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  مقدمه
ريزي براي توليد  ترين اجزاي يك نظام كشاورزي است كه از برنامه بازاريابي از جمله مهم 

همان فروش محصول و كسب رضايت يا تا آخرين مرحله پس از برداشت  آغاز ومحصول 

لزوم  ،با توجه به نوسانات شديد قيمتي در محصولات كشاورزي .كننده اجرا مي شود مصرف

هاي روستايي بازاريابي در قرن بيستم مورد توجه قرار گرفت  ها و تعاوني ها ، شبكه احداث سازمان

ها ، توليد و  هايي را در رابطه با تنظيم قيمت ها فعاليت دولت ،ها ها و شبكه و با ايجاد اين سازمان

بازاريابي  ،بدين ترتيب. مين اعتبارات مورد نياز و ارشاد و هدايت توليدكنندگان آغاز نمودندأت

گونه كه توليد معيشتي جاي خود را به كشاورزي  كشاورزي نيز يك سير تكاملي را پيمود و همان

ريزان گذاران و برنامه سياست .)45 ،1374شولتز،( بازاريابي نيز مورد توجه قرار گرفت ،تجاري داد

غذايي و افزايش سهم كشاورزان از به منظور بهبود بخشيدن به عملكرد بازارهاي كشاورزي و مواد 

هاي توليدي در سطوح مختلف گاهي درباره روابط نهادهآكنندگان به مخارج غذايي مصرف

وجود نوسانات توليد و قيمت در بخش . بازاريابي محصولات نهايي كشاورزي نياز دارند

در مورد تعيين هايي را ضرورت ،كه با مسائل اقتصادي اجتماعي و سياسي همراه است ،كشاورزي

با آگاهي از روابط بين .  كندنوع رابطه در توليد در فرايند بازاريابي محصولات كشاورزي ايجاد مي

وري و بازاريابي افن ةثار نوسانات قيمت سر مزرعه و هزينآتوان سر مزرعه و بازاريابي مي يهانهاده

ف كنندگان مواد غذايي محصولات كشاورزي را بر توليد كنندگان محصولات كشاورزي و مصر

وجود اهميت چشمگير بازاريابي در توليد و مصرف با  .)1386حسيني و همكاران، (كاهش داد 

محصولات كشاورزي ، نظام بازاريابي اين محصولات به دليل مواجه بودن با تنگناهايي از قبيل 

مصرف ، عدم  بندي ، ضعف حمل و نقل ، ضعف ارتباطات و تبليغات ، نبود ضعف و گراني بسته

استفاده از فنون پيشرفته بازاريابي ، فاصله زياد مزارع و بازارهاي مصرف ، قيمت تمام شده بالا ، 

از سويي با توجه به ). 71 ،1380بلوريان تهراني . (يي لازم را ندارداتقاضاي فصلي و غيره كار

شيوه تعاون و با  اسبر استوليد با فعاليت  يتعاوني ها ساختار حاكم بر بخش كشاورزي كشور،

بروز  أد جريان اصلي و منشنتوان نقش و جايگاهي كه قوانين براي آنها تعيين كرده است، مي
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هاي توليد راهكاري مناسب براي توسعه روستاها  تعاونيدر واقع، . باشند بخش كشاورزيتحولات 

حل گوناگون مانند به ديگر سخن ، مشاركت مردم در مرا ؛روند و توسعه كسب و كارها به شمار مي

امكانات  هاي توسعه در حد سازي زمينه گيري، نظارت و رفع مشكلات و فراهم ريزي، تصميم برنامه

  .)1389، قرباني وهمكاران( پذير است  هاي تعاوني امكان محلي در قالب شركت

آوري، نگهداري، تبديل،  جمع ي مانندانجام عملياتدر بررسي حوزه  فعاليت تعاوني ها، 

هاي بازاريابي  در زمره فعاليت بندي، حمل و نقل و فروش محصول اعضا بندي و بسته درجه

تواند بيانگر نقش و اهميت فعاليت تعاوني ها در زمينه  اين امر مي. دهستنمحصولات كشاورزي 

به اعتقاد برخي از انديشمندان حوزه علم اقتصاد، فعاليت . بازاريابي محصولات كشاورزي باشد

هاي جديدي را جهت تحليل  ستتواند سيا در بخش بازاريابي محصولات كشاورزي مي تعاوني

و  ترابي(  اين بخش قرار دهديي نظام هاي توزيع محصولات كشاورزي فرارروي اساختار و كار

  ). 1388، همكاران

ورده هايي نظير گوشت ، شير ، تخم مرغ  در حقيقت ادام و طيور با توليد فربخش و اما  

ميليون  75 اًحدود با توجه به جمعيت . ترين منابع غذايي را در اختيار انسان قرار مي دهد  پرارزش

 سال تشكيل مي دهند و  با توجه به نرخ رشد 15آن را افراد كمتر از درصد  40 ي كشور كهنفر

