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A B S T R A C T  

 
A R T I C L E   I N F O 

Product pricing and marketing is one of the most important agricultural policies, which is rarely 

used correctly in Iran. Most farms and production units in Iran faced challenges such as 

inappropriate pricing system, distribution of products in the market and reduction of the share 

received by the villagers from the consumer price after the changes in the exploitation system 

and agrarian reforms. Therefore, the present article was designed with the aim of investigating 

the "marketing margin of Iran's agricultural products" over a period of 20 years (1998-2018), 

based on the method of narrative and meta-analytical research and providing a necessary 

framework with descriptive-analytical and applied techniques. For this purpose, after a detailed 

evaluation of various internal databases, 50 published studies were finally approved, of which 

only 18 studies (31 products) were selected to form the meta-analysis table due to the 

availability of the full article; And statistical methods (such as calculating Cohen's d effect size 

correlation) were used to organize and extract the information of the variables. The results of 

the meta-analysis showed that only the variables of the livestock product marketing margin in 

the presented model were consistent with the mark-up model. According to the findings, 

marketing margin variables also have an effect on the price of Iranian agricultural products with 

high correlation coefficients (effect size) (more than 0.5) and large effect size (more than 0.8). 

Also, the supply of horticultural products has the most influence from Iran's marketing margin, 

and after that, greenhouse, livestock and agricultural products are affected by the market 

margin, respectively. Also, the results indicate that the variable of marketing cost has the 

greatest effect on the price of crops, the variables of producer, wholesale, retail and marketing 

costs have the greatest effect on the price of garden products, the variables of marketing and 

retail costs have the greatest effect. on livestock products and retail price variables, producers 

and marketing costs have the greatest effect on the marketing margin of greenhouse products in 

Iran. 
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1. Introduction 

What is now clearly seen in developing 

countries including Iran is the limited 

marketing services available for products. 

Iranian villagers face predicaments in the 

supplying the products to the market as 

entering the commercial agriculture. After the 

land reform and changes in land tenure system, 

most farms and production units in Iran 

remained small, and consequently the amount 

of product offered to the market became the 

same or smaller. Thus, villagers are forced to 

sell their products at low prices to local buyers 

or retailers. Accordingly, the allocated share to 

villagers from consumer prices is low, which 

has reduced the level of welfare and income of 

villagers as well as the incentive to produce. 

This calls for a new understanding of the 

marketing margin of agricultural products in 
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rural development programmes. To this end, 

the present article aims to investigate the 

marketing margin of Iranian agricultural 

products in the 20-year period (1998-2018) 

after the revolution. The main research 

question is what factors affect the marketing 

margin of each Iranian agricultural product 

(agricultural, horticultural, livestock and 

greenhouse) based on the Mark-Up mode. In 

addition, to that, we try to answer how rural 

development goals in Iran can be achieved by 

increasing the share of producers from the 

consumer price and rising incentive to 

produce. 

2. Methodology 

The present study aims to investigate the 

"marketing margin of Iranian agricultural 

products" over a period of 20 years (1998-

2018), based on narrative and meta-analysis 

research methods and provides a framework of 

factors affecting the marketing margin of 

Iranian agricultural products. The method of 

the study is a descriptive-analytical with 

applied outcome. The process of the study 

intiated with a meticulous evaluation of 

various national databases. Due to 

accessibility, only 18 studies (i.e. 31 products) 

were selected for a meta-analysis. We used the 

correlation between the sizes of the Cohen’s d 

effect to organise the most effective variables. 

We found that marketing margin has the 

greatest impact on the supply of horticultural 

products, greenhouse products, livestock and 

crops, respectively. The study highlights the 

importance of marketing margin in developing 

countries and emphasises on including it for 

policy makers in rural economy studies. 

3. Results 

Results show the geographical distribution of 

agricultural marketing margin studies in Iran 

by provinces. According to the information, 

the spatial distribution of studies indicates that 

most studies on agricultural marketing margin 

have been conducted in the provinces that are 

the agricultural hub of the country regarding to 

crops, including: Khuzestan, Khorasan 

(Razavi, Northern and Southern), Gilan, Sistan 

and Baluchestan, Bushehr, Kermanshah, 

Golestan, Hamedan. The spatial distribution of 

horticultural marketing margin studies also 

suggests that most of the studies have been 

conducted in provinces that are the country's 

hubs in terms of different types of horticultural 

products. These provinces are Eastern 

Azerbaijan, Western Azerbaijan, Zanjan, 

Yazd, Fars, Khuzestan, Hamedan, Gilan, 

Kerman, Kohgiluyeh and Boyerahmad. 

Moreover, a number of studies related to the 

marketing margins of livestock products are in 

the provinces such as Tehran, Khuzestan, 

Hamedan, Gilan, Khorasan Razavi and 

Northern Khorasan, Mazandaran and Western 

Azerbaijan, which are suitable. The studies of 

marketing margins related to greenhouse 

products have been carried out in Tehran, 

Kerman, Kohgiluyeh and Boyerahmad 

Provinces. 

4. Discussion 

According to the data on spatial distribution, 

the farther we go from the capital (Tehran), the 

greater the impact of marketing margins on 

agricultural products, especially horticultural 

(ie, products that require more after-harvest 

service and maintenance). This result confirms 

that the distance and proximity of the studied 

provinces from the main population centres of 

the country and especially the capital affect the 

transportation, costs and the outputs of 

products from the villages, the government's 

monitoring factor, and the formation of 

marketing cooperatives. In other words, 

networks play a crucial role in the 

development of the agricultural economy, 

because networks provide a platform for the 

flow of goods, people and services, and they 

also facilitate the flow of the capital 

and labour. On the other hand, the spatial 

distribution of the studied provinces and the 

pattern of economic activities of rural 

settlements show that access to the inter-cities 

networks increases the speed of access to 
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services, economic opportunities and the 

market, and it can contribute to spread of 

innovation and the reduction of the effects of 

marketing margins in rural products. In other 

words, the spread of technologies and 

innovations in Iran will cause a vertical 

integration in agriculture, and reduce the effect 

of the marketing margin on marketing. 

5. Conclusion 

- The spatial dispersion of the studied 

provinces indicated the sampling bias of 

Iranian researchers in choosing certain 

provinces. No studies in marketing margin 

were found in some provinces that are among 

the most important agricultural centres in Iran 

such as Kurdistan, Lorestan, Ilam, 

Chaharmahal and Bakhtiari in the west; 

Ardabil in the north, Isfahan, Markazi, Qazvin, 

Semnan and Qom in the centre and 

Hormozgan province in the south. So we 

suggest more studies on the marketing margin 

challenge in these provinces of Iran. 

- Considering that the retail price in the Iranian 

agricultural products market is high, it is 

suggested that farmers create cooperatives in 

order to market agricultural products so that 

the reduction of the marketing margin results 

in expanding the share of the producer from 

the consumer price. 

- Use a franchise distribution service system 

under a communication network, which 

connects small businesses with each other and 

with the main sales markets in cities and 

villages of the region and can be a new 

approach in reducing the marketing margin of 

rural products.  

- Establishment of a centralised market 

(Central union under the control of the 

distribution-service system) selected as a 

sales centre for rural products by forming a 

database at the centre of the union. Customers 

will buy the product through the union and the 

union guarantees the quality of the product. 

- It seems that the best place to establish rural 

marketing organisations is the 

agricultural centres of each rural district. For 

this purpose, local studies should be conducted 

in each district, in order to identify the hubs 

and the location of companies. In this regard, 

these items are required: roads, necessary 

machines, distance from the consumer market, 

access to storage, etc. 
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   مقاله پژوهشی
   

 الگوی مارک ـ آپبراساس  حصولات کشاورزی روستاهای ایرانبررسی حاشیه بازاریابی م
  

  2بخشامید جمشیدزهی شه، 1*حوریه مرادی
 .رانی، اآبادخرم، لرستاندانشگاه  ،ادبیات و علوم انسانیدانشکده  ،جغرافیاگروه  یاراستاد1*
   دانشگاه سیستان و بلوچستان، زاهدان، ایران.ریزی محیطی، امهدانشکده جغرافیا و برنریزی روستایی، جغرافیا و برنامهگروه دانشجوی دکتری  2
 

  

 اطلاعات مقاله  چکیده

های کشاورزی است که در ایران به ندرت به طور گذاری و بازاریابی محصولات از مهمترین سیاستقیمت

برداری و نظام بهره بعد از تغییرات تولیدی در ایران واحدهای و مزارع اغلبشود. صحیح از آن استفاده می

 سهمگذاری، توزیع محصولات در بازار و کاهش هایی همچون نظام نامناسب قیمت، با چالشاصلاحات ارضی

حاشیه بازاریابی "رو، مقاله حاضر با هدف بررسی مواجه گردید. از این کنندهمصرف قیمت از روستاییان دریافتی

 و فراتحلیلی و روایتی تحقیق روش براساس (،1377ـ 97له )سا 20در بازه زمانی  "محصولات کشاورزی ایران

منظور، پس از ارزیابی دقیق اقتضایی با فن توصیفی ـ تحلیلی و کاربردی طراحی شد. بدین چارچوب ارائه

مطالعه منتشر شده مورد تأیید قرار گرفت که از این میان، تنها  50های مختلف اطلاعاتی داخلی در نهایت  پایگاه

به دلیل در دسترس بودن مقاله کامل برای تشکیل جدول فراتحلیل انتخاب گردید؛ و از  محصول( 31)لعه مطا 18

دهی و استخراج اطلاعات متغیرها  کوهن( برای سازمان dهای آماری )مانند محاسبه همبستگی اندازه اثر  روش

محصولات دامی در مدل ارائه شده منطبق استفاده شد. نتایج فراتحلیل نشان داد، تنها متغیرهای حاشیه بازاریابی 

ها، متغیرهای حاشیه بازاریابی نیز با ضرایب همبستگی )اندازه اثر( بالا بودند. طبق یافته بر الگوی مارک ـ آپ

عرضه ( بر قیمت محصولات کشاورزی ایران اثر دارند. همچنین 8/0( و اندازه اثر بزرگ )بیش از 5/0)بیشتر از 

ای، رین تأثیر را از حاشیه بازاریابی ایران داراست و بعد از آن به ترتیب، محصولات گلخانهمحصولات باغی بیشت

