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چکیده
گسترده است؛ مطالعات نشان  کشاورزی  نگرانی در مورد قدرت بازار و رفتار غیررقابتی در بخش 

بازار  بازیگران  سایر  به  نسبت  ضعیف تری  موقعیت  در  ساختاری  نظر  از  کشاورزان  که  می دهد 

قرار دارند و بازیگران قوی تر در زنجیره تأمین به طور سیستماتیک از موقعیت قوی تر خود به بهای 

رفتار  بررسی  و  برآورد  به  مطالعه  این  در  می کنند.  استفاده  سوء  مصرف کنندگان  و  کشاورزان  زیان 

اقتصادسنجی  مدل  و   ) لرنر )شاخص  جدید  صنعتی  سازمان  رویکرد  از  استفاده  با  بازار  قدرت 

مارک آپ؛ برای داده های هفتگی قیمت در زنجیره بازاریابی محصولات باغی)محصول منتخب 

1394-1399نشان  دوره  برای  لرنر  شاخص  برآورد  از  حاصل  نتایج  است.  شده  پرداخته  پرتقال( 

می دهد؛ میانگین قدرت بازاری عمده فروشان 48 درصد و قدرت بازاری خرده فروشان 38 درصد 

بین  تفاوت  درصد   38 که  کرد  تفسیر  اینگونه  می توان  را  آمده  به دست  درصد   38 مقدار  است؛ 
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■ مجتبی برزگر دوین، نویسنده مسئول.
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این تفاوت  بازاری است و 62 درصد  و قیمت عمده فروشی مربوط به قدرت  قیمت خرده فروشی 

براساس هزینه نهایی تعیین شده است. به بیان دیگر خرده فروشان با استفاده از قدرت بازاری خود 

که شرط  توانسته اند 38 درصد بیشتر از قیمت تعیین شده بر اساس برابری قیمت با هزینه نهایی 

کنند. همچنین نتایج مدل مارک آپ نیز نشان دهنده  بازار رقابتی است از مصرف کننده دریافت 

تأثیر تغییر قیمت در هر سطح بازار بر قدرت بازاری سایر سطوح بازار است.

L13,122,Q13 :JEL طبقه بندی
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مقدمه
کشاورزی به عنوان نمونه هایی از بازارهای رقابتی  کتاب های درسی اقتصاد خرد به بازارهای  در 
اشاره شده است؛ اما در واقعیت هیچکدام از این بازارها به صورت رقابتی عمل نمی کنند.1 به طور 
کانادا  که توسط پیندیک و رابینفیلد )2009( و لاووی )2005( برای بازار آمریکا و  گندم  مثال بازار 
و  هستند  بزرگ  شرکت های  گندم  قیمت  تعیین کننده  که  کرد  مشخص  گرفت؛  قرار  بررسی  مورد 

برخلاف تصور رایج قیمت ها توسط بازار تعیین نمی شود.
کشاورزی  اهمیت انجام تحقیقات در مورد رفتار غیر رقابتی در زنجیره بازاریابی محصولات 
کاهش  که چنین رفتاری باعث  گریفیت )2000( برجسته تر می شود؛ مطالعه او نشان داد  با مطالعه 
زیان  و  می شود  سال  در  استرالیایی  دلار  میلیارد  یک  از  بیش  استرالیایی  مصرف کنندگان  مازاد 
که دلیل این رفتار غیر رقابتی را می توان به وجود  را به اقتصاد تحمیل می کند؛  20 میلیون دلاری 
که  کشاورزی نسبت داد؛ زیرا قدرت بازار باعث می شود  قدرت بازار در زنجیره تأمین محصولات 
که قدرت بازاری را اعمال  کشاورزان و مصرف کنندگان به سمت واسطه هایی  مازاد  اقتصادی از 

می کنند منتقل شود2.
بازار  بازار توسط واسطه های  از اعمال قدرت  کارآمدی ناشی  نا گفته شده؛  به موارد  با توجه 
تبدیل  جدی  نگرانی  یک  به  توسعه  حال  در  کشورهای  در  هم  و  توسعه یافته  کشور های  در  هم 
بازار  قدرت  دارای  بازیگران  می شود  باعث  بازاریابی  زنجیره  بازار  قدرت  افزایش  است.  شده 
باعث  مصرف کنندگان؛  به  بالاتر  فروش  قیمت  و  کشاورزان  از  پایین تر  خرید  قیمت  پرداخت  با 
که توانایی تعیین قیمت  کاهش رفاه تولید کننده و رفاه اجتماعی شوند3. بسیاری استدلال می کنند 
و حفظ قیمت در یک سطح بازار در میان تغییرات قابل توجه در قیمت های سطوح دیگر بازار 
و  عرضه  که  است  معنی  این  به  ثابت  قیمت  استراتژی های  زیرا  است؛  بازار  قدرت  بر  شاهدی 

کنند4. تقاضا نمی توانند به درستی برای تسویه بازار در زمان های مازاد عرضه عمل 
که این امر باعث  کشاورزی نوسانات زیادی را تجربه می کنند؛  در ایران نیز قیمت محصولات 
است؛  شده  مصرف کنندگان  پرداختی  قیمت  و  تولید کننده  دریافتی  قیمت  بین  زیادی  تفاوت 

یاردون و همکاران )2003(. کریستون، ر 1. مک 
2. سکستون و همکاران، )2007(.

3. بنانو و همکاران، )2018(.
4. اسلید، )1998(.
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رفاه  برای  زیادی  مشکلات  خرده فروشی؛  قیمت  و  تولید کننده  قیمت  بین  قیمت  تفاوت  این 
که دلیل این امر می تواند وجود قدرت بازاری در  مصرف کنندگان و تولید کنندگان ایجاد می کند؛ 
کشاورزان  آن بر رفاه  زنجیره بازاریابی محصولات باغی باشد. همچنین قدرت بازار از نظر تأثیر 
برابر  در  کوچک  کشاورزان  به ویژه  است  اهمیت  حائز  نیز  روستایی  مناطق  اقتصادی  نشاط  و 
که از این تفاوت قیمت ها نفع  کسانی  کید می کنند  قدرت بازار خریداران آسیب پذیر هستند.1 تا
می برند واسطه های زنجیره بازاریابی مانند عمده فروشان و خرده فروشان هستند؛ این همچنین به 
که دریافت کنندگان واقعی یارانه های تولید؛ غالباً آخرین زنجیره از زنجیره تأمین  این معنی است 
است؛ زیرا وجود قدرت بازاری در زنجیره بازاریابی باعث می شود قدرت چانه زنی به طور قابل 

ملاحظه ای به نفع واسطه ها؛ عمده فروشان و خرده فروشان افزایش یابد.
کسانی و به چه میزان  از اقدامات  قدرت بازار همچنین به طور قابل ملاحظه ای بر اینکه چه 
که عواقب سناریوهای مختلف لغو یا پرداخت  دولت سود می برند تأثیر می گذارد؛ خصوصاً زمانی 

گرفته می شود؛ ممکن است این موضوع از اهمیت ویژه ای برخوردار شود. یارانه ها در نظر 
شانس  بر  آن  تأثیر  به دلیل  دستی  پایین  بازار  در  قدرت  حضور  شناخت  دیگر  سوی  از 
گر قادر به اعمال  کشاورزان برای فروش در بازار نیز مورد توجه است؛ زیرا بازیگران پایین دستی ا
قابل  به طور  نتیجه  در  و  دارند  را  کشاورزان  به  قیمت  کردن  دیکته  پتانسیل  باشند؛  بازار  قدرت 
کارمون وتاوبادل)1998(؛ مورد  که توسط فون  توجهی شانس بقای آنها را تعیین می کنند. همان طور 
کشاورزی  که واسطه ها در زنجیره بازاریابی محصولات  گرفته؛ باور عمومی این است  کید قرار  تا
کاهش  کامل تر نسبت به  از قدرت بازار برای انتقال افزایش قیمت ها به مصرف کنندگان سریع تر و 
قیمت ها استفاده می کنند. زیرا وجود قدرت بازار باعث انتقال نامتقارن قیمت ها در زنجیره تأمین 
در  قیمت  افزایش  از  بهره مندی  امکان  تولید کنندگان  تا  می شود  باعث  و  شده  باغی  محصولاتی 
کاهش قیمت  که مصرف کنندگان نیز نتوانند از مزایای  سطح خرده فروشی را پیدا نکنند؛ در حالی 

در سطح تولید کننده بهره مند شوند.
گفته شده در این مطالعه سعی شده است با شناسایی قدرت بازار در  لذا با توجه به مطالب 
کند با ارائه  کمک  سطوح زنجیره بازاریابی محصولات باغی)محصول پرتقال( به سیاست گذاران 
را شناسایی و تحت برخی مقررات  بازاری  یک سیاست تجاری جامع، بازیگران دارای قدرت 

