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 چکیده

همچنین  و یکی از مسائلی که همواره در بازاررسانی محصولات کشاورزی نیز مطرح است اختلاف قیمت تولید کننده با قیمت مصرف کننده 

درست است که قیمت در فصول مختلف سال متفاوت است اما این موضوع دلیل بر این نمی شود که        .است اختلاف قیمت در فصول مختلف  

صول مخ   شیه ها نیز در ف سال نباید        حا صول مختلف  شود در ف شند.در حقیقت منافعی که بین عوامل بازاریابی توزیع می  سال متفاوت با تلف 

ست     سطوح مختلف متقارن نبوده و بازار کارا عمل نکرده ا ست که انتقال قیمت در  ایی، حداکثر کار. فرق کند و اگر تفاوت کند به این معنی ا

ارا و عقب کسووود در بازاریابی محصووول تولیدی، مسووتقیما با کارایی ان در ارتبا  اسووت. نراا بازاریابی نااهمیت را در تحلیل بازاریابی دارد. 

ود که ش گردد. بالا بودن کارایی بازاریابی موجب میمعقول میهای ناها، زیان وسیع، نابودی محصولات و قیمت  مانده موجب بالا رفتن هزینه

ت بالاتر یا رضووایت مصوورف کنندگان با کاهم قیمت خرید یا هر دو با کاهم تفاوت قیمت میان خرید و درامد عوامل بازار با فروش با قیم

. هدف این مقاله بررسی کارایی بازار سیر در استان همدان به عنوان قطب اصلی تولید سیر کشور است. در         فروش نهایی در بازار منتفع گردد

سیر د      ساختار  بازار  سی  ستان همدان      این مقاله پس  از برر سیر در ا سانی  سیر بازارر ستفا      ر ایران، به تعیین م سپس با ا شد.  ده از پرداخته 

های بازاریابی و تعیین بررسووی نحوی توزیع حاشوویهبه  1381-93های های ماهانه تولید کننده، عمده فروش و خرده فروش طی سووالقیمت

بازار ناکارا عمل کرده است. در اکثر   92و  91، 88، 84های د که به غیر از سال دهکارایی بازار در فصول مختلف پرداخته شد. نتایج نشان می   

سووالهایی که بازار ناکارا عمل کرده اسووت بیشووترین ناکارایی مربو  به فصووول زمسووتان و بهار و همین امر موجب افزایم حاشوویه بازاریابی 

 در دست تولید کننده اصلی است بازار کارا عمل می کند. شود و هنوزشود و در فصول تابستان و پاییز که محصول تولید میمی

 JEL :Q13,C15,R59 طبقه بندی

 ساختار بازار، حاشیه بازاریابی، کارایی، سیر، استان همدان: کلیدواژگان

 

 مقدمه

                                                           
 دانشجویان کارشناسی ارشد اقتصاد کشاورزی دانشگاه تهران-1



 
 

رود. در  بخش کشاورزی از مهمترین محورهای پيشرفت و توسعة اقتصادی در بسياری از کشورهای جهان به شمار می       

ایران نيز به دليل وجود تنوع اقليمی و آب و هوایی، زمينهای مستتتتعد کشتتتاورزی و نيروی کار جوان و ارزان قيمت،    

شجاری،       ست )ا صاد ا همچنين با وجود امكانات و ظرفيت  .(1384بخش کشاورزی از مهمترین بخشهای پویا و مولد اقت

م صتتادرات ريرنفتی کمك کند. با توجه به اینكه  توليد و کيفيت نستت ی محصتتوات، این بخش ميتواند به افزایش  ج

یكی از چالشهای اساسی کشورهای در ال توسعه، اتكای بيش از  د درآمد دولتها به صادرات یك یا تعداد محدودی        

های الير و گذار کشتتاورزی از   در فرآیند گستتترش شتتهرنشتتينی در دهه.  )1384از کااهاستتت )لالدی و همكاران، 

له نوین و تجاری، موضتتوع بازاریابی از اهميت فزایندهای برلوردار شتتده استتت. بازار محصتتوات   الت ستتنتی به مر 

شاورزی به  صنعت دارای           ک صوات توليدی در بخش  س ت به مح صيات و ویژگيهای لاص ن صو دليل وجود برلی ل

شرایط آب و          ستگی به  سادپذیری، واب صلی بودن،  جيم بودن و ف شد. ف سانات قابل توجهی مي ا ين  هوایی و همچن نو

در  ال  اضر یكی از چالشهای اصلی درآمدی کشاورزان، نحوه  منطقهای بودن توليد از جمله این لصوصيات مي اشد

صرفكنندگان نهایی             ست که م سهم دریافتی آنها از قيمتی ا صرف و پایين بودن  صوات توليدی در بازار م ضه مح عر

شاورزان این امر را    شتر ک شاورزی ميدانند         پردالت مينمایند. بي صوات ک سالتار بازار مح شی از نقایص موجود در  نا

 ) . 1383نژاد،  )نجفی و کاظم

سانی محصوات کشاورزی در کشور های در  ال توسعه از جمله ایران از جمله موضوعاتی            موضوع بازاریابی و بازار ر

ر گرفته استتت)لالدی و همكاران،  مهمی استتت که در جریان توستتعه اقتصتتادی بخش کشتتاورزی کمتر مورد توجه قرا

کننده گرا با هدف ارایه لدماتی بهتر از رق ا در جهت جلب           (. هرچند امر بازاریابی به عنوان رویكردی مصتتترف    1389

ای از دانش اقتصتتادی با  کنندگان از دیرباز مطرح بوده، ولی با وجود این بازاریابی به عنوان شتتالهرضتتایت مصتترف 

های الير اهميت بيشتتتری یافته  کنندگان در دههارایه کااها و همچنين افزایش عرضتته گستتترش م ادات، تنوع در

ستا بازاریابی انواع محصوات کشاورزی نيز به موازات توسعه شهرنشينی و دور شدن مراکز مصرف از              است. در این را

ش        شهرن سترش  ست. در ایران نيز با توجه به گ ذار  های الير و گينی در دههنوا ی توليد بيش از پيش اهميت یافته ا

صرف از کل               شده به بازار م ضه  صوات عر سهم مح سنتی به مر له نوین و در نتيجه با افزایش  شاورزی از  الت  ک

ضوع اهميت فزاینده   ضه          محصوات توليدی، این مو شاورزان در نحوه عر صلی ک شكوه ا ضر  ست. در  ال  ا ای یافته ا

کننده ارایه  مصتترف پایين بودن ستتهم دریافتی آنها از قيمتی استتت که به محصتتوات توليدی آنان در بازار مصتترف،

شاورزی                   می صوات ک سالتار بازار مح شی از نقایص موجود در  سان این امر را نا شنا شاورزان و کار شتر ک شود. بي

ها،  فروشتتیدانند.همچنين در بستتياری از بازارهای محصتتوات کشتتاورزی مانند بازار ستترمزرعه و یا ميادین و عمدهمی

سود انحصاری مواجه گردیده        سأله انحصار لرید و در نتيجه  شاورزان با م شی از اندك بودن    ک شتر نا اند که این امر بي



 
 

شد تعداد لریداران می سه پژوهش   با س شاورزی،  های برنامه)مو صاد ک سائلی که همواره در   1390ریزی و اقت (.یكی از م

ست      سانی محصوات کشاورزی نيز مطرح ا ست   بازارر سی و   )کرب التلاف قيمت توليد کننده با قيمت مصرف کننده ا ا

(. وجود التلاف قيمت سر مزرعه و قيمت لرده فروشی یك امر ط يعی است و در کشورهای توسعه        1384همكاران، 

