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 چكيده
 تعاونيهـاي توليـد     هدف اصلي اين مقاله بررسي و ارزيابي وضعيت موجود نظام بازاريـابي           

دام و طيور روستايي تحت پوشش وزارت جهاد كشاورزي و ارائه راهكارهاي مناسـب جهـت                
هـدف  آمـار و اطلاعـات مـورد نيـاز بـا              اين  به منظور دستيابي به     . بهبود نظام بازاريابي آنهاست   

 360گيري تصادفي و از طريـق پيمـايش ميـداني و تكميـل پرسشـنامه از                   استفاده از روش نمونه   
 320فـروش،    عمـده 320 توليـد دام و طيـور،      تعـاوني  160 ،توليدكننده عضـو تعاونيهـاي توليـد      

كننــده توليــدات دامـي در اســتانهاي آذربايجــان غربــي، كرمــان،    مصــرف340فــروش و  خـرده 
آوري گرديد و سپس نظام بازاريـابي حـاكم بـر             جمع1382خراسان، مازندران و تهران در سال       

دهد كـه كانـال توزيـع و انتقـال كـالا از        تحقيق نشان مي يننتايج ا . شدرزيابي  اهاي توليد   تعاوني
ــه خــرده   ــه تعــاوني توليــد و از آن ب ــده ب ــدگان  فروشــان و ســپس مصــرف طريــق توليدكنن كنن

                                                 
 . دانشگاه تهران و استاديار دانشكده اقتصاد و توسعه كشاورزي دانشجوي دكتري،دانشيار: بتيبه تر ∗
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 ۱۰۸ 

   

همچنين تعاونيهاي توليد در اغلـب مـوارد،        . محصولات دامي كمتر مورد توجه واقع شده است       
بيش  . به طورمستقيمكنندگان  اند تا به  مصرف تحويل دادهفروشان  محصولات دامي را به عمده   

ثير سـه متغيـر سـطح       أتحـت ت ـ  نيـز    درصد از تغييرات حاشـيه بازاريـابي تعاونيهـاي توليـد             80از  
 . استهاي بازاريابي و ارزش كالاي فروخته شده  ، هزينهيقيمتهاي خرده فروش

 
 :ها كليد واژه

   كانالهاي بازاريابي،ايي بازاريابي كار، تعاونيهاي توليد دام، بازاريابي
 

 مقدمه
 كسـب و كـار      متـداول تر از بازاريـابي      اي طولاني   سابقه 1موضوع بازاررساني كشاورزي  

كشاورزي به عنوان مطالعه ساختار اقتصادي و كارايي بخش بازاررسـاني     رشته بازاررساني  .دارد
افـزايش سـهم كشـاورزان از    كشاورزي و نقش دولت در بهبود عملكرد بازارهاي كشاورزي و    

پيدايش و لزوم تعاونيهاي بازاريابي     . ور گذاشت ظهكنندگان پا به عرصه      مخارج غذايي مصرف  
و مراكز بازاررساني در بخش كشاورزي سياستهاي جديدي را جهت تحليل ساختار و كـارايي               

 .روي اقتصاددانان كشاورزي قرار دادانظامهاي توزيع محصولات كشاورزي فر
 تشـكيل   سابقه كه   ندسته كشاورزي   هاييكي از انواع تشكل   دام و طيور    هاي توليد   تعاوني
 نه تنهـا بـر    روستايي  دام و طيور     تعاونيهاي توليد    ).1381دهقاني،(گردد     برمي 1351آنها به سال    

  ، بنابراين براي بقاي خودنيز استوار هستنداساس بنيادهايي اقتصادي بلكه بر هاي اجتماعي،     جنبه
هـاي    ا جديت بيشتري درگير امور تجاري و بازاريابي شوند تا بتوانند با دسـتيابي بـه شـيوه                  ب دباي

 .طور كـارا دنبـال كننـد      ه  جايگزيني متعدد امور توليدي و بازاريابي، اهداف اقتصادي خود را ب          
 دام و ارزيابي وضعيت بازاريابي تعاونيهاي توليـد در صدد است به بررسي     حاضر   مقاله   ،بنابراين

                                                 
 مفهوم اول و از بهساني ررا در اينجا از باز، متداولmarketing كشاورزي از marketing به دليل تمايز .١

 .شود  مفهوم دوم استفاده ميبهبازاريابي 
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۰۹

 و تبيين موانـع و      كنونيتا با تحليل وضع     بپردازد  تحت پوشش وزارت جهاد كشاورزي      طيور  و  
 براي رفع موانع دسـتيابي بـه يـك          ي راهكارهاي مناسب  ،تنگناهاي موجود در نظام بازاريابي آنها     

روسـتايي ارائـه    دام و طيور     شرايط و ويژگيهاي تعاونيهاي توليد       منطبق با مد  انظام بازاريابي كار  
 .هدد

 مواد و روشها 
 هدف تحقيق، جامعـه آمـاري ايـن مطالعـه شـامل عوامـل مختلـف بازاررسـاني                   ساسارب

كساني كه به طور مستقل به توليد محصولات دامـي مـي     (توليدات دامي از قبيل توليدكنندگان      
، تعاونيهـاي توليـد   )كننـد  پردازند اما عضو تعاونيهاي توليد دامند و از آنها خدمات دريافت مـي    

فروشــان،  ، عمـده )امل تعاونيهــاي پـرورش گــاو شـيري، گوشــتي، مرغـداران و زنبــورداران   ش ـ(
در مرحله . دشجامعه نمونه تحقيق در دو مرحله انتخاب . استكنندگان  فروشان و مصرف خرده

 ،عنوان خوشه اوليه  ه  اول ابتدا پنج استان تهران، كرمان، خراسان، مازندران و آذربايجان غربي ب           
 تـا نماينـده واقعـي       شـدند صـورت هدفمنـد انتخـاب       ه   ب ـ ،شرايط تعاونيهاي توليد دام   با توجه به    

ســازمان جهــاد هــاي موجــود از ت تعاونيفهرســ ، پــس از آن.يهــا در ســطح كشــور باشــندتعاون
هـاي مـورد      گيـري تصـادفي، نمونـه       كارگيري روش نمونـه   ه  كشاورزي استانها تهيه و سپس با ب      

؛ جام گرفـت   فروشان و خرده فروشان به صورت هدفمند ان        انتخاب عمده . مطالعه انتخاب شدند  
 . شدند توليدكنندگان معرفي مي كه توسط تعاونيهاياگرديد تكميل ييآنها ازطريق نيزها وپرسشنامه

غربي، خراسـان، مازنـدران، تهـران و كرمـان بـه ترتيـب                در كل از پنج استان آذربايجان     
از اين   . مورد مطالعه قرار گرفت    ،نمونه 1500 در مجموع     نمونه و  280 و   350،  270،  300،  300

 نمونه به ترتيب مربوط به تعاونيهاي توليد، توليدكننـدگان،          340 و   320،  320،  360،  160تعداد  
بـه منظـور تحليـل      . ه اسـت  دوب ـ  كنندگان توليدات دامـي       فروشان و مصرف    فروشان، خرده   عمده

حاشـيه مطلـق    ازاررساني توليدات دامـي،     وضعيت بازاريابي در تعاونيهاي مورد مطالعه، حاشيه ب       
 1حاشــيه ناخــالص بازاررســاني  ،(RMM) 2حاشــيه نســبي بازاررســاني ، (AMM) 1بازاررســاني

                                                 
1. absolute marketing margin 
2.relative marketing margin 
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(GMM)  ،    2حاشيه خـالص بازاررسـاني (NMM) ،    3 سـود بازاررسـاني (MCH)     ضـريب هزينـه ،
ايي بازاريابي و   ثر بر حاشيه بازاررساني تعاونيهاي توليد، كار      ؤبازاريابي توليدات دامي، عوامل م    

عملكرد عوامل بازاريابي مورد محاسبه و بررسي قرار گرفته است كه در زير بـه نحـوه محاسـبه               
 .دشو آنها اشاره مي

 حاشيه بازاررساني توليدات دامي
خـش   بـه ب كننده كـه  غذايي مصرف  حاشيه بازاررساني عبارت است از بخشي از مخارج       

