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ABSTRACT 
 

Investigating the behavior of market players in pricing higher than the competitive level 

determines the bargaining power of the higher economic profits and leads to their market power. 

This is especially important for policymakers in terms of equity pricing in agricultural pricing 

policies. Fruit consumption plays an important role in diet variability and prevention of chronic 

diseases. Given the significant share of these products in horticultural production on the one hand 

and their unique role in providing household food security on the other, it is necessary to analyze 

the market power of supply chain actors. Therefore, the purpose of this study was to investigate the 

behavior of fruit market players in each of the supply chains using weekly data during the period 

2012-2017 in Tehran. The findings showed that the wholesale market power of all products except 

apple and watermelon was higher than the retailer and dominated the other levels throughout the 

entire marketing chain. The results also showed competitive behavior in the market for all fruits 

except oranges, and finally, market players reacted differently to relative price changes at different 

levels of the supply chain. Therefore, it is recommended that planners try to modify the behavior of 

market players against relative price changes at different levels of the supply chain. 
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Extended Abstract 

Objectives 

     Investigating the behavior of market players in pricing higher than the competitive level 

determines the bargaining power of the higher economic profits and leads to their market power. 

This is especially important for policymakers in terms of equity pricing in agricultural pricing 

policies. Fruit consumption plays an important role in diet variability and prevention of chronic 

diseases. Given the significant share of these products in horticultural production on the one hand 

and their unique role in providing household food security on the other, it is necessary to analyze 

the market power of supply chain actors. Therefore, the purpose of this study was to investigate the 

behavior of fruit market players in each of the supply chains using weekly data during the period 

2012-2017 in Tehran. 

 

Methods 
     To measure market power, the Lerner index is usually used as a measure of the relative size of 

the overpricing (mark-up), which represents the percentage of the excess in price relative to the 

final cost. By applying this index to the three-tier structure of the fruit market, three Lerner criteria 

(two measures for mid-market levels and one for the whole market chain) are obtained. The value 

of this index is always between 0 and 1. A value of zero indicates the absence of market power, and 

a value of one indicates the extent to which the total price is determined by market power and zero 
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percent by the final cost. In this study, the market power of each selected fruit crop in Tehran was 

calculated weekly and at each level of the market. 

 

Results 
    Comparison of the market power of the wholesale chain (from field to central market) of each 

product with its corresponding quantities in the retail chain (from central to retail) shows that for 3 

products (orange, peach and grape) Of the 6 products examined in Chart (1), the market power of 

the wholesale chain is greater than that of the retailer, and for the two apple and watermelon 

products these retailers have higher market power than wholesalers. are. According to the results, 

the highest and the lowest market power of the major retailers were grape (0.62) and banana (0.22). 

While watermelon retailers have the highest market power and bananas have the lowest market 

power. For the banana product, there is a balance between the power of the retailer and the 

wholesaler. The results of the competitive situation, which is the correlation coefficients between 

the market power of the wholesale and retail levels of each product, indicate that the correlation 

coefficient of the wholesale and retail market power in all products (except oranges) is negative, 

indicating that the situation is There is competition between them, with wholesalers and retailers 

not colluding and seeking to increase their market power in the supply chain. 

 

Discussion 

    The purpose of this study was to investigate the behavior of fruit market players in each of the 

supply chains and to analyze their reaction to relative price changes at different market levels using 

weekly data over the period 2011-2011 in Tehran. The results showed that increasing producer 

prices reduced the wholesale and retail market power of all fruit group products. While not 

attractive to wholesalers and retailers, it does lead to an increase in farmer welfare, but the farmer 

is forced to sell to dealers and intermediaries because of the financial need and corruption of his 

crops. Therefore, if the policy maker's goal is to support the producer in times of price fluctuations 

and risk, it is advisable to provide conditions for the purchase of agricultural products and the 

equilibrium in the marketing of crops by providing suitable facilities, including the construction of 

cold stores and warehouses. The important point of this study was the insignificant effect of price 

growth on fruit and vegetable squares on different market levels. However, despite the positive and 

negative effects of the approved prices of fruit and vegetables on different levels of the market, 

these effects were not significant. This indicates the inability of the squares of the organization to 

share the market power in the fruit group, in other words, the competitors of the organization, 

wholesalers and retailers, have a higher share of market power in this product group. Therefore, it 

is recommended to increase the effectiveness of the organization's fruit and vegetable fields and to 

increase their share in market power, adjusting the pricing mechanism adopted for the 

aforementioned product group, and by expanding these fields to further areas and promoting 

effective market share. To increase their competitors. According to the results, the increase in the 

wholesale price (Central Square) led to an increase in the wholesale market power and a decrease at 

the retailer level. On the other hand, the increase in the retail price as expected, a decrease in the 

wholesale market power. And that has led to an increase in retail sales among fruit group products. 

Therefore, it is recommended that authorities try to modify the behavior of market players against 

relative price changes at different levels of the fruit supply chain by using pricing and non-price 

tools to distribute market system benefits fairly across supply chains. . For all fruits (except 

oranges), the correlation coefficient between wholesale and retail market power was negative 

indicating that there is competitive behavior between them in sharing market power. For the orange 

crop there is a slight degree of collusion between the retailer and the wholesaler in sharing the 

market power of the whole chain. In the market of collusion products, there is likely to be a greater 

shift in price ranges to the lower end of the chain (consumer or producer). These interpretations 

suggest that, in order to move the orange market towards competitiveness, the marketing costs of 

market players in each supply chain will be reduced to increase price efficiency and market 

efficiency. 
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 چکیده

 
زنی در های بالاتر از سطح رقابتی، قدرت چانهبررسی رفتار عاملان بازار در تعیین قیمت

شود. این منجر به قدرت بازاری آنان می کسب سودهای اقتصادی بیشتر را مشخص کرده و
گذاری محصولات کشاورزی برای های قیمتی برابری در سیاستموضوع، بویژه از جنبه

گذاران حائز اهمیت است. مصرف میوه نقش مهمی در تنوع رژیم غذایی و پیشگیری سیاست
ت باغی از یک سو های مزمن دارد. با وجود سهم به سزای این محصولات در تولیدااز بیماری

ها در تامین امنیت غذایی خانوار ضرورت دارد، قدرت بازاری بدیل آنو همچنین نقش بی
بازیگران زنجیره عرضه تحلیل شود. بنابراین، هدف مطالعه حاضر بررسی رفتار عاملان بازار 

-95نی های هفتگی در دوره زماهای زنجیره عرضه با استفاده از دادهمیوه در هریک از حلقه
فروش در های پژوهش نشان داد، که قدرت بازاری عمده، در شهر تهران است. یافته1390

فروش در کل فروش بیشتر است و عمدهتمامی محصولات به جز سیب و هندوانه از خرده
زنجیره بازاریابی بر سایر سطوح تسلط دارد. نتایج همچنین حاکی از رفتار رقابتی در بازار 

