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 مقدمه
روستتایی  پایتاار توستعه بته دستتیابی ابعاد از یکی عنوان به دیرباز از ستاییرو فضاهای اقتصاد

 زا یت  هر خامات و صنعت کشاورزی، نظیر اقتصاد زیربخشهای توسعه لذا است. شاه شناخته

   ایتن از یت  هتر در اقتصتاد ستازناه هتایاهتر  میتان، ایتن در .آیتامی شمار به امر اجزاء این

 راییکا برای را تاثیرگذاری عناصر و عوامل خود خامات و صنعت هچ چه کشاورزی، هازیربخش

 اثیرتت تحتت که است موثر هایاهر  این از یکی محصولات بازاریابی خامت میگیرنا. در بیشتر

   شتکل    را متنتوعی بازاریتابی هتایشتبکه مختلت  فضتاهای در معیارهای مختلفتی و هاشاخص

 (.Rezvani et al, 2013)دها می

و    ودهبت روبه رو زیادی ساختاری هایدشواری و هامحاودیت با ایران کشاورزی محصولات ربازا

تار ستاخ همچنین، و کشور کشاورزی اقتصاد یافتگی توسعه عا  از مشکلات این از عماه بخشی

 شتایا نوستان .(Chizari, 2005)شتود متی ناشتی کشتاورزی محصتولات بازار ناکارای و سنتی

 حضتور کشتاورزی، محصتولات محلتی بازارهتای در هاداده گردش عا  و یتشفاف عا  قیمتها،

 ودوجت محصتولات، ایتن فروش و توزیع گوناگون بخشهای در هاواسطه و گسترده دلالان بسیار

 حصتولاتم ستا و داد برای فراگیر و کارآما رقابتی بازار فقاان بخش، در این خریسل  پایاه

 نآ بتا ایتران کشتاورزی بخش که هستنا مشکلاتی جمله از توزیع، ناکارآیی شبکه و کشاورزی

 زیکشتاور بختش در رقابتی، و متشکل منسجم، بازاری نبود به دلیل مشکلات این .روستروبه

 (.Ashktorab et al, 2020)است  شاه ایجاد ایران

م انتقاد اصلی کشاورزان در نحوه عرضه محصولات تولیای آنان در بازار مصرف، پایین بودن سه

کنا. بیشتر کارشناسان این امر را کنناه پرداخت میها از قیمتی است که مصرفدریافتی آن

داننا. اناك بودن میزان ناشی از نقایص موجود در ساختار بازار محصولات کشاورزی می

محصول عرضه شاه به بازار مصرف توسط هر کشاورز، باعث شاه تا بسیاری از کشاورزان 

ازار سرمزرعه با قیمت پایینی در معرض فروش بگذارنا. علاوه بر این، در محصول خود را در ب

زمان برداشت نیز حجم زیادی از محصول به سبب نبود انبار برای نگهااری، روانه بازار شاه و 

شود. به طوری که این مسئله سبب شاه برخی از کشاورزانی ها میموجب کاهش شایا قیمت

نماینا؛ ناچار به پرداخت هزینه حمل بالا شونا. ی شهری حمل میکه محصول خود را به بازارها

های بازاریابی ها نیز در مسیرهای بازاررسانی سبب افزایش هزینهاز سویی تعااد زیاد واسطه

اهمیت شناسایی . (Mazhari, 2007)ها ارایه شود شود باون آنکه خاماتی متناسب با هزینهمی
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را به اناازه اهمیت تولیا محصول  ن آنلاوئبه حای است که مس بازار محصولات و بازاریابی آن

. به طوری که در دنیای امروز با توجه به مشکل تقاضا برای محصولات، باون شناسایی داننامی

لذا لاز  است قبل از  و اطمینان از وجود بازار ی  محصول، تولیا آن مفهومی نخواها داشت.

، ساختار کلی بازاریابی در این زمینه گذاریین سیاستهرگونه اقاامی برای تولیا و همچن

ریزی برنامه تعیین شاه،در جهت تحقق اهااف پس از آن شناسایی و ت مورد نظر محصولا

 نمود.

Mazhari (2007) ها بار و نقش آنای تحت عنوان ارزیابی عملکرد میادین میوه و ترهدر مطالعه

-فروشی، خردهها، اقاا  به بررسی حاشیه عماهدر قیمت و سهولت بازاررسانی در شهر مش

فروشی، کل بازار و سهم هر ی  از عوامل بازاریابی بر اساس اطلاعات و آمار منتشر شاه توسط 

بار شهرداری مشها در سازمان جهاد کشاورزی خراسان رضوی و سازمان میادین و میوه و تره

لاس، خیار، هناوانه، طالبی، سیب برای محصولات سیب درختی، هلو، زردآلو، گی 1384سال 

ها در مورد اکثر زمینی، پیاز و گوجه فرنگی نمود. نتایج به دست آماه نشان داد که نقش واسطه

محصولات مورد مطالعه نسبتاً پر رنگ بوده که این مسئله باعث شاه تا حاشیه کل بازار در 

ماننا سیب درختی، خیار، مورد این محصولات بالا باشا، به طوری که در مورد محصولاتی 

فروش از قیمت فروش و خردهطالبی، پیاز و گوجه فرنگی حاشیه کل بازار و در واقع سهم عماه

ها و راهکارهای چالش Pezeshki Rad and Feli (2010)باشا. می %60کنناه بیش از مصرف

رد بررسی قرار دادنا. فرآوری، بازاریابی و صادرات زعفران را با استفاده از کاربرد روش دلفی مو

ها عبارتنا از: ضع  در تجارت و بازاریابی الکترونی ، نبود نشان برخی از مهمترین این چالش

های زیاد در ها و دلالتجاری )برنا ملی( برای زعفران ایران در بازارهای جهانی و حضور واسطه

تاوین و معرفی نشان  باشا. برخی از راهکارهای پیشنهاد شاه در این طرح شامل:بازار می

دهی مناسب صادرکنناگان، ایجاد و تجاری مخصوص برای زعفران صادراتی ایران، سازمان

های بازاریابی و افزایش سهم های بازاریابی تخصصی در جهت کاهش حاشیهتوسعه تشکل

ای به تحلیل در مطالعه Hosseini et al (2010)باشا. تولیاکنناگان از قیمت پرداختی می

اختار بازار و اثر انتقال قیمت بر حاشیه بازاریابی در صنعت گوشت گاو ایران پرداختنا. نتایج س

ها در زنجیره بازاریابی، ساختار بازار ها و تعااد زیاد واسطهنشان داد پراکنش نامناسب کشتارگاه

را کاهش داده کنناگان را غیررقابتی کرده، حاشیه بازار را افزایش و رفاه تولیاکنناگان و مصرف

ها و است. نتایج برآورد الگوی حاشیه بازار نشان داد که در بازار گوشت گاو ایران، انتقال قیمت
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 Rajaei et alهزینه بازاریابی نامتقارن است و موجب افزایش حاشیه بازاریابی شاه است. 