هـاي    هزينـه ، از ايـن رو .)Padbery & et al., 1997 (گيـرد  تعلـق مـي  غـذايي   بازاررساني مواد
»  يا محل دامداري   سرمزرعه« اين دو معمولاً     مايزنقطه ت . ندهاي توليد متمايز    رساني از هزينه  بازار

هاي توليـد، ولـي مخـارج          هزينه  يا دامداري  مخارج مربوط به قبل از سرمزرعه     . دشو تعريف مي 
 شــوند هــاي بازاررســاني ناميــده مــي ، هزينــه يــا محــل دامــداريمربــوط بــه پــس از ســرمزرعه

)Tomek & Robinson, 1982.(  هـا شـناختي از اهميـت نسـبي        تحليل توصيفي ايـن نـوع داده
دو راه براي تعريـف حاشـيه    .دهد اي كاركردهاي بازاررساني به دست مي  اجزاي مختلف هزينه  

كننـده،   مصـرف (رسـاني   بـين دو مرحلـه بازار      ختلاف قيمـت در    ا يكم،: بازاررساني وجود دارد  
ه شــده در طــول مســير ئــ هزينــه خــدمات ارا دوم، و )دامــداركننــده يــا  وريافــروش، فــر عمــده

  .شوند  محصول ميشكلها صرف بازاررساني زماني، مكاني و تغيير   اين هزينه. بازاررساني
عبـارت اسـت از شـكاف قيمتـي درسـطوح مختلـف             ) AMM( حاشيه مطلق بازاررساني  

 : توان نوشت  ميپس . فروشان فروشان و خرده عمدهتعاوني توليد، ، مل دامدارانشابازاررساني 
M1 = PR - PF                                 (1)  

M2 = PR - PW                     (2) 

M3 = PW - PC                     (3) 

M4 = PC - PF          (4) 

                                                                                                                       
3.gross marketing margin 
4. net marketing margin 
5.marketing charges 
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وشي، فر ررساني به ترتيب در سطوح كل، خرده حاشيه مطلق بازاM4 و M1 ،M2،M3كه  
فروشي، سرمزرعه  اي خردهنيز به ترتيب قيمته PR ، PF، PW ، Pcو فروشي و تعاوني توليد  عمده

تـوان بـه    را مـي حاشـيه مطلـق بازاريـابي    . اسـت فروشي و تعاوني توليـد      يا محل دامداري، عمده   
اي عرضـه و تقاضـا در سـطوح مختلـف           صورت فاصله عمودي بين تعادل بازار يا تلاقي منحنيه        

 . بازاررساني تعيين كرد

حاشـيه نسـبي   به منظور محاسبه سهم هر يك از عوامل بازاريابي از قيمـت نهـايي كـالا،            
 حاشـيه مطلـق     نسـبت  به صورت    حاشيه نسبي بازاررساني  . دشو  محاسبه مي  (RMM)بازاررساني  

 تــا دامــدار از RMM مثــالبــراي  .شــود تعريــف مــي )PR(بازاررســاني بــه قيمــت نهــايي كــالا  
بـه  اسـتفاده از حاشـيه بازاررسـاني        .  درصـد خواهـد بـود      RMMFR=M1/PRفروش برابر     خرده

عنوان دريافت درصد معينـي از قيمـت خريـد محصـول در بـين عمـده فروشـان امـري رايـج و                       
 )همان منبع(متداول است 

 (GMM)حاشيه ناخالص بازاررساني 
 در مقـدار    AMMتـوان بـا ضـرب         دو سطح قيمتـي، مـي      بودن مقدار در    با فرض مشابه  

در فعاليتهـاي بازاررسـاني از چنـين        هـا     بسـياري از بنگـاه    . فروش به ارزش خدمات دست يافـت      
 كـه در  GMM=Q.(PR-PF) عبـارت اسـت از     GMM ،مطابق تعريف . كنند مفهومي استفاده مي  

 Q و ا دامـداري  ي ـ قيمـت فـروش در مزرعـه   PF فروشـي،      قيمت فروش در سطح خـرده      PRآن  
 ).Padbery & et al., 1997( ستكالامقدار فروش 

 
 (MCH) و سود بازاررساني(NMM) حاشيه خالص بازاررساني

: بـه بيـان ديگـر   . گيـرد  هم مورد توجه قرار مـي    بازاررساني  هاي    در حاشيه خالص، هزينه   
NMM=GMM-MC كه MC  هـاي   ه بـازده نهـاد    ،سـود بازاررسـاني   . است   بازاريابي   هاي   هزينه

هـا،    فـروش   اين سود وجهي است در قبال خـدمات خـرده         . است فعاليتهاي بازاررساني    دخيل در 
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 كسر ماليات از حاشـيه مطلـق   راين شاخص با افزودن يارانه ب. كنندگان يوراها و فر    فروش  عمده
 .آيد بازاررساني بنگاه مورد نظر به دست مي

جام شده روي محصول در فاصله بـين  طوركلي، به مجموع هزينه فعاليتها و خدمات انه  ب
هـاي    وردها كه به صورت درصـدي از قيمـت ايـن فـر            ،هاي دام و طيور     وردهاتوليد تا مصرف فر   

به شرح   رياضي اين ضريب     معادله. گويند  ، هزينه بازاريابي مي   استارائه شده به مصرف كننده      
 : استزير

)5   (                                                       100 ×   R = ( Mc/PR )  
رابطـه  .  ضريب هزينه بازاريابي و ساير متغيرها تعاريف قبلي خود را دارنـد            Rكه در آن    

هـاي    وردهاهاي بازاريابي از قيمت پرداختي مصرف كننـده بـراي فـر              سهم هزينه  نشاندهندهفوق  
 ). 1380شيروانيان،  (استدام و طيور 

 
 ني تعاونيهاي توليد ثر بر حاشيه بازاررساؤعوامل م

 با توجه به ميزان     وثير عوامل متعددي است     أحاشيه بازاريابي تعاونيهاي توليد دام تحت ت      
 تاكنون محققاني چون 1964از سال . نيز داردي ياهنوسانول زمان عاملها در طاين اثر هر يك از 

 ،)Heien,1980(، هــــــــــــــين )Gardner,1975(، گــــــــــــــاردنر )Waugh,1964(واگ 
و ، تامپسون ) Wohlgenant&Mullen, 1987(مولنو ، ولگننت)Wohlgenant,1985(والگننت

) Richard,1996(وريچارد)Holoway,1991(، هلووي)Thompson&Lyon,1989(ليون
 ايـن   كه نتيجـة   اند  دادهجهت ارائه مدل مناسب تابع حاشيه بازاريابي صورت         تلاشهاي مستمري   

 و  (RM) 3، حاشيه نسبي  (MC) 2 هزينه بازاريابي  ،)MU( ١ آپ -تلاشها، ارائه چهار مدل مارك    
. است كـه عمومـاً در تحقيقـات كـاربردي نيـز بـه كـار رفتـه انـد             بوده   (RE) 4انتظارات عقلاني 

ها و نوع اطلاعات مورد استفاده، سـاختار          دادهپذير بودن     انتخاب مدل مناسب اصولاً به دسترس     
                                                 

1. mark up model (MU) 
2. marketing cost (MC) 
3. relative margin 
4. rational expectation 
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ــره بســتگي د   ــورد نظــر و غي ــازار محصــول م ــاورس . اردو ويژگيهــاي ب ــاد گــاردنر، پ ــه اعتق  ب
)Powers, 1991(  تامپسون و ليون، تـاكر ،)Takur, 1992(  و شـجري )الگـوي حاشـيه   ) 1381

دن متغيرهـاي هزينـه بازاريـابي، بهتـر از     پذيري بيشتر و لحاظ كر ليل انعطافبازاريابي نسبي به د  
باشد كه در اين مقاله نيز   ميثر بر مقدار حاشيه بازاريابيؤساير الگوها، قادر به توصيف عوامل م 

، )PR(فروشـي     اشيه بازاريابي تـابعي از قيمـت خـرده        در اين مطالعه، ح   . از آن استفاده شده است    
 ، كـه بـه صـورت زيـر         هـاي بازاريـابي     و بـردار هزينـه     (TR=PR.Q)ارزش كالاي فروخته شـده      