ها به جز پرتقال بود و نهایتا واکنش متفاوت عاملان بازار به تغییرات نسبی قیمت هاتمامی میوه
ریزان در تدوین شود، برنامهدر سطوح مختلف زنجیره عرضه مشاهده شد. بنابراین توصیه می

ها در سطوح های بازار به تعدیل رفتار عاملان بازار در برابر تغییرات نسبی قیمتسیاست
 ضه اهتمام ورزند. مختلف زنجیره عر

 

 عاملان بازار، قدرت بازاری، زنجیره عرضه، میوه های کلیدی: واژه

 

 مقدمه

مصرف ميوه نقش مهمی در تنوع رژيم غذايی و 

های اخير با های مزمن دارد. در دههپيشگيری از بيماری

وجود اثبات فوايد مصرف ميوه در بسياری از کشورها 

ارش شده است و تنها مصرف پايين اين گروه غذايی گز

تعداد بسيار کمی از کشورها مقدار استاندارد سفارش 

و  1FAO های جهانی نظير فائوشده از سوی سازمان

کنند را دريافت می 2WHO سازمان سلامت جهانی

(Mohamadipour et al, 2015) . سطح  1396در سال

ميليون هکتار بود که در   4/2های ميوه کشور بارور باغ

درصد، پرتقال  1/9درصد، سيب  12ن انگور با اين بي
                                                                                  
1. Food and Agriculture organization (FAO) 

2. World Health Organization (WHO) 
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درصد جزو هفت محصول با بيشترين سطح بارور در  6/6

اين سال بود و از حيث ميزان توليد نيز، کل ميزان توليد 

ميليون تن بوده که   21محصولات باغبانی کشور حدود 

درصد بيشترين سهم توليد را به خود  7/17سيب با 

درصد،  2/15ين انگور با اختصاص داده است و همچن

محصول با  6درصد جزو  1/4 درصد و هلو 8/13پرتقال 

باشد می 1396ترين ميزان توليد کشور در سال بيش
(Statistics year book of Jihad-e-Agricultural, 

يکی از مسائلی که همواره در بازاررسانی  .(2017

محصولات کشاورزی در کشورهای کمتر توسعه يافته و 

جمله ايران مطرح است، اختلاف قيمت توليدکننده،  از

کند با قيمتی يعنی قيمتی که توليدکننده دريافت می

کند، است. البته نبايد کننده پرداخت میکه مصرف

پنداشت که اين اختلاف قيمت تنها به کشورهای در 

حال توسعه اختصاص دارد، بلکه در کشورهای توسعه 

د دارد. اما در اينجا اين يافته نيز چنين اختلافی وجو

اختلاف قيمت بيشتر مربوط به خدماتی مانند 

بندی و تبديل محصول است و حال بندی، درجهبسته

آنکه در کشورهای کمتر توسعه يافته خدمات اندکی در 

گيرد. يکی از عواملی که در اين مورد محصول انجام می

رفتار عاملان بازار اختلاف قيمت مسئول شناخته شده 

های زنجيره عرضه بازار محصولات در هر يک از حلقه

. اين رفتار منجر به قدرت بازاری کشاورزی است

شود، که با کنترل کردن بازار بازيگران زنجيره عرضه می

و ايجاد نوعی انحصار تا حدودی نقش تعيين کننده در 

ها داشته و از اين رهگذر صاحب سودهای کلانی قيمت

 ;mehdipour et al, 2005;Ahmadi,2014)شوند می

Khosravani et al,2018.) ک بنگاه رقابتی، در هر اگر ي

های ديگر سطحی از توليد بنگاه، نسبت به همه بنگاه

ها سود ويژه مقايسه با ديگر بنگاه واقع در کاراتر باشد، در

انجامد. به انحصار میالزاما اين  ،بزرگتری کسب کند

ه بنگاهی که در چنين البته ضرورتا چنين نيست بلک

ها، نوعی فرصت يا ديگر بنگاه وضعيتی است، نسبت به

 تواند سرانجامکه می ،کندآزادی عمل بيشتر پيدا می

ها و قدرت اعمال محدوديت بر ديگر بنگاه منجر به نوعی

 بنابراين توانايی کسب نوعی قدرت بازاری شود

(Renani, 2004; Mansourzade, 2016; 

Ghahramanzade et al, 2015.)  

 بالاتر قيمتی اعمال توانايی از قدرت بازار عبارت است

 را رقابتی رفتار معمول، است. بطور نهايی توليد هزينه از

 شناسند. قدرت بازار رامی قدرت بازار وجود عدم عنوانبه

 کسب جهت بازيگر يک توانايی عنوان به توانمی

 قدرت اين دانست. نرمال از بالاتر اقتصادی سودهای

 کارآيی مسائل بازار، به ورود چون موانع عواملی از ناشی

 است. ... و اختراع ثبت های حقمزيت تجاری، علائم بازار،

 ضد اثرات تر باشد،کشش کم محصول عرضه تابع چه هر

 ;Abdolahi, 2010)شود می تشديد خريد انحصار رقابتی

Chaturvedi&Bandipadhaya, 2001; Sexton et al, 

1990; Alizade et al, 2012.)  يک موضوع سياستی مهم

در تحليل رفتار عاملان بازار  گذارانبرای سياست

قدرت بازاری است، چرا که اين  محصولات کشاورزی

عامل به شدت عملکرد )کارايی و برابری( زنجيرۀ عرضۀ 

دهد. چنانچه عوامل بازاريابی قادر را تحت تاثير قرار می

-ازاری خود را بر فرايند و ديناميک قيمتباشند، قدرت ب

ها اعمال کنند، آنگاه خواهند توانست شکاف قيمت بين 

تر کرده و سهم کننده را عميقتوليدکننده و مصرف

توليدکننده از هزينه نهايی پرداخت شده توسط مصرف 

اين موضوع .  (Bunte, 2006)کننده را کاهش دهند

گذاری های قيمتويژه از جنبۀ برابری در سياستبه

محصولات کشاورزی حائز اهميت است. بدين مفهوم که 

گذار بخواهد مقرراتی )برای مثال تعيين چنانچه سياست

های بالادست يا پايين دست اعمال قيمت( در زنجيره

کند، بايد اين آگاهی را داشته باشد که آيا بازار از يک 

بازار  ساختار رقابتی برخوردار است يا درجاتی از تمرکز

وجود دارد. اگر شواهدی از تمرکز بازار وجود دارد، اين 

تمرکز بيشتر در کدام حلقه از بازار است. به عبارتی کدام 

حلقه از زنجيرۀ عرضه، مسلط بر بازار است. کشف پاسخ 

های به اين سوالات در رابطه با اثرات رفاهی سياست

بين گذاری و نحوه توزيع منافع رفاهی مداخلات مقررات

 & Epifani)های مختلف زنجيره مهم است حلقه

Gancia, 2011.)  برای مثال، مطالعات نشان دادند، که

منافع رفاهی از دست رفته توليدکنندگان و 

های کنندگان ناشی از قدرت انحصاری در حلقهمصرف

بالادست زنجيره، بيشتر از منافع رفاهی از دست رفته 

ناشی از همان درجۀ کنندگان توليدکنندگان و مصرف

های پايين دست است. قدرت بازاری انحصاری در زنجيره
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ها، قدرت بازار به توانايی يک بنگاه برای افزايش قيمت

شود. در شرايط اش اطلاق میبالاتر از هزينه نهايی

نرمال، انتظار بر اين است که هر بنگاهی دارای يک 

 ;Cakir & Nolan,2015)ای از قدرت بازاری باشد درجه

Flis & Garido, 2015; Mata, 2004 .) 