زنجان به بررسی حاشیه بازاریابی انگور غوره و کشمش در شهرستان ابهر استان  (2012)

پرداختنا. نتایج تحقیق نشان داد که متوسط کل هزینه بازاریابی انگور، غوره و کشمش به 

فروشی برای انگور، ریال بوده، حاشیه عماه 2580ریال و  2070ریال،  2070ترتیب برابر با 

فروشی نیز برای این و حاشیه خرده 1000و  2000، 3500غوره و کشمش به ترتیب برابر با 

-های عماهاست که بالا بودن حاشیه 1000و  2000، 2000حصول به ترتیب برابر با سه م

ها و دلالان در مسیر بازاریابی غوره فروشی این دو محصول به دلیل وجود واسطهفروشی و خرده

باشا. سهم تولیاکنناگان در تعیین قیمت نهایی انگور، غوره و کشمش به ترتیب و کشمش می

باشا. نتایج بررسی کارایی بازار، انگور، غوره و می 8/85درصا و  6/63رصا، د 9/38برابر با 

 4/22و  2/93، 7/165کشمش نیز نشان داد که کارایی این سه محصول به ترتیب برابر با 

مسائل بازاریابی "در مطالعه خود تحت عنوان Martin and Jagadish (2006)باشا. درصا می

های کشاورزی در اقتصادهای در حال توسعه: مطالعه موردی یتکشاورزی و زنجیره عرضه فعال

با استفاده از مال زنجیره عرضه به بررسی دامنه ")گینه نو( تولیا محصولات تازه در پاپوا

بازاریابی و کارایی سیستم بازاریابی پرداختنا. نتایج حاصل، پویایی سیستم بازاریابی را تاییا 

ازار گینه نو در شرایط فعلی است. خامات بازاریابی توسط نموده که خود به مفهو  توسعه ب

بخش خصوصی انجا  شاه و فعالان بازار به صورت رقابتی به نوآوری در توسعه این خامات 

ها در پایان نتیجه گرفتنا که روی آورده و نیازهای مشتریان را ما نظر قرار می دهنا. آن

درك و فهم قوی از کارایی سیستم بازاریابی  توانا ی استفاده از چارچوب زنجیره عرضه می

ی  تحلیل اقتصادی  Bhajantri (2011)کشاورزی در اقتصادهای در حال توسعه ایجاد نمایا. 

ای از زمینی در منطقهاز طریق مطالعه در زمینه تولیا، فرآوری و بازاریابی محصول سیب 

ا اکثریت قریب به اتفاق کشاورزان دههناوستان به عمل آورده که نتایج حاصل از آن نشان می

-فروشان و حقدرصا( در حال فروش محصول خود به طور مستقیم به عماه 64آن منطقه )

زمینی خود کاران بازارهای تحت نظارت ایشان هستنا. تولیاکنناگانی که محصول سیب العمل

انا؛ ش رساناهکنناه، به فرومصرف -فروشخرده -فروشعماه -را در طول مسیر تولیاکنناه

درصای( پولی )روپیه( را از این کانال در مقایسه با سایر مسیرهای  65بالاترین سهم )

 ،Kuijpers  (2020)باشا. دهناه کارایی مسیر مزبور میانا و این نشانبازاررسانی دریافت داشته

 توسعه الح در کشورهای در کشاورزان رفاه و کشاورزی وریدر پژوهشی اشاره دارد که بهره
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 ی  به عنوان 1(VCD)ارزش  زنجیره توسعه. است شاه محاود بازار نقایص از بسیاری توسط

 بالقوه طور به توانامی که است گرفته قرار توجه مورد بسیار بازار بر مبتنی گذاریسیاست ابزار

در  German et al (2020،) .کنا برطرف همزمان طور به را هامحاودیت این از مورد چناین

 هایپراختنا. نتایج تحقیق نشان داد که ویژگیکشاورزی  در فراگیر تحقیقی به بررسی تجارت

ورود به زنجیره  هایمحاودیت و هافرصت بر زیادی تأثیر تأمین، هایزنجیره و خاص محصولات

در تحقیقی به بررسی زنجیره  Volenzo and Odiyo (2020،). ارزش محصولات کشاورزی دارنا

 سازیتجاری و برداریهانی گیاهان دارویی پرداختنا آنان اشاره داشتنا که بهرهارزش ج

 و تجزیه یا آنها تولیای هایسیستم و تقاضا از روشنی درك به نیاز دارویی گیاهان آمیزموفقیت

 بازیگران مشارکت و جمعی اقاامات دارد. نتایج تحقیق نشان داد که ارزش زنجیره تحلیل

 ارزش های زنجیره در بومی دارویی گیاهان منابع ادغا  و استفاده در مثبت رتأثی دارای محلی

،  Hasanpour (1999)  ،Karimkoshteh et al (2002)توان به دارد. از مطالعات دیگر می جهانی

Ardestani and Moazeni (2007)  ،Azad and Sikka (2002)  ،Gillespie et al (2004)  
ها در طور بیان کرد که واسطهتوان اینبنای از مطالب بیان شاه میاشاره کرد. در ی  جمع

کننا و در برخی از محصولات نیز بیشترین بیشتر محصولات کشاورزی نقش پررنگی ایفا می

گردد. نکته ها و دلالان میکنناه نهایی نصیب واسطهسهم از قیمت پرداخت شاه توسط مصرف

ها و دلالان در فراینا بازاررسانی محصولات کشاورزی حایز اهمیت این است که حذف واسطه

ها و باشا بلکه بایا با مایریت مناسب در فرایناهای بازاررسانی، سهم واسطهامکان پذیر نمی

 کنناه کاهش یابا.دلالان از قیمت نهایی پرداخت شاه توسط مصرف

 روش تحقیق
در  1397یاکنناگان پیشرو در سال در این تحقیق، در ابتاا با نظرات کارشناسان خبره و تول

ها و استان خراسان رضوی، مسیرهای بازاررسانی محصولات باغی با تاکیا بر نقش واسطه

دلالان مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به اینکه مسیرهای مختل  بازاررسانی برای محصولات 

حقیق ارتقا کارایی بازار که یکی از اهااف مهم این تمرغ گوشتی و شیر وجود داشت و از آنجایی

باشا به همین منظور جهت تعیین بهترین مسیر در جهت منافع تولیاکنناگان )کشاورزان( می

                                           
1 Value Chain Development 
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استفاده شا. همچین به منظور ارائه پیشنهادهای  1بازار رسانی از شاخص ترکیبی سابارائو

 گردد.د اشاره میکاربردی در این زمینه از روش دلفی استفاده گردیا که در ادامه به این موار

 شاخص ترکیبی سابارائو

 Sabbarao (1991)مطرح شا و به وسیله  Bain (1968)این شاخص که اولین بار توسط 

-نهکنناه، هزیزیر شاخص سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف 4گسترش یافت. این شاخص از 

ه شکیل شای تاریابهای بازاریابی، حاشیه بازاریابی، نسبت حاشیه کل بازاریابی به هزینه باز

 است.