شتر مربوط به         سعه یافته التلاف قيمت، ب شورهای تو شتر از ما،اما رد ک شدت بي  یافته نيز وجود دارد؛  تی گاهی به 

لدمات بازاریابی است، در  اليكه در کشورهای در  ال توسعه)مانند ایران( لدمات بازاریابی اندکی در مورد محصول      

شيه بازاریابی تحت تاثير عوامل گوناگونی   2004(. به اعتقاد اودونل و همكاران)1386)بيگ زاده، صورت می گيرد  (  ا

رد. به لحاظ نظری، عوامل مؤثر بر توابع عرضه و تقاضا و کشش     است که اثر هر یك از این عوامل، طی زمان نوسان دا  

شيه بازاریابی را تغيير می دهد  شه ازی و همكاران،   قيمتی آنها،  ا صوات   1388) (. ناکارآمد بودن نظام بازاریابی مح

شاورزی یكی از چالش  سان و بی ث اتی قيمت          ک ست. نو سعه ا شورهای در  ال تو شاورزی در ک سی بخش ک سا   های ا

صاری در بازار           سان توليد، رقابت ناقص و  تی انح ساد پذیری، نو صلی بودن، ف شاورزی به دایلی چون ف محصوات ک

صه      شال صوات از جمله  ست   این مح صلی ناکارآیی بازاریابی این بخش ا شی و  يدری کمال آبادی،      های ا شاهنو (

1390.) 

صاد     ست که  صادرات و واردات ا شورها به نوبه    ایران دارای بازار بزرگی از  سایر ک سير به  ست  اهميت دارای خودرات   ا

  صتتادر آذربایجان، و ترکمنستتتان عراق، روستتيه، جمله از کشتتورها ستتایر به ایران ستتير از زیادی  جم ستتاانه که چرا

ست. ارزش داری این          26۷4بالغ بر  9۵ سال  اولماهه  ۷به عنوان امثال در  .شود می شده ا صادر  شور  سير از ک تن 

)گمرك جمهوری استتتلامی ایران،   .استتتت بوده  68,2۷4,24۵,1۷۷و ارزش ریالی آن  2,244,8۷0ن صتتتادرات ميزا

درصد از جمعيت شارل در     2۷.۵استان همدان یك استان کشاورزی محسوب می شود به طوری که  دود        (. 139۵

شاورزی فعاليت می کنند    ستان در بخش ک ستان   )آمار این ا شاورزی ا صلی      (.  1394 ،نامه جهاد ک صوات ا سير از مح

سيا          ستان از اهميت ب شتغال ا صاد و ا ست که در اقت ستان ا ست  را ستان  زیادی بر لوردار ا سير در   . ا همدان در توليد 

ر  دسير است و بر اساس آلرین آمار موجود سطح زیر کشت و توليد      همواره در بين استان های برتر قرارداشته  کشور  

  درصدی 4۷.8که استان همدان با سهم  ،باشدتن می 1۵4۷81.2  وهكتار  81۵۵.31در کل کشور به ترتيب  94سال 

  کشور از نظر سطح زیر کشت    سير تن( در توليد  1۵4۷81.2)یدرصد 36سهم   وهكتار( در سطح زیر کشت    3840.3)

صول در رت ه  از  و در رت ه اول شته قرار دوم ميزان توليد این مح ست  دا شاورزی،   ا همچنين   (.1394)وزارت جهاد ک

شت اکثر توليد کنندگان    ستان  سطح زیر ک ست، بنابراین انگيزه  سير در ا آمد  ای برای ان ارداری و به ت ع آن دراندك ا

سلف        صورت  سر مزرعه به  شتر وجود ندارد و اکثر آنان محصول لود را  شند و مدت نگه داری و   لری و تازه میبي فرو

در   (.1394، استان همدان جهاد کشاورزی  سازمان  از یك ماه است )  ان ار کردن محصول توسط به طور ميانگين کمتر  



 
 

واردات این محصول و    همچنين ن ود ث ات در سياستهای صادرات    وسالهای الير نوسان در سطح زیر کشت و توليد      

این   د کهافزایش یاب تیقيم نوسانات شدید  ها از ث ات لاصی پيروی نكند و بسياری از مسائل دیگر باعث شده تا قيمت   

ست   ث اتی قيمتامر یكی از دایل وجود بی شده ا سایی  ها  صادی جامع  و برنامه  با توجه به نار ها و ن ود مطالعات اقت

گذاران دور مانده است، ضرورت    ریزی دقيق برای مدیریت بازاریابی محصوات کشاورزی، این محصول از دید سياست      

تاکنون مطالعات زیادی در  . آشكار می شود   سير در استان  نی محصول  های بازاریابی و زنجيره ارزش آفریبررسی کانال 

 :زمينه بازاریابی و  اشيه آن، صورت پذیرفته که در زیر به برلی از آنها اشاره ميشود

شی و  يدری کمال آبادی )   ستفاده از مدل       1390شاهنو شت مرغ با ا شيه بازاریابی گو سی  ا ( در مطالعه لود به برر

های قيمت مرغ زنده بيشترین تأثير را بر روی   پردالتند و نتایج  اصل از مطالعه آنها نشان داد وقفه  انتظارات عقلایی 

شته و قيمت مرغ زنده با دو وقفه موجب کاهش بازاریابی آن می     شت مرغ دا شيه بازاریابی گو شود لذا برای کاهش    ا

 ای مناسب و استاندارد نمود.نوسانات  اشيه بازاریابی مواد رذایی باید اقدام به ایجاد ان اره

( بابررستتی  اشتتيه و کارایی بازار ميگو در استتتان بوشتتهربه این نتيجه رستتيدند که ستتهم    1394بلالی و ابراهيمی )

درصد برآورد شده و همچنين بيشترین سطح کارایی فنی در سطح لرده فروشی          ۷2/43توليدکننده از قيمت نهایی 

 بوده است

سهم عوامل مختلف از منافع بازار       ( با 1396رفيعی و همكاران ) شاورزی با تاکيد بر  صوات ک سی بازار مح به این   برر

 .هزینه بازار اثر مث ت و معنی دار بر سهم بازار داشته استنتيجه رسيدند که 

زاریابی را مورد بررسی   ( توزیع درآمد در بخش کشاورزی را بر اساس قيمت بازار و  اشيه با   2013 سين و همكارن ) 

قرار دادند و به این نتيجه رستتيدند که  اشتتيه موجود در بازار از  د مطلوب آن بيشتتتر استتت و دولت باید به منظور  

 تنظيم و تسهيل عملكردبازاریابی در زنجيره تامين تن اکو  اشيه موجود در بازار را کاهش دهد.