 محصولات فروش و خريد عمومی مراکز ايجاد

 بخش به توجه و شهری محلات و مناطق در کشاورزی

 و نقش شهری ريزیهبرنام آن در جايگاه و تجاری خدمات

 خوبی به زمينه اين در را بار تره و ميوه ميادين اهميت

 از توليدکنندگان برای رهابازا سازد. اينمی آشکار و روشن

 اينکه به توجه با است: اول اهميت حائز جنبه چند

 بارتره و ميوه ميادين در شونده ارائه کشاورزی محصولات

 ضايع محدودی مدت گذشت با و بوده عمدتا فسادپذير

 فروش برای مناسب بازار نبود اثر در شوند، بنابراين،می

 وليدکنندگانت زيادی متوجه زيان و ضرر محصولات،

 محصول عرضه برای مناسب بازار نبود شد. دوم، خواهد

 در است. زيرا توليدکنندگان برای بزرگی معضل خود

 سردرگمی با بازار( توليدکنندگان چنين شرايطی )نبود

 سردرگمی اين که شوندمی مواجه بازار پيداکردن برای

 و ضايعات با يا تا توليدکنندگان شد خواهد سبب نهايتا

 با را خود محصولات يا شوند، مواجه خود محصولات سادف

 برسانند، فروش ها بهواسطه و دلالان به کم بسيار قيمتی

 به زيان و خسارت آمدن وارد با نهايتا گزينه دو هر که

 & Ghanbarloozade) بود خواهد همراه توليدکنندگان

2015Soheili, ) .1کنندۀ ميزان مارک آپتعيين در هر  

است و نتايج آن معياری از  یقدرت بازار ،بازار سطح از

دهد. دست میکشش تقاضای بازار در آن سطح را به

واکنش قدرت بازاری به تغييرات قيمت اين موضوع را 

های سازد، زمانی که قيمت محصولات در حلقهروشن می

کند، ميزان مارک آپ دست و بالادست تغيير میپايين

ه )به چه ميزان و در چه در هر سطح از بازار چگون

دهد. در اينجا تاکيد ويژه شده جهتی( واکنش نشان می

گذاری کنترلی عاملان بازار در بر اينکه نظام قيمت

سطوح مختلف زنجيره عرضه ميوه در شهر تهران چگونه 

قدرت بازاری يکديگر را تحت تاثير قرار داده است. 

ازار ضرايب همبستگی قدرت بازاری بين سطوح مختلف ب
                                                                                  
1. Mark-up 

هر محصول نيز اطلاعاتی را در خصوص چگونگی بر هم 

کنش و تعامل قدرت بازاری بازيگران بازار ارائه داده و 

ابزاری را برای ارزيابی وجود شواهدی از رقابت و تبانی 

 ,Alizade et al)دهد در بازار و ميزان آن بدست می

بررسی قيمت در سطوح مختلف بازار علاوه بر  .(2012

قدرت بازاری بازيگران اصلی بازار عامل توسعه و تعيين 

های حمل و نقل و پيشبرد اجرای اقتصادی سياست

های لجستيکی در سطوح مختلف بازار است پروژه
(yuriy et al,2019;Zhu et al,2018a; Zhu et 

al,2018b.)  همچنين بررسی اثرات اين اختلاف قيمت

غذايی و  هایدر سطوح مختلف بازار در تدوين سياست

رود های ذينفع جامعه به کار میکاهش فقر گروه
(Beatriz,2017; Wan, 2017& Bruno .) 

يکی از ابعاد امنيت غذايی در دسترس بودن غذا 

برای عموم مردم است که لازمه آن ارتباط قوی 

های بازاريابی است. کلانشهر تهران به عنوان حلقه

تامين امنيت  ترين شهر کشور همواره از لحاظپرجمعيت

گذاران بوده است. شهرستان غذايی موردتوجه سياست

ميليون نفری و با توجه به  7/8تهران با جمعيت حدود 

است، به  09/3متوسط تعداد اعضای خانوار که حدود 

هزار تن ميوه مصرف  8/663طور متوسط سالانه حدود 

کنند، که به طور ميانگين هر شهروند تهرانی سالانه می

کيلو و سيصد گرم از انواع  76ر ميانگين حدود به طو

ها کند. با وجود جايگاه قابل توجه ميوهميوه مصرف می

در سبد غذايی خانوارهای ايرانی، ايران در زمره گروه 

کشورهايی قرار دارد که مصرف اين گونه محصولات به 

طور سرانه بيشتر از ميانگين مصرف سرانه کشورهای 

ا به طور خاص شهر تهران از توسعه يافته هست. ام

ميانگين مصرف سرانه کمتری نسبت به کشورهای مزبور 

برخوردار است )مرکز آمار ايران، سازمان ميادين 

(. بنابراين، توجه به ساختار بازار 1398شهرداری تهران، 

اين گروه از محصولات کشاورزی و شناخت رفتار 

کاملی را تواند تصوير شفاف و بازيگران زنجيره عرضه می

گذاران قرار ريزان و سياستگران، برنامهدر اختيار تحليل

ها، دهد تا با اشراف بر فرايند توليد به مصرف ميوه

گذاری مناسب جهت افزايش مصرف اين گروه سياست

های ضعيف و محصولات، با تاکيد بر حفظ رفاه حلقه

کنندگان( پذير زنجيره )توليدکنندگان و مصرفآسيب

ذيرد. بنابراين هدف اصلی اين پژوهش تحليل انجام پ
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قدرت بازاری بازيگران زنجيره عرضه در بازار ميوه شهر 

 تهران است. 