حاکی از آن است متغیر هزینه بازاریابی بیشترین اثر دامی و زراعی تحت تأثیر حاشیه بازار هستند. همچنین نتایج 

های بازاریابی بیشترین وشی و هزینهفررا بر قیمت محصولات زراعی، متغیرهای تولیدکننده، عمده فروشی، خرده

فروشی بیشترین اثر را بر محصولات دامی های بازاریابی و خردهاثر را بر قیمت محصولات باغی، متغیرهای هزینه

های بازاریابی بیشترین اثر را بر حاشیه بازاریابی محصولات و متغیرهای قیمت خرده فروشی، تولید کننده و هزینه

 دارند. ای، ایرانگلخانه
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 . مقدمه1

دستیابی به رشد پایدار کـشاورزی از جملـه مـسائل اساســی  

رآمـد پـاییو و متوسـ     هـا و کشورهای با د اسـت کـه دولت

ها در  . ایجاد چنیو رشدی به تمایل دولتهستند  با آن مواجه

زمینه فقرزدایی، ضرورت ساماندهی عرضـه غـذای کــافی و  

توانــد در   توجـه بـه نقـش کلیدی که بخش کشـاورزی مـی  

 توسـعه فراگیـر اقتـصادی کـشورها ایفـا نمایـد بسـتگی دارد 

(Abdollahi, 2006: 169). خــش فنــاوری کشــاورزی در ب

گـذاران بـه    های اخیر توجه زیـادی را از جانـس سـرمایه    سال

 2717-2325شاپای الکترونیکی: 

 فصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی
http://www.gsma.lu.ac.ir 
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شـده   های خطرپذیر انجـام  گذاری خود جلس نموده و سرمایه

 ,KPMG1) ای را داشته است ملاحظه در ایو زمینه رشد قابل

محصـــولات  دیـــ، تولییرونـــدها ویچنـــ جـــهیدر نت. (2018

-مصــر  یهــاخواســته ریتحــت تــ  روســتاییان  یکشــاورز

)مـواد   یکشاورز عیبازار و صنا یها، واسطهیکنندگان شهر

در ایـو میـان،   (. Horton, 2008)گرفتـه اسـت   ( قـرار  ییغذا

یـافتگی  یکی از عوامل مؤ ر بر کسس درجه مطلـو  توسـعه  

هـای ماادلـه و بازاریـابی در بازارهـای مصـر       کاهش هزینه

در رده مالـ   غالااً کشاورزان خباشد؛ اما کالا و خدمات می

محـدود بـه اطلاعـات     یدسترس ـکشورهای در حـال توسـعه   

 ,Mersha et alدارند ) هیسرما و ی، خدمات، فناوریابیبازار

-دهـد بازاریـابی و قیمـت   شواهد نشان مـی . از طرفی، (2017

های کشاورزی است تریو سیاستگذاری محصولات از مهم

شـود.  می که در ایران به ندرت به طور صحیح از آن استفاده

-های بعد از پیروزی انقلا  با ایو هد  کـه قیمـت  در سال

گذاری محصولات کشاورزی باعـ  بهاـود نسـای وضـعیت     

شود مورد توجه دولت قرار گرفـت؛  اقتصادی کشاورزان می

اما تحولات سیاسی اقتصـادی در دهـه اول انقـلا ، از قایـل     

های نفـت و  جنگ تحمیلی، تحریم اقتصادی و کاهش قیمت

ها، مجـالی بـرای بـازنگری    های دولتی بر قیمتمال کنترلاع

ــورد ایــو سیاســت  ــابرایو   اساســی در م ــاورد. بن را بوجــود نی

گـذاری و بازاریـابی محصـولات کشـاورزی     سیاسـت قیمـت  

 :Shakoori, 2014)رونـد نـامنظمی را در ایـران طـی کـرد      

درصـد در   26سهم بخش کشاورزی از از طرفی  (.210-211

درصـد در سـال    10بـه کمتـر از    133۹در سـال   اقتصاد ایران

اذعـان نمـود،   تـوان   رسیده است که با ایـو شـرای  مـی   13۹7

بخش کشاورزی در جریان رشد و توسعه خود، نیروی کار و 

های اقتصادی قرار  سرمایه مازاد خود را در اختیار سایر بخش

                                                           
1
KPMG is a global network of professional firms 

providing Audit, Tax and Advisory services. 

 Islamic Parliament Research Centre of) داده اســت

Iran, 2019.) 

 ادبیـات  در محصولات بازاریابی پژوهش و مطالعه

 دارد. طـولانی  سـابقه  بازاریـابی  و کشـاورزی ایـران   اقتصاد

 بـا  کشـاورزی  اقتصـاددانان  و گـذاران سیاست ریزان،برنامه

 و غـذایی  مواد و کشاورزی بازارهای عملکرد بهاود هد 

 مصـر   غـذایی  مخـار   از کشـاورزان  سـهم  افـزایش 

 بـازار  کـارایی  و بازاریـابی  حاشـیه  ر،بازا ساختار کنندگان،

 پـژوهش  و بررسی مورد را مختلف سطوح در غذایی مواد

 وجـود (. Shahbazi and Hosseini, 2009)انـد  داده قـرار 

حـاکی از آن   کشـاورزی  محصـولات  قیمت در هایینوسان

 و گـذاری قیمـت  مناسـس  هـای نظـام  سـو  ی  از که است

 وجـود  ایـران  داخـل  در کشاورزی محصولات برای توزیع

 بـازار  بـر  هـا نارسـایی  و ناکـارایی  دیگـر  طر  از و نداشته

کشاورزی )در فاصله بیو تولید کننده و مصـر    محصولات

-بررسـی  بـاره  ایـو  در کهطوری به کننده( حاکم بوده است

 قیمـت  از نـاچیزی  سـهم  کـه  دهـد مـی  نشـان  مختلف های

 نـر   ایـو  و شده تولیدکننده عاید کننده مصر  پرداختی

وجـود اخـتلا     (.Shajari, 2002)بالا بـوده اسـت    غالااً یزن

فروشی ی  امر طایعی اسـت  قیمت سر مزرعه و قیمت خرده

ــو  و در کشــورهای توســعه ــز وجــود دارد؛ امــا در ای ــه نی یافت

کشورها اختلا  قیمت، بیشتر مربوط بـه خـدمات بازاریـابی    

بندی، تادیل و تحویـل در منـزل و   بندی، درجههمچون بسته

غیره است، در حالی که در کشورهای در حال توسعه )مانند 

-ایران( خدمات بازاریابی اندکی در مورد محصول انجام می

گیرد. از عوامل مهم بالا بودن حاشیه بـازار در ایـران، وجـود    

هــای بــازار )دلالان و ســلف خــران( ضــایعات بــالا و واســطه

بـازار   است. ایو عوامل به علت مناسس ناودن ساز و کارهای

)همچون ناود بورس کـالا و سیسـتم اطـلاس رسـانی، کماـود      

نقدینگی و قدرت و بنیه پـاییو مـالی کشـاورزان و غیـره( بـا      

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
gs

m
a.

3.
2.

23
1 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
71

72
32

5.
14

01
.3

.2
.2

31
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
sm

a.
lu

.a
c.

ir
 o

n 
20

23
-1

2-
19

 ]
 

                             5 / 23

http://dx.doi.org/10.52547/gsma.3.2.231
https://dorl.net/dor/20.1001.1.27172325.1401.3.2.231
https://gsma.lu.ac.ir/article-1-510-fa.html


بخششهمرادی و جمشیدزهی 1401 ابستانت ،(10 یاپیپ) ومد شماره سوم، سال ،یکوهستان مناطق ییایجغراف مطالعات فصلنامه  

 