  هند پردالتند. زاریابی محصول فلفل س ز در منطقه اوتار پرداش  ( در پژوهشی به بررسی با  201۵توماس و همكاران )

گروه کوچك، متوسط و بزرگ را شامل     24و  30، 60توليد کننده محصول فلفل س ز به ترتيب شامل     120کل نمونه 

نی  وشده است. در این پژوهش کانال های بازاریابی توليد کنندگان، عمده فروشان، لرده فروشان و نماینده های کميس

شان می      ست و ن سی قرار گرفته ا صول، هزینه   مورد برر دهد که عمده هزینه های بازاریابی مربوط به هزینه  مل مح

 شود.های کميسيون و فساد و ... مرت ط می

ی ) برنج آسياب   محصوات کشاورز   یسنت  یابیبازار یکانال ها یابیارزو  یبررس ( با 201۷ی )و بانرج ینياليرن یکاکات

ستتهم   نی,عمده فروشتتان و لرده فروشتتان( بااترمحلی ستته کانال ) عوامل انيکه از ماین نتيجه رستتيدند  نشتتده( به

 .مصرف کننده مربوط به کانال عمده فروشان است یپردالت متيکشاورز از ق



 
 

شرق منطقه گوداوا      201۷نایك و ناگاراجا ) شت نارگيل در  سی و مطالعه در  وزه بازاریابی ک شی به برر ری  ( در پژوه

دهد که روند رو به رشتتد توليد نارگيل در این منطقه موجب در هند پردالتند. بررستتی های این پژوهش نشتتان می 

صت های          شكلات و یافتن فر سخگویی به این م ست. به منظور پا شده ا ایجاد چالش هایی برای یافتن بازارهای جدید 

شنهاد نظام تجارت آزاد  صورت     می جدید در بازارهای جهانی این پژوهش پي شت به  دهد. همچنين در این پژوهش ک

  .های بازاریابی مورد بررسی قرار گرفته استاقتصادی و بازاریابی سود ده برای عوامل کانال

در استان همدان در بازه زمانی بين سال های  توليد شده   سير هدف کلی مقاله  اضر بررسی  اشيه بازاریابی محصول     

و نحوه فروش،   سير توان به موارد شناسایی مسيرهای بازار رسانی     یی این تحقيق میاست. از اهداف جز 1393تا 1381

س ه سهم توليد کننده   شيه بازاریابی، ضریب هزینه      سير از قيمت نهایی  ، عمده فروش و لرده فروشمحا س ه  ا ، محا

 اشاره نمود.در استان همدان و تعيين سالتاربازار سير در سطح کشور  بازاریابی و ميزان کارایی نظام بازاریابی

 

 مواد و روش ها

برای تحليل و بررسی وضعيت بازاریابی    این مطالعه با هدف بررسی کارایی بازار سير استان همدان صورت گرفته است.     

شده که در ادامه به آن پردالته   ، از شالصهای متداول در بررسيهای بازاریابی استفاده     محصول سير در استان همدان   

شرایط ورود و         . شود می شندگان، تمرکز لریداران،  سازمانی بازار، از جمله تمرکز فرو سالتار بازار معرف ویژگيهای 

است که با شناسایی آنها ميتوان ماهيت قيمتگذاری، رقابت در بازار و نوع بازار بين رقابت و انحصار       ادرجه همگنی کا

شخص   سينی و هومن،  ) کردکامل را م س ت تمرکز   . (1831  س ت مجموع اندازه    CRn بنگاهی n شالص ن بيانگر ن

تا از بزرگترین کشتتورهای موجود در بازار به کل اندازه بازار استتت. مهمترین مزیت این شتتالص ستتادگی      n فروش

 (.2012ن، جاکوب و همكارا)ارائه کرد ( 1) معادله توان به صورتمحاس ة آن است. شالص فوق را می

(1) 
𝐶𝑅𝑛 = ∑ 𝑆𝑖

𝑘

𝑖=1

 

سهم  (𝑆𝑖) ، استان های اصلی  د تعدا (𝑛)، سير فعال در عرصه بازار   بنگاه های )استان های(  تعداد(𝑘)  ر این رابطهدر

ستان  بازار  س ت تمرکز (𝐶𝑅𝑛) ام وi ا ستان  n ن سنجش رقابت    می ا ست، برای  شد. گفتنی ا س ه   می با توان مقدار محا

 (.2001، سلاما) در بازار به دست آید رقابت ( درجة2رابطه ) بر اساس تا کرد کم یك عدد از را تمرکز ده نس تش

(1) 𝑄 = 1 − 𝐶𝑅𝑛   



 
 

های وارد بر شتتالص نستت تهای تمرکز،  س از ایرادهای وارده به شتتالص نستت ت تمرکز، هرفيندال برای رفع کاستتتیپ

بازار پيشنهاد کرد که از مجموع توان دوم سهم بازار همه کشورهای فعال در عرصه   گيری قدرت شالصی را برای اندزه

 (2012گجورل و پرادهان، )آید به دست می (3رابطه )شود. این شالص از جهانی محاس ه می

(3) 
𝐻𝐻𝐼 = ∑ 𝑆𝑖2

𝑘

𝑖=1

 

ستان هاس تعداد  k، ه در آنک صة بازار   ا ستان  سهم بازار   Si و سير فعال در عر ست  امi ا شالص بين دو عدد   . ا این 

و هر چه به عدد یك   (تمرکز کمتر) صفر و یك قرار دارد و هرچه به عدد صفر نزدیك شود بازار به سوی رقابتی شدن     

شدن       صاری  سوی انح شود بازار به  شتر ) نزدیك  شان       رکت می (تمرکز بي سالتار بازار را ن شالص  کند. عكس این 

 .ددهمی

 های آنویژگیساختار بازارها و .1جدول

 نس ت تمرکز بازار
-شالص هرفيندال

 هيرشمن
 ویژگی اصلی بازار

𝐶𝑅1 رقابت کامل → 0 𝐻𝐻𝐼 → 0 
بنگاه رقيب بدون در انحصار داشتن سهم درلور توجهی از  ۵0بيش از 

 بازار وجود دارند.

رقابت 

 انحصاری
𝐶𝑅1 < 10 (

1

𝐻𝐻𝐼
) →  بازار را در انحصار ندارند.درصد  10های رقيب، بيش از هيچكدام از بنگاه 10

انحصار 

 چندجان ه باز
𝐶𝑅4 < 40 6 < (

1

𝐻𝐻𝐼
) ≤  درصد بازار را در انحصار دارند. 40بنگاه  داکثر  4 10

انحصار 

چندجان ه 

 بسته

𝐶𝑅4 > 60 3 < (
1

𝐻𝐻𝐼
) ≤  درصد بازار را در انحصار دارند. 60بنگاه  داقل  4 6

𝐶𝑅1 بنگاه مسلط ≥ 50 1 < (
1

𝐻𝐻𝐼
) ≤  درصد بازار در انحصار یك بنگاه است. ۵0بيش از  3

𝐶𝑅1 انحصار کامل → 100 𝐻𝐻𝐼 →  یك بنگاه کل بازار را در انحصار دارد. 1

 



 
 

صورت التلاف قيمت ميان  لقه   شيه بازاریابی در ادبيات بازاریابی به  ست )تومك     ا شده ا های زنجيره بازاریابی بيان 

( و  MW)ی عمده فروشتتی (،  اشتتيهMm)(. به طور کلی ستته نوع  اشتتيه مطلق )کل( بازاریابی 2003و رابينستتون، 

(،  اشتتيه کل  1993( مطرح گردیده استتت. با توجه به روش پيش نهادی چارلز و گری )MR) اشتتيه لرده فروشتتی 

سير )   بازاریابی التلاف قيمت لرده  شی  سطح مزرعه )   PRفرو سير در  شی التلاف     PF( و قيمت  شيه عمده فرو (،  ا

( و قيمت سير در سطح مزرعه و  اشيه لرده فروشی التلاف قيمت سير در       PWقيمت سير در سطح عمده فروشی )   

 نشان داده شده است: 6تا  4سطح لرده فروشی و قيمت سير در سطح عمده فروشی است که در رابطه 

(4) WP - R= PR M 

(5) FP - W= PW M 

(6) FP - R= Pm M 

صله عمودی ميان نقطه         تفاوت قيمت ست و فا سر مزرعه، دقيقا معادل با هزینه بازاریابی ا شی و  سطح لرده فرو ها در 