1. آرشد و حمید، )2014(.
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قرار دهند؛ تا از دستکاری احتمالی بازار توسط آنها جلوگیری شود. در این مطالعه برای محصول 
سرمزرعه(؛  )قیمت  کشاورز  به  پرداختی  قیمت  شامل؛  که  قیمت  سه  هفتگی  داده های  پرتقال 
در  مصرف کننده  توسط  شده  پرداخت  نهایی  قیمت  و  عمده فروشی  بازار  در  شده  تعیین  قیمت 
آمار ایران برای بازه زمانی 1399-1394  کشاورزی و مرکز  از وزارت جهاد  خرده فروشی می باشد؛ 

جمع آوری شده است.
این مطالعه در پنج بخش تدوین شده است؛ در بخش اول به بررسی ساختار بازار محصولات 
باغی در ایران پرداخته شده است؛ در بخش دوم مروری بر ادبیات پژوهش شده است؛ در بخش 
سوم ادبیات مرتبط به شاخص لرنر و مدل اقتصادی سنجی)Garch( برای بررسی پویایی قدرت 
و  تجزیه  چهارم  بخش  در  است؛  شده  تدوین  مطالعه  مورد  محصول  بازاریابی  زنجیره  در  بازار 
گرفته است و در بخش پنجم جمع بندی و ارائه  تحلیل نتایج مدل های ارائه شده مورد بحث قرار 

پیشنهادات ارائه شده است.
همچنین در این مطالعه اهداف زیر برای محصول پرتقال دنبال می شود:

بررسی قدرت بازار با استفاده از رویکرد سازمان صنعتی تجربی جدید)NEIO( و شاخص لرنر	 
بررسی تغییر قدرت بازار یک سطح بازار براثر تغییرات قیمت سایر سطوح بازار	 

1. ساختار بازار محصولات باغی
قدمت باغداری و باغبانی میوه در ایران به چندین هزار سال پیش باز می گردد و وجود باغ های 
گواهی بر این امر مهم است. همچنین توانمندی ها و استعداد های  کشور  تاریخی فراوان در سراسر 
کشور بسیار قابل ملاحظه  موجود در این بخش همراه با تنوع آب و هوایی و اراضی حاصلخیز در 
است؛ مزیت نسبی رقابتی در صادرات و ارزآوری؛ اشتغال زایی؛ بازدهی اقتصادی بیشتر نسبت 
و متوسط  پایدار  با ملاحضات زیست محیطی وتوسعه  آب؛ سازگاری  به صرف یک مترمکعب 
کردن تراز تجاری از جمله ویژگی های بارز این  عملکرد بالاتر در واحد سطح در راستای مثبت 
کشور به پرورش درختان  کشت در  بخش می باشد.1 به همین دلیل حدود 30 درصد از اراضی زیر 
میوه اختصاص یافته است؛ به طوریکه ایران تبدیل به نهمین تولید کننده میوه در جهان و اولین 

در خاورمیانه شده است.

کشاورزی، )1400(. 1. معاونت باغبانی جهاد 



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 6 

گزارش مرکز آمار ایران )1400(؛ حدود 2.9 میلیون هکتار باغ و قلمستان در حال تولید  براساس 
هزار هکتار  و 300  آبی  میلیون هکتار  میزان حدود 2.6  این  از  که  باغی هستند  میوه ومحصولات 
؛ انگور و  دیم می باشند و حدود 76 درصد این محصولات را میوه هایی چون سیب؛ پرتقال؛ هلو

خرما تشکیل می دهند.
کل میزان تولید محصولات باغبانی  پرتقال با حدود 3.4 میلیون تن و سهم 13.9 درصدی از 
بعد از سیب رتبه دوم تولید را در اختیار دارد. لذا با توجه به اهمیت محصول پرتقال برای بخش 
کشور در این مقاله به بررسی وجود قدرت بازار در زنجیره بازاریابی این محصول پرداخته  باغبانی 

شده است.
سری  ساخت  و  تعریف  کشاورزی،  بازارهای  در  بازار  قدرت  و  ساختار  بررسی  در  اول  گام 
مزرعه؛  قیمت  سری  سه  دلیل  به همین  دهد؛  نشان  خوبی  به  را  بازارها  بتواند  که  است  قیمت ها 
بازاریابی محصول  زنجیره  امتداد  مربوطه در  براساس مراحل متمایز  و خرده فروشی  عمده فروشی 
باغی منتخب تعریف شد؛ محصولات باغبانی چندین بازار و شرکت کنندگان آنها را به هم متصل 
که می تواند  که سه قیمت در این بازارها به خوبی قابل تعریف است؛ قیمت سر مزرعه؛  می کنند؛ 
برای  و به عنوان قیمت ورودی  کند  آشکار  را  کشاورزان  ارزش محصولات قابل تجارت در مزارع 
گرفته می شود. بخش عمده فروشی؛ در وسط زنجیره تأمین محصولات  بخش عمده فروشی در نظر 
خدماتی  که  می کند؛  عمل  وخرده فروشان  کشاورزان  بین  اتصال  حلقه  به عنوان  و  داد  قرار  باغی 
مانند بازاریابی؛ حمل و نقل؛ انبارداری و سورت را به عهده دارد و قیمت این بخش ارزش ورودی 
قرار  زنجیره  انتهای  در  که  دارند  قرار  خرده فروشان  پایان  در  می کند.  اندازه گیری  را  خرده فروشی 
منعکس کننده  آنها  قیمت  و  است  مصرف کنندگان  به  محصولات  ارائه  آنها  وظیفه  که  می گیرند؛ 

ارزش بازار این محصولات می باشد.

2. پیشینه تحقیق
سانو و همکاران )2021(؛ در مطالعه ای با استفاده از یک مدل برنامه ریزی غیر خطی به تخمین 
درجه قدرت بازار در بازار سبزیجات ژاپن پرداختند؛ آنها پارامتر قدرت بازاری برای تولید کنندگان 
خرده فروشان  بازاری  قدرت  نشان دهنده  که  کردند؛  محاسبه   0/70 خرده فروشان  برای  و   0/29 را 
نقش  افزایش  با  که  کردند  پیشنهاد  پایان  در  همچنین  آنها  است.  تولید کنندگان  مقابل  در 
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که در این میان هم تولید کنندگان و  کاهش دهد  عمده فروشی ها می توان حاشیه خرده فروشی ها را 
هم مصرف کنندگان سود خواهند برد.

که  دادند  نشان  و  پرداختند  چین  شیر  بازار  در  بازار  قدرت  تخمین  به   ،)2021( یو  و  چن 
سیاست گذاری  در  مهم  نگرانی  یک  و  می شود  اعمال  بزرگ  لبنی  برند های  توسط  بازار  قدرت 
کردند؛ نتایج  آنها از مدل سازمان صنعتی جدید برای تخمین قدرت بازار استفاده  چین است؛ 
برتر  برند  سه  که  جایی  است،  ناقص  رقابت  چین  در  شیر  بازار  که  می دهد  نشان  آنها  مطالعه 
که دولت باید بازار رقابتی تری برای بخش لبنی  گرفتند  داخل قدرت بازاری قوی دارند و نتیجه 
غذایی  مواد  صنعت  در  بازار  قدرت  تخمین  به  مطالعه ای  در  )2017(؛  عازم  و  لوپز  کند.  ایجاد 
آمریکا با استفاده از مدل سازمان صنعتی تجربی جدید NEIO و شاخص لرنر پرداختند؛ نتایج 
گسترده قدرت انحصاری با میانگین شاخص های لرنر تقریباً 21  مطالعه آنها نشان می دهد شیوع 
کاهش  درصد است؛ علاوه بر این مقدار مارک آپ )قدرت بازاری( با تمرکز صنعت افزایش و با 
و  تحلیل  و  تجزیه  به  )1399(؛  شهبازی  و  بخت  جوان  می یابد.  کاهش  واردات  و  قیمت  کشش 
بازار  در  جدید  صنعتی  سازمان  مدل  از  استفاده  با  بازاریابی  حاشیه  و  بازار  قدرت  اندازه گیری 
که رفتار تعیین قیمت در بازار سطوح  خرمای استان خوزستان پرداختند؛ نتایج آنها نشان می دهد 
)2003(؛  همکاران  و  هاتریل  است.  ناقص  رقابت  خوزستان  استان  خرمای  خرده فروشی  و  مزرعه 
؛ در بازار موز وارداتی ترکیه پرداختند؛ آنها با استفاده از رویکرد  به اندازه گیری درجه قدرت بازار
گرفتند  سازمان صنعتی تجربی جدید؛ مقدار پارامتر قدرت بازار را 0/19 محاسبه نموده و نتیجه 
کاملاً رقابتی نیست؛ اما رفتار شرکت ها به قیمت گذاری رقابتی بسیار  که بازار واردات موز در ترکیه 

نزدیک تر است تا تبانی.

3. مروری بر نظریه های قدرت بازار
رقابتی  سطح  از  دور  به  قیمت ها  تغییر  طریق  از  سود  تغییر  برای  شرکت ها  توانایی  کلی  به طور 
بازار  از تولید کنندگان به خرده فروشان تحت عنوان همگرایی  بازار  تعریف می شود، تغییر قدرت 
کمیسیون  است.  کرده  پیدا  راه  کشاورزی  اقتصاد  ادبیات  به  کوتریل)1997(  توسط  غذایی  مواد 
کرده است؛  ارائه  بازار  برآورد قدرت  و  برای شناسایی  بازاریابی مواد غذایی؛ چهار رویکرد  ملی 
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- رفتار و عملکرد1؛ مطالعات سازمان صنعتی تجربی  مطالعات تاریخی موردی؛ مطالعات ساختار
جدید2 و رویکرد سری زمانی.