  :شده استتعريف 
   )6(                                               ),,( McTRRPfMM = 

 ).1379نژاد و صدرالاشرافي،  كاظم (نده استاين مدل همگن خطي از قيمتهاي عوامل و ستا
 كارايي بازاريابي و عملكرد عوامل بازاريابي

. يي، حـداكثر اهميـت را در تحليـل بازاريـابي دارد           امعتقد اسـت كـه كـار      ) 1992(تاكر  
رفـي و   هاي بازاريابي مع     را به صورت نسبت ستانده به نهاده       كارايي بازار ) 1969( شفرد و فوترل  

حسـن  . نـد ك، بازاريابي زماني كاراست كه اين نسبت را حـداكثر           از ديدگاه آنها  . دارند  بيان مي 
 اقـدام بـه     "فـوترل " و   "شـفرد "ة  با استفاده از رهيافت ارائه شد     ) 1376(و صداقت   ) 1376(پور  

هـاي اقتصـادي،     نظريه ديگر، براساس برخي از      يديدگاهاز. كردندتعيين كارايي نظام بازاريابي     
 هـر چـه رقابـت بيشـتر در بـازار             .استكارايي بازاريابي صرفاً وابسته به طبيعت رقابت در بازار          

ــود    ــد ب ــتر خواه ــارايي بيش ــد، ك ــا باش ــاطر    . حكمفرم ــايت خ ــرف، رض ــك ط ــر از ي ــن ام اي
ات بازاريـابي را در پـي خواهـد         هـا و ضـايع      كنندگان و از طرف ديگـر، كـاهش هزينـه          مصرف
كارايي مسير بازاريابي از طريـق نسـبت هزينـه بازاريـابي و ضـايعات بـه                 نابدين ترتيب،   . داشت

كارايي بيشتر، مسيري است كه در نامسير بازاريابي داراي . آيد حاشيه كل بازاريابي به دست مي
بـر ايـن اسـاس،    . تر باشـد آن نسبت هزينـه بازاريـابي و ضـايعات بـه حاشـيه كـل بازاريـابي بيش ـ        

انـد كـه در       روشي را براي محاسبه كارايي بازاريابي ارائـه كـرده         ) 1995(شريواستاوا و رانادهير    
 اختلاف قيمت شـامل دو جـزء        ،به عقيده آنان  . اين تحقيق نيز از اين رهيافت استفاده شده است        
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 ۱۱۴ 

   

هـاي   ، هزينـه GMMچنانچـه حاشـيه ناخـالص بـا     . هاي بازاريـابي اسـت      حاشيه ناخالص و هزينه   
 ، قيمـت فـروش      P1، قيمت پرداخت شده توسط عامل بازاريابي مـورد نظـر بـا              MCبازاريابي با   

 حاصـل   8 و   7 نشـان داده شـود، روابـط         NMM، و حاشيه خـالص بـا        Poعامل بازاريابي قبلي با     
 :خواهد شد

)7(                                     GMM=P1 – P0  
)8(                  NMM= GMM - MC 

 تقسيم ناكارايي كلي يك نظام بازاريابي بـه دو جـزء ناكـارايي قيمتـي و                 زدر اين مدل ا   
بـه  ) ET(و كـل  )ETE(، فنـي  )EPR(ناكارايي فني با استفاده از روابط فوق، ناكارايي قيمتـي           

 .دست مي آيده  ب11 و 10، 9ترتيب به صورت معادلات 
)9(                                             EPR=Mc/GMM 
)10(                   ETE=CW/GMM 
)11                              (                                ET=(MC+CW)/GMM  

اگر مجموع هزينه بازاريابي و هزينه ضـايعات برابـر          . هزينه ضايعات است  نيز CW روابط بالا در  
ود و اين نشانه كارايي كامل نظام بازاريابي و در واقـع نشـانه              صفر باشد، ناكارايي صفر خواهد ب     

 ناكارايي نظام بازاريابي برابر     ،اگر اين مقدار برابر حاشيه ناخالص باشد      . بازار رقابت كامل است   
هر چه مقدار ناكارايي نظام بازاريـابي       . استنشانه ناكارا بودن اين نظام      اين  يك خواهد بود كه     

شـجري،  (و بايـد بيشـتر مـورد توجـه قـرار گيـرد              ظام بازاريابي بهتر اسـت      مسير و ن   ،كمتر باشد 
سـازي    استعداد بازار در تشخيص بهينه منابع و هماهنـگ        :كارايي قيمتي عبارت است از    ). 1381

هدف از كـارايي قيمتـي، تخصـيص بهينـه منـابع و بـه دسـت آوردن حـداكثر                    . توليد و مصرف  
 ).Shrivastavaa & Ranadhir, 1995(محصول اقتصادي است 

 نتايج و  بحث 
شـده توسـط دامـداران از طريـق      مطالعات ميداني نشان داد كه محصولات دامـي توليـد       

رسد كه در طي اين مراحل نيـز تركيـب،            كنندگان نهايي مي    كانالهاي مختلف به دست مصرف    
از طرف  . ند و از تنوع بيشتري بر خوردار مي گردند        ك  مياندازه و كيفيت اين محصولات تغيير       

 بنـدي   بندي، تبليغات، درجه     در اين فرايند به جهت انجام فعاليتهاي بازاريابي از قبيل بسته           ،ديگر
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۱۵

ــزايش  و ــديا مــي حمــل و نقــل قيمــت محصــولات دامــي اف ــه دســت  ب ــالاتري ب ــا قيمــت ب  و ب
محصـولات دامـي    عمدتاً كه  را١بازاريابي و توزيعمختلف  كانالهاي  . رسد  كنندگان مي   مصرف

دسـت  ه  ر استانهاي آذربايجان غربي، كرمان، تهران، مازندران و خراسان از طريـق آنهـا ب ـ              نيز د 
 .  نشان داده شده است 1نموداردر  )مصرف كننده مي رسد

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 تحت مطالعه  كانالهاي بازاريابي محصولات دامي در استانهاي.1                نمودار

صول گوشت گاو، گوشت مرغ، شـير و عسـل   درصد فراواني اين كانالها به تفكيك مح 
 دهـد   نشان مي  جدول   اين. گزارش شده است  ) 1(براي تمامي استانهاي تحت مطالعه در جدول        

ولـي  . اسـت كه توزيع فراواني كانالهاي انتقال محصولات دامي در استانهاي پنجگانـه متفـاوت              
 اًقريب ـتزيـع نشـده اسـت و         تو 2نكته قابل توجه اينكه هيچ كدام از توليدات دامي توسط كانـال             

 و  27،  71،  58،  71به عنوان مثال    . اكثر توليدات از طريق كانال سوم صورت گرفته است        توزيع  
غربي، تهران، خراسان، مازنـدران و      درصد از محصول شير به ترتيب در استانهاي آذربايجان         50

نيز  4 كانال    طريق  از  اكثر محصولات دامي   توزيع. كرمان از طريق كانال سوم توزيع شده است       
 . بسيار كم بوده است

                                                 
صولات تعاونيهاي توليد، با توجه به تعداد كم دلالان و حجم اندك مبادلات انجام شدة اين گروه روي مح. 1

 .واسطه و دلالان در درون كانال عمده فروشان در نظر گرفته شدند

توليدكننده

ليدكنندهتو

توليدكننده

توليدكننده

فروشعمده

روشعمده ف

 توليدتعاوني

شفروخرده

فروشخرده كننده مصرف

كننده مصرف

كنند مصرف

 ۱كانال كنند مصرف

 ۲كانال 

 ۳كانال 

۴ كانال

فروشخرده

توليدكننده تعاوني توليدفروشعمده فروشخرده  ۵كانال كننده مصرف
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 درصد فراواني كانالهاي انتقال توليدات دامي در استانهاي تحت مطالعه) 2(جدول 
  )درصد:واحد(                                                                                                                        

 
 هاي تحقيق يافته: خذأم   

 3 هايمرغ از طريق كانال  گوشت مرغ و تخمتوجه ديگر آنكه در اكثر استانها    نكته قابل   
 طيـور در زمينـه توزيـع        دهد كـه تعاونيهـاي توليـد دام و          اين امر نشان مي   .  توزيع شده است   5يا  