ه اصل شاحها به ترتیب مقاار عادی ها در هر مسیر، مقاار شاخصبعا از محاسبه این شاخص

حاسبه مرت زیر ها، کارایی بازاریابی به صوشود و در نهایت با ادغا  این شاخصبنای میرتبه

 شود:می

(1    ) R=Rsp+RA+RMM+RB/Ni    

رتبه  RAول، رتبه شاخص ا Rspبا استفاده از شاخص سابارائو، کارایی بازاریابی  Rکه در آن 

های تعااد شاخص Niرتبه شاخص چهار  و  RBرتبه شاخص سو ،  RMMشاخص دو ، 

 شود. سوب میترین شاخص مرکب، کاراترین مسیر بازاریابی محباشا. مسیر با پایینعملکرد می

 روش دلفی

منا و سامان پیشگویی منظوربه در اصل  ی  روش یا تکنی  ارتباطی ساختمنا است که

 آیناه انایشی خبرگان ابااع شاه و توسعه پیاا کرده است. این روش که درتعاملی با تکیه برهم

های نوآورانه و قابل اطمینان و یا تهیه عماتاً اهاافی چون کش  ایاه ؛شوداستفاده می پژوهی

کنا. روش دلفی فرآینای ساختار یافته میرا دنبال  گیریتصمیم اطلاعاتی مناسب به منظور

دانش موجود در نزد گروهی از کارشناسان و خبرگان است که از  بنایطبقه آوری وبرای جمع

ها و نظرات دریافتی هایی در بین این افراد و بازخورد کنترل شاه پاسخطریق توزیع پرسشنامه

عنی: نظر یا تز )ایجاد عقیاه یا روش دلفی بر اساس رویکرد پژوهش جالی ی. گیردصورت می

( جایا اجماع و توافق) سنتز ساخت نهایتاً و( مخال  ینظر(، پادنظر یا آنتی تز )نظر و عقیاه

 دلفی هلمر، اعتقاد به. شودمی ایجاد ایتازه نظریه ساخت فرآینا پی در که است گرفته شکل

                                           
1 Sabarao Combined Index 
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کردن آرای اعضاء گروه را آسان لهای بین گروهی از خبرگان است که فرموسودمن ارتباطی ابزار

 (.Mazhari, 2017) کنامی

 وردم در یعلم قلمرو هر متخصصان نظر که است نیا بر یدلف  یتکن ای روش هیپا و اساس

 عتبارا ،یشیمایپ پژوهش یهاروش برخلاف نیبنابرا ست؛ا نظر نیترصائب ناهیآ ینیبشیپ

 نناهک شرکت متخصصان یعلم اعتبار به که پژوهش در کنناگانشرکت شمار به نه یدلف روش

 تعااد نهیکم. شونایم شامل را نفر 20 تا 5 از یدلف قیتحق در کنناگانشرکت. دارد یبستگ

 ییاه(پنل) ئتیه روش نیا در. دارد قیتحق روش یطراح یچگونگ به یبستگ کنناگانشرکت

 انجا  تئیه ناظر ای سیئر توسط  اعضاء، انیم ارتباط آن در که شودیم لیتشک متخصصان از

 و هاینیبشیپ نظرات، و بوده ناشناس بصورت کنناگانشرکت یداخل ارتباطات. شودیم

 ارائه تیهو  اعلا باون اطلاعات نیا انتشار. شودینم منتسب هاآن دهناگانهیارا به لاتیتما

 .(Mazhari, 2017) ریگیم صورت دهناگان

 :از اناعبارت یدلف هیاول یهاروش در یاصل عناصر

 اطلاعات انیجر یساز ساختار -

 کنناگان شرکت به خورد بازی ارائه -

 کنناگان شرکت تیهو نساختن افشا -

 پژوهش به طور معمول دارد، وجود یدلف روش کاربرد در که یتوجه قابل یهاتفاوت رغم به

 از یتربزرگ گروه به و شاه یطراح کوچ  میت  ی توسط که پرسشنامه  ی با یدلف

 نیا که شونایم میتنظ یقیطر به هاپرسشنامه. شودیم آغاز ،شودیم فرستاده متخصصان

 شاه، مطرح مسئله انیفهم و کردن استنباط ضمن نیمخاطب تا ایآ وجود به امکان

 که یلیدلا و هاپاسخ  یط برگشت، هاپرسشنامه یوقت. دهنا بروز را خود یفرد یهاواکنش

. شونایم یسینو خلاصه و گرفته قرار یبررس مورد ؛اناکرده انیب شانیهاپاسخ یبرا متخصصان

 لئمسا از قیطر نیا از و حذف نباشا قیتحق نهیزم اهااف با مرتبط که یموارد مرحله نیا در

. شودیم اجتناب( یاجتماع یروانشناس حوزه با مرتبط) یگروه داخل تعاملات در جیرا یمنف

-پاسخ که دارنا اجازه متخصصان. شودیم فرستاده صانمتخص یبرا خلاصه گزارش آن، از پس

 محققان یابیارز مورد به طور مجاد دو  دور جینتا نیا و دهنا رییتغ جینتا اساس بر را شانیها

 موضوع با نیمخاطب یهااگاهید کار، شرفتیپ با و زمان طول در قیطر نیبا. ردیگیم قرار
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 نظرات مورد در یاجماع نکهیا تا اباییم امهاد فرآینا نیا. افتی خواها تطبیق شاه مطرح

  (.Mazhari, 2017)ا اناهینرس توافق به متخصصان که شود مشخص ای شود حاصل

ت حقیقاهای جهاد کشاورزی، تجامعه آماری پژوهش حاضر، کارشناسان صاحب نظر در سازمان

ورت یری به صگباشا. روش نمونههای خصوصی و تولیاکنناگان پیشرو میکشاورزی، شرکت

-یمکور های مذتصادفی ساده و از بین کارشناسان خبره و تولیاکنناگان پیشرو در سازمان

د تجزیه و پرسشنامه مور 80پرسشنامه توزیع و در نهایت  100باشا. برای این منظور تعااد 

طریق  ز ازتحلیل قرار گرفت. همچنین، در این مطالعه، قسمتی از آمار و اطلاعات مورد نیا

 ه انجا قاا  باگردد. در قسمت دیگری از مطالعه، ای و اسنادی جمع آوری میمطالعات کتابخانه

-زمانو ساعملیات میاانی و تکمیل پرسشنامه در بین کارشناسان خبره و تولیاکنناگان پیشر

 شود. های مذکور می

 نتایج و بحث

 مسیرهای بازاررسانی محصولات منتخب

 پسته

 7باشا. از می 1های پژوهش به صورت جاول ول پسته با توجه به یافتهشبکه بازاررسانی محص

با  3درصا بیشترین سهم را دارا است و بعا از آن مسیر  35با  2مسیر اصلی بازار پسته، مسیر 

واسطه )واسطه محلی،  5کنناه، درصا قرار دارد. حا فاصل بین تولیاکنناه پسته و مصرف 26

لی، ترمینال فرآوری و دلالان( وجود دارنا. واسطه محلی افراد بومی و بار، خریاار محمیاان تره

محلی و مورد اعتماد کشاورزان هستنا و با کشاورزان ارتباط مستقیم دارنا و محصول را از 

های صورت کننا. واسطه محلی با توجه به بررسیکشاورز خریااری و به تجار عماه عرضه می

 از قیمت یدرصابه عنوان  فروشی پسته راصا از قیمت خردهدر 5گرفته در این تحقیق حاود 

-بار، در میادین شهرها به عماه فروشی و گاهاً به خرده. میاان ترهانگیرخود در نظر می ایبر

ها نیز به نسبت ها دارای ارتباط مستقیم هستنا و آنفروشی اشتغال دارنا. کشاورزان با آن

شونا. این افراد نیز با در اختیار قراردادن اعتبار قائل میتولیا سالیانه محصول برای کشاورز 

-کننا که از آن مبلغ، مساعاهها را ملز  به فروش محصول به خود میمساعاه به کشاورزان آن