236 
 

کنترل کردن بـازار و ایجـاد نـوعی انحصـار غیرملمـوس، تـا       

ها را دارنـد و از ایـو بابـت    حدودی نقش تعییو کننده قیمت

 Beikzadeh and)آورنــد سـودهای کلانــی بــه دســت مـی  

Chizari, 2007: 82.) بـه  نیـز  کشاورزان از به عاارتی، برخی 

 بـه  برداشـت  زمان نزدیکی در نقدیشان موجودی آنکه ساس

 تـ میو  بـرای  لازم وجـوه  تـ میو  در و رسـیده  ممکـو  حداقل

 محصـول  ناچـار  بـه  شوند،می مواجه مشکل با نیز خود معاش

 . فروشندمی( سلف) پایینی قیمت با هاواسطه به را خود

ــد بازار ــدر رون ــ، خریابی ــا   دارانی ــندگان ب و فروش

 یروهایتوانند در واکنش به نیدر ارتااط هستند و م گریکدی

واکـنش   مـت یق ژهیبه و ی  فعلیعرضه و تقاضا نسات به شرا

 جـاد یا یشـرکت کننـدگان درآمـد    سیترت وینشان دهند. بد

  ی ـ. گـردد یم انو رفاه آن دیتول شیکنند که باع  افزایم

مصـر ،   شیافـزا  بایستی منجـر بـه  کارآمد  یابیبازار ستمیس

ــتول  (.Ettha, et al, 2019)گــردد  یو توســعه اقتصــاد دی

 مختلـف  مراحـل  شـامل  بازاریـابی محصـولات کشـاورزی   

 باشـد. مـی  اناـارداری  و نقـل  و حمـل  بنـدی، بسته فرآوری،

 افـزایش  مراحـل  ایـو  از ی  هر از گذر با ارزش محصول

 افـزایش  جریـان  یـ   بازاریـابی  ینـد فرآ بنـابرایو،  یابد،می

 ,Moghadasi and Nowrouzi) 2010) افزوده اسـت  ارزش

 دادن نشـان  بـرای  مناسای معیار تواندمی بازاریابی حاشیهو 

 اعضـای  بـیو  کنندگان مصر  هایههزین توزیع چگونگی

 بـه  باشـد. کـه   بـازار  عرضه هایزنجیره در مشارکت کننده

 و کننـده   مصـر  پرداختـی  قیمـت  اخـتلا   صـورت 

 زنجیـره  در هـا واسطه خدمات ارائه مجموعه یا تولیدکننده

بـرای   تقاضـا  حاصـل  هـا هزینـه  ایـو  که شودمی بیان عرضه

اعتقـاد   بـه  (Hussain et al, 2013).اسـت  خـدمات  عرضـه 

Donnell et al (2004) عوامل ت  یر تحت بازاریابی حاشیه 

 انزم ـ طـی  عوامل، ایو از ی  هر ا ر که است گوناگونی

 و عرضـه  توابـع  بر مو ر عوامل نظری به لحاظ است. متغیر

 تغییـر  را بازاریابی حاشیه ها،آن قیمتی هایکشش و تقاضا

 Digby (1989)در مــورد محصــولات روســتایی،  دهنــد.مــی

 قیمت اختلا  در واقع همان بازاریابی یمعتقد است حاشیه

  باع ـ آن گسـترش و  است بازاریابی زنجیره هایحلقه بیو

ــد کــاهش ــزه تولی ــده انگی ــد محصــولات  کنن ــرای تولی ب

 قیمت به با توجه تولیدکنندگان چرا که گرددکشاورزی می

 پـایینی  سـطح  در را عایـدی خـود   سـود  محصـول،  نهـایی 

 مسـلله  (.Tomek & Robinson, 2003)کننـد   مـی  احسـاس 

 اناـار  به دسترسی عدم ساس به که است ایو کشاورزان دیگر

 در را خـود  محصـول  همـه  کـه  مجاورند یمال توانایی عدم و

 موجـس  نیـز  امـر  ایـو  که نمایند عرضه بازار به برداشت زمان

بـه   د.گـرد مـی  برداشـت  زمان در قیمت ملاحظه قابل کاهش

 محصــولات بازاریــابی نظـام  بــودن ناکارآمــدعاـارتی،  

 در کشـاورزی  اساسی بخش هایچالش از یکی کشاورزی

 قیمـت   اـاتی بـی  و نوسان است. توسعه حال در کشورهای

 بـودن،  چـون فصـلی   دلایلـی  بـه  کشـاورزی  محصـولات 

 انحصـاری  حتـی  و ناقص رقابت تولید، نوسان فسادپذیری،

 از حاشـیه بازاریـابی   بـودن  بـالا  و محصـولات  ایو بازار در

 ایو محصولات بازاریابی ناکارایی اصلی هایشاخص جمله

 .,Moghadasi and Nowrouzi) 2010)است  بخش

و، آنچه اکنون در کشورهای در حـال توسـعه   بنابرای

شـود خـدمات بازاریـابی    از جمله ایران به وضـوح دیـده مـی   

گیرد. ایـو در  اندکی است که در مورد محصولات انجام می

 بـر  تجـاری  کشـاورزی  بـا ورود بـه  حالی است که در ایـران  

 بـازار  بـه  محصـولات  عرضـه  زمینـه  در روسـتاییان  مشکلات

در  تولیــدی واحــدهای و مــزارس اغلــس شــده اســت؛ افــزوده

 برداری و اصـلاحات ارضـی،  بعد از تغییرات نظام بهرهایران، 

 به شده عرضه محصول و میزان وسعت و کوچ  ماندند،کم

 ناچارند، محصول سان، روستاییانبدیو گردید و اندک بازار

 دارانمیـدان  یـا  و محلـی  خریـداران  به پاییو قیمت به را خود
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 قیمـت  از روسـتاییان  دریـافتی  سـهم  اسـاس،  ایو بر. بفروشند

 آمـدن  پـاییو  موجـس  امـر  ایـو  و اسـت  اندک کنندهمصر 

گردیـد   تولید انگیزه کاهش و روستاییان درآمد و رفاه سطح

، که بهاود ایو امر خوانشی نو از حاشـیه بازاریـابی   (1شکل )

هــای توســعه روســتایی محصــولات کشــاورزی را در برنامــه

ن باتوجـه بـه اهمیـت موضـوس، مقالـه      سابدیو خواهان است.

ــی    ــد  بررس ــا ه ــابی محصــولات  "حاضــر ب ــیه بازاری حاش

( پس از 1377ـ ۹7ساله ) 20در بازه زمانی  "کشاورزی ایران

دست یافتو به چارچوبی نو از عوامل مـؤ ر بـر    برای انقلا ،

محصولات کشاورزی به دناـال پاسـخگویی    حاشیه بازاریابی

حاشـیه بازاریـابی هـر کـدام از      به ایو سؤال اساسی است که

-محصولات کشاورزی ایران )زراعی، باغی، دامی و گلخانه

ای( بر مانای الگوی مارک ـ آپ، تحـت تـ  یر چـه عـواملی      

تــوان در ایــران بــه اهــدا  توســعه قــرار دارد و چگونــه مــی

 قیمــت روســتایی از طریــق افــزایش ســهم تولیدکننــدگان از 

ید دست یافت؟ به عاارتی، کننده و افزایش انگیزه تولمصر 

تـوان، بـا شـناخت مشـکلات حاشـیه بازاریـابی       چگونه مـی "

محصـولات محلـی و کـاربرد راهکارهــای مناسـس بـه رشــد      

 "اقتصاد کشاورزی در ایران دست یافت؟

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13۹۹، ارندگاننگمناع:  .چارچوب مفهومی عوامل مؤثر بر حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران .1شکل 

 تحقیق  روش. 2

هـای مـرور کمـی    شناسـی فراتحلیل بـه عنـوان یکـی از روش   

توس  جیو گـلاس شـهرت یافـت     1۹76تحقیق که در سال 

گرایانـه بـرای تحلیـل نتـای  از چنـد مطالعـه       رویکردی واقـع 

تجربی است. انااشتگی دانـش در مطالعـات علـوم اجتمـاعی     

هــای علــوم شبســیار ضــعیف اســت، بــدیو معنــا کــه پــژوه 

اجتماعی مثل اینکه همـواره در حـال شـروس مجـدد اسـت و      

ــه  ــات و نظری ــای  مطالع ــس نت ــدگاهترکی ــردازی از دی ــای پ ه

-پارادایمی مختلف برای توسعه دانـش نظـری ضـروری مـی    

 از مقالـه  قالـی  بخـش  در (.Rosental, 1991: 1-5)نمایـد  

حاشیه بازرایابی محصولات 

 ایران کشاورزی

 ها و مسائل مربوط به:چالش

 ید کنندههای بازاریابی *قیمت تول*هزینه

 قیمت خرده فروشی قیمت عمده فروشی

گذاری و های نامناسب قیمتنظام

 توزیع محصولات

 وجود ضایعات بالا

 فصلی بودن* 

 * فساد پذیری

 

 بازاریابی و مبادله هایهزینه

 و خدمات کالا مصرف هایبازار در 

 کنترل کننده قیمت 

های بازار وجود واسطه* 

 )دلالان و سلف خران(

 بازار نحصار غیرملموسا* 

  

 نبود سیستم خدماتی ـ توزیعی

 نبود بورس کالا* 

 * نبود سیستم اطلاع رسانی

 

کمبود نقدینگی و قدرت مالی 

 پایین کشاورزان

 *عدم دسترسی به انبار

عرضه کل محصول به بازار در * 

 زمان برداشت
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 برای های غیررسمیروش )بکارگیری روایتی تحقیق روش

 تکاملی سیر بررسی برای تجربی( هایمطالعه نتای  سترکی

ــابی    ــیه بازاریـ ــه حاشـ ــه در زمینـ ــورت گرفتـ ــات صـ تحقیقـ

 منظـور  بـه  ادامـه، نیـز   محصولات کشاورزی استفاده شد. در

عوامل مؤ ر بر حاشـیه بازاریـابی محصـولات     تاییو و تشریح

فراتحلیـل روزنتـال    پـردازی نظریه روش از کشاورزی ایران،

(Yang, 2002)   استفاده گردید. هد  ایو روش، ترکیـس و

های جداگانه و در عیو حال مشابه هـم  سازی مطالعهیکپارچه

هـا  در قالس الگوی منسجم اسـت. فراتحلیـل، تحلیـل تحلیـل    

ایـو روش بـرخلا  مـرور     (.Yang, 2002, p. 297)اسـت  

ــی بــوده و از روش هــای آمــاری )ماننــد روایتــی، کــاملاً کمو

کوهو( برای سـازمان دهـی و    dاندازه ا ر محاساه هماستگی 

: 1387)هـومو،  کنـد  استخرا  اطلاعات متغیرها اسـتفاده مـی  

های حاشـیه  و از رویکرد فراتحلیل برای ترکیس تحقیق . (63

ــتفاده      ــارک ـ آپ اس ــا الگــوی اقتصادســنجی م ــابی ب بازاری

ــه   ــد. از ایــو رو در ایــو مطالعــه، از هــر دو روش نظری گردی

بـا روش توصـیفی ـ     "فراتحلیـل "و  "وایتـی مرور ر"پردازی 

 تحلیلی و هد  کاربردی استفاده شده است. 

گیری  به منظور انجام تکنی  فراتحلیل، در ابتدا با بهره

های مختلف اطلاعاتی داخلی )مانند بان  نشـریات   از پایگاه

هــای ایــران، کشــور، پایگــاه نشــریات الکترونیکــی دانشــگاه 

یـران و خـار  از کشـور، کتابخانـه     هـای دانشـگاه ا   نامـه  پایان

الکترونی  ایران و مرکز اطلاعات علمی جهـاد دانشـگاهی(   

ــالات )در    ــتجوی مق ــه جس ــوم    22ب ــی عل ــلنامه تخصص فص

های منتشر شـده در   نامه کشاورزی و توسعه روستایی( و پایان

ــران )   10زمینــه حاشــیه بازاریــابی محصــولات کشــاورزی ای

دیـد؛ بـه عاـارت دیگـر آن     نامه یافت شـد( ماـادرت گر  پایان

)بــازه زمــانی  13۹7تــا  1377دســته از مطالعــاتی کــه از ســال 

بیست ساله( در سطح کشور انجام گرفتـه و مانـای مطالعـات    

حاشیه بازاریابی آنهـا براسـاس الگـوی مـارک ـ آپ اسـتوار       

است، به عنوان جامعه آماری فراتحلیل انتخا  شدند. سـپس  

طالعـات اقـدام گردیـد کـه در     به ارزیابی دقیق هر کـدام از م 

مطالعه در سطح کشور مـورد ت ییـد قـرار گرفـت،      50نهایت 

فصـلنامه( بـه دلیـل در     8مطالعـه )در   18که از ایو میان تنهـا  

نامه و مقاله کامل به عنوان مطالعـات مانـا   دسترس بودن پایان

ــابی محصــولات    ــر حاشــیه بازاری ــؤ ر ب ــای م ــرات متغیره )ا 

ی تشـکیل جـدول فراتحلیـل انتخـا      کشاورزی ایران( و برا

همچنیو طاق تحقیق اطلاعـات  (. 2و شکل  2گردید )جدول 

محصــول(  31مطالعــه ) 18( بــرای rروزنتــال، پایــایی منــابع )