3-1. مطالعات تاریخی موردی
با قیمت ها و سود؛ تحلیلگران مجموعه ای  که غالباً توصیفی و تاریخی بود؛ همراه  در این روش 
آنها می شد؛  رهبران  نامه  زندگی  و  بیوگرافی شرکت  اغلب شامل  که  بررسی می کردند  را  از عناصر 
کل  که با توجه به ماهیت تحلیل ها؛ انجام این مطالعات بسیار پر هزینه و نتیجه گیری ها هم در 
که در آن  قابل تعمیم نبود. خاستگاه رویکرد تاریخی به مکتب اقتصاد سیاسی آلمان بر می گردد 
مطالعات  این  نمونه  بهترین  از  بود.  اقتصادی  تحلیل  برای  غالب  روش  تاریخی  موردی  مطالعه 
در  که  )1930(؛  میسون  ادوارد  رهبری  تحت  که  هاروارد  اقتصادی  مطالعات  مجموعه  به   میتوان 
کرد.   اشاره  است  داده  قرار  مطالعه  مورد  را  آهن  و  نشاسته  پنبه؛  چرم؛  مانند  متعددی  صنایع  آن 
در  که  کامل  رقابت  مدل  شد؛  جایگزین  نئوکلاسیک ها  دیدگاه  با  دیدگاه  این   1930 دهه  از  پس 
کارایی با برابری هزینه نهایی و قیمت قضاوت می شود و به یک معیار انتزاعی برای ارزیابی  آن 
گواه رقابت  عملکرد شرکت ها تبدیل شد؛ در این دیدگاه؛ انحراف از برابری قیمت و هزینه نهایی 
ناقص است؛ این دیدگاه تاریخی نبود و جنبه های نهادی شرکت و تصمیمات قیمت و خروجی 
و  بود  رقابت  کننده  تعیین  عامل  بازار  ساختار  درآن  که  می گرفت؛  قرار  نظر  مد  آن  چگونگی  و 

- رفتار و عمکرد )SCP( متولد شد. مطالعات ساختار

)SCP(رفتار و عمکرد - 3-2. مطالعات ساختار
 )1951( باین  توسط  این مدل  دارد؛  تمرکز  بازار  و همگرایی  بین سودآوری  روابط  بر  رویکرد  این 
که توسط میسون در دهه  کاربرد مدل مطالعات تاریخی موردی  به عنوان پاسخی به شکاف در 
از سه عنصر اصلی   )SCP(رفتار و عملکرد ؛  رویکرد ساختار ارائه شد.  بود  )1930( طراحی شده 

تشکیل شده است.
؛ درجه تمایز 	  بازار که شامل متغیرهایی مانند تمرکز  بازار اشاره دارد؛  که به ساختار   : ساختار

محصول و موانع ورود است.

1. Structure-Conduct-Performance
2. New Empirical Industrical Organization
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قیمت گذاری؛ 	  استراتژی های  مانند  متغیرهایی  شامل  که  دارد؛  اشاره  شرکت  رفتار  به   : رفتار

تبانی؛ تبلیغات؛ تحقیق و توسعه و سرمایه گذاری در ظرفیت است. برخی رفتار را به تبانی یا 
کرده اند. رقابت شرکت ها تفسیر 

عملکرد: که به نتیجه اشاره دارد و شامل متغیرهای سودآوری و حاشیه قیمت- هزینه می شود.	 

؛ رفتار و عملکرد توجه دارد؛ به طور خاص؛ ساختار  این رویکرد به روابط علی بین ساختار بازار
بازار رفتار را تعیین می کند و رفتار به نوبه خود بر عملکرد بازار تأثیر می گذارد. در این مدل فرضیه 
کمتر متمرکز است.  که میانگین سود در بازارهای متمرکز بیشتر از بازارهای  آزمون این است  قابل 
به دلیل  بلکه  نباشد  بازار  قدرت  به دلیل  است  ممکن  بیشتر  سود  که  است  این  روش  این  ایراد 

کاهش هزینه ها باشد.
جدید  تجربی  صنعتی  سازمان  مطالعات  به عنوان  که  آورد  ارمغان  به  را  چیزی   )1970( دهه 

)NEIO ( نامیده می شد.

) NEIO(3-3. مطالعات سازمان صنعتی تجربی جدید
می پردازد.  نهایی  هزینه  و  قیمت  بین  شکاف  کننده  تعیین  عوامل  بررسی  به  عمدتاً  رویکرد  این 

رویکرد NEIO در چهار حوزه استفاده شده است.
برهناسان 	  است.  گرفته  قرار  استفاده  مورد  مختلف  صنایع  در  رفتار  بررسی  برای  اول؛  حوزه 

و  پرداخت  خودرو  صنعت  در  نهایی  هزینه  قیمت گذاری  از  انحرافات  بررسی  به  )1989(؛ 
که قدرت  گرفت  سامنر )1991( قدرت بازار در صنعت سیگار را مورد بررسی قرار داد و نتیجه 

صنعت در این بازار ازنظر آماری معنی داراست.
حوزه دوم؛ از این تکنیک برای آزمایش یک نظریه خاص از رفتار انحصاری استفاده شده 	 

کارتل راه آهن در قرن نوزدهم. است؛ به عنوان مثال مطالعه تأثیرگذار پورتو )1983( در مورد 
حوزه سوم؛ این رویکرد برای پاسخ به سوالات سیاست گذاری مانند تأثیرات مقررات زدایی 	 

که حذف محدودیت های  و فاوا )1984(؛ دریافتند  گرفته است. اسپیلر  قرار  مورد استفاده 
ورود در صنعت بانکداری اروگوئه منجر به رفتار رقابتی تر می شود.

گسترش یافته و در توصیف رقابت ناقص در بازارهای 	  حوزه چهارم؛ در نهایت این تکنیک 

گرفته شد. کار  بین المللی به 
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دادن  پیوند  در   SCP رویکرد  ناتوانی  از  نارضایتی  از  ناشی  حدی  تا  NEIO؛  رویکرد  انگیزه 
می تواند  بالا  حسابداری  سود  دیگر  عبارت  به  است؛  صنعت  ساختار  به  صنعت  سودآوری 
ساختار  با  ارتباطی  هیچ  است  ممکن  شرکت ها  تعداد  و  باشد  بد  یا  خوب  عملکرد  نشان دهنده 
است.  اقتصادی  نظریه های  در  محکم تری  پایه های  دارای   NEIO رویکرد  باشد.1  نداشته  بازار 

؛ مدل های سری زمانی است. رویکرد آخر

3-4. مدل های سری زمانی
که برای بررسی قدرت بازار استفاده می شود؛ مدل های عدم تقارن قیمت  مدل های سری زمانی 
کاهش  از  کامل تر  و  سریع تر  محصول  قیمت  افزایش  که  است  استوار  تصور  این  براساس  است؛ 
رویکرد  این  در  بررسی  مورد  کلیدی  سوال  می شود2.  منتقل  مصرف کنندگان  به  محصول  قیمت 
کاهش و افزایش قیمت های مزرعه یا عمده فروشی؛ در قیمت های خرده فروشی  آیا  که  این است 
منعکس می شود؟ یا به عبارت دیگر آیا قیمت های خرید بالا و پایین به یک اندازه به قیمت های 

؟ خرده فروشی منتقل می شود یا خیر
کثر  ا در  و  هستند  برخوردار  قوی تری  اقتصادی  پایه های  از  زمانی  سری  و   NEIO رویکرد 
دلیل  به همین  است،  شده  استفاده  رویکرد ها  این  از  بازار  قدرت  درباره  گرفته  صورت  مطالعات 
در این مطالعه از رویکرد سازمان صنعتی تجربی جدید برای محصول مورد مطالعه استفاده شده 

است.
کـه  می دهـد؛  نشـان  بـازار  قـدرت  اندازه گیـری  دربـاره  جدیـد  مطالعـات  اسـت؛  ذکـر  قابـل 
؛  کارایـی اسـت؛ حتـی بـا قـدرت متوسـط بـازار تأثیـرات قـدرت بـازار بسـیار بزرگتـر از تأثیـرات صرفـاً 
واسـطه های بـازار قـادر خواهنـد بـود تـا سـهم بزرگـی از مـازاد هزینه هـای مصرفـی مصرف کننـدگان 
از  حمایـت  ماننـد  سیاسـت هایی  تأثیـرات  ایـن  بـر  عـلاوه  بگیرنـد3.  اختیـار  در  را  تولید کننـدگان  و 
کامـل در شـرایط وجـود قـدرت بـازاری به طـور  قیمـت و تعرفه هـا ممکـن اسـت در مقایسـه بـا رقابـت 

باشـد. متفـاوت  چشـمگیری 

1. بامول، )1982(.
2. تاوبادل، )1998(.