های صورت گرفته در این تحقیق و شود. با توجه به بررسیدار کم میالعمل میاانها و حق
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درصا از قیمت  8بار حاود اکنناگان خبره، میاان ترهاستفاده از نظرات کارشناسان و تولی

. خریاار محلی در گیردخود در نظر می ایسود براز  یدرصافروشی پسته را به عنوان خرده

آوری محصولاتی که از مزارع کشاورزی یا از بازارهای محل و روستاها به درجه اول به جمع

ا کشاورزانی باشنا که محصولات کشاورزان تواننپردازد. این خریااران میآیا، میدست می

گرد یا تواننا از مالکین، کسبه، دهات یا ازکسبه دورهکه مینمایا، همچناندیگر را خریااری می

ورانی باشنا که کارهای ساده تبایل محصولات کشاورزی یا در فروشان و بالاخره از پیشهعماه

ت دولت فعالیت دارنا. بر اساس نتایج های تعاونی و موسسات تحت کنترل و نظارسازمان

فروشی را به عنوان درصای از سود درصا از قیمت خرده 4تحقیق حاضر، خریاار محلی حاود 

گیرنا. ترمینال فرآوری، مؤسساتی هستنا که شکل محصولات را تغییر برای خود در نظر می

کنناگان سلیقه مصرفها را با شرایط فروش هماهنگ ساخته و بیشتر مطابق دهنا تا آنمی

درآورنا. بایهی است این کار مستلز  تهیه تأسیسات و ادوات لاز  و همچنین اطلاعات فنی، 

تجربه و سرمایه لاز  است تا تبایل محصول به نحو مطلوب انجا  گیرد. سهم ترمینال فرآوری 

ه را به فروشی پستدرصا از قیمت خرده 5درصا است. دلالان  3فروشی حاود از قیمت خرده

 گیرنا.عنوان درصای از سود برای خود در نظر می

ز قبیل اماتی اائه خبار با وجود اربا توجه به نظر پاسخگویان، دلالان، خریاار محلی و میاان تره

ورت ر و ستآوری پسته آوری محصول و دپوکردن، تامین نقاینگی کشاورز، جمعبازاریابی، جمع

حصول، مروش فی دارنا. این دریافتی بالا به دلیل تسریع در در ترمینال؛ دریافتی قابل توجه

روش فابت بعا  سرمایه کافی کشاورزان، عا  بازار مناسب و اطمینان کشاورز از برگشت پول 

 باشا.محصول می
 های موجود بازاررسانی محصول پسته در استان خراسان رضوی: کانال1جدول 

شماره 

 مسیر

سهم  مسیر

 )درصا(

 -لالد -یترمینال فرآور -خریاار محلی )پسته تر با شاخ و برگ( -یاکنناه )پسته خش (تول 1مسیر

 مصرف کنناه خارجی -صادرات -سورت نهایی -عماه فروش

13 

 -یینها سورت -عماه فروش  -واسطه بازاریابی  -ترمینال فرآوری -تولیاکنناه )پسته خش ( 2مسیر

 مصرف کنناه خارجی -خرده فروشی صادرات

35 

 -وشخرده فر -های مقصامیاان تره بار شهرستان -واسطه محلی -تولیاکنناه )پسته تر( 3مسیر

 مصرف کنناه داخلی

26 

 11 مصرف کنناه خارجی -خرده فروشی صادرات  -ترمینال فرآوری -تولیاکنناه 4مسیر

 5 جی ه خارننامصرف ک -خرده فروشی صادرات   -ترمینال فرآوری -خریاار محلی -تولیا کنناه  5مسیر
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صرف م -خرده فروشی صادرات  -عماه فروش -ترمینال فرآوری -واسطه محلی -تولیا کنناه 6مسیر

 کنناه خارجی

5 

 5 ارجیمصرف کنناه خ -خرده فروشی صادرات  -تجار عماه -ترمینال فرآوری -تولیا کنناه 7مسیر

 100  جمع

 های تحقیقمأخذ: یافته

 

 کشمش

 قرار هم سر پشت و باشا. توالیمی 2ول کشمش به صورت جاول شبکه بازاررسانی محص

 باست گاندست تولیاکننا از محصول هاآن وسیله به که بازاریابی عوامل و ها واسطه گرفتن

های ررسیبگردد. با توجه به مشخص می بازاررسانی مسیر عنوان تحت رسا،می کنناگانمصرف

این  محصول کشمش در نظر گرفته شا. در بین مسیر برای 10صورت گرفته در این پژوهش؛ 

ود خدرصا سهم بازار، بیشترین سهم را به  50در مجموع با  8و  5مسیر، مسیرهای  10

ع این دو قرار دارنا که در مجمو 4و  1اختصاص داده است. بعا از این دو مسیر، مسیرهای 

سهم را  درصا کمترین 2با  10و  9شونا و مسیرهای درصا سهم بازار را شامل می 25مسیر 

یاکنناه و کاران و دلال( حا فاصل بین تولالعملواسطه )خریاار محلی، حق 3دارا هستنا. 

 باشا. کنناه محصول کشمش در استان میمصرف

خریاار محلی در محصول کشمش همان وظای  محصول پسته را بر عهاه دارد. بر اساس 

فروشی رو سهم خریااران محلی از قیمت خردهنظرات کارشناسان خبره و تولیاکنناگان پیش

فروشان فروشان که حلقه واسط بین تولیاکنناگان و خردهباشا. عماهدرصا می 20کشمش 

فروشی کشمش را به عنوان درصای درصا از قیمت خرده 20هستنا؛ هماننا خریااران محلی 

اسم خود، ولی به حساب و العمل کار کسی است که به گیرنا. حقاز سود برای خود در نظر می

العمل کاری با دارد. حقدستور دیگری، معاملاتی را انجا  داده و در مقابل اجرتی را دریافت می

وکالت و نمایناگی فرق دارد، زیرا در وکالت و نمایناگی نمایناه یا وکیل به نا  موکل یا آمر 

کنا و حتی آمر را کتمان می العمل کار نا العمل کاری اغلب حقکنا ولی در حقخود عمل می

شناسا. کار را در مقابل خود میالعملدانا که معامله برای کیست و فقط حقطرف معامله نمی

به عنوان  فروشی کشمش رادرصا از قیمت خرده 18کار العملبر اساس نتایج این تحقیق، حق

نظرات پاسخگویان در این ها با توجه به . این واسطهگیردخود در نظر می ایسود براز  یدرصا

تحقیق اغلب خاماتی از قبیل تأمین نقاینگی برای تولیاکنناگان، بازاریابی، سل  خری و ارائه 
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دهنا، اما با توجه به خاماتی که های مورد نیاز برای تولیا به تولیاکنناگان را انجا  مینهاده

ریافتی بالا به دلیل نبود سرمایه کننا. این ددهنا دریافتی نسبتاً بالایی را طلب میارائه می

 (.8باشا )مسیر ها میکافی و عا  بازاریابی مناسب کشاورزان، نبود تحرك کافی صادرکنناه
 های موجود بازاررسانی محصول کشمش در استان خراسان رضوی: کانال2جدول 