دهنــده درجــه بــالایی از پایــایی بطــور  اســت کــه نشــان 83/0

متوس  بیو مقالات مجلات گوناگون )منـابع اطلاعـاتی ایـو    

 (.2)شکل ( Rosental, 1991: 37)پژوهش( است 

بـرای    CMA2افـزار ها از نرمبرای تجزیه و تحلیل داده

برای طراحی نقشه استفاده شد.  ArcGISانجام متا آنالیز و از 

( متوس  اندازه ا ـر نیـز محاسـاه شـده و بـا      6تا  3در جدول )

استفاده از میزان ضرایس هماستگی )میـزان تـ  یر هـر عامـل(     

و 1( را نیز بدست آورد )فرمـول  )کوهو dتوان اندازه ا ر  می

اندازه ا ر بزرگ  8/0بزرگتر از  d(. بر پایه پیشنهاد کوهو، 2

شـود   میـزان هماسـتگی قـوی محسـو  مـی      5/0بیشتر از  rو 

داری (. از طـر  دیگـر جهـت بـرآورد معنـی     1387)هومو، 

درصـد،   ۹۹)کوهو( در سطح اطمینان  dای  اندازه ا ر فاصله

(. لازمـه  3شـود )فرمـول   ز محاساه مـی حد پاییو و حد بالا نی

ای یا تعریف ی  فاصله اعتماد، حـداقل  انجام برآورد فاصله

محاساه متوس  و انحرا  استاندارد در بیو مطالعـات تحـت   

توان با استفاده بازنگری است. ایو شاخص تغییرپذیری را می

 ، بدست آورد.4از فرمول شماره 
 dـ معادله اندازه ا ر 1فرمول 

 ()کوهو
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ـ متوس  و انحرا  4فرمول 

 استاندارد
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13۹۹مناع: نگارندگان، جامعه آماری پژوهش،  .2شکل 

 ایران شاورزیکـ خلاصه برخی از نتایج تحقیقات مرتبط با حاشیه بازاریابی محصولات 2جدول 

 خلاصه نتایج تحقیق محصول نوع تحقیق محقق عنوان تحقیق ردیف

1 

بررسی مسائل بازاررسانی انگور: 

مطالعه موردی استان کهگیلویه و 

 بویر احمد

Hassanpour 

(2000) 
مقاله کنفرانس 

 ملی
 انگور

فروشان، خریداران محلـی و دلالان  نشان داد که سهم عمده

ــه ترت درصــد و  7/13و  1/2۹، 7/42یــس در خریــد انگــور ب

 3/127و  2/42ضریس هزینه و کارآیی بازاریابی بـه ترتیـس   

 درصد است. 

2 
 و انگور بازاریابی حاشیه بررسی

 ایران در کشمش

Ashrafi et al. 

(2005) 
پژوهشنامه مقاله 

 بازرگانی
 کشمش و انگور

 فروشی عمده حاشیه از بیشتر فروشی خرده حاشیه متوس 

 و انگـور  در بازاریـابی  هـای  هزینه آنکه ضمو است. بوده

 است. بوده نهایی قیمت درصد 25کشمش 

3 

ارزیابی وضعیت بازاریابی 

های تولید دام و طیور تعاونی

 های منتخسمطالعه موردی استان

Kalantari et 

al. (2005) 

مقاله، فصلنامه 

اقتصادکشاورزی 

 و توسعه

 دام و طیور

هـای  حاشیه بازاریـابی تعـاونی   درصد از تغییرات 80بیش از 

فروشـی،  هـای خـرده  تولید تحت ت  یر سه متغیر سطح قیمت

 های بازاریابی و ارزش کالای فروخته شده است.هزینه

4 

 و کارآیی تحلیل و بررسی

 استان کاران زرش  بازاریابی

 )مطالعه موردی خراسان

 قاینات( شهرستان

Dehghanian 

et al. (2006) 

، علوم مقاله

اورزی و کش

 منابع طایعی

 زرش 
 بـوده  درصـد  32خراسان،  استان در زرش  بازار کارآیی

 .باشدبرخوردار نمی کارآیی کافی از که

5 
 راهاردهای اقتصادی ارزیابی

 گیلان استان در برن  بازاریابی
Azizi (2006) 

علوم مقاله، 

 کشاورزی
 برن 

فـروش   فـروش،  راهاردهـای  بهتـریو  از یکـی  که داد نشان

 مصر  کننده به تولیدکننده از مستقیم بطور برن  محصول

 .است بوده

6 

تحلیل اقتصادی بازاریابی داخلی 

خرمای کاکا  در شهرستان 

 کازرون

Estakhr & 

Ismaili (2010) 

مقاله ـ فصلنامه 

تحقیقات اقتصاد 

 کشاورزی

 خرما

ای مثات و معنادار را بیو توابع حاشیه بازاریابی، وجود رابطه

هـای بازاریـای و ارزش کـالای    فروشـی، هزینـه  قیمت خرده

 دهد.فروخته شده با حاشیه بازاریابی نشان می

7 
پرتقال بررسی بازاریابی داخلی 

 شمال ایران
Ardestani et 

al. (2010) 

مقاله، فصلنامه 

اقتصادکشاورزی 

 وسعهو ت

 پرتقال

بــالا بــودن  پـاییو بــودن سـهم تولیدکننــده از قیمــت نهـایی،   

-ضریس هزینه بازاریابی، بالا بودن سهم و رشد حاشیه عمده

 .فروشی

حاشیه بازرایابی محصولات 

 کشاورزی

 الگوی مارک ـ آپ

 های بازاریابی *قیمت تولید کننده*هزینه

 قیمت خرده فروشی قیمت عمده فروشی

 محصولات دامی

 یمطالعه مورد بررس 6* 

 مطالعه در دسترس 3* 

 محصولات باغی

 یمطالعه مورد بررس 21* 

 مطالعه در دسترس 10 *

 محصولات زراعی

 مطالعه مورد بررسی 20* 

 مطالعه در دسترس 2* 

 ایمحصولات گلخانه

 یه مورد بررسمطالعَ 3* 

 مطالعه در دسترس 3* 
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8 

بررسی بازاریابی سیس در 

شهرستان ارومیه با استفاده از 

 الگوی مارک

Rajaei and 

Nasiri 

(2010) 

مقاله، مطالعات 

 کمی در مدیریت
 سیس

فروشی است و روش فروشی بیشتر از عمدهخرده رقم حاشیه

-فروشی نسات بـه هزینـه  آپ نشان داد، قیمت خرده-مارک

 دارددارتر های بازاریابی تا یری بزرگتر و معنی

 .Ehsan et al بررسی بازاریابی مرکاات دزفول ۹

(2010) 

مقاله، اقتصاد 

کشاورزی و 

 توسعه

 مرکاات

اشــیه بازاریــابی بــا کـه ح  دادالگـوی مــارک آپ نیــز نشــان  

های بازاریابی رابطه معکوس و با قیمت خرده فروشـی  هزینه

 رابطه مستقیم دارد.

10 

مطالعه عوامل مؤ ر بر کارآیی و 

فرنگی در حاشیه بازاریابی گوجه

استان خوزستان )دزفول و 

 شوشتر(

Asadzadeh et 

al. (2011) 

-مقاله، پژوهش

های تروی  و 

آموزش 

 کشاورزی

 یفرنگگوجه

درصد، سهم عمـده   6۹/16 سهم تولیدکننده از قیمت نهایی

درصـد مـی    30/5۹درصد و سـهم خـرده فـروش    24فروش 

 .باشد

11 

بررسی حاشیه بازاریابی انگور، 

غوره و کشمش در شهرستان 

 ایهر استان زنجان

Rajaei et al. 

(2012) 

مقاله، مطالعات 

 کمی در مدیریت

انگور، 

 غوره،کشمش

در تعییو قیمـت نهـایی انگـور، غـوره و      سهم تولیدکنندگان

 85.8درصد و  63.6درصد،  38.۹کشمش به ترتیس برابر با 

 باشد.درصد می

12 

برآورد تابع حاشیه بازاریابی 

لیموترش در استان کهگیلویه و 

 بویراحمد

Narki et al. 

(2012) 

مقاله، کنفرانس 

 ملی
 لیموترش

کننده به ازای کننده و دریافتی تولیدفاصله پرداختی مصر 

فروشـی و  ریال مربوط بـه حاشـیه خـرده    4010هر کیلوگرم 

 فروشی است.ریال مربوط به عمده 3070

13 

های شاخه بررسی بازاریابی گل

بریده در بازار استان تهران مطالعه 

 موردی رز و میخ 

Mashayekhi 

and Lashgari 

(2013) 

مقاله، اقتصاد 

کشاورزی و 

 توسعه

 رز و میخ 

-فـروش ـ مصـر    فـروش ـ خـرده   تولیدکننده ـ عمـده  مسیر 

بریـده  هـای شـاخه  کننده، به عنوان مسیر اصلی بازاریابی گل

 آید.رز و میخ  به شمار می

14 
تحلیل میزان انتفاس سطوح 

 زمینی در ایرانمختلف بازار سیس
Barabari 

(2015) 

مقاله، اقتصاد 

کشاورزی 

 وتوسعه

 زمینیسیس
درصد و سـهم   40نده از قیمت نهایی میانگیو سهم تولید کن

 .درصد بوده است 60حاشیه بازاریابی 

15 

ارزیابی وضعیت بازاریابی 

های تولید دام و طیور در تعاونی

 استان خوزستان

Asghari and 

Aghapour 

Sabbaghi 

(2016) 

مقاله، تعاون و 

 کشاورزی
 دام و طیور

ت های تولیـد نقـش چنـدانی در بازاریـابی محصـولا      تعاونی

 کنند مذکور ایفا نمی

16 

عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی 

ای در استان گل رز گلخانه

 کهگیلویه و بویراحمد

Zaraatkish 

and Yousefi 

Motaqed 

(2017) 

مقاله، اقتصاد 

کشاورزی و 

 توسعه

 رزگل
 حاشـیه  بـا  ونقـل  حمـل  هزینه و بازاریابی های هزینه قیمت،

 .بطه مستقیم داردرا فروشی خرده درسطح بازاریابی

17 

حاشیه بازاریابی گردو استان 

همدان )مطالعه موردی شهرستان 

 تویسرکان(

Salehi and 

Nadaf (2017) 

مقاله، تحقیقات 

 اقتصاد کشاورزی
 گردو

بیو قیمت خرده فروشی و قیمت عمده فروشی تا یری مثات 

 و معنادار بر حاشیه بازاریابی دارند

18 

بررسی بازار محصولات 

کشاورزی با ت کید بر سهم 

عوامل مختلف از منافع بازار 

)مطالعه موردی بازار انار استان 

 یزد(

Amiri et al. 