3. مایزرو همکاران، )2010(.
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4. مواد و روش ها
کشاورزی است  قدرت بازاری یک موضوع سیاستی مهم برای سیاست گذاران در بازار محصولات 
کارایی و برابری( زنجیرۀ عرضۀ را تحت تأثیر قرار می دهد.  که این عامل به شدت عملکرد ) چرا 
چنانچه عوامل بازاریابی قادر باشند؛ قدرت بازاری خود را بر فرایند و دینامیک قیمت ها اعمال 
و  کرده  عمیق تر  را  مصرف کننده  و  تولیدکننده  بین  قیمت  شکاف  توانست  خواهند  آنگاه  کنند؛ 
کاهش دهند1. این موضوع  سهم تولیدکننده از هزینه نهایی پرداخت شده توسط مصرف کننده را 
کشاورزی حائز اهمیت است.  برابری در سیاست های قیمت گذاری محصولات  از جنبۀ  به ویژه 
تعیین قیمت(  مثال  )برای  اعمال مقررات گذاری  که چنانچه سیاست گذار بخواهد  بدین مفهوم 
که آیا بازار از یک  گاهی را داشته باشد  در زنجیره های بالادست یا پایین دست بکند باید این آ
بازار  تمرکز  از  گر شواهدی  ا دارد.  بازار وجود  تمرکز  از  یا درجاتی  برخوردار است  رقابتی  ساختار 
زنجیرۀ  از  حلقه  کدام  عبارتی  یه  است  بازار  از  حلقه  کدام  در  در  بیشتر  تمرکز  این  دارد؛  وجود 
کشف پاسخ به این سوالات در رابطه با اثرات رفاهی سیاست های  عرضه، مسلط بر بازار است. 
مقررات گذاری و نحوه توزیع منافع رفاهی مداخلات بین حلقه های مختلف زنجیره مهم است. 
قدرت بازار به توانایی یک بنگاه برای افزایش قیمت ها بالاتر از هزینه نهایی اش اطلاق می شود2. 
شاخص  و   )NEIO( جدید  تجربی  سازمان  مطالعات  رویکرد  از  ؛  بازار قدرت  اندازه گیری  برای 
که بیانگر درصد اضافه بهای قیمت  لرنر3 به عنوان معیاری از اندازه نسبی اضافه بها )مارک آپ( 

نسبت به هزینه نهایی است؛ استفاده می شود4.

4-1. شاخص لرنر
 شاخص لرنر )1934( به صورت زیر بیان می شود:

litlit

litlit
lit P
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L
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1
ε

=
′−

=
 )1(

؛ زمان و محصول می باشند. در این  i به ترتیب بیانگر سطح بازار t و ، l آن، اندیس های که در 
بازار  از  کشش تقاضای محصول در هر سطح   ε و  C هزینه نهایی  ′ P قیمت محصول، فرمول

1. بونته، )2006(.
گاریدو، )2015(. 2. فلیس و 

3. Lerner index

4. پرلوف و همکاران، )2007(؛ تیرولی، )1988(.
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کاربرد این شاخص در ساختار سه سطحی بازار محصول؛ سه معیار لرنر )دو معیار برای  است. با 
( به شرح معادلات )2( تا )4( قابل محاسبه  کل زنجیره بازار سطوح میانی بازار و یک معیار برای 

هستند1:
قدرت بازاری عمده فروش    
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آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده

 )2(

قدرت بازاری خرده فروش          
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آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده

 )3(

کل زنجیره عرضه     قدرت بازاری در 
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آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده

 )4(

تولیدکننده  از  بازاری  قدرت  معیارهای  ترتیب  به   

11 
 

                                    )2  (                                FWW

FW
FW P

PP
MP

ε
1

=
−

=
 

 فروش           قدرت بازاري خرده 

                                    )3    (                                 WRR

WR
WR P

PP
MP

ε
1

=
−

=
 

 قدرت بازاري در کل زنجیره عرضه     

                                    )4              (                         FRR

FR
FR P

PPMP
ε
1

=
−

=
 

آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده
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آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده

؛
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آنها در  تولیدکننده    FRMPو    WRMP؛FWMP  ؛که  از  بازاري  قدرت  معیارهاي  ترتیب  به 
فروش   فروش و از تولیدکننده به خرده   فروش به خرده از عمده    ؛ (کشاورزان) به عمده فروش 

قیمتی    WPشود، قیمتی است که به تولیدکننده پرداخت می   FPباشد. (شاخص کل) می 
نیز قیمتی است که توسط مصرف کنندة    RPشود و روش پرداخت میفاست که به عمده  

 شود.فروش پرداخت می نهایی به خرده 
معیارهایی نسبی و بدون مقیاس بوده که برآوردي از میزان قدرت بازاري    ؛معیارهاي فوق 

باشد. مقدار می   1تا    0دهند. مقدار این شاخص همواره بین  در هر سطح از بازار را ارائه می
صفر نشان دهندة عدم وجود قدرت بازاري بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدي است 

شود و صفر درصد از آن توسط هزینه  که در آن کل قیمت توسط قدرت بازاري تعیین می 
 نهایی. بنابراین مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاري بـالاتر است.  

محاسبه  لرنر؛    براي  علت  شاخص  هزینهبه  اطلاعات  و  کمبود  فیلپس  از  روي  دنباله  به  ؛ 
وفالتون( 2015گاردیو( از  2010( عبدالهی)؛  2003)؛ رود  نهایی؛  ) به جاي محاسبه هزینه 

 ه است.حاشیه بازار( هزینه متوسط) استفاده شد 
محصول  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاري  قدرت  معیارهاي  محاسبۀ  از  موضوع    ؛پس  سه 

 هاي بازار (خرده اربردي دیگر مورد بررسی قرار گرفته است. اول اینکه، کدامیک از عاملک
موقعیت مسلط (برتر) بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام  ؛فروش)  فروش یا عمده

آنها؛  در  که 
کشاورزان( به عمده فروش؛ از عمده فروش به خرده فروش و از تولیدکننده به خرده فروش)شاخص  (
به  که  است  قیمتی   WP می شود، پرداخت  تولیدکننده  به  که  است  قیمتی   FP می باشد. کل( 
که توسط مصرف کنندۀ نهایی به خرده  فروش  RP نیز قیمتی است  عمده فروش پرداخت می شود و

پرداخت می شود.
بازاری  قدرت  میزان  از  برآوردی  که  بوده  مقیاس  بدون  و  نسبی  معیارهایی  فوق؛  معیارهای 
در هر سطح از بازار را ارائه می دهند. مقدار این شاخص همواره بین 0 تا 1 می باشد. مقدار صفر 
که در  نشان دهنده عدم وجود قدرت بازاری بوده و مقدار یک آن بیانگر وضعیتی حدی است 
کل قیمت توسط قدرت بازاری تعیین می شود و صفر درصد از آن توسط هزینه نهایی. بنابراین  آن 

مقدار بالاتر این شاخص بیانگر قـدرت بـازاری بـالاتر است. 
و  فیلپس  از  روی  به دنباله  هزینه؛  اطلاعات  کمبود  به علت  ؛  لرنر شاخص  محاسبه  برای 
حاشیه  از  نهایی؛  هزینه  محاسبه  جای  به  عبدالهی)2010(  وفالتون)2003(؛  رود  )2015(؛  گاردیو

) هزینه متوسط( استفاده شده است. بازار

گاریدو، )2015(. 1. فلیس و 
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موضوع  سه  محصول؛  بازار  مختلف  سطوح  در  بازاری  قدرت  معیارهای  محاسبۀ  از  پس 
کدامیک از عامل های بازار )خرده فروش یا  گرفته است. اول اینکه،  کاربردی دیگر مورد بررسی قرار 
( بر بازار محصول را دارد. دوم اینکه در کدام بازار وضعیت تبانی  عمده فروش(؛ موقعیت مسلط )برتر
کنش قدرت بازاری در هر سطح از بازار به تغییرات  یا رقابت در بازار وجود دارد؟ و سوم اینکه  وا
که  ؛ هنگامی  قیمت در دیگر سطوح بازار و در خود سطح آن بازار چگونه است. به عبارت دیگر
بازیگران موجود در زنجیرۀ بازار قیمت خود را تغییر می دهند؛ آیا مارک آپ در هر سطح بازار به 
چه میزان و در چه جهتی )مثبت یا منفی( تحت تأثیر قرار می گیرد. برای مثال رشد قیمت در سطح 
و در  افزایش  را  بها( در خود سطح عمده فروش  بازاری )اضافه  عمده فروش ممکن است قدرت 
کاهش دهد. دو موضوع اول با استفاده  مقابل قدرت بازاری )اضافه بها( را در سطح خرده فروشی 
از محاسبۀ ضریب همبستگی بین قدرت بازاری در سطوح خرده  فروش و عمده فروش و با نمایش 
گرفته شده است.  کمک  گرافیکی بررسی شده است و برای بررسی موضوع سوم؛ از روابط رگرسیونی 