تعادل تقاضا و عرضه در سطح مزرعه برابر با مقدار فرولته شده در سطح لرده فروشی است. به منظور محاس ه سهم           

کننده  شود و به نوعی بيان( استفاده میRTاز عوامل بازاریابی از قيمت کاای نهایی از  اشيه نس ی بازاریابی ) هر یك

شيه     ست. به طور کلی،  ا شيه مطلق ا س ت قيمت    ا س ی بازاریابی ن سر مزرعه،     ی ن سطوح مختلف بازاریابی ) ها در 

 (:1384شود )کرباسی، بيان می ۷ ابطهرکند که به صورت عمده فروشی و لرده فروشی( را بيان می

(7) R/ P F= P TR 

سينی،        شيه مطلق بازاریابی افزایش لواهد یافت )  شد،  ا س ت از یك کمتر با (. از آنجایی که  1388هر چقدر این ن

صرف کننده را هزینه بخش قابل ملا ظه شكيل می ای از قيمت پردالتی م سی آن امری مهم   های بازاریابی ت دهد، برر

شود چرا که تغييرات آن ممكن است موجب تغيير سهم کشاورز توليد کننده از قيمت محصول ارائه شده        محسوب می 

صرف  شود، زیرا تغيير هزینه به م صول لود دریافت می   کننده  شاورز برای مح کند تاثير  های بازاریابی بر قيمتی که ک

لدمات انجام شده بر روی   ها و به مجموع هزینه فعاليت(. به طور کلی 1389مستقيم دارد )محمد رضایی و همكاران،   

صرف             شده به م صول ارائه  صدی از قيمت مح صورت در صرف، که به  صله ميان توليد تا م صول در فا ست،   مح کننده ا

توان محاس ه نمود )آدگ وا،   می 8ی شود. این ضریب را با استفاده از رابطه   ( گفته میMCCضریب هزینه بازاریابی ) 

2016): 

(8) ) × 100RMCC = (MC / P 

شان دهنده     MCCهای بازاریابی و هزینه MCکه  ست، و ن های بازاریابی از قيمت  ی سهم هزینه ضریب هزینه بازاریابی ا

هزینه های بازار رسانی از اهميت قابل توجهی برلوردار است بطوری که پس از براورد هزینه های  نهایی محصول است.



 
 

سانی محصول، چ   شد،         بازارر شتر ازقيمت نهایی محصول با سر مزرعه بي سانی و قيمت  نانچه مجموع هزینه های بازارر

 (1383شود.)صمصامی، بازار شفاف نخواهد بود و این امر موجب کاهش کارایی می

فروش و  نيز باید گفت آگاهی در مورد ستتتهم هریك از عوامل بازار ) توليدکننده، عمده            1در مورد ستتتهم عوامل بازار  

س ی درمورد رفتار بازار ارا هلرد صورت زیر      ه میئفروش( اطلاعات منا سهم هریك از عوامل بازار به  ستا  دهد. در این را

 ( :1381شود )شجری، محاس ه می
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(11) 

سهم توليدکننده  𝑆𝑅و  𝑆P ،𝑆𝑊در معادات فوق  سهم عمده 2به ترتيب  سهم لرده  3فروش،  از قيمت نهایی   4فروشو 

 محصول در بازار است.

ست که کارایی،  داکثر اهميت را در تحليل  1992تاکر ) صول توليدی،     ( معتقد ا سود در بازاریابی مح بازاریابی دارد. 

ودی  ها، زیان وسيع، نابکارآ و عقب مانده موجب باا رفتن هزینهمستقيما با کارایی آن در ارت اط است. نظام بازاریابی نا

صوات و قيمت  ر با فروش با  شود که درآمد عوامل بازا گردد. باا بودن کارآیی بازاریابی موجب میمعقول میهای نامح

قيمت بااتر یا رضتتایت مصتترف کنندگان با کاهش قيمت لرید یا هر دو با کاهش تفاوت قيمت ميان لرید و فروش   

 ( 199۵نهایی در بازار منتفع گردد. سيرواستاوا و رانادهير )

ر اند. بعرفی نمودهی بازاریابی می بين قيمت محصتتول و هزینه( کارآیی نظام بازاریابی را رابطه1969شتتفرد و فوترل )

ساس، هر چه قيمت محصول رابطه منطقی   صورت      این ا شد، نظام بازاریابی به  شته با تری با هزینه لدمات بازاریابی دا

شد و این          کند. اگر مجموع هزینهکارآتر عمل می صفر لواهد  شد، ناکارآیی  صفر با ضایعات برابر  ی بازاریابی و هزینه 

شانه کارآیی کامل نظام بازار  شيه   ن ست. اگر این مقدار برابر  ا شد، ناکارآیی نظام بازاریابی برابر یك   یابی ا ی نالالص با

                                                           
1 Share of market's factors 
2 Producer share 
3 Wholesale share 
4 Retail share 



 
 

شانه  سير و نظام       لواهد بود که این ن شد، م ست. هرچه مقدار ناکارآیی نظام بازاریابی کمتر با ی ناکارا بودن این نظام ا

شجری،       شتر مورد توجه قرار گيرد ) ست و باید بي توان گفت  همچنين در مورد کارایی نيز می(. 1381بازاریابی بهتر ا

صول مختلف             شد و التلاف معناداری بين ف شده با صورت یكنوالت پخش  سال به  صول مختلف  شيه در ف که اگر  ا

صول مختلف با          ست. برای این منظور  باید ميانگين ف ست که بازار کارا عمل کرده ا شد به این معنی ا شته با وجود ندا

(انجام  tر  التی که مقایستته ميانگين ها در دو گروه باشتتد این کار با استتتفاده از آماره تی )  هم مقایستته شتتوند . د 

)تی استيودنت( برای ارزیابی ميزان همقوارگی یا یكسان بودن و ن ودن ميانگين نمونه ای با ميانگين     tآزمون گيرد.می

کوچك    های  نمونه  مورد در tچون توزیع  جامعه در  التی به کار می رود که انحراف معيار جامعه مجهول باشتتتد.            

(𝑛 ≤ ستفاده  با (30 سيار  های نمونه برای t آزمون از توانمی شود، می تعدیل آزادی درجات از ا ستفاده  کوچك ب   ا

ستاندارد جامعه  t آزمون همچنين. نمود ستاندارد  لطای و نامعلوم (𝜎) مواقعی که لطای ا شد،    (𝑆)نمونه  ا معلوم با

 کاربرد دارد.

{
𝐻0: 𝜇𝑖 = 𝜇𝑗

𝐻1: 𝜇𝑖 ≠ 𝜇𝑗
         𝑖 ≠ 𝑗    𝑖, 𝑗 = 1,2,3,4 

 پذیرفته شود انگاه بازار کارا لواهد بود. 𝐻0اگر فرض 

(17) 
𝑡 =

𝑥 − 𝜇
𝑠

√𝑛 − 1⁄
 

ستاندارد  لطای (𝑠)ن که در آ شده نمونه ای  (𝑥) و   ای نمونه توزیع ا  (𝑛)ه و ميانگين جامع (𝜇)، ميانگين برآورد 

شند.  شد،    تعداد نمونه می با سه ميانگين ها در بيش از یگ گروه با سه ميانگين گروه زمانی که مقای   در این  الت، مقای

سط  های مختلف پس از تعيين وجود یا عدم وجود التلاف بين گروه  شود.  انجام می 1واریانس تحليل آماری روش تو

شتتود که تفاوت ميانگين بين  میهای آزمون )بررستتی معنی داری آزمون در جدول آناليز واریانس(، این ستتوال مطرح 

از جمله  باشتتدد در همين راستتتا روش های متنوعی برای مقایستته ی ميانگين بين گروه ها کدام دوگروه معنی دار می

شتتود.  ز استتتفاده میآزمون دانت و آزمون نيومن کول ، آزمون دانكن، آزمون توکی،2ر داقل تفاوت معنی دا روش های

شخص کردن تفاوت بين گروه در این پژوهش از آزمون تو ستفاده می کی و تاماهان جهت م ست     های مختلف ا شود.در

شود که  اشيه ها نيز در فصول     است که قيمت در فصول مختلف سال متفاوت است اما این موضوع دليل بر این نمی     

شند.در  قيقت منافعی که بين عوامل بازاریابی توزیع می    سال متفاوت با صول    مختلف  سال ن  شود در ف اید  مختلف 

                                                           
1 ANOVA 
2 LSD 



 
 

فرق کند و اگر تفاوت کند به این معنی است که انتقال قيمت در سطوح مختلف متقارن ن وده و بازار کارا عمل نكرده    

 است.