نكتـه آخـر اينكـه نقـش     . انـد  مرغ بيشتر از ساير توليدات دامـي فعـال بـوده       گوشت سفيد و تخم   
 .استك بوده اندتعاونيهاي توليد دام و طيور در توزيع اغلب توليدات دامي در اكثر استانها 

توزيع هاي كانال     استان
 حصولم

 
 5كانال  4كانال  3كانال  1كانال 

 8 4 47 41 گوشت گاو
 20 7 60 13 گوشت مرغ

 12 7 65 16 مرغ تخم
 10 5 71 14 شير

 آذربايجان غربي

 3 4 87 6 عسل
 10 5 50 35 گوشت گاو
 38 10 40 12 گوشت مرغ

 14 10 50 18 مرغ تخم
 12 8 58 22 شير

 تهران

 25 10 38 40 عسل
 25 9 38 30 گوشت گاو
 35 15 40 10 گوشت مرغ

 15 10 45 30 مرغ تخم
 10 5 71 14 شير

 خراسان

 15 10 35 40 عسل
 7 13 50 30 گوشت گاو
 25 10 55 10 گوشت مرغ

 22 8 48 22 مرغ تخم
 30 13 27 30 شير

 مازندران

 30 10 20 40 عسل
 5 15 50 30 گوشت گاو
 40 30 22 8 گوشت مرغ

 25 11 49 15 مرغ تخم
 20 13 50 17 شير

 كرمان

 21 7 1260عسل
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۱۷

 حاشيه بازاريابي توليدات دامي
طوح خرده فروشي، عمده فروشي، تعـاوني   در سيادشدهحاشيه بازاريابي توليدات دامي  

ده اسـت  ش ـورد ا به تفكيك استانهاي تحت مطالعه بر   4  تا 1 معادلات   با استفاده از    توليد و كل،    
تا بتـوان جايگـاه تعاونيهـاي توليـد دام و طيـور در نظـام بازاريـابي حـاكم بـر محـيط اقتصـادي               

ات دامـي بـه تفكيـك محصـول و     ميـزان حاشـيه بازاريـابي توليـد    . استانهاي فوق را روشن كرد   
 . آمده است2استانهاي تحت مطالعه در جدول 

  مقدارحاشيه مطلق بازاريابي توليدات دامي در استانهاي تحت مطالعه.2جدول 
 )ريال: واحد(       

 ريش عسل گوشت مرغ تخم مرغگوشت گاوبازاريابيلقمطحاشيه استان
 400 3800 900 300 4500 فروشي ه خردهيحاش
 157 2700 3100 200 2900 ه عمده فروشييحاش
 280 1875 313 200 980 ديه تعاوني توليحاش

  
 غربي آذربايجان

 837 8375 4313 700 8380 ه كلشيحا
 150 5000 400 100 8000 فروشي ه خردهيحاش

 100 2000 2600 400 2000 حاشيه عمده فروشي
 65 5900 1600 400 3000 توليدحاشيه تعاوني 

 كرمان       

 12900315 4600 900 13000 حاشيه كل
 80 6700 1400 486 8000 حاشيه خرده فروشي
 120 2300 3600 414 8000 حاشيه عمده فروشي
 150 4000 333 500 2000 حاشيه تعاوني توليد

 خراسان       

 13000350 5333 1400 18000 حاشيه كل
 190 1500 1300 400 3000 اشيه خرده فروشيح

 110 2000 3000 400 2000 حاشيه عمده فروشي
 مازندران      184 8000 389 500 1800 حاشيه تعاوني توليد

 11500484 4689 1300 6800 حاشيه كل
 300 6000 1650 585 9000 حاشيه خرده فروشي
 180 5500 3990 455 8800 حاشيه عمده فروشي
 تهران         100 4800 365 550 2200 حاشيه تعاوني توليد

 16300580 6005 1590 20000 حاشيه كل
 هاي تحقيق يافته: خذأم

حاشـيه  از ميزان حاشيه مطلق بازاريابي تعاونيهـاي توليـد          ،دشو كه ملاحظه مي   طور همان
ي توليـد   در واقع تعاونيهـا   . است مراتب كمتر    بازاريابي سطوح خرده فروشي و عمده فروشي به       

اند، به طوري كه اين امر در     دهكرفاصله كمتري بين قيمت خريد و فروش توليدات دامي ايجاد           
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 افزود كه در استانهاي خراسان، مازنـدران و       دولي اين نكته را باي    .  كامل دارد  مصداقمورد شير   
 . ي استكرمان حاشيه مطلق بازاريابي تعاوني توليد در مورد عسل بيشتر از ساير توليدات دام

 
 حاشيه نسبي بازاريابي توليدات دامي 

به منظور تعيين سهم تعاونيهاي توليد دام و طيور از قيمت نهايي توليدات دامـي، حاشـيه                 
محاسـبات  .  آمـده اسـت    3شده كه نتايج آن در جدول       نسبي بازاريابي اين توليدات نيز محاسبه       

كننـدگان    يمـت پرداختـي مصـرف     اي توليـد سـهم كمـي از ق        دهد كه تعاونيه     نشان مي  3 جدول
كـه   طـوري ه  د، ب ـ ركامـل دا  مصداق  اند و اين مسئله در مورد شير          توليدات دامي دريافت داشته   

محصـول در اسـتانهاي آذربايجـان غربـي،         ايـن   حاشيه نسبي تعاونيهاي توليد دام و طيـور بـراي           
 . صد بوده است در2/0 و 5/0، 4/0، 2/0، 9/0كرمان، خراسان، مازندران و تهران به ترتيب 

  حاشيه نسبي تعاونيهاي توليد دام و طيور در استانهاي تحت مطالعه.3جدول 

 )درصد:واحد(                                                                                                                                
محصول

استان 
 شير عسل گوشت مرغ تخم مرغ گوشت گاو

 9/0 8/5 36/01آذربايجان غربي
 2/0 5/15 9/71/12/4كرمان
 4/0 5/10 8/43/19/0خراسان
 5/0 5/22 1/54/11/1مازندران
 2/0 4/11 2/53/19/0 تهران

 هاي تحقيق يافته: خذأم 

، هاي توليد دام و طيور   دهد كه بيشترين حاشيه نسبي تعاوني       نشان مي همچنين   3نتايج جدول 
 .محصول استاين مربوط به عسل  خدمات بازاريابي بيشتر براي هارائبه دليل 

 
 هزينه بازاريابي تعاونيهاي توليد دام و طيور

بـودن،    فسادپذيري، حجيم بودن و فصلي    ، مانند   محصولات دامي خاص  ويژگي  دليل  به  
هـاي انبـارداري،      هزينـه . اسـت صـنعتي   هاي بازاريابي اين محصـولات بيشـتر از كالاهـاي             هزينه
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اي از    قابـل ملاحظـه     بخـش  اين محصولات به مراكز مصرف بالاست و      بندي و حمل سريع       بسته
 .شود كنندگان را شامل مي قيمت پرداختي مصرف

 كـه در    استهاي ثابت و متغير        هزينه شاملهاي دام و طيور       وردهاهاي بازاريابي فر    هزينه
هـاي    هزينـه در برگيرنـده   ايـن نـوع هزينـه    . ده است شهاي متغير توجه      نهاين مطالعه بيشتر به هزي    

بنـدي و     بنـدي، تبـديل، درجـه       بارگيري، حمل و نقل و تخليه، حقوق و دستمزد، ضايعات، بسته          
اي ق با توجه به نوع محصـول و فعاليته ـ        اقلام فو . استاستاندارد، تبليغات و مواردي از اين قبيل        

خـــدمات  نتـــايج وضـــعيت . كنـــد ع مـــورد نيـــاز تغييرمـــي  بازاررســـاني و كانـــال توزيــ ـ 
 . آمده است4 توليد دام و طيوردرجدول تعاونيهاي بازاريابي

  مطالعهموردد در استانهاي يتول بي تعاونيهاييابازار خدمات رصدفراوانيد توزيع. 4جدول 

           خدمات 

 استان
 غاتيتبلونقل حمل انبارداري فييك كنترلبندي بسته بندي هج در

 5/37 1/62 6/55 4/36 2/22 5/45 جان غربييآذربا
 0/60 0/60 2/56 1/47 1/42 2/36 كرمان