)Mark-Up مدل ( 4-2. پویایی قدرت بازار
که  و غیر معمول هستند  نوسانات شدید  از  نشان دهنده دوره هایی  قیمت  زمانی  کثر سری های  ا
واریانس  همسانی  فرض  آن؛  نتیجه  در  که  دارد  وجود  کمتر  نوسانات  با  دوره هایی  آن  دنبال  به 
که به واریانس اجازه  کننده بوده و بهتر است الگوهایی بررسی شود  اجزاء خطا؛ فرض محدود 
کسی  اولین  انگل)1982(؛  باشد؛  زمانی خودش بستگی داشته  یا  گذشته  به مقادیر  تا  داده شود 
کرد، این مدل اجازه  واریانس های ناهمسانی اجزاء خطا پیشنهاد  برای توضیح  را  که مدلی  بود 
گرفتن نوسانات؛   کواریانس های شرطی پویا باشند. بدین منظور برای در نظر  می دهد میانگین و 
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  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده
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قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 
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عمده فـروش؛  بـازاری  قـدرت  معیارهـای  ترتیـب  بـه   

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

و   

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

،

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

آنهـا  در  کـه 
 بیانگـر رشـد قیمـت عمده فروشـی در 

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

کل زنجیـره بـازار بـوده؛  خرده فـروش و 
قیمـت تولید کننده 

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

بیانگـر رشـد قیمـت خرده فروشـی در زمـان t و 

13 
 

)7              (
εβββα ++

−
+

−
+=

−

−
Ft

R

WRt

Wt

WtWt
FR P

P
PP

P
PP

MP 32
1

1
1 )()(

          

  خرده   ؛به ترتیب معیارهاي قدرت بازاري عمده فروش   FRMPو    FWMP،WRMPکه در آنها  

1؛ فروش و کل زنجیره بازار بوده

1 )(
−

−−
Wt

WtWt
P

PP
فروشی در  بیانگر رشد قیمت عمده     

1  ؛ tزمان  

1 )(
−

−−
Rt

RtRt
P

PP
قیمت تولید  FtP  و   tفروشی در زمان    بیانگر رشد قیمت خرده   

میزان تغییر در قدرت بازاري هر    ؛در هر معادله   2βو  1βضرایب    .است   tکننده در زمان  
 فروشی و رشد قیمت خرده   شد قیمت عمدهسطح از بازار را به ازاي هر واحد تغییر در ر

 دهد. فروشی را نشان می 
تجزیه و تحلیل قدرت بازار کشاورزان با توجه به کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛  

براي بخش کشاورزي؛   نهایی  امکان محاسبه هزینه  به علت عدم  این مطالعه؛  زیرا  از  در 
؛ استفاده  حاشیه بازار( هزینه متوسط) که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار بدست می آید 

رویشده است.   به  این  از گریونیک(کرد  از  2015) و فیلپس و گاردیو( 2003پیروي  ) که 
که با توجه به تعداد زیاد    کردند و استدلال  نموده همین رویکرد در مطالعات خود استفاده  

ه قدرت بازار کشاورزان ناچیز  کشاورزي می توان فرض کرد ک تولید کنندگان محصولات  
 گردید. است؛ اتخاذ  

 نتایج و بحث 

 اري عوامل بازاریابی محصول پرتقال قدرت باز

) گزارش 1در جدول (  ت بازاري سطوح مختلف بازار محصول پرتقالنتایج محاسبات قدر
محصول مورد بررسی  فروش در  قدرت بازاري عمده   ؛شودشده است. همانطور که ملاحظه می 

 درصد است.  48حدود 

 پرتقال محصول  قدرت بازاري سطوح مختلف بازار  محاسبه  نتایج   -1جدول 

 قدرت بازاري  محصول 

زمـان t؛  
2β در هـر معادلـه؛ میـزان تغییـر در قـدرت بـازاری هـر سـطح از  و  1β در زمـان t  اسـت. ضرایـب 
بـازار را بـه ازای هـر واحـد تغییـر در رشـد قیمـت عمده فروشـی و رشـد قیمـت خرده فروشـی را نشـان 

می دهـد. 
کمبود اطلاعات هزینه امکان پذیر نبود؛ زیرا  کشاورزان با توجه به  تجزیه و تحلیل قدرت بازار 
کشاورزی؛ در این مطالعه؛ از حاشیه بازار  به علت عدم امکان محاسبه هزینه نهایی برای بخش 
که از تفاوت قیمت بین دو سطح بازار به دست می آید؛ استفاده شده است. این  )هزینه متوسط( 
که از همین رویکرد در مطالعات   )2015( گاردیو گریونیک)2003( و فیلپس و  رویکرد به پیروی از 
کشاورزی  که با توجه به تعداد زیاد تولید کنندگان محصولات  کردند  خود استفاده نموده و استدلال 

گردید. کشاورزان ناچیز است؛ اتخاذ  که قدرت بازار  کرد  می توان فرض 

5. نتایج و بحث
5-1. قدرت بازاری عوامل بازاریابی محصول پرتقال

گزارش شده  نتایج محاسبات قدرت بازاری سطوح مختلف بازار محصول پرتقال در جدول )1( 
که ملاحظه می شود؛ قدرت بازاری عمده فروش در محصول مورد بررسی حدود  است. همان طور 

48 درصد است.
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جدول 1- نتایج محاسبه قدرت بازاری سطوح مختلف بازار محصول پرتقال

محصول
قدرت بازاری

کل زنجیره بازاریابیخرده فروشعمده فروش

0/480/380/68پرتقال

مأخذ:یافته های پژوهش       

این  بر  است.  آمده  به دست   0/38 مقدار  پرتقال  خرده فروشی  زنجیره  بازاری  قدرت  همچنین 
را  فروششان  کل  از  درصد   38 حدود  خرده فروشان  ناخالص  سود  پرتقال؛  محصول  در  اساس؛  
شامل می شود. این نتایج شواهدی از قیمت گذاری غیر رقابتی برای محصول مورد مطالعه را نشان 

می دهد.
تا عمده فروشی( محصول مورد نظر  )از سر مزرعه  بازاری زنجیره عمده فروش   مقایسه قدرت 
که در  با مقادیر متناظر آن در زنجیره خرده فروش )از عمده فروشی تا خرده فروشی( نشان می دهد 
محصول پرتقال؛ قدرت بازاری زنجیره عمده فروش از قدرت بازاری خرده فروش بیشتر است. این 
کسب مازاد اضافی از مصرف کنندگان  نتیجه معمولاً به عنوان دلیلی بر توانایی عمده فروشان برای 

که قیمت ها نوسان دارند؛ تفسیر می شود. زمانی 
که 38  کرد  مقدار 38 درصد به دست آمده برای خرده فروشی پرتقال را می توان اینگونه تفسیر 
درصد تفاوت بین قیمت خرده فروشی و قیمت عمده فروشی مربوط به قدرت بازاری است و 62 
درصد این تفاوت براساس هزینه نهایی تعیین شده است. به بیان دیگر خرده فروشان با استفاده 
از قدرت بازاری خود توانسته اند 38 درصد بیشتر از قیمت تعیین شده براساس برابری قیمت با 

کنند. که شرط بازار رقابتی است از مصرف کننده دریافت  هزینه نهایی 
کشاورزی سطح عمده فروشی  کثر محصولات  که برای ا نتایج بالا از این دیدگاه حمایت می کند 
که  می کنند  استدلال   )1998( وارد  و  مالن)2006(  و  جنبات  وال  می باشد.  قیمت  تعیین  مکان 
به  مربوط  اطلاعات  جذب  به  قادر  وجه  بهترین  به  که  می افتد  اتفاق  سطحی  در  قیمت  کشف 
کمتری از افراد در بخش عمده فروشی نسبت به مزرعه  تغییرات تقاضا و عرضه است؛ زیرا تعداد 
اطلاعات  و  کمتر  آنها  برای  اطلاعات  کسب  هزینه  نتیجه  در  می کنند؛  فعالیت  خرده فروشی  و 
راحت تر بین آنها رد و بدل می شود و از این طریق می توانند اقدام به تبانی و اعمال قدرت بازار 

کنند.
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بازاری  قدرت  محاسبه  برای   )2003( پترسون  و  تیموتی  یافته های  با  همچنین  نتایج  این 
بازاری بیشتر  نیز نشان دهنده قدرت  آنها  یافته های  نیز مطابقت دارد؛  آمریکا  محصولات پرتقال 
عمده فروشان در بازار محصول پرتقال نسبت به قدرت بازاری خرده فروشان در بازار این محصول 

است.