 نتایج 

شان می ( 2)چنانكه جدول سير کنندگان توليد سالتار بازار   شالص ن س ت تمرکز و معكوس   دهد، با توجه به  های ن

شمن در   -هرفيندال صار چندجان ه بوده  سال  اکثرهير سال های  ها انح ستان همدان به عنوان    86و  88و  93و در  ا

 بنگاه مسلط بوده است.

 

 رانیدر ا ریس دیساختار بازار تول.2ل جدو

 سالتار بازار توليد کنندگان اصلی شالص ها سال

1CR 4CR Q HHI 1/HHI 

آذربایجان شرقی، زنجان، همدان،  80/2 3۵/0 08/0 92/0 4۷/0 94

 مازندران

 انحصار چند جان ه بسته

 بنگاه مسلط همدان، مازندران، سيستان، هرمزگان ۷۷/1 ۵6/0 08/0 92/0 ۷4/0 93

 انحصار چند جان ه بسته مازندران، همدان، سيستان، کرمان 29/3 30/0 16/0 84/0 42/0 92

 انحصار چند جان ه بسته مازندرانهمدان، کرمان، زنجان،  44/6 1۵/0 24/0 ۷6/0 24/0 91

 انحصار چند جان ه بسته همدان، کرمان، فارس، سيستان ۷8/3 26/0 2۷/0 ۷3/0 49/0 90

 انحصار چند جان ه بسته همدان، کرمان، اردبيل، مازندران ۷۷/3 26/0 19/0 81/0 38/0 89

 بنگاه مسلط همدان، مازندران، هرمزگان، زنجان 1۵/2 46/0 13/0 8۷/0 66/0 88

 انحصار چند جان ه بسته زنجان، هرمزگان، همدان،  فارس 33/3 29/0 14/0 86/0 ۵0/0 8۷

همدان، زنجان، گيلان، آذربایجان  4۵/2 40/0 12/0 88/0 61/0 86

 شرقی

 بنگاه مسلط

همدان، مازندران، آذربایجان شرقی،  4۷/3 28/0 11/0 89/0 42/0 8۵

 هرمزگان

 بستهانحصار چند جان ه 

مازندران، همدان، زنجان، آذربایجان  88/3 2۵/0 12/0 88/0 40/0 84

 شرقی

 انحصار چند جان ه بسته

 من ع: یافته های تحقيق

 

ستتير در استتتان همدان به این صتتورت استتت که لریدار اصتتلی یا  ترین کانال بازاریابی  بر استتاس نتایج تحقيق، عمده

نماید. بعضتتی از این لریداران لود به و نستت ت به لرید محصتتول اقدام می نماینده های او به کشتتاورز مراجعه کرده

عنوان یك واستتتطه عمل کرده و همان محصتتتول را بدونه انجام لدمات بازاریابی )فقط با انجام  مل و نقل و تغيير                  

سطه عمل کرده     مالكيت( به دیگر لریداران می شند. بخشی از این لریداران دوم  نيز به عنوان وا صول را به  فرو و مح

کنند بدونه اینكه  تی شكل بسته بندی آنرا تغيير دهند و    لارج استان عمدتا برای صنایع رذایی و دارویی ارسال می   

دهند  مل ونقل و واستتطه گری استتت. دستتته دیگری از این لریداران، محصتتول را ستتورت  تنها لدمتی که ارائه می



 
 

دهند بخشی از محصول که به عنوان محصول نامرروب  گرمی انتقال میکيلو  1۵و  10،  ۵بندی کرده و به جع ه های 

ستان           صنایع رذایی و دارویی در دالل و لارج ا سپس برای فروش به کارلانه های  ست گيری و  شده  برای پو جدا 

و در   شود یا به لارج از استان فرستاده شده   شوند و محصول مرروب لود یا راسا به لارج از کشور صادر می     ارسال می 

شود. در شكل یك مسيرهای گوناگون بازار  انجا قسمت کمی به بازار مصرف و بخش عمده آن به لارج کشور صادر می

 .کنيدرسانی را مشاهده می

 
 زنجیره عرضه محصول سیر در استان همدان .1نمودار 

شيه لرده      شد،  ا ست از تفاوت قيمت لرده فروشی و قيمت      همانطور که در بخشهای ق ل نيز بيان  فروشی ع ارت ا

سر مزرعه،  اشيه عمده فروشی تفاوت قيمت عمده فروشی و قيمت توليد کننده و  اشيه کل بازار نيز تفاوت قيمت        

اطلاعات مربوط به  اشتتيه ها، ستتهم عوامل بازار و    14تا 3باشتتد. در جداول لرده فروشتتی و قيمت ستتر مزرعه می 

برای ماه های مختلف ارائه شده است. بيشترین      1393تا  1381هزینه های بازاریابی طی بازه زمانی  همچنين ضریب 

درصتتد( و کمترین آن مربوط به تيرماه   91.89) 1382ستتهم توليد کننده از ستتهم عوامل بازاریابی مربوط به آذرماه  

کشاورز
ده لریدار اصلی یا نماین

لریدار اصلی  

لریدار 

ارسال به  
شهرستان

سورت بندی  ...(امارات ، ترکيه و)صادرات 

قائم شهر کارلانه ترشيجات

لرده فروش
فروش به کارلانه 
های صنایع رذایی

لریدار سير های نا 
مرروب

پوست گيری

فروش به کارلانه های صنایع رذایی و دارویی

ارسال به کارلانه های لارج از استان

لریدار 
سورت بندی و 
انتقال به س د

هانتقال س د به ان ار و سرد لان صادرات به ترکيه

ارسال به لارج از 
استان

لریدار در اصفهان

لریدار دوم در 
شيراز

صادرات به  اشيه 
لليج فارس

بازار مصرف

فروش به عمده 
فروشان

لرده فروش بازار مصرف

فروش سيرهای نامرروب 
جهت پوست گيری

پوست گيری
فروش به کارلانه های

صنایع رذتيی

لریدار نارسال به  قصر شيری ارسال به کشور عراق



 
 

درصد( و    43.48) 82ن در اردبهشت  درصد(بوده است. در مورد سهم عمده فروش نيز بيشترین سهم ا      20.83)1388

شترین مقدار ان مربوط        1.11) 83کمترین مقدار آن در تير ماه  سهم لرده فروش نيز بي ست. در مورد  صد( بوده ا در

صد( و کمترین مقدار آن در مهر   61.96) 1381به اردی هشت و لرداد   شترین       3.۷۵) 1393در ست. بي صد( بوده ا در

درصتتد(   8.11) 1382درصتتد( و کمترین مقدار آن در آبان ماه  ۷9.1۷) 1388در تيرماه مقدار ضتتریب هزینه بازاریابي

 بوده است.