(2017) 

مقاله، اقتصاد 

کشاورزی و 

 توسعه

 انار

با افزایش کیفیت انار و تولید انار درجه یـ ، سـهم باغـدار    

افزایش خواهد یافت. سهم بالای عمده فروش نیـز بـه طـور    

 ت.کاهش خواهد یاف قابل توجهی

 13۹۹نگارندگان، مناع: 

  معرفی محدوده مورد مطالعه. 1. 2

ــایی مطالعــات حاشــیه  3شــکل ) ــع پراکنــدگی جغرافی ( توزی

ــه تفکیــ    ــران را ب ــابی محصــولات کشــاورزی در ای بازاری

دهد. بـر طاـق اطلاعـات، چگـونگی توزیـع      ها نشان میاستان

یو مطالعـات  فضایی مطالعات حـاکی از آن اسـت کـه بیشـتر    

هایی انجـام شـده   حاشیه بازایابی محصولات زراعی در استان

است که قطس کشاورزی کشور در انـواس تولیـدات زراعـی    

ــتان، خراســان )رضــوی، شــمالی و    ــه: خوزس هســتند از جمل

جنــوبی(، گــیلان، سیســتان و بلوچســتان، بوشــهر، کرمانشــاه، 

گلســتان، همــدان. چگــونگی پراکنــدگی فضــایی مطالعــات  

یه بازایابی محصـولات بـاغی نیـز گویـای آن اسـت کـه       حاش

های انجام شده که قطس کشاورزی اغلس مطالعات در استان
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کشور از جناه انواس مختلف محصولات بـاغی هسـتند. ماننـد    

غربـی، زنجـان، یـزد،    شرقی، آذربایجانهای آذربایجاناستان

ــه و    ــان، کهگیلوی ــارس، خوزســتان، همــدان، گــیلان، کرم ف

؛ همچنیو، بیشتریو تعداد مطالعات مربوط به حاشیه بویراحمد

ــتان     ــز در اس ــی نی ــولات دام ــابی محص ــران،  بازاری ــای ته ه

ــمالی،     ــوی و ش ــان رض ــیلان، خراس ــدان، گ ــتان، هم خوزس

ــان  ــدران و آذربایج ــت   مازن ــر موقعی ــه از نظ ــت ک ــی اس غرب

هـای دامپـروری هسـتند. بیشـتریو     جفرافیایی مناسس فعالیـت 

ای نیز ابی مربوط به محصولات گلخانهمطالعات حاشیه بازاری

های تهران، کرمان و کهگیلویه و بویراحمد گزارش در استان

 شده است.

 
 13۹۹نگارندگان، مناع: ، هاکشاورزی ایران به تفکیک استانتوزیع فضایی مطالعات حاشیه بازاریابی محصولات . 3شکل 

 تحقیقهای  یافته. 3

محصولات زراعی  فراتحلیل حاشیه بازاریابی (الف

 ایران

( نشان داده شده است بـیو عوامـل   3همانطور که در جدول )

ــران     ــاورزی ای ــابی محصــولات کش ــیه بازاری ــر حاش ــؤ ر ب م

(Asadzadeh et al., 2011,   ( و 52/0)اندازه ا ـرDehghan 

et al., 2011   (؛ و قیمت نهایی محصـولات  70/0)اندازه ا ر

( و انـدازه  5/0الا )بیشتر از با ضرایس هماستگی )اندازه ا ر( ب

( رابطه قوی و مسـتقیمی وجـود دارد   8/0ا ر بزرگ )بیش از 

-که از میان عوامـل، سـهم هزینـه بازاریـابی از قیمـت خـرده      

فروشــی بــالاتریو میــزان هماســتگی و انــدازه ا ــر را از ســایر 

 عوامل در محصولات زراعی داراست.
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 مارک ـ آپ( محصولات کشاورزی ایران )محصولات زراعی( حاشیه بازاریابی )الگوی.  فراتحلیل 3جدول 

 عنوان تحقیق محقق، سال ردیف
موقعیت 

 جغرافیایی
 مهمترین متغیرهای مؤثر  محصول

 اندازه اثر هر متغیر
متوسط اندازه اثر  

 هر مطالعه

r2 r  d کوهن r d کوهن 

1 

Asadzadeh 

et al. 

(2011) 

 مطالعه عوامل مؤثر برر اراری ی و  
فرنگری در  حاشیه بازار ابی گوجره 

استان خوزستان )مطالعه مرورد:   
 ها: دزفول و شوشتر(شهرستان

استان 
 خوزستان

-گوجه

 فرنگی

 000/2 30/59 49/3516 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

52/0 00/2 

 001/2 24 576 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 004/2 69/16 55/278 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 7/67 29/4583 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

   ر 92/41(= Mxمیانگین )

2 
Dehghanian 

et al. (2006) 

 و ااری ی تحلیل و بررسی
 استان ااران زرشك بازار ابی

 شهرستان )مطالعه مورد: خراسان

 قا نات(

استان خراسان، 
 قا نات

 كزرش

 036/2 3/5 09/28 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

70/0 012/2 

 000/2 9/83 21/7039 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

  رر رر سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 05/47 70/2213 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

   ر 41/45(= Mxمیانگین )

 61/0 006/2 (dمیانگین )ِ 

 0 ( وار انسSE /X) متوسط و انحراف استاندارد 

 d < 006/2 > -006/2 )اوهن( dا:  بریورد فاصله 

  بزرگ( d= 8/0متوسط؛  d= 5/0کوچک؛  d= 2/0بزرگ و  r= 5/0متوسط؛  r= 3/0کوچک؛  r= 2/0)بر پایه پیشنهاد کوهن:  1399نگارندگان، منبع: 

 باغیحاشیه بازاریابی محصولات  فراتحلیل (ب

 ایران

ــه در  4اطلاعـــات جـــدول ) ــاکی از آن اســـت کـ ــز حـ ( نیـ

محصولات باغی ایران به طـور متوسـ  حاشـیه بازاریـابی بـا      

( و انــدازه ا ــر بــزرگ تــ  یر دارد. در 61/0هماســتگی بــالا )

 ,Amiri et al. (2017), Salehi & Nadaf (2017)مطالعات 

Naraki et al. (2012), Rajaei et al. (2012), Ehsan et 

al. (2010), Estakhr and Ismaili (2010), Ashrafi et al. 

میزان ا ر حاشیه بازاریابی بر قیمت نهایی محصولات  (2005)

)انار، گـردو، لیمـوترش، غـوره، کشـمش، پرتقـال، خرمـا و       

( و هماسـتگی بـالا   8/0انگور(، با اندازه ا ر بزرگ )بـیش از  

 .Rajaei et al ( بدسـت آمـد و در مطالعـات    5/0)بـیش از  

)محصـول    Ehsan et al. (2010)در مـورد انگـور،    (2012)

 .Ardestani et al( و تحقیق 3/0نارنگی( هماستگی متوس  )

ــال )  (2010) ــور  Hassanpour (2000)( و 4/0پرتقـ انگـ

( و با اندازه ا ر بـزرگ )بـیش   4/0هماستگی در حد متوس  )

سـیس بـا     Rajaei and Nasiri (2010)مطالعـه   ( و در8/0از 

( بدسـت  8/0هماستگی ضعیف و اندازه ا ر بزرگ )بـیش از  

آمد. در مجمـوس در قیمـت نهـایی محصـولات بـاغی ایـران       

عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی با شدت بالایی دخیلند و طاق 

( در حاشیه بازاریـابی محصـولات بـاغی    4اطلاعات جدول )

ــهم قی  ــتریو س ــهم     بیش ــس س ــه ترتی ــول ب ــایی محص ــت نه م

فـروش، خـرده فـروش و هزینـه بازاریـابی      تولیدکننده، عمده

 (.  4گردد )جدول می

 حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران )محصولات باغی(. فراتحلیل 4جدول 

ف
رد 

 

 عنوان تحقیق محقق، سال
موقعیت 

 جغرافیایی
 مهمترین متغیرهای مؤثر  محصول

 متغیر اندازه اثر هر
متوسط اندازه 

 اثر  هر مطالعه

r2 r  d کوهن r 
d 

 کوهن

3 
Amiri et 

al. (2017) 

بررسی بازار محصولات 
اشاورز: با تأاید بر سهم 
عوامل مختلف از منافع بازار 

)مطالعه مورد: بازار انار استان 
  زد(

 انار استان  زد 

 064/1 28/19 61/1312 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

73/0 768/1 

 009/2 24/36 83/103 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 001/2 48/44 08/678 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 13/24 06/11289 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  78/22انحراف معیار= 167/519وار انس=  03/31(= Mxمیانگین )

4 
Salehi and 

Nadaf 

حاشرریه بازار ررابی گررردو اسررتان 
همرررردان )مطالعرررره مررررورد: 

 شهرستان تو سراان(

استان همدان، 
 تو سراان

 گردو

 003/2 3/17 30/299 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

 008/2 7/10 50/114 سهم عمده فروش از قیمت نها ی 014/2 01/1

 000/2 72 5184 یمت نها یسهم تولیداننده از ق
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 046/2 7/4 09/22 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده (2017)

  50/26انحراف معیار= 382/702وار انس=  17/26(= Mxمیانگین )

5 
Narki et al. 

(2012) 

بریورد تابع حاشیه بازار ابی 
لیموترش در استان اهگیلو ه و 

 بو راحمد

و  استان اهگیلو ه
 بو راحمد

 لیموترش

 952/0 43/0 1849/0 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

60/0 738/1 

 2 44/32 3536/1052 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 001/2 70/23 69/561 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 002/2 83/20 8889/433 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  72/11انحراف معیار= 425/137وار انس=  35/19(= Mxمیانگین )