 

 هامواد و روش

ويژه از جنبۀ برابری در تحليل قدرت بازاری به

گذاری محصولات کشاورزی حائز های قيمتسياست

ها به اهميت است. قدرت بازاری توان تغيير قيمت

های رقابت کامل است، به لاتر از قيمتسطحی با

که يکی از عاملان بازار نسبت به سايرين از قدرت طوری

 ;Sexton ,2012) زنی بالاتری برخوردار باشدچانه

Sorentino et al, 2018; Roso et al, 2011.) 
گيری قدرت بازاری، معمولاً از شاخص برای اندازه

1لرنر ی اضافه بها )مارک به عنوان معياری از اندازه نسب 

آپ( که بيانگر درصد اضافه بهای قيمت نسبت به هزينه 

 ;Perlof et al, 2007) شودنهايی است، استفاده می

                                                                                  
1. Lerner index 

Tiroli, 1988; Elzinga & Milz, 2011.)  شاخص لرنر

 شود:( به صورت زير بيان می1934)

(1) 
litlit

litlit

lit
P

CP
L

,,,,

,,,,

,,

1







 
به ترتيب بيانگر  iو l،tهایکه در آن، انديس

 Pسطح بازار، زمان و محصول هستند. در اين فرمول

کشش تقاضای  هزينه نهايی و  Cقيمت محصول،

عرف قدرت م 1شکل   محصول در هر سطح از بازار است.

بازاری عاملان در زنجيره بازاريابی کل است که 

FWMP،
W RMP  و

FRMP  به ترتيب معيارهای قدرت

بازاری از توليدکننده )کشاورزان( به عمده فروش، از 

-فروش و از توليدکننده به خردهفروش به خردهعمده

( است. فروش )شاخص کل
FP  قيمتی است که به

شود،توليدکننده پرداخت می
WP  قيمتی است که به

شود وفروش پرداخت میعمده
RP  نيز قيمتی است که

-فروش پرداخت میتوسط مصرف کنندۀ نهايی به خرده

 شود.

 

 

 

 به ترتيب معرف قدرت بازار و قيمت در سه مرحله از زنجيره Pو  MPساختار بازار:  -1شکل 

 

 
 

 

 

 

 عمده فروش  تولیدکننده  خرده فروش 
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با کاربرد اين شاخص در ساختار سه سطحی بازار 

(، سه معيار لرنر )دو معيار برای سطوح 1ها )شکل ميوه

ميانی بازار و يک معيار برای کل زنجيره بازار( به شرح 

 :(Flis & Garido, 2015)ند زير قابل محاسبه هست

 

(2) 
قدرت بازاری 

FWW فروشعمده

FW

FW
P

PP
MP



1



  

(3) 
قدرت بازاری 

WRR فروشخرده

WR

WR
P

PP
MP



1



  

(4) 

قدرت بازاری 

در کل زنجيره 

 عرضه
FRR

FR
FR

P

PP
MP



1



  

 

معيارهای فوق، معيارهايی نسبی و بدون مقياس 

ز ات بازاری در هر سطح بوده که برآوردی از ميزان قدر

تا  0ين دهند. مقدار اين شاخص همواره ببازار را ارائه می

است. مقدار صفر نشان دهندۀ عدم وجود قدرت  1

ه بازاری بوده و مقدار يک، بيانگر وضعيتی حدی است ک

شود و در آن کل قيمت توسط قدرت بازاری تعيين می

مقدار صفر درصد از آن توسط هزينه نهايی. بنابراين 

ت. بالاتر اين شاخص بيانگر قـدرت بـازاری بـالاتر اس

پس از محاسبۀ معيارهای قدرت بازاری در سطوح 

مختلف بازار هر محصول، سه موضوع کاربردی ديگر 

ر ازامورد بررسی قرار گرفته است. اول اينکه، در کدام ب

 نکهوضعيت تبانی يا رقابت در بازار وجود دارد؟ دوم اي

(، فروشفروش يا عمدههای بازار )خردهاملکداميک از ع

وم موقعيت مسلط )برتر( بر بازار هر محصول را دارد. س

اينکه واکنش قدرت بازاری در هر سطح از بازار به 

 تغييرات قيمت در ديگر سطوح بازار و در خود سطح آن

 رانبازار چگونه است. به عبارت ديگر، هنگامی که بازيگ

دهند، قيمت خود را تغيير می موجود در زنجيرۀ بازار

مارک آپ در هر سطح بازار به چه ميزان و در چه جهتی 

گيرد. به عبارت بهتر )مثبت يا منفی( تحت تاثير قرار می

فروش ممکن است قدرت رشد قيمت در سطح عمده

فروش را افزايش و بازاری )اضافه بها( در خود سطح عمده

-ا در سطح خردهدر مقابل قدرت بازاری )اضافه بها( ر

بار به فروشی کاهش دهد. ميادين سازمان ميوه و تره

عنوان يکی از سطوح زنجيره عرضه در بازار ميوه همگام 

شود تا از يک سو با ديگر عاملان بازار در نظر گرفته می

هنگام محصولات فسادپذير شرايط برای بازاررسانی به

ها از فراهم شود و از سوی ديگر دست دلالان و واسطه

های زنجيره عرضه بازار ميوه کوتاه کسب سود از حلقه

-های مهمی که در اينجا مطرح میشود. يکی از پرسش

گذاری کنترلی در ميادين شود، اين است که نظام قيمت

بار شهرداری چگونه بر قدرت بازاری ديگر ميوه و تره

های سازمان گذار است. آيا قيمتهای بازار تاثيرعامل

داری بر قدرت بازاری توانسته است، تاثير معنی ميادين

فروشی )به عنوان رقيب( و در )مارک آپ( در سطح خرده

های رود، قيمتفروشی بگذارد؟ انتظار میسطح عمده

کنترلی تعيين شده در سازمان ميادين که معمولاً 

فروشی است، حاشيه قيمت های خردهتر از قيمتپايين

ولات ميوه را کاهش دهد. دو فروشی محصدر سطح خرده

موضوع اول با استفاده از محاسبۀ ضريب همبستگی بين 

فروش و عمده فروش و با قدرت بازاری در سطوح خرده

نمايش گرافيکی بررسی شده است و برای بررسی 

موضوع سوم، از روابط رگرسيونی کمک گرفته شده است 

فروش، بدين طريق که برای هر سطح از بازار )عمده

فروش و کل زنجيره بازار( يک معادله رگرسيونی ردهخ

تصريح شده که قدرت بازاری در آن سطح از بازار به 

عنوان متغير وابسته و رشد قيمت در ساير سطوح بازار 

اند. روابط به عنوان متغيرهای مستقل در نظر گرفته شده

 باشند.مربوط به اين توابع به صورت زير می
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که در آنها 
FWMP،

W RMP  و
FRMP  به ترتيب

فروش و کل معيارهای قدرت بازاری عمده فروش، خرده

زنجيره بازار بوده،
1

1 )(





Wt

WtWt

P
PP   رشد بيانگر

،tفروشی در زمان قيمت عمده
1

1 )(





Rt

RtRt

P
PP 

 tفروشی در زمان بيانگر رشد قيمت خرده

و
1

1 )(





St

StSt

P
PP  بيانگر رشد قيمت سازمان

است. ضرايب  t ميادين در زمان
1 ،

2  و
3  در هر

را  زارتغيير در قدرت بازاری هر سطح از با معادله، ميزان

 فروشی، دربه ازای هر واحد تغيير در رشد قيمت عمده

فروشی و همچنين تغيير در رشد رشد قيمت خرده

دهد. در اين پژوهش قيمت سازمان ميادين نشان می

قدرت بازاری برای هر يک از محصولات منتخب ميوه 

به طور هفتگی  1395-1390شهر تهران در بازه زمانی 

ه رفتو در هر سطح از بازار مورد بررسی و محاسبه قرار گ

 است.