 سهم )درصا( مسیر شماره مسیر

 15 نناه داخلیمصرف ک -خرده فروش -عماه فروش -تولیاکنناه 1مسیر

 10 مصرف کنناه داخلی -خرده فروش -عماه فروش -حق العمل کار -تولیاکنناه 2مسیر

 6 مصرف کنناه داخلی   -خرده فروش -تولیاکنناه 3مسیر

 10 مصرف کنناه داخلی -خریاار محلی -تولیاکنناه 4مسیر

 30 داخلی مصرف کنناه -خرده فروش -عماه فروش -خریاار محلی -تولیاکنناه 5مسیر

 5 مصرف کنناه داخلی -تولیاکنناه 6مسیر

 2 داخلی مصرف کنناه -خرده فروش -عماه فروش - شرکت تعاونی -کنناه ایتول 7مسیر 

 20 ارجیمصرف کنناه خ -خرده فروشی صادرات -عماه فروش -یمحل ااریخر -کنناه ایتول 8مسیر 

 1 ف کنناه داخلیمصر -خرده فروش -شرکت تعاونی  -تولیاکنناه 9مسیر 

 1 مصرف کنناه داخلی  -شرکت تعاونی  -تولیاکنناه 10مسیر 

 100  جمع

 های تحقیقمأخذ: یافته

 

 سیب

ازه ورت تصرود که علاوه بر مصرف به سیب به عنوان یکی از محصولات مهم باغی به شمار می

ش  را لوا آب مبوه وخوری دارای قابلیت تبایل به محصولات ثانویه ماننا کنسانتره، پوره، 

-می 3 مسیر برای محصول سیب به صورت جاول 9های این پژوهش، دارد. با توجه به یافته

یشترین بدرصا  21و  25، 30به ترتیب با   5و  7، 4مسیر، مسیرهای  9باشا. در بین این 

 انا. کمترین سهم را به خود اختصاص داده 9سهم بازاررسانی مسیر سیب و مسیر 

واسطه  3کنناه نهایی دها حا فاصل بین تولیاکنناه و مصرفنشان می 3که جاول  همانطور

کنناه و انبارشخصی( وجود دارنا. سردخانه مکانی است که جهت نگهااری )سردخانه، اجاره

گیرد. با توجه به بررسی صورت گرفته در تحقیق حاضر، سهم سیب مورد استفاده قرار می

فروشی را به خود اختصاص داده است. اجاره از قیمت خردهدرصا  4های سردخانه هزینه

کنناه؛ گروهی از افراد هستنا که قبل از موعا برداشت به باغات کشاورزان سرکشی کرده و 

-های مورد پسنا خود را شناسایی کرده و به سراغ تولیاکنناه و صاحب باغ میمحصولات باغ

هی با واسطه اقاا  به اجاره کل محصول باغ مورد نظر ای گاهی مستقیم و گارونا و طی معامله
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درصا است. انبار شخصی، مکانی است که جهت ذخیره و  25کنناه کننا. سهم اجارهمی

درصا  4گیرد. سهم انبار شخصی در این تحقیق دپوکردن محصول سیب مورد استفاده قرار می

کنناه، انبارشخصی( با توجه به هها )سردخانه، اجارباشا. این واسطهفروشی میقیمت خرده

نظرات پاسخگویان در این تحقیق اغلب خاماتی از قبیل تأمین نقاینگی، بازاریابی، پذیرش 

دهنا که نسبت به این خامات، دریافتی نسبتاً بالایی را خرابی محصول و سورتینگ را انجا  می

فروشی توسط خردهدرصا از قیمت  33کننا. دلیل این سهم قابل توجه )یعنی طلب می

ها( در این مسیر بازاریابی، نبود سرمایه کافی باغااران، هزینه بالا ذخیره و نگهااری واسطه

محصول در سردخانه، عا  اطلاع و آگاهی کشاورزان نسبت به ارقا  سیب و نبود اطلاع رسانی 

 باشا. های مربوطه به خصوص جهاد کشاورزی میمناسب دستگاه
 ی موجود بازاررسانی محصول سیب در استان خراسان رضویها: کانال3جدول 

شماره 

 مسیر

سهم  مسیر

 )درصا(

 3 مصرف کنناه داخلی -تولیاکنناه 1مسیر

 6 مصرف کنناه داخلی -تبایل کنناه -تولیاکنناه 2مسیر

 30 مصرف کنناه داخلی -خرده فروش -فروش عماه -تولیاکنناه 3مسیر

 21 مصرف کنناه داخلی -خرده فروش -فروش عماه -سردخانه -تولیاکنناه 4مسیر

 7 مصرف کنناه خارجی   -خرده فروشی صادرات -اجاره کنناه -تولیاکنناه 5مسیر

 25 مصرف کنناه داخلی -خرده فروش -فروش عماه -اجاره کنناه -تولیاکنناه 6مسیر

 4 مصرف کنناه داخلی -خرده فروشی -انبارشخصی -تولیاکنناه 7مسیر

 ناهمصرف کن -خرده فروشی صادرات -عماه فروش -شرکت تعاونی کشاورزی -تولیا کنناه 8 مسیر

 خارجی

2 

 100  جمع

 های تحقیقمأخذ: یافته

 

 کارایی مسیرهای بازاررسانی محصولات منتخب

 1برای کارایی مسیرهای بازاریابی محصولات پسته، کشمش، سیب، از شاخص مرکب سابارائو

شاخص: سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کنناه )درصا(،  4ین روش از استفاده شاه است. ا

های بازاریابی های بازاریابی )ریال( و نسبت حاشیه به هزینهحاشیه بازاریابی )ریال(، هزینه

تشکیل شاه است که برای هر مسیر به صورت جااگانه مورد محاسبه و درنهایت با توجه به 

                                           
1 - Sabbarao 



 

826 

شود. در ادامه به معرفی هر ی  از کاراترین مسیر انتخاب می ها بهترین وبنای این شاخصرتبه

 شود.ها پرداخته میاین شاخص

هایی ندها از قیمت کنناه است که نشان مینخستین شاخص سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف

ین پرداخت شاه توسط مصرف کنناه چه میزان سهم تولیاکنناه است. بنابراین هر چه ا

ی ازاریابیه بریابی بالاتر باشا رتبه بهتری را کسب خواها کرد. شاخص حاششاخص در مسیر بازا

سط کنناه و قیمت دریافتی تو)نشان دهناه اختلاف بین قیمت پرداخت شاه توسط مصرف

ا کسب رتری تولیاکنناه است( و هر اناازه در مسیر مورد بررسی کمتر باشا آن مسیر رتبه به

 . اینشودریابی شاخص بعای است که به آن پرداخته میهای بازاخواها کرد. شاخص هزینه

و  ت استهای صورت گرفته در فرآینا بازاررسانی محصولادهناه هزینهشاخص، به نوعی نشان

رار قناه کنکمتر بودن آن، مؤیا این مطلب است که محصول با هزینه کمتری در اختیار مصرف

ا شا. خواه بازاریابی باعث رتبه بهتر آن گیرد. بنابراین کمتر بودن این شاخص در مسیرمی

ص شاخ شاخص چهار  که حاصل تقسیم حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریابی است مشابه سه

ا بن مسیر اراتریشود. در انتها بایا به این نکته اشاره کرد که بهترین و کبنای میقبلی رتبه