6 
Rajaei et 

al. (2012) 

بررسی حاشیه بازار ابی انگور، 
غوره و اشمش در شهرستان 

 ا هر استان زنجان
 استان زنجان

 انگور

 002/2 2/22 84/492 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

34/0 2 
 000/2 9/38 21/1513 نها یسهم عمده فروش از قیمت 

 000/2 9/38 21/1513 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 999/1 11/61 4321/3734 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  82/13انحراف معیار= 14/191وار انس=  27/40(= Mxمیانگین )

 غوره

 003/2 2/18 24/331 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

54/0 001/2 
 003/2 2/18 24/331 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 6/63 96/4044 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 36/36 05/1322 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  58/18ار=انحراف معی 25/345وار انس=  09/34(= Mxمیانگین )

 اشمش

 020/2 1/7 41/50 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

79/0 011/2 

 020/2 1/7 41/50 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 8/85 64/7361 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 004/2 28/14 9184/203 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  78/22انحراف معیار= 167/519وار انس=  57/28(= Mxمیانگین )

7 
Ehsan et 

al. (2010) 
 ذرفول بررسی بازار ابی مرابات دزفول

 پرتقال

 035/3 25 625 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

51/0 34/2 

 003/2 18 324 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 57 3249 نها یسهم تولیداننده از قیمت 

 رر رر رر فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  97/16انحراف معیار= 213/288وار انس=  33/33(= Mxمیانگین )

 نارنگی

 001/2 25 625 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

33/0 2 

 001/2 26 676 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 49 2401 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 رر ر رر فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  08/11انحراف معیار= 88/122وار انس=  33/33(= Mxمیانگین )

8 
Rajaei and 

Nasiri 

(2010) 

بررسی بازار ابی سیب در 
شهرستان ارومیه با استفاده از 

 Mark-Upالگو: 
 سیب ارومیه

 208/2 36/2 5696/5 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

27/0 15/2 

 061/2 14/4 1396/17 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 087/2 49/3 1801/12 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 267/2 124/2 511/4 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  821/0انحراف معیار= 675/0وار انس=  02/3(= Mxنگین )میا

9 
Ardestani 

et al. 

(2010) 

پرتقال بررسی بازار ابی داخلی 
 شمال ا ران

 پرتقال ا ران

 003/2 17 289 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

46/0 2 

 000/2 51 2601 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 32 1024 یمت نها یسهم تولیداننده از ق

 000/2 69 4761 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  59/19انحراف معیار= 73/383وار انس=  25/42(= Mxمیانگین )

10 
Estakhr & 

Ismaili 

(2010) 

تحلیل اقتصاد: بازار ابی داخلی خرما: 
 ابکاب در شهرستان اازرون

 خرما اازرون

 006/2 12 144 خرده فروش از قیمت نها ی سهم

88/0 024/2 

 001/2 25 625 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 63 3969 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 092/2 4/3 56/11 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  78/22نحراف معیار=ا 167/519وار انس=  85/25(= Mxمیانگین )

11 Ashrafi et 

al. (2005) 

 اشمش و انگور بازار ابی حاشیه بررسی

 ا ران ا ران در

 انگور

 001/2 0/30 900 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

59/0 2 

 002/2 7/19 09/388 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 3/50 09/2530 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 7/49 09/2470 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 092/13انحراف معیار= 425/171وار انس=   42/37( = Mxمیانگین )

 اشمش

 002/2 3/20 09/412 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

55/0 0014/2 

 002/2 6/18 96/345 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 0002/2 1/61 21/3733 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 0015/2 59/25 84/654 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 341/17انحراف معیار= 722/300وار انس=   40/31( = Mxمیانگین )

12 Hassanpour 

(2000) 

بررسی مسائل بازاررسانی انگور  مطالعه 
 مورد: استان اهگیلو ه و بو ر احمد

اهگیلو ه و 
 احمدبو ر

 انگور
 001/2 6/25 36/655 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

44/0 001/2 
 003/2 6/16 56/275 سهم عمده فروش از قیمت نها ی
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 000/2 8/57 84/3340 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 2/42 84/1780 فروشییمت خردهسهم هز نه بازار ابی از ق

 790/15انحراف معیار= 345/249وار انس=   55/35( = Mxمیانگین )

 57/0 003/2  (dمیانگین )ِ     

 0185/0 ( وار انسSE /Xمتوسط و انحراف استاندارد )     

 -d < 98/1 > 021/2 )اوهن( dا:  بریورد فاصله     

 1399نگارندگان، منبع: ( بزرگ d= 8/0متوسط؛  d= 5/0کوچک؛  d= 2/0بزرگ و  r= 5/0متوسط؛  r= 3/0کوچک؛  r= 2/0کوهن:  )بر پایه پیشنهاد 

 دامیفراتحلیل حاشیه بازاریابی محصولات پ( 

 ایران

( نیز بیانگر آن است که در محصولات 5اطلاعات جدول )

ی بالا دامی ایران به طور متوس  حاشیه بازاریابی با هماستگ

( ت  یر دارد. در همه 8۹/1( و اندازه ا ر بزرگ )5۹/0)

مطالعات ت  یر عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی با اندازه ا ر 

( بدست 5/0( و هماستگی بالا )بیش از 8/0بزرگ )بیش از 

( در 13۹5آمد فق  در مطالعه اصغری و آقا پورصااغی )

مورد  مورد محصول گوشت گاو با هماستگی ضعیف و در

( وبا اندازه ا ر بزرگ )بیش از 2/0شیر با هماستگی کم )

( بدست آمد. در مجموس در قیمت نهایی محصولات 8/0

دامی ایران عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی با شدت بالایی 

( در حاشیه بازاریابی 5دخیلند و طاق اطلاعات جدول )

محصولات دامی بیشتریو سهم قیمت نهایی محصول سهم 

ینه بازاریابی )حمل و نقل، بسته بندی و اناارداری( و هز

 (.5گردد )جدول خرده فروش می

فراتحلیل حاشیه بازاریابی محصولات ت( 

 ایران ایگلخانه

( نیز نشان دهنده آن است که در 6اطلاعات جدول )

ای ایران به طور متوس  حاشیه بازاریابی محصولات گلخانه

( ت  یر 002/2دازه ا ر بزرگ )( و ان66/0با هماستگی بالا )

دارد. در همه مطالعات ت  یر عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی 

( و هماستگی بالا )بیش از 8/0با اندازه ا ر بزرگ )بیش از 

( بدست آمد. در مجموس در قیمت نهایی محصولات 5/0

ای ایران عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی با شدت گلخانه

( در حاشیه 6اق اطلاعات جدول )بالایی دخیلند و ط

ای بیشتریو سهم قیمت نهایی بازاریابی محصولات گلخانه

-فروش میفروش، تولیدکننده و عمدهمحصول سهم خرده

 (.  6گردد )جدول 

 حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران )محصولات دامی(ـ فراتحلیل 5جدول 

 عنوان تحقیق محقق، سال رد ف
موقعیت 

 جغرافیا ی
 مهمترین متغیرهای مؤثر  محصول

 متوسط اندازه اثر  هر مطالعه اندازه اثر هر متغیر

r2 r  d کوهن r d کوهن 

13 

Asghari 

and 
Aghapour 

Sabbaghi 
(2016) 

ارز ررابی ویررعیت بازار ررابی   
ها: تولید دام و طیرور  تعاونی

 در استان خوزستان

 استان خوزستان
 ردام و طیو

 گوشت گاو

 002/2 94/19 6036/397 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

005/0 013/2 

 015/2 97/7 5209/63 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 021/2 8/6 24/46 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 017/2 6/7 76/57 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 424/5انحراف معیار= 432/29وار انس=   57/10( = Mx) میانگین

 گوشت مرغ

 006/2 72/12 7984/161 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

93/0 078/2 

 022/2 72/6 1584/45 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 182/2 5/2 25/6 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 105/2 2/3 24/10 فروشیبی از قیمت خردهسهم هز نه بازار ا

 877/5انحراف معیار= 547/34وار انس=   28/6( = Mxمیانگین )

 شیر

 001/2 71/23 1641/562 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

29/0 022/2 

 005/2 1/14 81/198 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 017/2 6/7 76/57 نها یسهم تولیداننده از قیمت 

 065/2 4 16 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 69/3انحراف معیار= 60/13وار انس=   35/12( = Mxمیانگین )

 126/2 56/0 013/2 7/8 69/75 سهم خرده فروش از قیمت نها ی مرغتخم
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 017/2 6/7 76/57 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 166/2 6/2 76/6 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 309/2 2 4 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 958/2انحراف معیار= 751/8وار انس=   225/5( = Mxمیانگین )

14 Barabari 

(2015) 

تجز ه و تحلیل ساختار 
بازار ابی محصولات 

مطالعه اشاورز: ا ران )
 مورد: محصول مرغ(

 مرغ ا ران

 953/0 43/0 1849/0 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

61/0 738/1 

 000/2 44/32 3536/1052 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 001/2 7/23 69/561 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 000/2 8/39 04/1584 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

  09/24( = Mxمیانگین )
وار انس= 

117/219 
 80/14انحراف معیار=

15 
Kalantari 

et al. 