 

 درصد -های مطالعههای بازاریابی طی سالسهم و ضریب هزینه  .3جدول 

 ماه

 1392سال  1393سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 30 14 16 ۷0 49.۷۷ 40.91 8.86 ۵0.23 فروردین

 28.30 1۵.09 13.21 ۷1.۷0 48.00 34.00 14.00 ۵2.00 اردیبهشت

 ۵4.00 30.00 24.00 46 38.80 28.00 10.80 61.20 خرداد

 42.00 30.00 12.00 ۵8 ۵۷.۵0 42.۵0 1۵.00 42.۵0 تیر

 33.33 23.33 10.00 66.6۷ 28.22 1۵.۵6 12.6۷ ۷1.۷8 مرداد

 26.00 16.00 10.00 ۷4 46.0۵ 3۵.۵3 10.۵3 ۵3.9۵ شهریور

 28.۵۷ 1۷.86 10.۷1 ۷1.43 18.19 3.۷۵ 14.44 81.81 مهر

 43.۷۵ 31.2۵ 12.۵0 ۵6.2۵ ۵9.09 30.00 29.09 40.91 آبان

 39.۵8 2۵.00 14.۵8 60.42 ۵۷.26 30.۷۷ 26.۵0 42.۷4 آذر

 28.۵۷ 14.29 14.29 ۷1.43 ۵9.68 2۷.42 32.26 40.32 دی

 33.33 21.43 11.90 66.6۷ 42.18 29.93 12.24 ۵۷.82 بهمن

 40.91 2۵.00 1۵.91 ۵9.09 42.18 29.93 12.24 ۵۷.82 اسفند

 3۵.۷0 21.94 13.۷6 64.30 4۵.۵8 29.02 16.۵۵ ۵4.42 میانگین

 ماه

 1390سال  1391سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 31.۷6 1۷.6۵ 14.12 68.24 23.08 10.۷۷ 12.31 ۷6.92 فروردین

 29.41 1۷.6۵ 11.۷6 ۷0.۵9 46.1۵ 20.00 26.1۵ ۵3.8۵ اردیبهشت

 33.33 28.89 4.44 66.6۷ 100.00 46.6۷ 0.00 0.00 خرداد

 33.33 28.89 4.44 66.6۷ ۷0.91 63.64 ۷.2۷ 29.09 تیر

 30.23 24.42 ۵.81 69.۷۷ 6۷.2۷ ۵6.36 10.91 32.۷3 مرداد



 
 

 22.۵0 16.2۵ 6.2۵ ۷۷.۵0 6۷.2۷ ۵6.36 10.91 32.۷3 شهریور

 26.83 19.۵1 ۷.32 ۷3.1۷ 66.0۷ ۵1.۷9 14.29 33.93 مهر

 23.81 16.6۷ ۷.14 ۷6.19 ۵0.00 40.00 10.00 ۵0.00 آبان

 2۷.08 16.6۷ 10.42 ۷2.92 68.۵2 ۵0.00 18.۵2 31.48 آذر

 34.00 24.00 10.00 66.00 ۷6.00 64.00 12.00 24.00 دی

 40.48 28.۵۷ 11.90 ۵9.۵2 33.33 2۵.00 8.33 66.6۷ بهمن

 ۵3.8۵ 3۵.38 18.46 46.1۵ 23.68 18.42 ۵.26 ۷6.32 اسفند

 32.22 22.88 9.34 6۷.۷8 ۵۷.69 41.92 11.33 42.31 میانگین

 ماه

 138۷سال 1388سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 ۵3.۵۷ 39.29 14.286 46.43 ۵۷.14 39.29 1۷.86 42.86 فروردین

 ۵3.۵۷ 39.29 14.286 46.43 ۵۷.14 39.29 1۷.86 42.86 اردیبهشت

 ۵3.۵۷ 39.29 14.286 46.43 ۵۷.14 39.29 1۷.86 42.86 خرداد

 6۷.86 39.29 28.۵۷1 32.14 ۷9.1۷ ۵۵.21 23.96 20.83 تیر

 64.29 42.86 21.429 3۵.۷1 ۷۷.08 ۵۵.21 21.88 22.92 مرداد

 64.29 42.86 21.429 3۵.۷1 ۵4.1۷ 2۵.00 29.1۷ 4۵.83 شهریور

 64.29 42.86 21.429 3۵.۷1 42.86 2۵.00 1۷.86 ۵۷.14 مهر

 61.۵4 38.46 23.0۷۷ 38.46 60.00 16.6۷ 43.33 40.00 آبان

 ۵8.33 41.6۷ 16.66۷ 41.6۷ 43.33 16.6۷ 26.6۷ ۵6.6۷ آذر

 62.۵0 41.6۷ 20.833 3۷.۵0 42.42 18.18 24.24 ۵۷.۵8 دی

 62.۵0 41.6۷ 20.833 3۷.۵0 34.29 21.43 12.86 6۵.۷1 بهمن

 ۵8.33 41.6۷ 16.66۷ 41.6۷ 33.33 20.83 12.۵0 66.6۷ اسفند

 60.39 40.90 19.483 39.61 ۵3.1۷ 31.00 22.1۷ 46.83 میانگین

 ماه

 138۵سال  1386سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 4۵.4۵ 22.2۷ 23.182 ۵4.۵۵ 4۵.00 30.00 1۵.00 ۵۵.00 فروردین

 36.36 22.2۷ 14.091 63.64 40.00 30.00 10.00 60.00 اردیبهشت

 36.36 22.2۷ 14.091 63.64 40.00 30.00 10.00 60.00 خرداد

 41.09 31.01 10.081 ۵8.91 33.33 2۷.08 6.2۵ 66.6۷ تیر

 ۵0.00 29.1۷ 20.833 ۵0.00 64.۵8 4۵.83 18.۷۵ 3۵.42 مرداد

 ۵0.00 12.۵0 3۷.۵00 ۵0.00 60.۷1 4۵.۷1 1۵.00 39.29 شهریور

 39.94 24.92 1۵.01۵ 60.06 60.۷1 43.۵۷ 1۷.14 39.29 مهر



 
 

 4۵.63 3۷.۵0 8.12۵ ۵4.38 ۵3.۵۷ 39.29 14.29 46.43 آبان

 ۵0.۵0 2۵.00 2۵.۵00 49.۵0 ۵3.۵۷ 39.29 14.29 46.43 آذر

 40.00 2۵.00 1۵.000 60.00 ۵3.۵۷ 39.29 14.29 46.43 دی

 40.00 2۵.00 1۵.000 60.00 60.۷1 39.29 21.43 39.29 بهمن

 40.00 30.00 10.000 60.00 ۵3.۵۷ 39.29 14.29 46.43 اسفند

 42.94 2۵.۵8 1۷.368 ۵۷.06 ۵1.61 3۷.39 14.23 48.39 میانگین

 ماه

 1383سال  1384سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 48.00 36.00 12.000 ۵2.00 6۵.40 ۵3.86 11.۵3 34.60 فروردین