کنش قدرت بازار به تغییرات قیمت در مراحل مختلف زنجیره بازاریابی پرتقال 5-2. وا
خروجی تحلیل ما در اینجا علیت قدرت بازار است؛ ما در این تحلیل به دنبال اثرات حرکات 
هستیم.  توزیع  سیستم  کل  و  خرده فروشی  عمده فروشی؛  مزرعه؛  بازاری  قدرت  بر  قیمت ها  نسبی 
سطوح  در  قیمت  تغییرات  به  بازار  مختلف  سطوح  بازاری  قدرت  کنش  وا توابع  برآورد  نتایج 
سه  مطالعه  مورد  محصول  برای  است.  شده  ارائه  زیر  در  خرده فروش  و  عمده فروش  تولیدکننده، 
که در هر تابع یکی از شاخص های قدرت بازار )عمده فروش،  کنش قدرت بازار برآورد شده  تابع وا
کل زنجیره بازاریابی( به عنوان متغیر وابسته و رشد قیمت عمده فروش؛ خرده فروش  خرده فروش و 
گرفته شده اند. مقدار ضرایب برآورد  و سطح قیمت عمده فروش به عنوان متغیرهای مستقل در نظر 
کنندۀ میزان تغییر در مارک آپ )درصد سود ناخالص از فروش( یا  شده در این توابع در واقع بیان 
همان قدرت بازار در اثر یک واحد تغییر در رشد قیمت ها در سطوح مختلف بازار بوده و علامت 

ضرایب جهت تأثیرپذیری قدرت بازاری از تغییرات قیمت است.   
کل زنجیره  کنـش قـدرت بـازاری )مـارک آپ( عمده فـروش؛ خرده فـروش و  نتایـج بـرآورد تابـع وا
بازاریابـی محصـول پرتقـال بـه تغییـرات نسـبی قیمـت )تغییـر قیمـت پرتقـال در هـر هفتـه نسـبت بـه 
کـه ملاحظـه  گـزارش شـده اسـت. همان طـور  هفتـه قبـل( در سـطوح مختلـف بـازار در جـدول )2( 
می شـود؛ ضرایـب متغیـر رونـد زمانـی در همـۀ روابـط قـدرت بـازاری این محصـول مثبـت و معنی دار 
کاهـش  کـه مثبـت بـودن آن بـه معنـی افزایـش قـدرت بـازاری و منفـی بـودن آن بـه معنـی  می باشـد؛ 
قـدرت بـازاری در طـی دوره زمانـی مـورد بررسـی اسـت. به همیـن دلیـل؛ بـا توجـه بـه مقادیـر ضرایب 
کـه مقـدار مـارک آپ ایـن محصـول به طـور متوسـط؛ بـا فـرض ثابـت بودن  گفـت  ایـن متغیـر می تـوان 
سـایر شـرایط؛ در طـی دورۀ زمانـی مـورد بررسـی؛ هـر هفتـه در سـطوح عمده فـروش و خرده فـروش 
کل زنجیـرۀ بازاریابـی )0/1( بـه میـزان)0/0016( درصـد و سـالانه به طـور متوسـط )0/08(درصـد و در 

درصـد افزایش داشـته اسـت.
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کنش قدرت بازاری در بازار پرتقال نسبت به تغییر نسبی در  جدول 2- نتایج برآورد وا

قیمت ها در سطوح مختلف بازار

قدرت بازاری عمده فروش

)متوسط=0/48(

قدرت بازاری خرده فروش

)متوسط=0/38(

کل زنجیره قدرت بازاری 

)متوسط=0/68(

کششآماره tضریبکششآماره tضریبکششآماره tضریب

0/7514/90/3912/10/8714/24عرض از مبدا

0/00162/260/00163/520/00193/62روند زمانی

0/220/0-0/0055-6/650/0025-0/26-0/0016-0/215/96رشد قیمت عمده فروشی

0/00280/386/880/00670/0621/810/0006-3/99-0/20-رشد قیمت خرده فروش

0/43-10/0-0/00003-0/25-2/76-0/000009-0/73-8/47-0/00003-قیمت تولیدکننده

)R2( 0/900/610/91ضریب تعیین

1/831/651/6آماره دوربین واتسون 

مأخذ:یافته های پژوهش

؛ اثر افزایش قیمت در سطح عمده فروشی بازار پرتقال؛  بر اساس نتایج این جدول؛ مطابق انتظار
بر قدرت بازاری عمده فروشی مثبت و معنی دار و در مقابل بر قدرت بازاری سطح خرده فروش 
که با افزایش رشد قیمت در سطح عمده فروشی؛ مقدار سود  منفی و معنی دار است. بدین معنی 
ولی  بیشتر می شود؛  بازاری(  افزایش قدرت  )به علت  که نصیب عمده فروشی می شود  ناخالصی 
از  سطح  یک  بازاری  قدرت  کاهش  دلیل  می دهد.  کاهش  را  فروش  خرده  ناخالص  سود  مقدار 
در  مثال  )برای  بازار  دیگر  سطح  در  قیمت  رشد  اثر  در  خرده فروش(  اینجا  در  مثال  )برای  بازار 
کشمکش سطوح مختلف بازار بر سر تسهیم حاشیه بازار بین یکدیگر است.  اینجا عمده فروش( 
؛  بازار کشش  اما  می یابد؛  رشد  قبل  هفته  به  نسبت  هفته  یک  در  عمده فروش  قیمت  که  زمانی 
استراتژی های وفاداری مشتری یا هزینه منو )هزینه تغییر برچسب قیمت ها( در سطح خرده فروش 
اجازه افزایش بیشتر قیمت را نمی دهد، به ناچار خرده فروش باید از مارک آپ یا سود فروش خود 

بکاهد.
مقدار ضریب مربوط به رشد قیمت عمده فروشی پرتقال در معادله قدرت بازاری عمده فروش 
 )0/01 سطح  در  )معنی دار   )-0/26 خرده فروشی)  معادله  در  و   )0/01 سطح  در  )0/21()معنی دار 
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که نشان می دهد با فرض ثابت بودن سایر شرایط؛ چنانچه رشد قیمت این  به دست آمده است 
مقدار  ؛  تغییر این  نتیجه  در  یابد؛  افزایش  واحد  یک  میزان  به  عمده فروشی  سطح  در  محصول 
مقدار  عوض  در  و  افزایش  )0/21(درصد  متوسط  به طور  عمده فروشی  سطح  خود  در  آپ  مارک 
و  مثبت  متفاوت  اثرات  به  توجه  با  می یابد.  کاهش  خرده فروشی)0/26(درصد  سطح  آپ  مارک 
منفی این متغیر بر روی قدرت بازاری عمده فروش و خرده فروش؛ اثر رشد قیمت در عمده فروشی 
که دلیل عدم معنی داری ضریب  کل زنجیره بازار منفی و غیرمعنی دار شده است.  بر مارک آپ 
کاهشی رشد قیمت عمده فروش بر قدرت بازاری خرده فروش، بر اثر  مربوط به این متغیر غلبه اثر 

مثبت آن بر قدرت بازاری عمده فروش و خنثی نمودن آن است. 
اثر  خرده فروش  بازاری  قدرت  بر  انتظار  مطابق  نیز  پرتقال  محصول  خرده فروش  قیمت  رشد 
کمتر  مثبت و معنی دار داشته و آن را افزایش داده است؛ لازم به ذکر است؛ به علت فساد پذیری 
کند؛ ولی مطالعات  محصول پرتقال؛ خرده فروش می تواند افزایش قیمت را به مصرف کننده منتقل 
که در صورت فساد پذیر بودن محصولات؛ خرده فروشان نمی توانند رشد قیمت را به  نشان داده 
از سوی دیگر رشد  کاهش می یابد.   آنها  بازاری  نتیجه قدرت  در  و  نمایند  منتقل  مصرف کننده 
کاهش  باعث  و  گذاشته  معنی دار  و  منفی  اثر  عمده فروش  بازاری  قدرت  بر  فروش  خرده  قیمت 
گفت با رشد یک واحدی قیمت مصرف کننده  که می توان  قدرت بازار عمده فروشی شده است؛ 
پرتقال؛ قدرت بازاری خرده فروشی )0/38(درصد افزایش یافته اما در مقابل قدرت عمده فروشی 
کاهش یافته است. همچین افزایش قیمت خرده فروشی باعث افزایش قدرت بازاری  )0/20(درصد 
کمتر محصول پرتقال اشاره  که از دلایل آن می توان به فساد پذیری  همه زنجیره بازار شده است؛ 

کرد؛ زیرا در صورت امکان ذخیره سازی تحمل نوسانات قیمت آسان تر خواهد بود.
افزایش  که  گفت  می توان  محصول  این  برای  آمده  به دست  نتایج  بر اساس  همچنین    
اعم  بازار  زنجیره های  همه  بازاری  قدرت  بر  معنی داری  و  منفی  اثر  مزرعه  سر  در  پرتقال  قیمت 
در  پرتقال  که هر چه قیمت  بدین معنی  زنجیره داشته است.  کل  و  از عمده فروش؛ خرده فروش 
کل زنجیره بازاریابی آن  سطح تولیدکننده افزایش یافته؛ قدرت بازاری عمده فروش؛ خرده فروش و 
کاهش یافته است. پایین بودن مقدار ضرایب متغیر افزایش قیمت پرتقال در سر مزرعه بر قدرت 
کم بودن سهم تولید کننده از قیمت نهایی این محصول  بازاری زنجیره بازاریابی می تواند به دلیل 

کاهش می دهد. ؛ به تغییرات قیمت سر مزرعه را  که حساسیت زنجیره بازار باشد 
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6. ساختار بازار و وضعیت رقابت یا تبانی در بازار محصول پرتقال
کشیده شده است. شکل )1(  در شکل های )1( و )2( ساختار بازار محصول منتخب به تصویر 
که در  موقعیت های قوی و ضعیف در توزیع حاشیه را در بازار محصول پرتقال را نشان می دهد 
آن مقادیر بر روی محور افقی؛ بیانگر تقاضل ضرایب همبستگی بین سطوح مختلف بازار است 
که برای محصول پرتقال؛ ضریب همبستگی بین قدرت بازاری در سطح خرده فروش  بدین معنی 
کل  ؛ از ضریب همبستگی بین قدرت بازاری عمده فروش و  کل زنجیرۀ بازار و قدرت بازاری در 
از این تفاضل مقداری مثبت باشد؛  آمده  کسر شده است. چنانچه عدد به دست  زنجیرۀ توزیع 
بیانگر  منفی  اعداد  مقابل  در  و  است  بازاریابی  زنجیره  در  عمده فروشی  مسلط  وضعیت  بیانگر 

وضعیت مسلط سطح خرده فروش در زنجیره توزیع است1. 