(2005) 

ارز ابی ویعیت بازار ابی 
ها: تولید دام و طیور تعاونی

ها: مطالعه مورد: استان
 منتخب

یذربا جان 
 غربی

 گوشت گاو

 154/1 5/0 25/0 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

71/0 609/1 

 473/2 7/1 89/2 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 628/0 3/0 09/0 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 182/2 5/2 25/6 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 8986/0انحراف معیار= 8075/0وار انس=   25/1( = Mxمیانگین )

 رغتخم م ارمان

 154/1 5/0 25/0 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

70/0 305/1 

 042/2 9/4 01/24 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 0 0/1 1 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 024/2 4/6 96/40 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 26/2انحراف معیار= 105/5وار انس=   20/3( = Mxمیانگین )

 گوشت مرغ خراسان

 857/2 4/1 96/1 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

75/0 223/2 

 022/2 7/6 89/44 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 005/2 3/1 69/1 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 011/2 5/9 25/90 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 586/3انحراف معیار= 862/12وار انس=   72/4( = Mxمیانگین )

 عسل مازندران

 1 1 1 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

69/0 531/1 

 1821/2 5/2 25/6 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 872/0 4/0 16/0 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 073/2 8/3 44/14 فروشیزار ابی از قیمت خردهسهم هز نه با

 324/1انحراف معیار= 755/1وار انس=   92/1( = Mxمیانگین )

 شیر تهران

 081/2 6/3 96/12 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

63/0 247/2 

 042/2 9/4 01/24 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 857/2 4/1 96/1 ت نها یسهم تولیداننده از قیم

 010/2 9/9 01/98 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 12/3انحراف معیار= 730/9وار انس=   95/4( = Mxمیانگین )

 59/0 89/1  (dمیانگین )ِ     

 088/0 ( وار انسSE /Xمتوسط و انحراف استاندارد )     

 -d < 802/1 > 978/1 )اوهن( dا:  بریورد فاصله     

 1399نگارندگان، منبع:  بزرگ( d= 8/0متوسط؛  d= 5/0کوچک؛  d= 2/0بزرگ و  r= 5/0متوسط؛  r= 3/0کوچک؛  r= 2/0)بر پایه پیشنهاد کوهن: 

 ای(حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران )محصولات گلخانه. فراتحلیل 6جدول 

 عنوان تحقیق محقق، سال رد ف
موقعیت 

 جغرافیایی

های مؤلفه

 مؤثر
 مهمترین متغیرهای مؤثر 

 اندازه اثر هر متغیر
متوسط اندازه اثر  

 هر مطالعه

r2 r  d کوهن r d کوهن 

16 

Zaraatkish 
and Yousefi 

Motaqed 

(2017) 

عوامررل مررؤثر بررر حاشرریه  
ا: بازار ابی گل رز گلخانره 

در اسرررتان اهگیلو ررره و   
 بو راحمد

اسرررررررررتان 
هگیلو ررره و  ا

 بو راحمد
 

 گل رز

 000/2 50 2500 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

54/0 004/2 

 010/2 10 100 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 40 1600 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 006/2 5/12 25/156 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 39/15انحراف معیار= 0629/237وار انس=   125/28( = Mxن )میانگی

17 
 

Mashayekhi 

and Lashgari 

(2013) 

هرا:  بررسی بازار ابی گرل 
شاخه بر ده در بازار اسرتان  
تهران مطالعه مرورد: رز و  

 میخك

 گل رز  استان تهران

 000/2 3/74 49/5520 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

83/0 004/2 

 011/2 2/9 64/84 عمده فروش از قیمت نها ی سهم

 003/2 5/16 25/272 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 001/2 4/23 56/547 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 58/25انحراف معیار= 51/654وار انس=   85/30( = Mxمیانگین )
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 میخك

 000/2 50 2500 یمت نها یسهم خرده فروش از ق

56/0 001/2 

 000/2 9/73 21/5461 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 003/2 17 289 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 002/2 7/21 89/470 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 974/22معیار=انحراف  85/527وار انس=   65/40( = Mxمیانگین )

18 
 

Shafiee and 

Pourjoopari 
(2006) 

بررسی بازار ابی محصولات 
 گلخانه ا: در استان ارمان

 استان ارمان

 خیار

 007/2 4/11 96/129 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

65/0 002/2 
 003/2 2/17 84/295 سهم عمده فروش از قیمت نها ی

 000/2 4/71 96/5097 نها ی سهم تولیداننده از قیمت

 000/2 11/46 13/2126 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 046/24انحراف معیار= 214/578وار انس=   52/36( = Mxمیانگین )

 فرنگیگوجه

 009/2 6/10 36/112 سهم خرده فروش از قیمت نها ی

74/0 003/2 

 004/2 9/14 01/222 ز قیمت نها یسهم عمده فروش ا

 000/2 4/74 36/5535 سهم تولیداننده از قیمت نها ی

 001/2 83/34 12/1213 فروشیسهم هز نه بازار ابی از قیمت خرده

 22/25انحراف معیار= 203/636وار انس=   68/33( = Mxمیانگین )

 66/0 002/2  (dمیانگین )ِ     

 0 ( وار انسSE /Xمتوسط و انحراف استاندارد )     

 -d < 002/2 > 002/2 )اوهن( dا:  بریورد فاصله     

 1399نگارندگان، منبع:  بزرگ( d= 8/0متوسط؛  d= 5/0کوچک؛  d= 2/0بزرگ و  r= 5/0متوسط؛  r= 3/0کوچک؛  r= 2/0)بر پایه پیشنهاد کوهن: 

 گیری. بحث و نتیجه4

(، بیو 6، 5، 4، 3العات مندر  در جداول )طاق نتای  مط

عوامل مؤ ر بر حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران 

ای( و قیمت نهایی محصولات )زراعی، باغی، دامی و گلخانه

هماستگی قوی با اندازه ا ر بزرگ وجود دارد. از طر  

دیگر محاساه متوس  و انحرا  استاندارد برای محصولات 

)کوهو(  dای  آن است که برآورد فاصله مختلف حاکی از

درصد، برای محصولات زراعی برابر  ۹۹در سطح اطمینان 

)حد بالا(، محصولات باغی  006/2)حد پاییو( و  -006/2

)حد بالا(، محصولات  021/2)حد پاییو( و  -۹8/1برابر 

)حد بالا( و  ۹78/1)حد پاییو( و  -802/1دامی برابر 

 002/2)حد پاییو( و  -002/2ر ای برابمحصولات گلخانه

)کوهو(  d( بنابرایو اندازه ا ر 3)حد بالا( است )فرمول 

دهد تنها متغیرهای باشد. نتای  تحقیق نشان می دار می معنی

حاشیه بازاریابی محصولات دامی در مدل ارائه شده منطاق 

ها، متغیرهای حاشیه بر الگوی مارک ـ آپ بودند. طاق یافته

ز با ضرایس هماستگی )اندازه ا ر( بالا )بیشتر از بازاریابی نی

( بر قیمت محصولات 8/0( و اندازه ا ر بزرگ )بیش از 5/0

 Asadzadehکشاورزی ایران ا ر دارند. ایو نتای  با مطالعات 

et al., 2011, Dehghan et al., 2011, Amiri et al. 

(2017), Salehi and Nadaf (2017), Narki et al. 

(2012), Rajaei et al. (2012), Ehsan et al. (2010), 

Estakhr and Ismaili (2010), Ashrafi et al. (2005) 

 مطابقت دارد.

همچنیو عرضه محصولات باغی بیشتریو ت  یر را از 

حاشیه بازاریابی ایران داراست و بعد از آن به ترتیس، 

ای، دامی و زراعی تحت ت  یر حاشیه محصولات گلخانه

ر هستند. همچنیو طاق نتای ، متغیرهای مؤ ر بر حاشیه بازا

بازاریابی برای هر ی  از تولیدات کشاورزی ایران 

-)محصولات زراعی )هزینه بازاریابی )حمل و نقل، بسته

بندی، اناارداری((، محصولات باغی )سهم تولید کننده، 

فروش و هزینه بازاریابی(، محصولات فروش، خردهعمده

بندی، اناارداری( و بازاریابی )حمل و نقل، بستهدامی )هزینه 

فروش، ای )خردهخرده فروش(، محصولات گلخانه

فروش(( بیشتریو ا ر را بر حاشیه تولیدکننده و عمده

بازاریابی محصولات روستایی )زراعی، باغی، دامی و 

دهد عدم ای( ایران دارا هستند. نتای  نیز نشان میگلخانه

ان بازاریابی تولیدکنندگان، وجود شناخت مشتری و فقد

ها در بازار، بر مشکلات حاشیه بازاریابی دلالان و واسطه

محصولات روستایی و بدناال آن موانع تولید و رشد اقتصاد 

توان رو، میکشاورزی در کشور دامو زده است. از ایو
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( را به عنوان چارچو  اقتضایی حاشیه بازاریابی 4شکل )