 1/45 1/74 1/54 4/35 4/48 1/41 خراسان

 1/35 4/74 1/27 4/35 1/45 6/28 مازندران

 1/35 1/87 1/51 4/48 4/35 2/54 تهران

 هاي تحقيق يافته: خذأم

د كه خدمات بازاريـابي بـا كميـت و كيفيـت            شو  ظه مي  ملاح  فوق بر اساس نتايج جدول   
گفت كه بايد . گيرد متفاوتي در سطح استانهاي مورد مطالعه توسط تعاونيهاي توليد صورت مي          

د و هر كدام از آنها      شو  هاي توليد دام و طيور انجام نمي       تعاوني به دست تمامي خدمات بازاريابي    
بـه عنـوان مثـال      . دهنـد   د، اين خدمات را انجـام مـي       با توجه به توان اقتصادي و نيازمنديهاي خو       

 50 بـيش از     ، درصد از تعاونيهاي توليد دام و طيور عمليات حمل و نقل و بـارگيري              60بيش از   
نكتـه قابـل   . انـد  هداد  درصد نيز كنتـرل كيفـي را انجـام    35درصد خدمات انبارداري و قريب به   

بـه  فعاليـت بـوده     ايـن    بازاريـابي مربـوط بـه        كمترين مـورد  به رغم اهميت تبليغات،     توجه اينكه   
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 ۵۲ شماره - اقتصاد كشاورزي و توسعه

 ۱۲۰ 

   

اي  هزينـه سـهم  بـه طـوركلي   . اند اي توليد دام و طيور كمتر به آن توجه كرده  تعاونيهطوري كه   
: اولويـت عبـارت اسـت از       مطالعه به ترتيب     مورداي  هخدمات بازاريابي توليدات دامي در استان     

نكتـه قابـل ذكـر اينكـه     . ات و بسته بنديكار، حمل و نقل، كنترل كيفي، انبارداري، تبليغ         نيروي
بندي سـنتي يـا نيمـه صـنعتي آنهـا       بندي توليدات دامي تعاوني توليد به دليل بسته     هاي بسته   هزينه

 حـاكم بـر نظـام بازاريـابي         فناوريكه نوع    كمتر از ساير خدمات بازاريابي بوده است و از آنجا         
هـاي   د نيروي كـار سـهم بيشـتري از هزينـه       رود دستمز   ، لذا انتظار مي   استتوليدات دامي كاربر    

 .خدمات بازاريابي را به خود اختصاص دهد
 بازاريابي توليدات دامي در سطوح خرده فروشي، عمده فروشـي، تعـاوني           ريب هزينه ض

 ده استه شئ ارا5 مطالعه در جدول هاي موردتوليد دام و طيور و كل براي استان
 

 ات دامي در سطوح مختلف در استانهاي مورد مطالعه بازاريابي توليد ضريب هزينه. 5جدول 

 )درصد:واحد     (
 شير عسل گوشت مرغ تخم مرغ گوشت گاو سطح استان

 0/12 3/1 4/2 5/08/0خرده فروش
 7/5 4/3 3/6 7/14/2عمده فروش
 1/1 9/0 3/1 3/05/0تعاوني توليد

    
 غربي ذربايجان

 9/18 6/6 9/9 5/28/3كل
 3/5 4/0 8/0 6/05/0خرده فروش
 8/3 4/2 3/5 0/19/4عمده فروش
 كرمان       8/0 5/0 1/1 2/00/1تعاوني توليد

 9/9 3/3 1/7 9/14/6كل
 4/4 0/1 4/1 9/07/0خرده فروش
 8/5 7/2 7/6 1/40/5عمده فروش
 خراسان        2/1 6/0 3/1 8/00/1تعاوني توليد

 4/11 ¾ 5/9 8/58/6كل
 7/7 1/ 4/2 8/09/0خرده فروش
 2/4 5/2 9/5 1/19/4عمده فروش
 مازندران        0/2 4/0 2/1 2/00/1تعاوني توليد

 9/13 8/3 5/9 1/27/6كل
 6/3 0/1 3/2 4/09/0خرده فروش
 9/4 2/3 8/2 1/40/5عمده فروش
 تهران       4/1 5/0 4/1 8/01/1تعاوني توليد

 9/9 7/4 5/6 4/50/7كل
 هاي تحقيق يافته: مأخذ
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۲۱

 تعاونيهاي توليـد دام      بازاريابي  دكه ضريب هزينه  شو   ملاحظه مي  5براساس نتايج جدول    
 ،بـه عبـارت ديگـر   . استو طيور از ضريب هزينه بازاريابي خرده فروشي و عمده فروشي كمتر    

نسبت به قيمت نهايي توليدات دامي در مقايسـه  هاي بازاريابي تعاونيهاي توليد دام و طيور   هزينه
تـوان    بيشترين ضريب هزينه بازاريـابي را مـي       . استفروشي و عمده فروشي كمتر       با سطح خرده  

فروشـان از قيمـت       هـاي بازاريـابي عمـده       سـهم هزينـه   زيرا   ،دكرفروشي مشاهده     در سطح عمده  
د و هن ـد مـي هم معاملات نسيه انجام  كه ، وجود واسطه ها و دلالان  به دليل نهايي توليدات دامي    

لذا جهت كاهش قيمت توليدات دامـي       . ، بيشتر است  دهند  خدمات بازاريابي ارائه مي   گاهي  هم  
 .هاي بازاريابي عمده فروشان مد نظر قرار گيرد  كارايي هزينهبايد 

 
 خالص بازاريابي توليدات دامي) حاشيه(سود 

 در  يادشـده    در اسـتانهاي     مورد مطالعـه   سود خالص بازاريابي محصولات   نتايج محاسبه   
فروشـي توليـدات      سـود خـرده     قابل توجه اينكـه     نكته  در اين باره    .  منعكس شده است   6جدول  

به عنـوان مثـال، سـود       . فروشي و تعاوني توليد است      بيشتر از سود بازاريابي عمده      ) تقريباً(دامي  
. اسـت فروشي و تعاوني توليد        عمده   فروشي گوشت گاو بيشتر از سود بازاريابي       بازاريابي خرده 

توان به اين واقعيت پي برد كه ميزان سود بازاريابي تعاونيهاي    مي به دست آمده  با توجه به نتايج     
كمتـر از خـرده فروشـي و        ) به استثناي محصول عسل   (توليد دام و طيور در اكثر توليدات دامي         

 .عمده فروشي بوده است
  بازاريابي توليدات داميورد كارايي قيمتي، فني و كلابر

 بــراي يادشــدهميــزان كــارايي قيمتــي بازاريــابي كانالهــاي مختلــف توزيــع محصــولات 
 علاوه بر متفاوت بودن    ،دشو ملاحظه مي چنانكه  .  آمده است  7مطالعه در جدول    مورد  استانهاي  

 قيمتـي    در داخل هر استان نيز براي محصولات مختلف كارايي         ،كارايي قيمتي بازاريابي استانها   
متفاوتي وجود دارد كه اين امر ناشي از ماهيت كالا و شرايط بازاري حاكم بر آن محصـول در                   

 .استآن منطقه 
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 ۵۲ شماره - اقتصاد كشاورزي و توسعه

 ۱۲۲ 

   

  سود بازاريابي توليدات دامي در سطوح مختلف استانهاي تحت مطالعه.6جدول 
 )ريال/ كيلوگرم:واحد(     

 شير عسل گوشت مرغ تخم مرغ گاو گوشت بازاريابيسود  استان
 135 3504 618 245 4352 خرده فروشي
 32 1745 2350 42 2335 عمده فروشي
 255 1684 163 168 867 تعاوني توليد

 ربايجان غربيآذ

 422 6933 3131 455 7554 كل
 38 4872 309 65 7756 خرده فروشي
 20 1293 1970 84 1610 عمده فروشي
 49 5759 1474 337 2922 تعاوني توليد

 كرمان

 106 11924 3753 486 12288 لك
 7 6396 1214 439 7669 خرده فروشي
 24 1486 2729 87 6441 عمده فروشي
 131 3827 159 434 1688 تعاوني توليد