 رتبه را داشته باشا.  ها، مسیری است که کمترین میانگیناستفاده از این شاخص

ست اداده  دها. نتایج این پژوهش نشانمسیرهای اصلی بازاررسانی پسته را نشان می 4جاول 

نی محصول درصا بیشترین سهم از بازاررسا 13و  26، 35به ترتیب با  1و  3، 2که مسیرهای 

رسانی پسته اردرصا از سهم باز 74انا )در مجموع این سه مسیر پسته را به خود اختصاص داده

 انا(.را به خود اختصاص داده

 39/65ناه عامل بازاریابی تشکیل شاه است سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کن 8، از 1مسیر 

 باشا.می 8/0های بازاریابی برابر درصا است. نسبت حاشیه بازاریابی به هزینه

 ت نهایی،اه فروش، سورعامل )تولیاکنناه، ترمینال فرآوری، واسطه محلی، عم 7از  2مسیر 

یمت خرده فروشی صادرات و مصرف کنناه خارجی( تشکیل شاه است. سهم تولیاکنناه از ق

ی برابر های بازاریابدرصا است و نسبت حاشیه به هزینه 01/68مصرف کنناه در این مسیر 

 باشا. می 77/0

د اختصاص داده درصا از سهم بازاررسانی محصول پسته در استان را به خو 26که  3مسیر 

های مقصا، خرده فروش، عامل؛ تولیاکنناه، واسطه محلی، میاان تره بار شهرستان 5است از 

مصرف کنناه داخلی تشکیل شاه است. سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کنناه در این مسیر 
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ا درصا است. همچنین نسبت حاشیه به هزینه بازاریابی به ترتیب برابر است ب 17/80برابر با 

 قابل مشاهاه است(. 4است )نتایج سایر مسیرها در جاول  7/0

ها بنای مسیرها با توجه به این شاخصشاخص، بایا به رتبه 4بعا از مشخص کردن این 

ترین میانگین رتبه را در بین مسیرها به خود پایین 4، مسیر 5پرداخت. با توجه به نتایج جاول 

ن بهترین و کاراترین مسیر در محصول پسته انتخاب اختصاص داده است و این مسیر به عنوا

قرار دارنا )لاز  به توضیح است که با توجه به نظرات  3و  5، مسیر 4شود. بعا از مسیر می

صادرکنناه به عنوان مسیر مطلوبی است که  -ترمینال ضبط پسته -کارشناسان؛ تولیاکنناه

های اضافی را کم رنگ کنا(.واسطهتوانا نقش می
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: مسیرهای اصلی  بازاررسانی و سهم هر کدام از عوامل از قیمت خرده فروشی محصول پسته 4جدول 

 در استان خراسان رضوی

سهم بازار  8عامل  7عامل  6عامل  5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1عامل  شماره مسیر

رسانی 

 )درصا(

خریاار  تولیاکنناه  1مسیر

 محلی 

عماه  دلال ترمینال فرآوری

 وشفر

سورت 

 نهایی

صادرات 

)خرده 

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

13 

سهم از قیمت 

نهایی مصرف 

  9.09 2.65 14.71 3.50 2.04 2.62 65.39 کنناه )درصا(

 

ترمینال  تولیاکنناه  2مسیر

 فرآوری

عماه  واسطه محلی 

 فروش

سورت 

 نهایی

صادرات 

)خرده 

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

 35 

سهم از قیمت 

مصرف  نهایی

  9.09 2.65 14.71 3.50 2.04 68.01 کنناه )درصا(

  

واسطه  تولیاکنناه  3مسیر

 محلی

میاان تره بار 

شهرستان های 

 مقصا 

خرده 

 فروش

مصرف 

کنناه 

 داخلی

   26 

سهم از قیمت 

نهایی مصرف 

  9.09 6.73 4.01 80.17 کنناه )درصا(

    

ترمینال  تولیاکنناه  4مسیر

 فرآوری

ده صادرات )خر

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

    11 

سهم از قیمت 

نهایی مصرف 

  9.09 2.65 88.26 کنناه )درصا(

     

خرباار  تولیاکنناه  5مسیر

 محلی

صادرات  ترمینال فرآوری

)خرده 

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

    5 

سهم از قیمت 
84.87 3.39 2.65 9.09  
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نهایی مصرف 

 کنناه )درصا(

واسطه  اکنناه تولی 6مسیر

 محلی

عماه  ترمینال فرآوری

 فروش

صادرات 

)خرده 

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

  5 

سهم از قیمت 

نهایی مصرف 

 9.09 15.15 2.21 3.50 70.05 کنناه )درصا(

    

ترمینال  تولیاکنناه  7مسیر

 فرآوری

صادرات  عماه فروش

)خرده 

 فروشی(

مصرف 

کنناه 

 خارجی

   5 

سهم از قیمت 

ی مصرف نهای

  9.09 15.15 2.21 73.55 کنناه )درصا(

     

 های تحقیقمأخذ: یافته

: کارایی مسیر بازاررسانی محصول پسته در استان خراسان رضوی با استفاده از شاخص 5جدول 

 مرکب سابارائو
 7مسیر 6مسیر 5مسیر 4مسیر 3مسیر 2مسیر 1مسیر شاخص

سهم تولیاکنناه از 

قیمت مصرف کنناه 

 )درصا(

65.39 68.01 80.17 88.26 84.87 70.05 73.55 

 4 5 2 1 3 6 7 رتبه

        حاشیه بازاریابی

 4 5 2 1 3 6 7 رتبه

        هزینه های بازاریابی

 3 5 4 1 2 6 7 رتبه

نسبت حاشیه 

بازاریابی به هزینه 

 بازاریابی

0.8 0.77 0.7 0.41 0.39 0.82 0.92 

 7 6 1 2 3 4 5 رتبه

 18 21 9 5 11 22 26 هاتبهمجموع ر

 4.5 5.25 2.25 1.25 2.75 5.5 6.5 هامیانگین رتبه

 های تحقیقمأخذ: یافته       
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 کشمش

خته پردا های قبل به آنبا توجه به نظرات کارشناسان و تولیاکنناگان پیشرو که در قسمت

، 30 ترتیب با به 1و  8، 5مسیر است که مسیرهای  10شا، مسیر بازاررسانی کشمش شامل 

  (.6ول انا )جادرصا بیشترین سهم از بازاررسانی کشمش را به خود اختصاص داده 15و  20

لی عامل تولیاکنناه، عماه فروش، خرده فروش و مصرف کنناه داخ 4که از  1در مسیر 

درصا، و  46/72تشکیل شاه است؛ سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کنناه در این مسیر برابر 

 است. 99/1حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریابی نسبت 

-صرفروش و مفالعمل کار، عماه فروش، خرده که از عوامل بازاریابی تولیاکنناه، حق 2مسیر  

ود درصا از سهم بازاررسانی محصول کشمش را به خ 10کنناه داخلی تشکیل شاه است و 

 باشا. یم  41/61در این مسیر کنناه انا . سهم تولیاکنناه از قیمت مصرفاختصاص داده

درصا  16که تنها از سه عامل بازاررسانی تشکیل شاه است و در مجموع  4و  3در مسیرهای 

رتیب به ت کنناهانا؛ سهم تولیاکنناه از قیمت مصرفاز سهم بازار را به خود اختصاص داده