یران ترسیم کرد. طاق ایو چارچو  محصولات کشاورزی ا

گذاری محصولات، و عوامل موجود در بازاریابی و قیمت

منجر به رکود اقتصاد کشاورزی و کاهش انگیزه تولید و 

 شود. رفاه در میان روستاییان می

طاق اطلاعات موجود در چگونگی توزیع فضایی 

شویم میزان مطالعات هر چقدر از پایتخت )تهران( دورتر می

-ا رات حاشیه بازاریابی بر محصولات کشاورزی و علی

الخصوص باغی )یعنی محصولاتی که به خدمات پس از 

یابد. ایو برداشت و نگهداری بیشتری نیازمندند( افزایش می

های مورد نتیجه مؤید آن است که دوری و نزدیکی استان

الخصوص مطالعه تا مراکز اصلی جمعیتی کشور و علی

های های حمل و نقل و وروردی و خروجینهپایتخت بر هزی

محصولات از روستاها و عامل نظارت دولت و تشکیل 

های گذارد. به عاارتی، شاکههای بازاریابی ا ر میتعاونی

ارتااطی در گسترش و رشد اقتصاد کشاورزی نقش بسیاری 

های ارتااطی بستر جریان کالا، انسان مهمی دارند، زیرا شاکه

سازد و جریان سرمایه و نیروی انسانی راهم میو خدمات را ف

های مورد کند. از طرفی، توزیع فضایی استانرا تسهیل می

های های اقتصادی سکونتگاهمطالعه و الگوی استقرار فعالیت

روستایی مطالعات مورد بررسی حاکی از آن است که 

دسترسی به شاکه ارتااطی بیو شهری سرعت دسترسی به 

دهد و می ای اقتصادی و بازار را افزایشهخدمات، فرصت

تواند زمینه را برای کاهش ا رات حاشیه بازاریابی می

سازد. به ها فراهم تولیدات روستایی و اشاعه نوآوری

تواند ها در ایران، میها و نوآوریآوریعاارتی، اشاعه فو

در کشاورزی عامل عمقی شدن کشت و در بازاریابی عامل 

 اشیه بازاریابی باشد.  کاهش ا رات ح

حل کشورهای توسعه یافته همچون ایالت متحده راه

، توسعه گری های واسطه کردن زنجیره کوتاه آمریکا برای

یکی دیگر از خدمات ویژه آژانس است.  1بازارهای محلی

های تحلیلی اقتصادی در مورد  بازایابی آمریکا، ارائه گزارش

تا بازارهای مصر  انتقال محصولات کشاورزی از مزرعه 

ت که توس  بخش خدمات حمل و نقل آژانس انجام اس

وزارت  تحت نظارتآژانس بازاریابی کشاورزی شود. می

کشاورزی آمریکا با فراهم نمودن امکان تماس تولیدکننده و 

با  .خریدار، امکان حذ  دلال و واسطه را فراهم کرده است

سود زنجیره کوتاه شده و حاشیه  ،حذ  شدن واسطه

یافته و وضعیت اقتصادی  تولیدکننده خرد مقیاس افزایش

تولیدکنندگان و  آژانسایو یابد.  ها بهاود می آن

طور  هزار بازار محلی به 8کنندگان را در بیش از  مصر 

محل ایو بازارها نیز توس  . کند مستقیم به هم متصل می

ها و سایر اماکو عمومی که  شود مثل پارک دولت فراهم می

د. ها وجود داشته باش مکان خرید فروش در آنا

 توانند با عضویت در تولیدکنندگان نیز در سراسر آمریکا می

واسطه  یکی از ایو مراکز محلی، محصولات خود را بی

عرضه نمایند. فضای باز محل برگزاری بازار محلی به 

ای است که اجازه سرقفلی گرفتو را غیرممکو کرده و  گونه

کددار فرصتی برابر برای عرضه تولیدات خود تولیدکنندکان 

بنابرایو، با توجه به نتای  ایو پژوهش و با توجه به  .دارند

حل توسعه توان راهمی مسائل حاشیه بازاریابی در ایران

بازارهای محلی و نظارت دولت بر شاکه حمل و نقل 

محصولات از مزرعه تا بازار مصر  را به عنوان توصیه 

 از ایو چالش عنوان کرد. راهاردی رهایی

با توجه به اهمیت اقتصادی محصولات کشاورزی در 

های اقتصاد کشور و توسعه روستاها و با عنایت به رقابت

جهانی در زمینه کشاورزی و ظرفیت بالای محصولات 

روستایی ایران برای صادرات، در ایو تحقیق به بررسی 

ایران براساس فراتحلیلی حاشیه بازاریابی تولیدات کشاورزی 

                                                           
1 Farmers market 
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الگوی مارک آپ پرداخته شد. متغیرهای اصلی ایو تحقیق 

حاشیه خرده فروشی، حاشیه عمده فروشی، قیمت تولید 

های کننده، قیمت سر مزرعه، قیمت خرده فروشی و هزینه

بازاریابی بودند. نتای  فراتحلیل انجام داده شده نشان داد که 

یابی بیشتریو ا ر را بر از بیو ایو متغیرها، متغیر هزینه بازار

قیمت محصولات زراعی، متغیرهای تولیدکننده، عمده 

های بازاریابی بیشتریو ا ر را بر فروشی و هزینهفروشی، خرده

های بازاریابی و قیمت محصولات باغی، متغیرهای هزینه

فروشی بیشتریو ا ر را بر محصولات دامی و متغیرهای خرده

ی بازاریابی بیشتریو ا ر را بر هاقیمت خرده فروشی و هزینه

ای، ایران دارند )شکل  حاشیه بازاریابی محصولات گلخانه

(. همچنیو، متغیرهای حاشیه بازاریابی با ضرایس هماستگی 4

( و اندازه ا ر بزرگ )بیش از 5/0)اندازه ا ر( بالا )بیشتر از 

( بر قیمت محصولات کشاورزی ایران ا ر دارند. 8/0

صولات باغی بیشتریو ت  یر را از حاشیه همچنیو عرضه مح

بازاریابی ایران داراست و بعد از آن به ترتیس، محصولات 

ای، دامی و زراعی تحت ت  یر حاشیه بازار هستند. گلخانه

 توان پیشنهاد کرد.بنابرایو با توجه به نتای  بدست آمده می

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 زای پژوهشزا و دورنرهای پنهان برونمدل ساختاری مدل ساختاری بین متغی. 2شکل 

 

 

 

 

 

 13۹۹نگارندگان، مناع: 

های تحت مطالعه توزیع فضایی و پراکندگی استان

گیری محققان و پژوهشگران ایران گیری نمونهنشان از جهت

ای در ها را دارد. بطوریکه مطالعهدر تعداد محدودی از استان

-برخی از استان زمینه حاشیه بازاریابی محصولات روستایی

های کشاورزی ایران هستند هایی که جزء مهمتریو قطس

های کردستان، لرستان، ایلام، چهارمحال و همچون استان

بختیاری در غر ؛ اردبیل در شمال، اصفهان، مرکزی، 

قزویو، سمنان و قم در مرکز و استان هرمزگان در ساحل 

ققان خلی  فارس مشاهده نشد. ایو نتیجه ضرورت توجه مح

های ایران را برای حل چالش حاشیه بازاریابی در کل استان

 دهد.  های مطالعه نشده را نشان میالخصوص استانعلی

 سیاست بازاریابی کشاورزی ایران       =    کاهش انگیزه تولید و رفاه روستاییان

هزینه 

 A  بازاریابی

سهم خرده 

 B فروش

سهم عمده 

 C فروش

سهم تولید 

 D هکنند

 حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران

 محصولات زراعی

 باغیمحصولات 

 گلخانهمحصولات  دامیمحصولات 

رکود اقتصاد 

 کشاورزی

حاشیه بازاریابی 

 اقتصاد کشاورزی

A 

A B C D 

A B B C D 

 الگوی مارک ـ آپمنطبق بر 
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فصلنامه تخصصی مرتا  با  22با توجه به اینکه مقالات 

علوم کشاورزی و توسعه روستایی در ایران در بازه زمانی 

نشان داد  هابیست ساله مورد بررسی قرار گرفت، اما بررسی

فصلنامه )اقتصاد کشاوری و توسعه، تحقیقات  8که فق  

های اقتصاد کشاورزی ایران، تعاون و کشاورزی، پژوهش

تروی  و آموزش کشاورزی، پژوهشنامه بازرگانی، علوم 

کشاورزی و منابع طایعی و علوم کشاورزی و مطالعات کمی 

گیری پژوهشی در چاپ مقالات در مدیریت( دارای جهت

 10اند و فق  شیه بازاریابی محصولات کشاورزی بودهحا

های گردد بررسینامه نیز انجام شده است. پیشنهاد میپایان

حاشیه بازاریابی در اولویت بالاتری برای چاپ و اهدا  

های نامهمجلات کشاورزی و توسعه روستایی و پایان

 دانشجویی ایران قرار گیرد.

روشی در بازار با توجه به اینکه قیمت خرده ف

شود محصولات کشاورزی ایران بالاست پیشنهاد می

کشاورزان نسات به ایجاد تعاونی در جهت بازاریابی 

محصولات کشاورزی اقدام نمایند تا از راه حاشیه بازاریابی 

کمتر و سهم تولید کننده از قیمت پرداختی مصر  کننده 

 بیشتر شود.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 13۹۹نگارندگان، مناع:  ،رشد اقتصاد کشاورزی ایران با تأکید بر حاشیه بازاریابی تولیدات روستایی راهکارهای .5شکل 

از سیستم خدماتی ـ توزیعی فرانشیز تحت ی  شاکه 

ارتااطی، استفاده شود که کسس و کارهای کوچ  را با 

یکدیگر و با مراکز اصلی فروش بازارهای محصول در 

 تواندسازد و میشهرها و روستاهای ناحیه مرتا  می

بازاریابی  های حاشیهرویکردی نو در کاهش هزینه

 محصولات روستایی باشد.

هزینه 

  ابیبازاری

سهم خرده 

  فروش

سهم عمده 

  فروش

سهم تولید 

  هکنند

 حاشیه بازاریابی محصولات کشاورزی ایران

اقتصاد  شدر

 کشاورزی
 های راهبردیتوصیه

راهکارهای کاهش 

 حاشیه بازار

ها در سطح نظارت دولت بر قیمت

 خرده فروشی و عمده فروشی  

های بازاریابی در محصولات ایجاد تعاونی

 مختلف کشاورزی )علی الخصوص باغی(

های بازاریابی استقرار سازمان

ها و نظارت روستایی در دهستان

 بر حمل و نقل محصولات

ایجاد بازار محلی متمرکز )سیستم خدماتی 

 ـ توزیعی فرانشیز(:
 اتصال اسب و اارها: اوچك با  کد گر و با مرااز اصلی فروش

 اریابیهای رفع مشکلات حاشیه بازسیاست
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ایجاد بازاری متمرکز )اتحادیه مرکزی تحت کنترل 

سیستم خدماتی ـ توزیعی(  به عنوان مرکز فروش محصولات 

روستایی انتخا  گردد به ایو طریق که با تشکیل بان  

ت خرید ایو اطلاعاتی به مرکزیت ایو اتحادیه، مشتریان جه

های محصول به اتحادیه سفارش دهند و اتحادیه نیز تضمیو

 لازم جهت کیفیت محصول را به آنها بدهد.

های رسد بهتریو مکان جهت استقرار سازماننظر می به

های کشاورزی هر دهستان باشد. بازاریابی روستایی، قطس

برای ایو منظور باید مطالعات مکانیابی در هر دهستان، به 

ها صورت ها و محل استقرار شرکتنظور شناسایی قطسم

جاده )آسفالته، : بگیرد. در ایو خصوص باید به عواملی نظیر

آلات، دوری از بازار مصر ، دسترسی به خاکی(، ماشیو

 .توجه لازم صورت گیرد غیرهاناارها و 

حمایت وزارت کشاورزی از طریق نظارت بیشتر بر 

محصولات کشاورزی در  های حمل و نقل، توزیعهزینه

جهت برقراری قیمت عادلانه محصولات در سطح خرده 

رسد. در فروشی و توسعه بازارهای محلی ضروری بنظر می

( را به عنوان راهکارهای رشد 5توان شکل )نهایت می

اقتصاد کشاورزی ایران با ت کید بر حاشیه بازاریابی تولیدات 

 روستایی پیشنهاد داد.

 ریتقدیر و سپاسگزا

بنا به اظهار نویسنده مسلول ایو مقاله منت  از بخشی از 

بررسی حاشیه "نتای  طرح پژوهشی دانشگاه لرستان با عنوان 

بازاریابی محصولات کشاورزی روستاهای ایران بر پایه 
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