کل زنجیره با  نمودار 1- تفاوت ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری عمده فروش- 

کل زنجیره خرده فروش- 

نمودار 2-  ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری خرده فروش و عمده فروش

گاریدو، )2015(. 1. فلیس و 
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که در بازار  با توجه به اینکه در نمودار )1( مقدار به دست آمده عددی مثبت است؛ نشان می دهد 
کل زنجیره )بین محصول مورد بررسی، ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری سطح عمده فروش و 

کل زنجیره توزیع  ( بزرگتر از ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری خرده فروش و 

19 
 

 
 فروشفروش و عمدهضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده  -2شکل 

دهد که در  نشان می ؛  مقدار بدست آمده عددي مثبت است)  1با توجه به اینکه در نمودار ( 
فروش و کل  مورد بررسی، ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح عمده  بازار محصول

فروش  ) بزرگتر از ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده و   زنجیره (بین 

) است. افزون بر این ضرایب همبستگی محاسبه  و   و کل زنجیره توزیع (بین 
 عددي بزرگ و نزدیک به یک استفروشان و کل زنجیره بازار  شده بین قدرت بازاري عمده 

فروشی با این در حالی است که ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح خرده   ؛ )64/0(
کل زنجیره توزیع پایین تعیین شده است. این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتري  

ان و قدرت بازاري درکل زنجیرة عرضه نسبت به رابطه قدرت فروش بین قدرت بازاري عمده
خرده  نشان بازاري  واقع  در  و  است  زنجیره  کل  با  عمده فروشان  تسلط  بر  دهنده  فروشان 

هاي فلیس و گاریدو  مورد بررسی است. این نتیجه با یافته   محصولفروشان در بازار  خرده 
همخوانی دارد به طوري که در پژوهش آنها ) در بازار محصولات کشاورزي اسپانیا  2015(

  ؛ لیمو  ؛ گلابی؛  هویج  ؛ کاهو؛  سیب  ؛فروشی محصولات پرتقالنیز مسلط بودن سطح عمده
مورد    محصول در بازار    انفروش موقعیت مسلط عمدهموز و سیب زمینی تایید شده است.  

این مطالعه  بررسی بازار   ؛ در  تنگنایی ساختار  معنی که    بدین   ؛ است  2نشان دهندة شکل 

 
2. Bottlenck shape of market structure  

FWMPFRMP

WFMPFRMP

 و
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 فروشفروش و عمدهضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده  -2شکل 

دهد که در  نشان می ؛  مقدار بدست آمده عددي مثبت است)  1با توجه به اینکه در نمودار ( 
فروش و کل  مورد بررسی، ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح عمده  بازار محصول

فروش  ) بزرگتر از ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده و   زنجیره (بین 

) است. افزون بر این ضرایب همبستگی محاسبه  و   و کل زنجیره توزیع (بین 
 عددي بزرگ و نزدیک به یک استفروشان و کل زنجیره بازار  شده بین قدرت بازاري عمده 

فروشی با این در حالی است که ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح خرده   ؛ )64/0(
کل زنجیره توزیع پایین تعیین شده است. این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتري  

ان و قدرت بازاري درکل زنجیرة عرضه نسبت به رابطه قدرت فروش بین قدرت بازاري عمده
خرده  نشان بازاري  واقع  در  و  است  زنجیره  کل  با  عمده فروشان  تسلط  بر  دهنده  فروشان 

هاي فلیس و گاریدو  مورد بررسی است. این نتیجه با یافته   محصولفروشان در بازار  خرده 
همخوانی دارد به طوري که در پژوهش آنها ) در بازار محصولات کشاورزي اسپانیا  2015(

  ؛ لیمو  ؛ گلابی؛  هویج  ؛ کاهو؛  سیب  ؛فروشی محصولات پرتقالنیز مسلط بودن سطح عمده
مورد    محصول در بازار    انفروش موقعیت مسلط عمدهموز و سیب زمینی تایید شده است.  

این مطالعه  بررسی بازار   ؛ در  تنگنایی ساختار  معنی که    بدین   ؛ است  2نشان دهندة شکل 

 
2. Bottlenck shape of market structure  

FWMPFRMP

WFMPFRMP است. افزون بر این ضرایب همبستگی محاسبه شده بین قدرت بازاری )

19 
 

 
 فروشفروش و عمدهضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده  -2شکل 

دهد که در  نشان می ؛  مقدار بدست آمده عددي مثبت است)  1با توجه به اینکه در نمودار ( 
فروش و کل  مورد بررسی، ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح عمده  بازار محصول

فروش  ) بزرگتر از ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده و   زنجیره (بین 

) است. افزون بر این ضرایب همبستگی محاسبه  و   و کل زنجیره توزیع (بین 
 عددي بزرگ و نزدیک به یک استفروشان و کل زنجیره بازار  شده بین قدرت بازاري عمده 

فروشی با این در حالی است که ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح خرده   ؛ )64/0(
کل زنجیره توزیع پایین تعیین شده است. این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتري  

ان و قدرت بازاري درکل زنجیرة عرضه نسبت به رابطه قدرت فروش بین قدرت بازاري عمده
خرده  نشان بازاري  واقع  در  و  است  زنجیره  کل  با  عمده فروشان  تسلط  بر  دهنده  فروشان 

هاي فلیس و گاریدو  مورد بررسی است. این نتیجه با یافته   محصولفروشان در بازار  خرده 
همخوانی دارد به طوري که در پژوهش آنها ) در بازار محصولات کشاورزي اسپانیا  2015(

  ؛ لیمو  ؛ گلابی؛  هویج  ؛ کاهو؛  سیب  ؛فروشی محصولات پرتقالنیز مسلط بودن سطح عمده
مورد    محصول در بازار    انفروش موقعیت مسلط عمدهموز و سیب زمینی تایید شده است.  

این مطالعه  بررسی بازار   ؛ در  تنگنایی ساختار  معنی که    بدین   ؛ است  2نشان دهندة شکل 

 
2. Bottlenck shape of market structure  

FWMPFRMP

WFMPFRMP  و
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 فروشفروش و عمدهضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده  -2شکل 

دهد که در  نشان می ؛  مقدار بدست آمده عددي مثبت است)  1با توجه به اینکه در نمودار ( 
فروش و کل  مورد بررسی، ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح عمده  بازار محصول

فروش  ) بزرگتر از ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري خرده و   زنجیره (بین 

) است. افزون بر این ضرایب همبستگی محاسبه  و   و کل زنجیره توزیع (بین 
 عددي بزرگ و نزدیک به یک استفروشان و کل زنجیره بازار  شده بین قدرت بازاري عمده 

فروشی با این در حالی است که ضرایب همبستگی بین قدرت بازاري سطح خرده   ؛ )64/0(
کل زنجیره توزیع پایین تعیین شده است. این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتري  

ان و قدرت بازاري درکل زنجیرة عرضه نسبت به رابطه قدرت فروش بین قدرت بازاري عمده
خرده  نشان بازاري  واقع  در  و  است  زنجیره  کل  با  عمده فروشان  تسلط  بر  دهنده  فروشان 

هاي فلیس و گاریدو  مورد بررسی است. این نتیجه با یافته   محصولفروشان در بازار  خرده 
همخوانی دارد به طوري که در پژوهش آنها ) در بازار محصولات کشاورزي اسپانیا  2015(

  ؛ لیمو  ؛ گلابی؛  هویج  ؛ کاهو؛  سیب  ؛فروشی محصولات پرتقالنیز مسلط بودن سطح عمده
مورد    محصول در بازار    انفروش موقعیت مسلط عمدهموز و سیب زمینی تایید شده است.  