 خراسان

 163 11709 4102 960 15798 كل
 29 1221 1000 341 2731 خرده فروشي
 22 1293 2274 84 1610 عمده فروشي

 141 7895 244 437 1722 ليدتعاوني تو
 مازندران

 193 10408 3519 862 6064 كل
 224 5643 1310 517 8815 خرده فروشي
 77 4376 3591 95 7077 عمده فروشي
 70 4619 157 471 1855 تعاوني توليد

 تهران

 372 14638 5058 1084 17747 كل

 هاي تحقيق يافته: خذأم 
كارايي قيمتي بازاريابي توليـدات دامـي مربـوط بـه     نكته قابل توجه اينكه بيشترين ميزان   

 زمـاني كـه     ،به عبارت ديگـر   . ربوط به كانال پنجم توزيع كالاهاست      اول و كمترين آن م      كانال
هـا    اي به دست خرده فروشان و مصـرف كننـده           محصول از طريق توليدكننده بدون هيچ واسطه      
 4  و    3ه كارايي قيمتي كانالهـاي توزيـع        مقايس. برسد، بازار حداكثر كارايي قيمتي خود را دارد       

 كه براي اكثر توليدات دامي در تمـامي اسـتانهاي تحـت مطالعـه، كـارايي قيمتـي                   دهد  نشان مي 
 تعاونيهاي توليد دام و طيور در مقايسه با         است؛ يعني بازاريابي كانال چهارم بيشتر از كانال سوم        

ولـي ايـن   .  اسـت انـد   بازاريـابي شـده  هـاي   باعث كاهش هزينهده وكرعمده فروشان كارا عمل   
كـه انتظـار     درحالي. ستاختلاف كارايي بازاريابي بين تعاونيهاي توليد و عمده فروشان زياد ني          

 .استاز تعاونيهاي توليد در افزايش كارايي بازاريابي به مراتب بيشتر از اين مقدار 
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۲۳

  مطالعهموردستانهاي كارايي قيمتي كانالهاي توزيع توليدات دامي در ا ميزان. 7جدول 

 ريش عسل گوشت مرغ تخم مرغ گوشت گاو عيكانال توز استان
 7/73 7/73 2/72 1/57 2/61 1كانال 
 6/60 6/60 3/58 3/54 8/41 3كانال 
 5/68 5/68 6/44 4/51 5/53 4كانال 

  

 9/57 0/58 5/55 7/45 9/37 5كانال  غربي آذربايحان
 3/33 7/76 9/73 1/61 8/70 1كانال 
 7/31 1/65 6/60 8/57 2/56 3كانال 
 كرمان 0/20 1/72 7/68 6/55 9/64 4كانال 

 5/17 8/62 3/58 3/53 2/53 5كانال 
 9/52 9/76 6/75 6/53 9/78 1كانال 
 3/29 4/65 4/63 4/30 3/68 3كانال 
 خراسان 4/43 3/72 7/70 3/44 7/74 4كانال 
 6/24 1/63 0/61 7/25 2/66 5كانال 
 6/56 2/75 8/73 0/50 5/48 1كانال 
 9/34 8/62 7/60 0/25 8/22 3كانال 
 مازندران 9/47 3/70 5/68 0/40 2/38 4كانال 
 6/30 3/60 0/58 0/20 6/17 5كانال 
 8/63 5/78 9/75 7/54 0/79 1كانال 
 7/45 8/67 8/63 1/32 5/68 3كانال 
 تهران 6/56 2/74 0/71 7/45 8/74 4كانال 
 1/42 6/65 4/61 5/27 4/66 5كانال 

 هاي تحقيق يافته: خذأم

د، لـذا حمـل و   هستن محصولات فسادپذير و حجيم     وبا توجه به اينكه توليدات دامي جز      
د كه  شو نقل كند و غير استاندارد اين توليدات از يك منبع توزيع به منبع توزيع ديگر باعث مي                

كـه حجـم ضـايعات در كانـال توزيـع پـنجم در               طوريه  د، ب وشبخشي از توليدات دامي ضايع      
كانـال توزيـع اول داراي      در درصد از كـل توليـد و         16بالاترين حد خود، يعني به طور متوسط        

بـه عبـارت    . ه است دوب   درصد از كل توليدات      8كمترين درصد ضايعات، يعني به طور متوسط        
 درصد كمتر از كانال توزيع    50اول تقريباً    ميزان ضايعات توليدات دامي در كانال توزيع         ،ديگر
 .استپنجم 
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 درصـد  13به طور متوسط درصد ضايعات محصولات دامي در طول كانال توزيع سـوم   
يعنـي  (ل توزيـع چهـارم      كه درصد ضايعات محصولات دامي در طـول كانـا          در حالي . باشد  مي

دهـد    نشـان مـي   له  ئن مس اي .صد است  در 11به طور متوسط    ) اي توليد دام و طيور    حضور تعاونيه 
 . دهندرا كاهش حجم ضايعات اند  توانسته)  درصد2( تا حدوديتعاونيهاي توليد 

پس از محاسبه ضايعات محصولات دامي در طول كانالهاي توزيع مختلف، كارايي فني   
 براي م گوشت گاو، تخم مرغ، گوشت مرغ، عسل و شير 5 و 4، 3، 1بازاريابي كانالهاي توزيع 

ملاحظـه  چنانكـه  . آمـده اسـت   8 كـه نتـايج در جـدول    شـد ورد  امطالعـه بـر   مـورد   هاي  در استان 
در تمامي استانهاي مورد مطالعه كانال توزيع اول داراي بيشترين كارايي فني و كانـال                ،دشو مي

همچنين به طور نسبي كانالهاي توزيـع محصـول         . استتوزيع پنجم داراي كمترين كارايي فني       
. باشـد   ارايي فنـي مـي    ايي فني و محصول گوشت گاو داراي بيشترين ك        شير داراي كمترين كار   

محصولات گوشت گـاو، گوشـت مـرغ، تخـم          ) حضور تعاونيها  (4 و   3اي توزيع   مقايسه كاناله 
 كه كارايي فني تعاونيهاي توليـد دام و  دهد  نشان مي  مطالعه   موردمرغ، عسل و شير در استانهاي       

ز عمده فروشان بوده است كـه ايـن امـر ناشـي از كـاهش                طيور در توزيع توليدات دامي بيشتر ا      
 .   باشد نسبي ميزان ضايعات محصولات در جريان بازاريابي مي
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  ... ارزيابي وضعيت

 ۱۲۵

  مطالعهتوزيع توليدات دامي در استانهاي مورد ميزان كارايي فني كانالهاي .8جدول 

 )درصد: واحد(
 ريش عسل گوشت مرغ تخم مرغ گوشت گاو عيكانال توز استان

 9/74 1/97 9/94 3/94 6/98 1كانال 
 8/46 3/84 4/74 4/67 1/91 3كانال 
 4/65 3/94 2/90 6/87 9/96 4كانال 

 غربي نآذربايحا

 8/43 1/82 9/70 9/62 8/89 5كانال 
 4/71 2/99 7/98 2/97 3/98 1كانال 
 7/31 6/93 5/83 9/59 9/94 3كانال 
 3/59 7/97 4/95 2/89 5/97 4كانال 

 كرمان

 6/26 5/92 8/80 9/52 3/94 5كانال 
 7/81 3/98 2/99 9/97 4/98 1كانال 
 0/49 8/90 3/78 9/71 2/89 3كانال 
 2/74 2/96 4/92 1/92 5/96 4كانال 

 خراسان

 5/43 5/89 1/75 2/67 4/87 5كانال 
 3/75 0/98 3/95 7/96 8/96 1كانال 
 0/41 0/91 1/76 1/70 4/89 3كانال 
 3/57 6/96 8/90 4/90 0/95 4كانال 

 مازندران

 2/32 1/90 0/73 2/65 3/88 5كانال 
 5/89 3/98 5/95 9/96 3/99 1كانال 
 3/67 4/90 4/86 9/71 3/90 3كانال 
 2/81 7/96 0/91 9/90 3/97 4كانال 