 

 نتایج و بحث

نتايج قدرت بازاری با استفاده از شاخص لرنر برای 

سه سطح عمده فروشی، خرده فروشی و کل زنجيره 

( ارائه شده است. 1محاسبه شد که نتايج آن در نمودار )

وش )از سر مزرعه فرمقايسه قدرت بازاری زنجيره عمده

تا ميدان مرکزی( هر محصول با مقادير متناظر آن در 

فروشی( فروش )از ميدان مرکزی تا خردهزنجيره خرده

محصول )پرتقال، هلو و انگور(  3دهد که برای نشان می

(، قدرت بازاری 1محصول مورد بررسی در نمودار ) 6از 

تر فروش بيشفروش از قدرت بازاری خردهزنجيره عمده

1محصول سيب و هندوانه 2است و در عوض برای  اين  

فروشان هستند که از قدرت بازاری بالاتری در خرده
                                                                                  

های مرکز آمار جزو طبقه سبزی و محصول هندوانه طبق تقسيم بندی . 1

صيفی است، اما به جهت اينکه اکثر مردم هندوانه را )براساس ذائقه 

ها دانند، در اين مطالعه نيز اين محصول جزو ميوهمیها وسليقه(  جزو ميوه

 درنظرگرفته شده است. 
 

مقايسه با عمده فروشان برخوردار هستند. براساس 

فروشان نتايج، بيشـتريـن و کمترين قدرت بازاری عمده

( بوده 22/0( و موز )62/0مربوط به محصولات انگور )

فروشان شترين قدرت بازاری خردهکه بياست. در حالی

مربوط به هندوانه و کمترين قدرت بازاری مربوط به موز 

فروش و است. برای محصول موز تقريباً بين قدرت خرده

دست آمده برای فروش تعادل برقرار است. نتايج بهعمده

قدرت بازاری در اين پژوهش همسو با نتايج فليس و 

ند، در بازار پرتقال و ( است که نشان داد2015گاريدو )

فروشان فروشان بيش از خردههلو قدرت بازاری عمده

فروشان از قدرت بازاری بيشتری است و در مقابل، خرده

فروشان در بازار محصولات سيب و در مقايسه با عمده

هندوانه برخوردارند. از سوی ديگر نتايج قدرت بازاری 

ن ميزان کل زنجيره عرضه بيانگر اين است که بيشتري

قدرت بازاری زنجيره مربوط به محصول انگور بوده و 

محصول موز دارای کمترين قدرت بازاری زنجيره در 

ميان محصولات است. شايد بتوان دليل اين موضوع را 

فصلی بودن محصولاتی همانند انگور و هلو دانست در 

که محصولاتی همانند موز در فصول مختلف سال حالی

 ه است.قابل عرضه و ارائ

فروشان ( تبانی و رقابت عمده3( و )2در نمودارهای )

فروشان و تسلط هر يک از اين عاملان بر زنجيره و خردوه

مورد بررسی قرار گرفت. نتايج وضعيت رقابت که در واقع 

همان ضرايب همبستگی بين قدرت بازاری سطوح 

فروشی هر محصول است، بيانگر فروشی با خردهعمده

در همه محصولات )جز پرتقال( ضريب اين است که 

فروشی همبستگی قدرت بازاری عمده فروشی و خرده

دهنده اين است که وضعيت رقابتی منفی بوده که نشان

فروشان با فروشان و خردهها حاکم بوده و عمدهميان آن

يکديگر تبانی نداشته و به دنبال افزايش قدرت بازاری 

شود که ديده میالیخود در زنجيره عرضه هستند. در ح

اين وضعيت برای پرتقال دارای درجات پايينی از تبانی 

است. بنابراين، نياز است که راهکاری برای جلوگيری از 

کنندگان نهايی اتخاذ اين موضوع جهت حفظ رفاه مصرف

 شود.
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های قوی و ضعيف در توزيع ( موقعيت3نمودار )

در آن  دهد کهحاشيه را در بازار هر محصول نشان می

مقادير بر روی محور افقی، بيانگر تفاضل ضرايب 

همبستگی بين سطوح مختلف بازار است بدين معنی که 

برای هر محصول، ضريب همبستگی بين قدرت بازاری 

فروش و قدرت بازاری در کل زنجيرۀ در سطح خرده

فروش بازار، از ضريب همبستگی بين قدرت بازاری عمده

شده است. چنانچه عدد بدست و کل زنجيرۀ توزيع کسر 

آمده از اين تفاضل مقداری مثبت باشد، بيانگر وضعيت 

فروشی در زنجيره بازاريابی است و در مقابل مسلط عمده

فروش در اعداد منفی بيانگر وضعيت مسلط سطح خرده

با توجه به .  (Flis & Garido, 2015)زنجيره توزيع است 

ست آمده اعدادی دهمه مقادير به 3اينکه در نمودار 

دهد که در بازار تمامی مثبت هستند، نشان می

محصولات مورد بررسی، ضرايب همبستگی بين قدرت 

فروش و کل زنجيره )بين بازاری سطح عمده
FWMP 

و
FRMP بزرگتر از ضرايب همبستگی بين قدرت )

ين فروش و کل زنجيره توزيع )ببازاری خرده
W FMP 

و
FRMPدهنده وضعيت تسلط ( است. اين وضعيت نشان

های فروش بر بازار محصولات ميوه است که با يافتهعمده

( در بازار محصولات ميوه اسپانيا 2015فليس و گاريدو )

در بازار  انفروشموقعيت مسلط عمدههمخوانی دارد. 