 باشا. درصامی 33/83درصا و  96/86

ریاار خعامل تولیاکنناه،  5ی کشمش را دارا است از درصا سهم بازاررسان 30که  5مسیر 

، محلی، عماه فروش، خرده فروش و مصرف کنناه داخلی تشکیل شاه است. در این مسیر

ینه درصا، نسبت حاشیه بازاریابی به هز 39/60سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کنناه 

 است.  22/2بازاریابی 

ا هی شاخصنناه داخلی تشکیل شاه است، فاقا بررسککه تنها از تولیاکنناه و مصرف 6مسیر 

هم بازار را درصا از س 2که تنها  7کنناه در مسیر باشا. سهم تولیاکنناه از قیمت مصرفمی

 باشا. می 61/1درصا، نسبت حاشیه به هزینه  39/60شونا شامل می

ت مصرف از قیمعامل تشکیل شاه است، سهم تولیاکنناه  5که هماننا مسیر قبلی از  8مسیر 

ین نسبت درصا است. همچن 85/58مقاار کمتری است و برابر  5و  1کنناه نسبت به دو مسیر 

 10و  9سیرهای مباشا. نتایج می 37/2 55حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریابی به ترتیب برابر 

 قابل مشاهاه است.   6در جاول 

ترین میانگین را در بین مسیرهای ، کم3دها مسیر نشان می 7همانطور که نتایج جاول 

باشا. بعا از این موجود به خود اختصاص داده است و در نتیجه بهترین و کاراترین مسیر می

قرار دارنا )لاز  به توضیح است که با توجه به نظرات کارشناسان؛  10و  4مسیر، مسیرهای 
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مسیر مطلوبی است  مصرف کنناه خارجی به عنوان -صادرکنناه -خریاارمحلی -تولیاکنناه

که سهم  5های اضافی را کم رنگ کنا(. این در حالی است که مسیر توانا نقش واسطهکه می

کنا رتبه مناسبی در این شاخص به خود قابل توجهی در بازاررسانی محصول کشمش ایفا می

-اختصاص نااده است. به عبارت دیگر در محصول کشمش، مسیرهایی کاراتر است که واسطه

کمتری در آنجا حضور داشته باشنا. اما در عمل به دلیل مشکلات متعادی که  های

کننا که در ها حضور و نقش پررنگی را ایفا میشونا عملًا واسطهتولیاکنناگان با آن مواجه می

 گردد. کنناه مینهایت منجر به کاهش سهم تولیاکنناه از قیمت نهایی مصرف
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رسانی و سهم هر کدام از عوامل از قیمت خرده فروشی محصول : مسیرهای اصلی  بازار6جدول 

 کشمش در استان خراسان رضوی

سهم  5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1عامل  شماره مسیر
بازار 

رسانی 
 )درصا(

مصرف  خرده فروش عماه فروش تولیاکنناه 1مسیر
کنناه 
 داخلی

 15 

سهم از قیمت نهایی 
  13.04 14.49 72.46 مصرف کنناه )درصا(

  

خرده  عماه فروش حق العمل کار تولیاکنناه 2مسیر
 فروش

مصرف کنناه 
 داخلی

10 

سهم از قیمت نهایی 
  13.04 14.49 11.05 61.41 مصرف کنناه )درصا(

 

مصرف کنناه  خرده فروش تولیاکنناه 3مسیر
 داخلی

  6 

سهم از قیمت نهایی 
  13.04 86.96 مصرف کنناه )درصا(

   

مصرف کنناه  خریاار محلی یاکنناهتول 4مسیر
 داخلی

  10 

سهم از قیمت نهایی 
  16.67 83.33 مصرف کنناه )درصا(

   

خرده  عماه فروش خریاار محلی تولیاکنناه 5مسیر
 فروش

مصرف کنناه 
 داخلی

30 

سهم از قیمت نهایی 
  13.04 14.49 12.08 60.39 مصرف کنناه )درصا(

 

 مصرف کنناه تولیاکنناه 6مسیر
 داخلی

   5 

سهم از قیمت نهایی 
 مصرف کنناه )درصا(

- -     

سازمان تعاون  تولیاکنناه 7مسیر
 روستایی

خرده  عماه فروش
 فروش

مصرف کنناه 
 داخلی

2 
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سهم از قیمت نهایی 
  13.04 14.49 12.08 60.39 مصرف کنناه )درصا(

 

تولیا  8مسیر
 کنناه

نناه مصرف ک صادر کنناه عماه فروش خریاار محلی
 خارجی

20 

سهم از قیمت نهایی 
  15.25 14.12 11.77 58.85 مصرف کنناه )درصا(

 

مرکز توزیع و  تولیاکنناه 9مسیر
 بازار مصرف

مصرف  خرده فروش
کنناه 
 داخلی

 1 

سهم از قیمت نهایی 
  13.04 14.49 72.46 مصرف کنناه )درصا(

  

مرکز توزیع و  تولیاکنناه 10مسیر
 بازار مصرف

نناه مصرف ک
 داخلی

  1 

سهم از قیمت نهایی 
  16.67 83.33 مصرف کنناه )درصا(

   

 های تحقیقمأخذ: یافته                                                 

 

 
: کارایی مسیر بازاررسانی محصول کشمش در استان خراسان رضوی با استفاده از شاخص 7جدول 

 مرکب سابارائو

 10مسیر 9مسیر 8مسیر 7مسیر 5مسیر 4مسیر 3سیرم 2مسیر 1مسیر شاخص
سهم 

تولیاکنناه از 
قیمت مصرف 
 کنناه )درصا(

72.46 61.41 86.96 83.33 60.39 60.39 58.85 72.46 83.33 

 2 3 6 5 5 2 1 4 3 رتبه

حاشیه 
 بازاریابی

         

 2 3 6 5 5 2 1 4 3 رتبه

هزینه های 
 بازاریابی

         

 2 4 6 7 6 3 1 5 4 رتبه

 1.35 1.99 2.37 1.61 2.22 1.06 1.17 2.68 1.99نسبت حاشیه 
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بازاریابی به 
 هزینه بازاریابی

 3 5 6 4 3 1 2 7 5 رتبه
 9 15 24 21 19 8 5 20 15 هامجموع رتبه

-میانگین رتبه

 ها
3.75 5 1.75 2 4.75 5.25 6 3.75 2.25 

 های تحقیقمأخذ: یافته                   
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 یبس

ا. دهشان مینمسیرهای اصلی بازاررسانی و کارایی مسیر بازاررسانی محصول سیب را در استان خراسان رضوی  9و  8جااول 

ل: تولیاکنناه، عماه از عوام 3باشنا. مسیربیشترین سهم را در بین سایر مسیرهای بازاررسانی سیب دارا می 4و  6، 3مسیرهای 

کنناه داخلی صرفماز عوامل: تولیاکنناه، سردخانه، عماه فروش، خرده فروش،  4خلی؛ مسیر کنناه دافروش، خرده فروش، مصرف

 2و  1ی ست. مسیرهاکنناه داخلی تشکیل شاه اکنناه، عماه فروش، خرده فروش و مصرفاز عوامل: تولیاکنناه، اجاره 6و مسیر 

 ها، موردصست؛ شاخاتولیاکنناه، خود مصرفی( تشکیل شاه  کنناه داخلی وکه عملاً از دو عامل بازاریابی )تولیاکنناه، مصرف

 گیرنا.بررسی قرار نمی

باشا. در می 24/1بی درصا و نسبت حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریا 46/72کنناه ، سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف3در مسیر 

