه كالايي گياهان دارويي و صنعتي و گروه كالايي خشكبار، به منظور مقابله با 

كاهش سهم توليدكنندگان از قيمت نهايي در صورت ورود به بازار صادراتي، تمركز بر بازار 

  صادراتي با رويكرد استفاده از تعاوني بازاريابي توليدكنندگان مورد تأكيد است.

يت بالاي گروه كالايي ساير محصولات كشاورزي براي ورود به با توجه به ظرف. 4

بازار صادراتي، انجام مطالعات بيشتر در زمينه بازاريابي صادراتي اين گروه از كالاهاي 

  گردد.كشاورزي توصيه مي
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