در اين پژوهش،  مورد بررسی محصولات ميوه تمامی

1نشان دهندۀ شکل تنگنايی ساختار بازار است، بدين  

فروشان محصولات ميوه، متمرکزترين معنی که عمده

توزيع محصولات کشاورزی  ۀسطح بازار در زنجير

شوند. يکی از مهمترين دلايل اين موضوع را محسوب می

يابی های بازارتوان قدرت پايين توليدکنندگان و روشمی

فروشان بر محصولاتشان دانست که موجب قدرت عمده

فروشان کل زنجيره بازاريابی شده است. چرا که عمده

توانايی نگهداری و انبار کردن محصولات کشاورزی به 

ها که از درجه فساد پذيری بالايی برخوردار ويژه ميوه

بوده دارا هستند که اين موضوع به افزايش قدرت بازاری 

 ها و تسلطشان بر زنجيره بازاريابی کمک کرده است.آن

                                                                                  
1.   Bottlenck shape of market structure  

 

 

 

 قدرت بازاری سطوح مختلف بازار محصولات ميوه -1نمودار 
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 تسلط سطوح مختلف بر زنجيره بازاريابی -3نمودار  رقابت و تبانی سطوح مختلف بازار -2نمودار 

 
 

نتايج برآورد تابع واکنش قدرت بازاری ( 1جدول )

ها به تغييرات نسبی فروش گروه ميوه( عمده)مارک آپ

قيمت )تغيير قيمت هر ميوه در هر هفته نسبت به هفته 

قبل( در سطوح مختلف بازار را نشان می دهد. همانطور 

شود، ضرايب متغير روند زمانی در مورد که ملاحظه می

فروش ها اثر مثبتی بر قدرت بازاری عمدهی ميوههمه

قط در مورد محصولات سيب، پرتقال داشت، اما اين اثر ف

که با توجه به مقادير دار شد، به طوریو هلو معنی

توان ضرايب اين متغير در مورد اين سه محصول می

فروش اين محصول در هر آپ عمدهگفت که مقدار مارک

سال به طور متوسط )با فرض ثابت بودن ساير شرايط(  

ميزان ترين واحد افزايش داشته است. بيش 08/0

اثرگذاری رشد قيمت محصولات مذکور در 

های سازمان، بر نسبت سودناخالص از فروشیخرده

فروشی مربوط قيمت فروش اين محصول در سطح عمده

به سيب است. هر يک واحد افزايش در رشد قيمت 

هفتگی اين محصول در ميادين و بازارهای سازمان، به 

ش را به فروطور متوسط قدرت بازاری در سطح عمده

واحد افزايش داده است. مطابق انتظارات  28/0ميزان 

فروشی )ميدان مرکزی(، رشد قيمت در سطح عمده

فروشی را افزايش داده قدرت بازاری در خود سطح عمده

ترين ميزان اثرگذاری اين ترين و کمو به ترتيب بيش

فروش مربوط به موز و انگور متغير در قدرت بازاری عمده

-است. اثر رشد قيمت در سطح خرده 19/0و  68/0با 

فروش بر قدرت بازاری عمده فروش در مورد بيشتر 

ها منفی بود و اين بدان محصولات مذکور در گروه ميوه

معناست که رشد قيمت در سطح خرده فروش از نسبت 

-سود ناخالص از قيمت فروش در سطح عمده فروش می

که افزايش  کاهد. نتايج همچنين حاکی از اين مدعاست

-قيمت سر مزرعه در مورد تمامی محصولات گروه ميوه

ها، مطابق انتظار موجب کاهش معنادار قدرت بازاری 

 شود، هرچند مقدار اين اثرات ناچيز بود. فروش میعمده
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 هار ميوهها در سطوح مختلف بازافروش نسبت به تغيير نسبی در قيمتنتايج برآورد واکنش قدرت بازاری عمده -1جدول 

 

 قدرت بازاری عمده فروش

 موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب

 ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب
آماره 

t 
 tآماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب

عرض از 

 مبدا
74/0 54/9 75/0 9/14 78/0 4/13 72/0 2/15 48/0 85/2 76/15 5/7 

 -67/0 -00014/0 87/0 001/0 7/0 0003/0 07/2 0015/0 26/2 0016/0 95/1 0017/0 روند زمانی

-رشدقيمت

سازمان 

 ميادين

28/0 54/2 053/0 6/0 037/0- 76/0- 10/0- 79/1- 000005/0- 52/0-   

رشدقيمت 

ميدان 

 مرکزی

31/0 74/3 21/0 96/5 217/0 6/7 19/0 7/6 26/0 18/8 68/0 32/19 

رشد قيمت 

خرده 

 فروش

07/0 72/0 20/0- 99/3- 0022/0- 06/0- 006/0- 15/1- 070/0 69/1   

قيمت 

 توليدکننده
00004/0- 53/4- 00003/0- 47/8- 00002/0- 9/9- 00001/0- 79/10- 00009/0- 68/5- 0006/0- 47/7- 

ضريب 

تعيين 

(2R) 

91/0 90/0 80/0 775/0 81/0 975/0 

آماره 

دوربين 

 واتسون

86/1 83/1 76/1 74/1 64/1 90/1 

 های پژوهشيافتهماخذ: 
 

)تغيير قيمت هر ميوه ها اثرگذاری رشد نسبی قيمت

های مختلف در هر هفته نسبت به هفته قبل( در حلقه

فروش ها بر قدرت بازاری خردهزنجيره عرضه گروه ميوه

شود. ضرايب متغير روند زمانی مشاهده می 2در جدول 

رت ها به جز موز اثر مثبتی بر قدی ميوهدر مورد همه

فروش داشت و اين بدان معناست که مقدار بازاری خرده

فروش اين محصولات در هر سال به طور آپ خردهمارک

متوسط )با فرض ثابت بودن ساير شرايط( در دورۀ زمانی 

مورد بررسی، افزايش داشته است، و تنها در مورد 

واحد کاهش  03/0محصول موز به طور متوسط سالانه 

خورد. رشد قيمت در بازارهای م میقدرت بازاری به چش

سازمان در بين محصولات مختلف، اثرات متفاوتی بر 

فروش داشت گرچه عمدتا اين ميزان مارک آپ خرده

دار نشد، در واقع رشد نسبی قيمت در اثرات معنی

دار بر قدرت بازاری ميادين سازمان نتوانسته اثری معنی

رد. فروش بگذارقيب سنتی خود يعنی سطح خرده

ها فروش نسبت به رشد قيمتواکنش قدرت بازاری خرده

که طوریفروش مطابق انتظارات بود بهدر سطح عمده

فروشی )ميدان مرکزی(، رشد قيمت در سطح عمده

داری فروشی را کاهش معنیقدرت بازاری سطح خرده

ترين ميزان اثرگذاری ترين و کمداده و به ترتيب بيش

فروش مربوط به موز و زاری خردهاين متغير در قدرت با

است. اثر رشد قيمت در   -22/0و  -64/0هندوانه با 

فروش بر قدرت بازاری در خود سطح خرده سطح خرده

ها مثبت بود فروش در مورد تمامی محصولات گروه ميوه

و اين بدان معناست که رشد قيمت در سطح خرده 

 فروش به نسبت سود ناخالص از قيمت فروش در سطح

های مذکور افزايد. قيمت سر مزرعه ميوهخرده فروش می
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فروش عمدتا رابطه منفی با قدرت بازاری در سطح خرده