که یکی از  5ا. مسیر باشمی 07/1به هزینه بازاریابی درصا و نسبت حاشیه  68/69کنناه ، سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف4مسیر 

ل تولیاکنناه، اجاره عام 4درصا از بازاررسانی محصول را به عهاه دارد از  7باشا و دو مسیر صادرات محصول سیب در استان می

 ین مسیراه در کنناکنناه خارجی تشکیل شاه است. سهم تولیاکنناه از قیمت مصرفکنناه، خرده فروشی صادرات و مصرف

یب در استان است؛ که مسیر دیگر صادرات س 8باشا. مسیر می 34/1درصا و نسبت حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریابی  67/66

 باشا. می 1و  درصا 39/60کنناه و نسبت حاشیه بازاریابی به هزینه بازاریابی به ترتیب سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف

رسا. کنناه داخلی میفروشا و در نهایت محصول به دست مصرفه محصول خود را به اجاره کنناه می؛ تولیاکننا6در مسیر 

با توجه به شاخص مرکب  باشامی 53/1ریال و  6800ریال،  85/10429درصا،  97/57ها در این مسیر به ترتیب برابر با شاخص

 باشا. می 4و  3شود و بعا از آن مسیرهای راترین مسیر انتخاب میدر بین این سه مسیر به عنوان بهترین و کا 7سابارائو، مسیر 
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 : مسیرهای اصلی  بازاررسانی و سهم هر کدام از عوامل از قیمت خرده فروشی محصول سیب در استان خراسان رضوی8جدول 
 سهم بازاررسانی )درصا( 5عامل  4عامل  3عامل  2عامل  1عامل  شماره مسیر

 3    صرف کنناه داخلیم تولیاکنناه 1مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

 کنناه )درصا(

- -     

 2    خود مصرفی تولیاکنناه 2مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

 کنناه )درصا(

- -     

 30  مصرف کنناه داخلی خرده فروش عماه فروش تولیاکنناه 3مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 10.87 72.46 کنناه )درصا(

  

 21 مصرف کنناه داخلی خرده فروش عماه فروش سردخانه تولیاکنناه 4مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 10.87 2.79 69.68 کنناه )درصا(

 

 7  مصرف کنناه خارجی خرده فروشی صادرات اجاره کنناه تولیاکنناه 5مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 16.67 66.67 کنناه )درصا(

  

 25 مصرف کنناه داخلی خرده فروش عماه فروش اجاره کنناه تولیاکنناه 6مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 10.87 14.49 57.97 کنناه )درصا(

 

 8  مصرف کنناه داخلی خرده فروش انبار شخصی تولیاکنناه 7مسیر

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 3.21 80.13 کنناه )درصا(

  

 5 مصرف کنناه خارجی خرده فروشی صادرات عماه فروش شرکت تعاونی تولیاکنناه 8رمسی

سهم از قیمت نهایی مصرف 

  16.67 10.87 12.08 60.39 کنناه )درصا(

 

 های تحقیق      ماخذ: یافته

 
 رائو: کارایی مسیر بازاررسانی محصول سیب در استان خراسان رضوی با استفاده از شاخص مرکب سابا9جدول 
 8مسیر 7مسیر 6مسیر 5مسیر 4مسیر 3مسیر شاخص

 60.39 80.13 57.97 66.67 69.68 72.46 سهم تولیاکنناه از قیمت مصرف کنناه )درصا(

 5 1 6 4 3 2 رتبه

       حاشیه بازاریابی

 5 1 6 4 3 2 رتبه

       هزینه های بازاریابی 

 5 1 4 2 3 1 رتبه

 1 0.81 1.53 1.34 1.07 1.24 ینه بازاریابینسبت حاشیه بازاریابی به هز

 2 1 6 4 3 5 رتبه

 17 4 22 14 12 10 هامجموع رتبه

 4.25 1 5.5 3.5 3 2.5 هامیانگین رتبه
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 های تحقیقمأخذ: یافته

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
ه ان داد کرو نشان پیشنتایج این تحقیق با توجه به جلسات متعاد برگزار شاه با کارشناسان خبره و تولیاکنناگ

ان به گریب ار دستبیشتر تولیاکنناگان محصولات منتخب با مشکلات نقاینگی در تما  فراینا تولیا و عرضه به باز

لاوه گردد. عها میها از واسطهکردن محصولات و خریا نهادههستنا به نحوی که همین مشکلات باعث پیش فروش

ود را خحصولات حمایتی در قالب تعاونی در منطقه که هم تولیاکنناگان مبر مشکلات نقاینگی، نبود ی  سازمان 

توان تی که میر مشکلاخورد. از دیگهای مورد نیاز خود را تهیه کننا بسیار به چشم میبه فروش برساننا و هم نهاده

نه ا و یاراسوبسی ئههای حمایتی و نظارتی از قبیل خریا تضمینی محصولات، ارابه آن اشاره کرد عا  اعمال سیاست

-ولی میهای متهای تخصصی مربوطه توسط دولت و سازمانبه تولیاکنناگان برتر و کارشناسان و نمایناگان تشکل

 باشا.

؛ ایجاد صادراتی هایهای صادراتی در منطقه و تقویت کانالریزی و حمایت جهت ایجاد پایانهراهکارهای برنامه 

ی، نااردسازلیا، استاها( جهت نظارت بر فراینا توها، اتحادیهماه تولیا )انجمنهای تخصصی پسته در مناطق عتشکل

ریق یین از طمزد پابازاریابی و ارتقاء دانش فنی بهره برداران محصول پسته؛ اعطای تسهیلات مناسب بانکی با کار

ور ته به منظمحصول پسها؛ تشکیل و تقویت بازار بورس ها و تعاونیهای تخصصی پسته با اولویت زنجیرهتشکل

ظور به من های ضبط پستهمایریت بهتر عرضه و تقاضا وقیمت گذاری مناسب پسته؛ تجهیز و ساماناهی ترمینال

ولیا تعماه  عملیات مختل  بازاریابی برای محصول پسته؛ راهکارهای ایجاد و تقویت صنایع تبایلی در مناطق

اران هره بردبعماه تولیا؛ اعطای تسهیلات مناسب بانکی به  های تخصصی در مناطقکشمش؛ تشکیل و تقویت تشکل

یجاد و یت جهت ایزی و حماها؛ برنامه رها و تعاونیهای عماه و محلی با کارمزد پایین با اولویت زنجیرهخرد و واسطه

 و، کشمش، رزش انگوهای عرضه و ارهای صادراتی کشمش و انگور در مناطق عماه تولیا؛ ایجاد زنجیرهتقویت پایانه

در  اینطقههای تولیا مهای آن در مناطق عماه تولیا برای محصول کشمش؛ راهکارهای تقویت تعاونیفراورده

ایین با رمزد پخصوص ایجاد صنایع تبایلی متوسط و کوچ ؛ اعطای تسهیلات مناسب بانکی به بهره برداران با کا

ی کت تعاونتقویت شر های تولیا در مقیاس متفاوت؛ ایجاد وهها؛ ایجاد و تقویت زنجیرها و تعاونیاولویت زنجیره

ب صول سیتخصصی بازاریابی؛ ایجاد شرکت مایریت صادارت یا شرکت تجارت صادراتی و حمایت از آن برای مح

 گردد. پیشنهاد می
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