 تهران

 1/62 3/89 9/82 0/67 6/88 5كانال 
  هاي تحقيق   يافته: خذأم

 مطالعـه در    مـورد رايي كل بازاريابي توليدات دامي نيـز بـراي اسـتانهاي            كانتايج براورد   
م بازاريـابي  نظـا د كه كارايي كل شو ساس نتايج اين جدول ملاحظه مي   برا.  آمده است  9جدول  

اقتصادي و اجتمـاعي آن     و تابع شرايط    هاي پنجگانه متفاوت از يكديگر      توليدات دامي در استان   
 داراي  5توزيع اول داراي بيشترين كارايي كل و كانـال توزيـع            به طوركلي كانال    . مناطق است 

د كـه كـارايي كـل كانـال توزيـع           شو   همچنين ملاحظه مي   .استكمترين كارايي كل بازاريابي     
 بـوده اسـت و ايـن مهـم           اسـتان  5چهارم بيشتر از كانال سوم براي تمامي محصولات در تمامي           

 در مقايسه بـا عمـده فروشـان بهتـر عمـل كـرده و                كه تعاونيهاي توليد دام و طيور     دهد    نشان مي 
نكتـه قابـل توجـه در مـورد         . نـد ا باعث افزايش كارايي كل نظام بازاررسـاني توليـد دامـي شـده            
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 ۵۲ شماره - اقتصاد كشاورزي و توسعه

 ۱۲۶ 

   

 بـراي كارايي كل بازاريابي محصولات شير و تخم مرغ اينكه كارايي كل كانال توزيع چهـارم                
مطلـب در مـورد     اين  البته  . استنجم  اين محصولات به مراتب بيشتر از كانالهاي توزيع سوم و پ          

كند ولي اختلاف زيادي بين كارايي كل كانال چهـارم            گوشت گاو، مرغ و عسل نيز صدق مي       
 . با ساير كانالها وجود ندارد

  مطالعهموردتوزيع توليدات دامي در استانهاي  كانالهاي كل بازاريابي كارايي  ميزان.9جدول 
 ريش عسل گوشت مرغ مرغتخم  گوشت گاو عيكانال توز استان

 64 75 74 66 70 1كانال 
 44 62 56 51 56 3كانال 
 57 71 68 60 65 4كانال 

 غربي آذربايحان

 41 60 53 44 54 5كانال 
 42 78 76 69 75 1كانال 
 22 69 62 49 66 3كانال 
 30 75 72 62 71 4كانال 

 كرمان

 12 68 60 43 64 5كانال 
 57 78 77 66 79 1كانال 
 29 68 61 41 69 3كانال 
 49 74 72 58 76 4كانال 

 خراسان

 24 66 58 36 67 5كانال 
 56 77 75 63 63 1كانال 
 28 67 58 38 46 3كانال 
 43 73 70 55 57 4كانال 

 مازندران

 21 65 56 33 43 5كانال 
 67 78 76 66 79 1كانال 
 46 69 65 42 69 3كانال 

 59 75 71 58 76 4انال ك
 تهران

 42 67 62 37 67 5كانال 
 هاي تحقيق يافته: خذأم  

 
 تعيين عوامل مؤثر بر حاشيه بازاريابي تعاونيهاي توليد دام و طيور

ثر بـر مقـدار حاشـيه بازاريـابي تعاونيهـاي توليـد دام و طيـور                  ؤبه منظور تحليـل عوامـل م ـ      
مطـابق ايـن الگـو،      . ده اسـت  ش ـبازاريابي اسـتفاده     مطالعه از الگوي حاشيه نسبي       مورداستانهاي  

مـرغ، شـير و       حاشيه بازاريابي تعاوني توليد براي تك تك محصولات گوشت گاو، مرغ، تخـم            
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 و هزينـه   PRiQi)(شـده     ، ارزش محصـول فروختـه     )PRi(فروشي     تابعي از قيمت خرده    )Mi(عسل  
 نسبي بازاريابي تعاونيهاي توليـد      ورد تابع حاشيه  ابرنتايج  . استاين محصولات   ) Mci(بازاريابي  

 . منعكس شده است10مرغ، شير و عسل در جدول  براي محصولات گوشت گاو، مرغ، تخم
 نتايج تخمين تابع حاشيه نسبي بازاريابي تعاونيهاي توليد براي محصولات .10جدول 

 دامي در استانهاي تحت مطالعه
 نام محصول

 استان                     
 تهران مازندران خراسان كرمان آذربايجان غربي نام متغير

 891/0 561/1** 021/1** 436/1567/0** مبدازعرض ا
 721/0* 654/0* 502/0 651/0* 761/0* فروشي  قيمت خرده

 121/0* 067/0* 031/0 012/0* 535/0* شده ارزش محصول فروخته

 716/0** 521/0** 612/0 412/0** 511/0** هزينه بازاريابي
2R 892/0 751/0 812/0 871/0 781/0 

 گوشت گاو

D.W 012/2 171/2 087/2 971/1 171/2 

 25/1 56/1* 971/0 21/157/1* مبدازعرض ا
 651/0* 491/0* 651/0* 471/0* 561/0* فروشي قيمت خرده

 091/0** 051/0* 061/0** 071/0* 091/0** شده ارزش محصول فروخته

 751/0* 591/0* 631/0** 451/0** 651/0** هزينه بازاريابي
2R 891/0 851/0 921/0 897/0 901/0 

 گوشت مرغ

D.W 97/1 19/2 078/2 51/2 001/2 

 21/1 581/0 971/0 57/1*45/1* مبدازعرض ا
 658/0* 497/0* 512/0** 452/0* 651/0* فروشي قيمت خرده

 0971/0* 035/0** 041/0* 092/0* 121/0** شده ارزش محصول فروخته

 787/0* 518/0** 631/0* 561/0* 761/0* هزينه بازاريابي
2R 912/0 851/0 791/0 891/0 914/0 

 تخم مرغ

D.W 51/2 97/1 91/2 51/2 001/2 

 51/1* 91/1* 27/1* 31/1*57/1* مبدازعرض ا
 651/0* 597/0* 697/0* 631/0** 651/0* فروشي قيمت خرده

 0971/0* 1018/0* 097/0* 031/0* 051/0** شده ارزش محصول روخته

 671/0** 591/0** 571/0** 471/0* 651/0* هزينه بازاريابي
2R 891/0 871/0 911/0 9127/0 9137/0 

 شير

D.W 951/0 971/1 51/2 017/2 51/2 
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 85/1* 12/1* 51/1* 51/2*51/1 مبدازعرض ا
 621/0* 521/0* 611/0** 651/0* 52/0* فروشي قيمت خرده

 351/0** 451/0* 351/0* 451/0** 221/0* شده ارزش محصول فروخته

 671/0* 531/0** 651/0* 451/0* 651/0** هزينه بازاريابي
2R 892/0 912/0 798/0 851/0 921/0 

 عسل

D.W 001/2 51/2 112/2 978/1 972/1 

 هاي تحقيق يافته: خذأ درصد     م5معنيداري در سطح :    ** درصد               1معنيداري در سطح :   *

ثيرگذاري متغيرها مطابق انتظـارات قبلـي بـوده         أ كه جهت ت   دهد   نشان مي  10 نتايج جدول   
هاي بازاريابي و ارزش محصـول         هزينه  و زايش سطح قيمت خرده فروشي    يعني اينكه با اف   . است

بـه عنـوان مثـال، اگـر قيمـت          . فروخته شده، حاشيه بازاريابي تعاوني توليد افزايش خواهد يافت        
هاي توليـد گوشـت     يخرده فروشي گوشت گاو يك درصد افزايش يابد، حاشيه بازاريابي تعاون          

، 761/0مـان، خراسـان، مازنـدران و تهـران بـه ترتيـب              گاو در استانهاي آذربايجـان غربـي، كر       
ــا همچنــين .  درصــد افــزايش خواهــد يافــت 721/0 و 654/0، 502/0 ، 651/0 افــزايش يــك ب
 بـراي   اين محصول ، حاشيه بازاريابي تعاونيهاي توليد      يابي گوشت گاو  هاي بازار   رصدي هزينه د

در مـورد  .  درصد خواهد بـود 716/0 و 521/0، 612/0،  412/0،  511/0استانهاي فوق به ترتيب     
در كـل   . افزايش ارزش مقدار گوشت گاو به فروش رفته نيز وضع به همين صورت بوده اسـت               