داشت و اين موضوع کاهش قدرت بازاری در اين سطح 

بازار را نسبت به افزايش قيمت توليدکننده نشان 

دهد. هرچند اين اثرات ناچيز و در برخی موارد می

 دار بود.غيرمعنی

 
 

 هاها در سطوح مختلف بازار ميوهفروش نسبت به تغيير نسبی در قيمتنتايج برآورد واکنش قدرت بازاری خرده -2جدول 

 

 قدرت بازاری خرده فروش

 موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب

آماره  ضريب tآماره  ضريب
t 

 tآماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب

عرض از 
 امبد

34/0 42/8 39/0 1/12 23/0 04/5 27/0 9/5 399/0 91/6 0/13 29/4 

 -06/4 -0005/0 11/0 00004/0 89/2 0013/0 74/2 0016/0 52/3 0016/0 58/2 0011/0 روند زمانی
-رشدقيمت

سازمان 
 ميادين

136/0- 17/1- 04/0 41/0 096/0- 73/1- 006/0 08/0   074/0 29/1 

رشدقيمت 
ميدان 
 مرکزی

34/0- 95/3- 26/0- 65/6- 28/0- 55/8- 32/0- 07/9- 22/0- 71/12- 64/0- 49/12- 

رشد قيمت 
خرده 
 فروش

154/0 77/0 38/0 88/6 34/0 11/8   21/0 1/9 64/0 58/13 

قيمت 
 توليدکننده

000003/0- 73/1- 000009/0- 76/2-   000001/- 04/1- 00001/0 2/1 0005/0- 23/4- 

ضريب 
تعيين 

(2R) 
59/0 61/0 72/0 74/0 75/0 86/0 

آماره 
دوربين 
 واتسون

19/2 65/1 64/1 71/1 82/1 82/1 

 های پژوهش ماخذ: يافته

 

ها نسبت به نتايج بررسی رفتار کل زنجيره بازار ميوه

مشاهده  3ها در سطوح مختلف آن در جدول رشد قيمت

روند زمانی در کل زنجيره بازار همچون دو شود. می

فروش اثر مثبتی بر قدرت فروش و خردهسطح عمده

بازاری اين سطح داشت و فقط در مورد موز به طور 

واحد کاهش در قدرت بازاری کل  03/0متوسط سالانه 

زنجيره بازار را به همراه داشت. رشد قيمت در سازمان 

واحدی  062/0ميادين به جز محصول انگور که کاهش 

راه داشت، در ديگر را بر مارک آپ کل زنجيره بازار به هم

محصولات اثر مثبتی را در اين سطح گذاشت، گرچه 

دار نبود. رشد قيمت ميدان عمدتا اين اثرات معنی

مرکزی که نشان دهنده تغييرات قيمت محصولات در 

فروش است هر هفته نسبت به هفته قبل در سطح عمده

ها اثرات متفاوتی بر قدرت بازاری کل زنجيره بازار ميوه

که در مورد پرتقال، هلو و هندوانه اين اثر طوریبهداشت 

منفی و در مابقی محصولات اثر مثبتی به همراه داشت. 

فروش بر قدرت بازاری در اثر رشد قيمت در سطح خرده

ها کل زنجيره بازار در مورد تمامی محصولات گروه ميوه

-به جز انگور مثبت بود. قيمت توليدکننده تمامی ميوه

در گروه محصولات مورد مطالعه رابطه های موجود 

منفی با قدرت بازاری کل زنجيره بازار داشت و اين 

موضوع کاهش قدرت بازاری در اين سطح را نسبت به 

 دهد. افزايش قيمت توليدکننده نشان می
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 هاسطوح مختلف بازار ميوهها در نتايج برآورد واکنش قدرت بازاری کل زنجيره بازار نسبت به تغيير نسبی در قيمت -3جدول 

 

 قدرت بازاری کل زنجيره

 موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب

آماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب tآماره  ضريب
t 

 tآماره  ضريب

عرض از 
 مبدا

82/0 75/23 87/0 24/14 85/0 7/15 78/0 58/42 70/0 5/11 6/5 65/1 

 -59/0 -0006/0 3/1 0006/0 1/4 0008/0 26/2 0015/0 62/3 0019/0 69/4 0017/0 روند زمانی
-رشدقيمت

سازمان 
 ميادين

12/0 04/1 051/0 84/0 0098/0 44/0 062/0- 87/1-   089/0 76/1 

رشدقيمت 
ميدان 
 مرکزی

  0055/0- 22/0- 028/0- 16/2- 0041/0 24/0 008/0- 62/0- 015/0 37/0 

رشد قيمت 
خرده 
 فروش

26/0 35/1 062/0 81/1 122/0 38/7 006/0- 94/1- 13/0 08/8 34/0 43/8 

قيمت 
 توليدکننده

00002/0- 05/14- 00003/0- 0/10- 00002/0- 06/14- 000009/0- 33/12- 00004/0- 82/6- 019/0- 53/1- 

ضريب 
تعيين 

(R2) 
84/0 91/0 89/0 78/0 81/0 94/0 

آماره 
دوربين 
 واتسون

3/2 6/1 87/1 99/1 73/1 55/1 

 های پژوهشماخذ: يافته

 

ای از نتايج فوق که در (، خلاصه4در نهايت جدول )

ساير جداول بيان شد را به صورت مقايسه اثرپذيری 

های ها نسبت به مولفهقدرت بازاری عاملان بازار ميوه

های مختلف در حلقه اثرگذار که تغييرات نسبی قيمت

 (، 4جدول )  نتايج   دهد. می زنجيره عرضه بود را نشان 

ه واکنش قدرت بازاری بازيگران اصلی بازار را نسبت ب

ها به تفکيک اثرگذاری مثبت و منفی و در رشد قيمت

دهد و امکان دار نشان میدار و غيرمعنیسطوح معنی

ن مقايسه اثرات متغيرها را در سطوح مختلف بازار نشا

 دهد. می

 



 1401، 4 ، شماره53-2دوره  مجله تحقيقات اقتصاد و توسعه کشاورزی ايران           916

 ها در سطوح مختلف بازارپذيری قدرت بازاری گروه محصولات ميوه  نسبت به تغيير نسبی در قيمت نتايج مقايسه اثر -4جدول 

 کل زنجيره خرده فروش عمده فروش 

 موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب موز هندوانه انگور هلو پرتقال سيب 

 ↓ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ↓ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ↓ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ روند زمانی
رشد قيمت 