 ۵6.24 40.04 16.193 43.۷6 ۷0.00 60.00 10.00 30.00 اردیبهشت

 61.04 41.23 19.80۵ 38.96 63.33 4۵.00 18.33 36.6۷ خرداد

 ۵0.00 48.89 1.111 ۵0.00 ۵۵.۵6 44.44 11.11 44.44 تیر

 ۵1.8۵ 48.68 3.1۷6 48.1۵ 43.33 33.33 10.00 ۵6.6۷ مرداد

 42.۵0 39.34 3.160 ۵۷.۵0 ۵0.00 3۷.۵0 12.۵0 ۵0.00 شهریور

 43.23 36.۷4 6.488 ۵6.۷۷ ۵۷.4۵ 36.1۷ 21.28 42.۵۵ مهر

 4۷.83 31.30 16.۵22 ۵2.1۷ ۵0.00 2۵.00 2۵.00 ۵0.00 آبان

 40.00 33.33 6.66۷ 60.00 ۵3.3۵ 32.۵2 20.83 46.6۵ آذر

 60.00 33.33 26.66۷ 40.00 ۵0.00 3۵.00 1۵.00 ۵0.00 دی

 61.۵4 38.46 23.0۷۷ 38.46 4۵.4۵ 22.2۷ 23.18 ۵4.۵۵ بهمن

 ۵۷.14 42.86 14.286 42.86 4۵.4۵ 22.2۷ 23.18 ۵4.۵۵ اسفند

 ۵1.61 39.18 12.429 48.39 ۵4.11 3۷.28 16.83 4۵.89 میانگین

 ماه

 1381سال  1382سال 

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

سهم توليد 

 کننده

سهم عمده 

 فروش

سهم لرده 

 فروش

ضریب هزینه 

 های بازاریابی

 62.۷1 ۵2.۵4 10.169 3۷.29 34.43 13.11 21.31 6۵.۵۷ فروردین

 ۷3.۵۷ 61.96 11.61۷ 26.43 ۵6.۵2 13.04 43.48 43.48 اردیبهشت

 ۷3.۵8 61.96 11.621 26.42 42.86 28.۵۷ 14.29 ۵۷.14 خرداد

 41.18 1۷.6۵ 23.۵29 ۵8.82 32.4۷ 24.29 8.18 6۷.۵3 تیر

 2۷.۷8 13.89 13.889 ۷2.22 42.0۵ 32.10 9.9۵ ۵۷.9۵ مرداد

 2۵.00 12.۵0 12.۵00 ۷۵.00 16.6۷ 8.89 ۷.۷8 83.33 شهریور

 29.41 1۷.6۵ 11.۷6۵ ۷0.۵9 30.۷۷ 14.1۵ 16.62 69.23 مهر

 40.18 24.32 1۵.8۵6 ۵9.82 8.11 ۵.13 2.98 91.89 آبان

 30.32 1۵.84 14.480 69.68 23.08 ۷.69 1۵.38 ۷6.92 آذر



 
 

 31.2۵ 12.۵0 18.۷۵0 68.۷۵ 33.33 16.6۷ 16.6۷ 66.6۷ دی

 33.33 13.00 20.333 66.6۷ 33.33 16.6۷ 16.6۷ 66.6۷ بهمن

 33.33 11.6۷ 21.66۷ 66.6۷ 38.46 23.08 1۵.38 61.۵4 اسفند

 41.80 26.29 1۵.۵1 ۵8.20 32.6۷ 16.9۵ 1۵.۷2 6۷.33 میانگین

 های تحقیقمنبع: یافته

 

های مختلف طی ستتالهای مطالعه آورده شتتده استتت. همانگونه که  ميانگين ستتهم عوامل بازاریابی در  ماه 4در جدول 

درصتتد( و در مهرماه   4۵.۵) کنيد به طور متوستتط ستتهم توليد کننده در لرداد ماه دارای کمترین مقدارمشتتاهده می

(  12.63باشد. به طور متوسط کمترین سهم عمده فروش مربوط به تير ماه )   درصد( می  ۵۷.64داری بيشترین مقدار ) 

باشد. سهم لرده فروش نيز به طور متوسط در بهمن ماه دارای کمترین     درصد( می  18.33و بيشترین آن در دی ماه ) 

های بازاریابی در مهرماه دارای کمترین مقدار  ااترین ستتهم استتت. ضتتریب هزینه ( و در تيرماه داری ب26.89ستتهم )

 درصد( است. ۵4.۵درصد( و در لرداد دارای بااترین مقدار ) 42.36)

 میانگین ماهیانه سهم عوامل بازار در سالهای مورد مطالعه .4جدول 

 ميانگين ضریب هزینه بازاریابی سهم لرده فروشميانگين  ميانگين سهم عمده فروش ميانگين سهم توليد کننده ماه

 4۵.۵3 30.81 14.۷2 ۵4.4۷ فروردین

 49.61 32.۷2 16.89 ۵0.39 اردیبهشت

 ۵4.۵0 36.۷6 13.29 4۵.۵0 خرداد

 ۵0.3۷ 3۷.۷4 12.63 49.63 تیر

 48.34 3۵.06 13.2۷ ۵1.66 مرداد

 43.۷6 29.04 14.۷3 ۵6.24 شهریور

 42.36 2۷.83 14.۵3 ۵۷.64 مهر

 4۵.29 2۷.9۷ 1۷.33 ۵4.۷1 آبان

 4۵.41 2۷.8۷ 1۷.۵4 ۵4.۵9 آذر

 4۷.61 29.28 18.33 ۵2.39 دی

 43.3۷ 26.89 16.48 ۵6.63 بهمن

 43.3۵ 28.3۷ 14.99 ۵6.6۵ اسفند

 منبع: یافته های تحقیق

 

وجود یا عدم وجود واریانس  برای مقایستتته ميانگين فصتتتول مختلف به منظور تعيين کارایی در ابتدا ازم استتتت که  

ها از کدام روش آماری باید استفاده شود، بدین صورت     ناهمسانی بررسی شود تا مشخص شود برای مقایسه ميانگين       

شد، از روش      سانی رد  شد از روش      Tukey HSDکه اگر فرض واریانس ناهم سانی ق ول  و اگر فرض واریانس ناهم



 
 

Tamhane برای مقایستته  اشتتيه عمده   ۵شتتود. بنابراین و با توجه به جدول استتتفاده میها برای مقایستته ميانگين

سال   شی در  سال      88و  8۵، 81های فرو شی در  شيه لرده فرو سه  ا شيه     8۵تا  82های برای مقای سه  ا و برای مقای

 شود.ها استفاده میبرای مقایسه ميانگين Tukey HSDاز آزمون  88و  8۵، 84، 82های کل در سال

 زمون واریانس ناهمسانینی داری آمع .5ول جد

  اشيه کل  اشيه لرده فروشی  اشيه عمده فروشی 

 آزمون ناهمسانی آزمون ناهمسانی آزمون ناهمسانی  

 سطح معنی داری اماره سطح معنی داری اماره سطح معنی داری اماره سال

1393 ۷.00۷ 0.013 6.8۵6 0.013 9.9۵3 0.004 

1392 ۵.812 0.021 4.008 0.0۵1 ۵.316 0.026 

1391 68.394 0 ۵.134 0.029 20.22۷ 0.001 

1390 6.441 0.016 6.639 0.01۵ ۵.688 0.022 

1388 2.۷23 0.124 8.064 0.008 3.1۷1 0.094 

1387 6.۵ 0.041 11.۷33 0.003 18.98۵ 0.001 

1386 ۵.4۵3 0.02۵ 11.306 0.003 10.366 0.004 

1385 2.406 0.143 3.11۷ 0.088 3.6۵۵ 0.063 

1384 ۵.۵۷1 0.023 1.۷۷3 0.23 2.3۵1 0.148 

1383 4.381 0.042 1.943 0.201 6.486 0.016 

1382 ۵.۷18 0.022 0.۵3 0.62۷ 1.0۵6 0.42 

1381 1.۵۵ 0.2۷۵ 9.۵98 0.00۵ 6.68 0.014 

 درصد 10درصد **معنی داری در سطح  ۵*معنی داری در سطح 

 

صل های ناکارا عمل کرده در جدول      شود بازار در چه ف شخص  شيه      6برای این اینكه م سه اماری ميانگين  ا به مقای

ست            ست. ازم به ذکر ا سالهای مطالعه پردالته شده ا های عمده فروشی، لرده فروشی و کل در فصول مختلف طی 

که جهت جلو گيری از تكرار فقط فصتتتل هایی که با هم التلاف معناداری دارند و بازار ناکارا عمل کرده  در جدول               

 84و  88، 91، 92کنيد اشيه ها در فصول مختلف در سالهای    مشاهده می  6ر جدول همانطور که د آورده شده است.  