فروشي توليدات دامي بر ميـزان حاشـيه          شود كه ميزان اثرگذاري سطح قيمت خرده        مشاهده مي 
)(ضريب تعيـين تعـديل شـده        . ستهاي توليد بيش از ساير متغيرها       بازاريابي تعاوني  2R   بـراي 

 درصـد از    80 حـاكي از آن اسـت كـه بـيش از             پنجگانـه توابع حاشيه بازاريابي نسبي اسـتانهاي       
تغييـرات حاشـيه بازاريـابي تعاونيهــاي توليـد دام و طيـور تحـت تــأثير متغيرهـاي سـطح قيمــت         

مقدار آمـاره  . ردهاي بازاريابي قرار دا و هزينهشده  فروشي، مقدار ارزش محصول فروخته       خرده
ــين  ــون -دورب ــده م (D.W) واتس ــزارش ش ــ گ ــدلهاي   نيب ــه م ــت ك ــده  آن اس ــكل يادش مش

 .نددارخودهمبستگي ن
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 پيشنهاد و  جمعبندي
 مطالعـه نشـان داد كـه اكثـر          مـورد بررسي كانالهاي توزيع توليدات دامـي در اسـتانهاي          

 آنگـاه ده فـروش و   خـر سـپس توليدات دامي از طريـق كانـال توليدكننـده بـه عمـده فـروش و                
 يعني انتقال كالا از توليد كننـده بـه تعـاوني            ، توزيع كالا  4اند و كانال      كننده توزيع شده   مصرف
 . خرده فروش در اكثر محصولات دامي كمتر مورد توجه بوده استسپستوليد و 

ورد ميــزان حاشــيه بازاريــابي تعاونيهــاي توليــد بــراي توليــدات دامــي در اســتانهاي  ابــر
ها تابعي از شرايط اقتصادي و اجتماعي حاكم بـر آن               عه نشان داد كه مقدار اين حاشيه      مطالمورد

 طيـور    و  درصد از تغييرات حاشيه بازاريابي توليـدات دام        80طوركلي بيش از    ه   و ب  استمناطق  
. اسـت هاي بازاريـابي      فروشي، ارزش كالاي فروخته شده و هزينه        تحت تأثير ميزان قيمت خرده    

 از ساير   بيشبر حاشيه بازاريابي تعاونيهاي توليد      اي خرده فروشي    ري سطح قيمته  أثيرگذاسهم ت 
فروشي توليدات  دهد كه ارتباط تنگاتنگي بين سطوح قيمت خرده   اين امر نشان مي   . ستمتغيرها

 مد نظـر تعاونيهـاي      ددامي با ميزان حاشيه بازاريابي تعاونيهاي توليد وجود دارد كه اين نكته باي            
 . گيردتوليد قرار

ثر ؤ كه موقعيت صحيح محصول، قيمتگذاري رقابتي و توزيـع م ـ          گفتتوان    در پايان مي  
توليدات دامي منجر به فروش نخواهد شد مگر اينكه مشتريان بالقوه از مزيتهاي نسبي توليـدات                

گردد كه گروه بازاريـابي تعاونيهـاي توليـد     بنابراين پيشنهاد مي . تعاونيهاي توليد دام آگاه شوند    
هاي تبليغاتي  اين مهم از طريق فعاليت     كهنند  كم منسجم ارتباط با مشتري      نظاقدام به تشكيل يك     ا

توصـيه  . دهنـد  مـي  اهميـت  در حالي كه تعاونيهاي توليـد بـه امـر تبليغـات كمتـر                ،دشو  ميسر مي 
 وزارت جهاد كشاورزي در راسـتاي بـالا بـردن دانـش علمـي و كـاربردي                  ر اين باره  دشود    مي

اقدام به برگزاري كلاسهاي آموزشي درباره اصـول و         بايد  تعاونيهاي توليد دام و طيور    بازاريابي  
همچنين با توجـه بـه نتـايج حاصـل از كـارايي كانالهـاي توزيـع             . نمايدروشهاي بازاريابي نوين    

راي ب ـهـاي مناسـب    ريـزي  ا و برنامـه   شود كه دولت بـا اتخـاذ سياسـته          ه مي توليدات دامي، توصي  
 بــه دســتع محصــول، زمينــه را جهــت توزيـع مســتقيم محصــولات دامــي  حـذف دلالان توزي ــ
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ند تا هم سهم دريافتي توليدكننـدگان از قيمـت نهـايي و هـم رفـاه      كتعاونيهاي توليد دام فراهم   
 .افزايش يابد ينيكنندگان به سبب قيمت پرداختي پا مصرف

 
 تقدير و تشكر 

، تحـت عنـوان     )توتـك (كشور  از طرح ملي تحقيقات ويژه توسعه       برگرفته  مقاله حاضر   
 كه است ")تعاونيهاي امور دام(كيد بر نظام بازاريابي أهاي توليد روستايي با ت   ارزشيابي تعاوني "

با همكاري دانشگاه تهران و حمايت مالي شوراي پژوهشهاي علمي كشور، سازمان مـديريت و               
بدينوسـيله  . ده است ش انجام   31309361 شماره ثبت    ه  ريزي و وزارت جهاد كشاورزي، ب       برنامه

 كمال ،اند  ما را ياري كرده  طرحاز نهادهاي فوق و كليه مديران و كارشناساني كه در انجام اين             
 .تشكر و قدرداني را داريم

 
 منابع 

، مجله جهاد هاي تعاوني توليد روستايي،       ، رويكردي به شركت   )1381(دهقاني، ستار   . 1
 .253شماره 

مطالعـه  : ئل بازاريـابي و صـادرات خرمـاي شـاهاني         ، بررس مسـا   )1381. (شجري، ش .2
، سال دهم،   فصلنامه اقتصاد كشاورزي و توسعه     ،  )شهرستان جهرم (موردي استان فارس    

 .168 -141، ص39شماره 
كيـد بـر تعـاوني هـاي توليـد          أ، بررسي بازاريـابي پوشـاك بـا ت        )1380. (شيروانيان ، ع  .3

 تـرويج و مشـاركت مردمـي، وزارت    پوشاك در استان فارس، طرح تحقيقاتي، معاونت   
 .جهاد كشاورزي

ــاتلر، ف و .4 ــترانگ . گك ــه ب  )1376(آرمس ــابي، ترجم ــول بازاري ــده، . ، اص فروزن
 .، اصفهانانتشارات آترپا كتاب
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Abstract: 

 In spite of a rapid expansion of production cooperatives in rural 

areas, still scientific principles are not applying on production, 

distribution and marketing process. Thus, these organizations, not only in 

production affairs, but also in marketing also face with various problems. 

The main objective of this paper is evaluation of marketing system of 

poultry and livestock production cooperatives, and formulating an 

appropriate solution for improving their marketing system. To achieve 

this objective the required data were collected by questionnaire from 360 

producers, 160 poultry and livestock cooperatives, 320 wholesalers, 320 

retailers, and 340 consumers, trough field survey method in five 

provinces of West Azarbaijan, Kerman, Khorasan, Mazandaran and 

Tehran. Than, marketing system of theses organizations were evaluated. 

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

 ۵۲ شماره - اقتصاد كشاورزي و توسعه

 ۱۳۴ 

   

In this process, marketing margins, behavior and function of marketing, 

expenditure coefficient, and technical, price and total efficiency of 

marketing, based on Sherivastava and Ranadhir (1995) approach at the 

level of retailer, wholesaler, and production cooperatives were analyzed. 

Than, marketing marginal function was estimated to determine the 

factors affecting marketing marginal of cooperatives. The results show 

that sufficient attentions are not given to the distribution channel of 

goods through producers in to cooperative, retailers and than to 

consumers. Also production cooperatives instead of providing their 

production directly in to the consumers, they provide to the wholesalers. 

The obtained results indicate that more than 80% of changes in 

marketing margins of production cooperatives are explained by three 

factors of retail prices, marketing expenditures and the selling price of 

goods. 

 

Key words: Marketing, poultry and livestock production cooperatives, 

marketing efficiency, marketing channels. 
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