سازمان 

 ميادين
↑ ↑ ↓ ↓ ↓ NA ↓ ↑ ↓ ↑ NA ↑ ↑ ↑ ↑ ↓ NA ↑ 

رشد قيمت 

ميدان 

 مرکزی
↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ NA ↓ ↓ ↑ ↓ ↑ 

رشد قيمت 

خرده 

 فروش
↑ ↓ ↓ ↓ ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ NA ↑ ↑ ↑ ↑ ↑ ↓ ↑ ↑ 

قيمت 

 توليدکننده
↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ NA ↓ ↑ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ ↓ 

1دهند.دار را نشان میاثرات مثبت و منفی غير معنی ↑↓دار و  ه ترتيب اثرات مثبت و منفی معنیب ↑↓ علايم  

 

                                                                                                                                                                                
که معرف  NAبه صورت  4در مواردی به منظور برآورد الگوی مناسب و غلبه بر مشکلات اقتصادسنجی، بعضی از متغيرها از الگو حذف شدند، که در جدول .  1

(Not Available.گزارش شده است )  

 

 هابندي و پيشنهادجمع

هدف مطالعه حاضر بررسی رفتار عاملان بازار ميوه 

های زنجيره عرضه و تحليل واکنش در هريک از حلقه

آنان نسبت به تغييرات نسبی قيمت در سطوح مختلف 

-95های هفتگی در دوره زمانی با استفاده از داده بازار

، در شهر تهران بود. نتايج نشان داد که افزايش 1390

قيمت توليد کننده )سرمزرعه(، قدرت بازاری عمده 

فروش و خرده فروش را در تمامی محصولات گروه 

دهد. اين موضوع اگرچه خوشايند ها کاهش میميوه

ست اما افزايش رفاه فروشان نيفروشان و خردهعمده

کشاورز را به دنبال دارد، از طرفی کشاورز به دليل نياز 

مالی و فسادپذيری محصولاتش مجبور به فروش فوری 

ها است.  بنابراين اگر هدف به دلالان و واسطه

سياستگذار در مواقعی که نوسانات قيمتی و ريسک 

ناشی از آن وجود دارد حمايت از توليدکننده باشد، 

آوری امکانات مناسب اعم از شود با فراهمه میتوصي

ها و انبارها شرايط را برای خريد احداث سردخانه

محصولات کشاورزان و تعادل در بازاررسانی محصولات 

داری مهيا کند. نکته حائز اهميت اين پژوهش عدم معنی

بار بر تاثير رشد قيمت در ميادين سازمان ميوه و تره

که با وجود اثرگذاری طورید. بهسطوح مختلف بازار بو

بار بر های مصوب سازمان ميوه و ترهمثبت و منفی قيمت

دار نشد. اين سطوح مختلف بازار، اما اين اثرها معنی

موضوع حاکی از عدم قدرت ميادين سازمان در تسهيم 

ها است و به عبارت بهتر قدرت بازاری در گروه ميوه

فروشان سهم و خردهفروشان رقبای سازمان يعنی عمده

بالاتری از قدرت بازاری در اين گروه محصولات دارند. 

شود جهت افزايش تاثيرگذاری بنابراين توصيه می

بار و افزايش سهم آنان در ميادين سازمان ميوه و تره

قدرت بازاری، سازوکار تعيين قيمت مصوب سازمان برای 

ش گروه محصولات مذکور تعديل شد و از طرفی با گستر

اين ميادين در مناطق بيشتر و تبليغات موثر سهم 

با بازاری سازمان نسبت به رقبای خود را افزايش دهند. 

فروش )ميدان مرکزی( توجه به نتايج، رشد قيمت عمده

فروش و کاهش آن منجر به افزايش قدرت بازاری عمده

-فروش شد و از طرفی رشد قيمت خردهدر سطح خرده
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نتظارات، کاهش قدرت بازاری فروش نيز مطابق با ا

-فروش و افزايش اين قدرت را در سطح خردهعمده

ها به همراه داشت. فروشی در بين محصولات گروه ميوه

شود مسئولان امر به تعديل رفتار بنابراين، توصيه می

ها در سطوح عاملان بازار در برابر تغييرات نسبی قيمت

ابزارهای قيمتی مختلف زنجيره عرضه ميوه با استفاده از 

و غير قيمتی، اهتمام ورزند تا منافع سيستم بازار به 

های زنجيره عرضه تقسيم صورت عادلانه در کليه حلقه

ها )بجز پرتقال( ضريب همبستگی برای همۀ ميوهشود. 

فروش مقداری فروش و خردهبين قدرت بازاری عمده

منفی بدست آمده است که نشان دهندۀ وجود رفتار 

ها در تسهيم قدرت بازار است. برای بين آن رقابتی

فروش و محصول پرتقال درجه اندکی از تبانی بين خرده

فروش در تسهيم قدرت بازاری کل زنجيره به چشم عمده

خورد. در بازار محصولاتی که تبانی وجود دارد؛ می

های حدی زنجيره احتمالا انتقال تغييرات قيمت به طيف

د کننده( بيشتر باشد. با اين )مصرف کننده و يا تولي

شود به منظور حرکت بازار پرتقال به تفاسير پيشنهاد می

های بازاريابی عاملان بازار در سمت رقابتی شدن، هزينه

های زنجيره عرضه در راستای  افزايش هريک از حلقه

 نتايج  شود.  داده  کارايی قيمتی و کارايی بازار، کاهش

پور و همکاران ج محمدیمطالعه حاضر همسو با نتاي

ترين تمرکز در ( مبنی بر بيش2006( و بونته )2015)

فروشی در عمده محصولات کشاورزی است، سطح عمده

( 2015اين در حالی است که در مطالعه کاکير و نولان )

تمرکز در سطح خرده فروش بيشتر است. همچنين از 

منظر تفاوت ساختار بازار محصولات از يکديگر و عدم 

يکسان بودن واکنش بازيگران زنجيره عرضه به تغييرات 

پور و همکاران قيمتی در هر حلقه با مطالعه محمدی

( ارتباط مستقيم دارد. بر همين اساس پيشنهاد 2015)

شود، که به تفاوت ساختار بازاری و نقش هر يک از می

ها به تغييرات در هر بازيگران زنجيره و نوع واکنش آن

های يکسان تا حد ده و از اتخاذ سياستمحصول توجه ش

تواند ها نمیامکان اجتناب شود. چرا که اين سياست

راهگشای مناسبی برای بازار همه محصولات باشد. زيرا 

های يکسان تجربه نشان داده است که انتخاب سياست

موجب تعديل در بخشی از بازار و انحراف در بخشی 

شود، که با توجه ديگر شده است. همچنين پيشنهاد می

به قدرت بازاری عمده فروشان در زنجيره توزيع 

محصولات فسادپذير، بر اين حلقه از زنجيره جهت 

های راهبردی تمرکز گذاری و ارائه برنامهسياست

 بيشتری شود.
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