سالها این گونه          سایر  ست اما در  سالها ا با هم التلاف معنی داری ندارند و این به معنی کارا عمل کردن بازار در این 

که   معنی داری وجود داشته است   نيست. در اکثر سالهایی که بازار ناکارا بوده بين فصل زمستان با سایر فصل التلاف      

 این نشان دهنده لزوم تنظيم بازار در فصل زمستان است.



 
 

 مقایسه میانگین حاشیه ها در فصول مختلف  .6جدول 
  اشيه کل  اشيه لرده فروشی  اشيه عمده فروشی   
 آماره (I-J) آماره (I-J) آماره (I-J) (jفصل) (Iفصل) 

1393 1 4 99۵0- 0.۵0 12166.66- 0.06 *22116.66- 0.03 
2 4 8433.33- 0.60 10666.66- 0.08 *19100.00- 0.01 

1390 1 3 4333.33 0.8۷ *6666.66 0.01 11000 0.43 

138۷ 1 2 333.33- 0.۵6 333.33- 0.۷0 *1666.66- 0.0۵ 
2 4 1000 0.21 833.33 0.20 *1833.33- 0.01 

1386 1 3 966.66- 0.06 *2۷00.00- 0.03 *3666.66- 0.01 
1 4 1166.66- 0.28 2۵00- 0.23 *3666.66- 0.01 

138۵ 

1 3 4۵8.33- 0.8۵ *1161.66- 0.0۵ 1620- 0.08 
1 4 391.66- 0.90 *1441.66- 0.01 *1833.33- 0.04 
2 3 ۷9.33- 0.99 10۷9.66- 0.0۷ 11۵9- 0.2۵ 
2 4 12.66- 1.00 *13۵9.66- 0.02 13۷2.33- 0.1۵ 

1383 
1 2 301 0.3۵ *1224.00- 0.02 923- 0.18 
1 3 190- 0.9۵ *1160.00- 0.02 13۵0- 0.0۷ 
1 4 906.66- 0.6۷ *1138.33- 0.02 204۵- 0.49 

1382 2 4 *616.66- 0.04 200- 0.92 816.66- 0.3۵ 

1381 1 4 *۷06.33- 

 

0.00 19۵2.66 0.38 1246.33 0.۷۵ 
2 4 *۷06.66- 0.00 268.33- 0.46 9۷۵- 0.11 

 های تحقيقمن ع: یافته

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه

ستفاده از ميانگين ماهانه      های توليد کننده، عمده فروشی و لرده فروشی    ی قيمتدر این مطالعه سعی شده است با ا

همچنين  های مطالعه پردالته شود. به بررسی کارایی بازار سير در استان همدان در طی سال  1381-93هایطی سال 

شود. با توجه به نتایج در اکثر ماه       شخص  سانی م سرهای مختلف بازارر سهم   با تحقيقات ميدانی مي های مورد مطالعه 

توليد کننده بيشتتترین مقدار  و عمده فروش کمترین ستتهم را در بين ستتهم عوامل بازار دارند که این نشتتان دهنده    

ست که لود      شاورز ا شده باامحصول برای ک شيوه   هزینه تمام  شات گرفته از  ست بنابراین      ن سير ا سنتی کشت  های 

های مدرن توليد از هزینه توليد و قيمت تمام شده سير کاسته شود. همچنين      شود که با استفاده از شيوه   پيشنهاد می 

صول مختلف نزدیك به     ضریب هزینه های بازاریابی در ف صد می  ۵0ميانگين  ست که    در شد و این بدان معنا ا  ۵0با

های بازاریابی است در صورتی که از زمان توليد    کند به لاطر هزینهد قيمتی که مصرف کننده نهایی پردالت می درص 

شتتود. یكی از دایل این موضتتوع وجود   تا مصتترف نهایی ستتير لدمات بازاریابی زیادی برای این محصتتول ارائه نمی 

سطه  ست که  ذ         وا صول ا سانی این مح ستم بازارر سي ضرور در  سطه های رير  ضروری ازم به نظر  ف این وا های رير 



 
 

سال    می صول مورد مطالعه در  سد. در طی ف ستان و         ر صل تاب شترین ناکارایی و ف ستان و بهار بي صل زم های مختلف ف

شته اند، با توجه به اینكه بازار  در دوره پایيز باا شت بازار نا کارا عمل می   ترین کارایی را دا صل بردا ند  کهای بعد از ف

ش  سالت و تجهيز ان ار    نهاد میپي س ت به  سرد   شود اوا ن ستاندارد  شود و     لانههای ا صول اقدام  ها برای نگهداری مح

ابی به توليد  های بازاریثانيا با توجه به اینكه توليد کننده نگران نقدینگی لود است، برای رفع این نگرانی یك سری وام

به نگهداری سير برای فصول بعد از برداشت اقدام کند تا با عرضه       کنندگاه تخصيص داده شود تا توليد کننده نس ت    

 کند از ناکارایی بازار جلوگيری و یا ميزان ناکارایی را تعدیل کند.  محصول لود در فصولی که بازار ناکارا عمل می
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Investigating Market Agents Shares Market Efficiency of Garlic (Case Study: Hamedan 

Province) 
 

Abstract 

Two of the issues that have been always getting in the way of marketing of agricultural products 

are the difference between the producer price and the consumer price and price difference in 

different seasons. Although prices vary in different seasons, this does not mean that the margins 

vary in different seasons. In fact, the benefits distributed between marketing agents should not 

be different in different seasons of the year, if not, it means that the transfer of prices is not 

symmetric at different levels and the market is not functioning efficiently. Efficiency has the 

most importance in marketing analysis. Profit in the marketing of a product is directly related 

to market efficiency. The inefficient and backward marketing system leads to rising costs, 

widespread losses, product degradation, and dismal prices. High marketing efficiencies make 

it possible for suppliers to reach the benefits of selling at a higher price or cause consumer 

satisfaction through reducing the purchase price. It can also satisfy both consumers and 

suppliers both by reducing the price differential between final selling and buying in the market. 

The purpose of this paper is to investigate the efficiency of garlic market in Hamedan province 

as the main center of garlic production in the country. In this paper, after studying the garlic 

market structure in Iran, we determine path marketing of garlic in Hamedan province. Then, 

we studied the distributions of marketing margins and determined market efficiency in different 

seasons by analyzing monthly prices of producer, wholesaler and retailer during 2001-2014. 

The results show that, apart from the years 2005, 2009, 2012 and 2013, the market has been 

inefficient. In most of the years that the market has been operating inefficiently, the most 

inefficiency are associated with the winter and spring seasons which lead to increases in 

marketing margins. In summer and autumn, however, market operates effectively because 

garlic is producing during these seasons and is not sold by that time. 
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