این مطالعه  بررسی بازار   ؛ در  تنگنایی ساختار  معنی که    بدین   ؛ است  2نشان دهندة شکل 

 
2. Bottlenck shape of market structure  

FWMPFRMP

WFMPFRMP )بین
کل زنجیره بازار عددی بزرگ و نزدیک به یک است )0/64(؛ این در حالی است  عمده فروشان و 
کل زنجیره توزیع پایین تعیین شده  که ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری سطح خرده فروشی با 
است. این موضوع نشان دهنده وجود رابطۀ نزدیکتری بین قدرت بازاری عمده فروشان و قدرت 
و  است  زنجیره  کل  با  خرده فروشان  بازاری  قدرت  رابطه  به  نسبت  عرضه  زنجیرۀ  درکل  بازاری 
است.  بررسی  مورد  محصول  بازار  در  خرده فروشان  بر  عمده فروشان  تسلط  نشان دهنده  واقع  در 
کشاورزی اسپانیا همخوانی  گاریدو )2015( در بازار محصولات  این نتیجه با یافته های فلیس و 
آنها نیز مسلط بودن سطح عمده فروشی محصولات پرتقال؛ سیب؛  که در پژوهش  دارد به طوری 
؛ موز و سیب زمینی تایید شده است. موقعیت مسلط عمده فروشان در  گلابی؛ لیمو ؛ هویج؛  کاهو
بازار محصول مورد بررسی در این مطالعه؛ نشان دهندۀ شکل تنگنایی ساختار بازار1 است؛ بدین 
که عمده فروشان محصولات فسادپذیر میوه و سبزی، متمرکزترین سطح بازار در زنجیرۀ توزیع  معنی 

کشاورزی محسوب می شوند.  محصولات 
کنندۀ وضعیت رقابت یا تبانی در بازار محصول مورد بررسی است. مقادیر  نمودار )2( توصیف 
نشان داده شده بر روی این شکل؛ در واقع همان ضرایب همبستگی بین قدرت بازاری سطوح 
غیررقابتی  رفتار  تعقیب  نشان دهندۀ  مثبت  مقادیر  است.  محصول  خرده فروشی  عمده فروشیبا 
آنها  آنها برای تسهیم قدرت بازار بوده و در مقابل مقادیر منفی نشان دهندۀ رفتار رقابتی  توسط 
که از نمودار )2( پیداست؛ برای محصول پرتقال  کسب سهم از قدرت بازار است2. همان طور  در 
که  ضریب همبستگی بین قدرت بازاری عمده فروش و خرده فروشی مقداری مثبت به دست آمده 

نشان دهنده وجود رفتار غیر رقابتی بین آنها در تسهیم قدرت بازار است. 

1. Bottlenck Shape of Market Structure 

گاریدو، )2015(. 2. فلیس و 
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نتیجه گیری و پیشنهادات
محصولات  بازاریابی  زنجیره  در  غیر رقابتی  رفتار  و  بازار  قدرت  وجود  بررسی  به  مقاله  این  در 
باغی)محصول پرتقال( پرداخته شده است. نتایج نشان دهنده رفتار غیر رقابتی در زنجیره تأمین 
زنجیره وجود دارد؛  تمرکز واضحی در سطح عمده فروشی  بررسی است؛ خصوصاْ  مورد  محصول 
به عنوان مثال نتایج شاخص لرنر برای عمده فروشی پرتقال حدود 48 درصد به دست آمده است 
بازاری  قدرت  با  مزرعه  قیمت  و  عمده فروشی  قیمت  بین  تفاوت  از  درصد   48 می دهد  نشان  که 
دارای  بازیگران  می شود  باعث  امر  این  نیست.  سازگار  کامل  رقابت  با  که  می شود  داده  توضیح 
کنند و تولید کنندگان نیز مجبور به  قدرت انحصاری خواسته های خود را به تولید کنندگان تحمیل 
پذیرش شرایط اجباری آنها برای تأمین حداقل معاش خود هستند و از سوی دیگر این بازیگران 
با تحمیل هزینه های اضافی مانند هزینه های بازاریابی قیمت را برای مصرف کنندگان افزایش داده 

کاهش رفاه آنها می شوند. و باعث 
از  یابد؛  بهبود  بازار  در  رقابت  باید  باغی؛  محصولات  بازار  در  بازاری  قدرت  وجود  به دلیل 
کوچک مقیاس هستند باید آنها را در مقابل خرده فروشان و عمده فروشان  که تولید کنندگان  آنجایی 
کرد؛ علاوه بر این نیاز به ایجاد دستورالعمل های مناسب در  که قدرت چانه زنی دارند سازماندهی 
معاملات بین تولید کنندگان؛ عمده فروشان وخرده فروشان وجود دارد. شناخت حضور قدرت در 
کشاورزان برای فروش در بازار نیز باید مورد توجه قرار  بازارپایین دستی به دلیل تأثیر آن بر شانس 
کردن قیمت  گیرد؛ زیرا بازیگران پایین دستی قادر به اعمال قدرت بازار هستند و پتانسیل دیکته 

کشاورزان را دارند؛ در نتیجه به طور قابل توجهی شانس بقای آنها را تعیین می کنند. به 
کاهش  از  جلوگیری  و  بالا  قیمت های  برابر  در  مصرف کنندگان  از  محافظت  برای  همچنین 
که بر قیمت تأثیر می گذارند باید در یک چشم انداز وسیع تر مورد  تقاضا و مصرف؛ سایر عواملی 
کشاورزی مانند؛ هزینه های بالای  گیرند؛ در این زمینه مشکلات ساختاری در بازارهای  توجه قرار 
دولت؛  مقطعی  سیاست های  انرژی؛  بالای  هزینه های  اعتبارات؛  به  دسترسی  محدودیت  تولید؛ 

سیستم حمل و نقل و انبار داری باید حل شوند.
را  رقابتی  فضای  می توان  کشورها  سایر  موفق  تجربیات  از  برداری  الگو  با  می شود  پیشنهاد 
که در آن تولید کنندگان  کرده است  بهبود بخشید؛ به عنوان مثال ترکیه بازارهای عمده فروشی ایجاد 
کره با عمده فروشان  کارگزاران وظیفه مذا کارگزاران می نمایند و  اقدام به تحویل محصول خود به 
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کارمزد براساس قیمت تعیین می شود. همچنین  به نمایندگی از تولید کنندگان را به عهده دارند و 
به  تولید  مشاوره های  همراه  به  کشاورزی  نهاده های  فروش  خدمات  عمده فروشی؛  بازارهای  در 
کشور چین  در  آن  تجربه  که  پیشنهادی  از سیاست های  ارائه می شود. یکی دیگر  تولید کنندگان 
میوه  درختان  کاشت  به  دامنه ای  و  کوهشتانی  مناطق  صاحبان  الزام  است؛  بوده  آمیز  موفقیت 
کمک به افزایش تولید میوه است؛ همزمان دولت می تواند  ک از فرسایش و نیز  برای حفاظت خا
و  تولید  ساختار  تغییر  در  سعی  تولید؛  مدیریت  با  سال؛  طول  در  محصول  مناسب  عرضه  برای 
که برای  ترویج محصولات مورد نیاز نماید. همچنین می توان با ایجاد دفترخانه برای محصولاتی 
کیفیت و ایجاد  کشاورزان برای افزایش  کشور دارای اهمیت می باشند، مانند دفترخانه مرکبات؛ به 
کامیون های  برای  عوارض  و  مالیاتی  معافیت  مثال  برای  میوه)  انتقال  و  حمل  برای  بهتر  محیط 

کمک نماید. کشور برای عرضه میوه  حمل میوه( و ایجاد نمایشگاه ها در خارج 
بزرگ  سوپرمارکت های  هدایت  طریق  از  زنجیره تأمین  کردن  کوتاه تر  با  دولت  دیگر  سوی  از 
می تواند  تولید؛  از  قبل  قرارداد  امضای  و  کشاورزی  تعاونی های  و  تولیدی  مناطق  از  خرید  برای 

کند. کاهش هزینه ها را فراهم  موجبات حذف واسطه ها و 
پیچیده ای  مجموعه  کشاورزی  محصولات  بازاریابی  زنجیره  شد  داده  نشان  که  همان طور 
برای  بازاریابی  آن رقابت در مراحل مختلف زنجیره  که در  با یکدیگر است  بازارهای مرتبط  از 
کشاورزی اهمیت دارد، حساسیت بر روی مسائل قیمت گذاری محصولات  کلی بخش  عملکرد 
تغییر  نحوه  در  بیشتر  شفافیت  برای  تقاضا  عمودی،  زنجیره تأمین  پیچیدگی  با  همراه  کشاورزی 
قیمت ها در سراسر زنجیره تأمین را افزایش داده است. همچنین نیاز به درک بیشتر اینکه چگونه 
تأثیر می گذارد  به خرده فروشی  از مزرعه  انتقال قیمت  روند  بر  بین مراحل  و  رقابت در هر مرحله 

وجود دارد.
قابل ذکر است، مشکلات قدرت بازار نه فقط در قیمت ها بلکه به عنوان شیوه های تجاری 
ناعادلانه، مانند تاخیر در پرداخت ها یا تغییر یکجانه قراردادها نیز خود را نشان می دهد، علاوه 
کشاورزی نیز بستگی دارد،  کارایی معماری زنجیره بازاریابی محصولات  بر اینها قدرت بازار به 

گیرد.  شاید لازم باشد این معماری مورد بازنگری قرار 
کاهش رفاه  در پایان پیشنهاد می شود در مطالعات آینده به برآورد تأثیر قدرت بازار بر میزان 

کشاورزان توجه شود. مصرف کنندگان و 
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