دات خوبي مشخص مي شود و در اين رابطه تولي ينده بهآدورنماي نيازهاي پروتئيني در  ،جمعيت

مين پروتئين حيواني مورد نياز مردم اهميت زيادي دارد و تلاش أدام و طيور از نظر ت بخش

هزار تن انواع  215حدود  ،1393در سال  .بيشتري را با استفاده از تكنولوژي برتر مي طلبد

درصد ارزش صادرات بخش  13ميليون دلار صادر شده كه حدود  618محصول دامي به ارزش 

باشد كه از اين نظر پس از محصولات باغي و زراعي در رتبه سوم قرار دارد كشاورزي مي 

 23361همچنين اين بخش با ارزش افزوده اي در حدود). 1393 وزارت امور اقتصاد و دارايي،(

از . درصد ارزش افزوده بخش كشاورزي را به خود اختصاص داده است 30بيش از  ،ميليارد ريال

بخش تعاون با حداقل امكانات توانسته سهم قابل قبولي از توليدات  ،دهد ها نشان مي بررسي ،طرفي

دام و طيور را در سطح كشور توليد كند به طوري كه شركت هاي تعاوني در حال حاضر بخش 
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قابل توجهي از گوشت ، تخم مرغ و شير كشور را توليد نموده و در صورت فراهم بودن بازاريابي 

در حركت به سوي پويايي و رشد و توسعه صنعت دام و طيور مطلوب بخش تعاون مي تواند 

 هاي بر جنبه تنها نه روستايي طيور و دام توليد هاي تعاونياست گفتني . نقش كليدي ايفا نمايد 

 بيشتري جديت با خود بايد بقاي براي بنابراين استوارند، نيز اقتصادي بنيادهايي بر بلكه اجتماعي،

 امور متعدد هاي جايگزيني شيوه به دستيابي با بتوانند تا شوند بازاريابي و تجاري امور درگير

 .)1384كلانتري و همكاران، (كنند  دنبال كارا طور به را خود اقتصادي اهداف بازاريابي، و توليدي

س دام أر 365980س دام سبك و أر 3631190با  داشتن  1393استان خوزستان در سال 

هزارتن توليدات دام و طيور رتبه  408با توليد بيش از  ،ميليون قطعه طيور 15سنگين و بيش از 

در حالي كه اين استان از لحاظ  ،هفتم را در بين استان هاي كشور به خود اختصاص داده است

بسياري از قابليت هاي لازم براي فعاليت در زيربخش دام و طيور در بين سه استان برتر كشور 

ضرورت توجه به جنبه هاي مختلف زير بخش دام و طيور را در اين استان بيش اين امر . قرار دارد

حاضر درصدد است به بررسي و ارزيابي وضعيت  مطالعه ،از اين رو. سازد از پيش نمايان مي

تا با تحليل وضع كنوني و تبيين در استان خوزستان بپردازد بازاريابي تعاوني هاي توليد دام و طيور 

اي موجود در نظام بازاريابي آنها ، راهكارهاي مناسبي براي رفع موانع دستيابي به موانع و تنگناه

يك نظام بازاريابي كارآمد منطبق با شرايط و ويژگي هاي تعاوني هاي توليد دام و طيور روستايي 

  .                          ارائه دهد

  

  مباني نظري 

مفهوم قديم، . قديم و جديد مواجه هستيمدر برخورد با مفهوم بازاريابي با دو تعريف 

مفهوم . داند  دست آوردن سود از طريق فروش ميه بازاريابي را تشويق و ترغيب خريداران براي ب

جديد با خريداران فعلي و بالقوه شركت آغاز شده و سود را از طريق ايجاد رضايت خريدار 

گيرد   وسيعي كه درسطح شركت صورت مي جستجو و اين كار را با تنظيم برنامه بازاريابي كامل و

مفهوم بازاريابي آن است كه يك سازمان از طريق رضايت ). 44، 1384وثوقمند،(رساند به انجام مي
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بازاريابي نيروي تلفيقي است كه توليد را با  ،به عبارتي ؛مشتري به اهداف خود دست مي يابد

هوم بازاريابي آن است كه با دريافت علايمي بنابراين ، مف. نيازها و رضايت مشتري تطبيق مي دهد 

مفهوم . واضح از بازار كه چه چيزي مورد نياز مشتري است، توليد را در آن جهت پيش ببرد 

ها پذيرفته شود ، بلكه تمامي نظام بازاريابي هم بايد آن را  بازاريابي نه تنها بايد در كل سازمان

رزي و مواد غذايي دربردارنده تمامي كاركردهاي يك نظام بازاريابي كشاو ،بنابراين. بپذيرد

ها در  سساتي است كه فعاليت ها را انجام مي دهند و به منظور بهره برداري سودمند از فرصتمؤ

اما تغيير در  هاي نظام هاي فرعي از يكديگر مستقل هستند، لفهؤهر كدام از م. بازار لازم هستند

 نگرانيجاي . رد همچنان كه بركل يك نظام اثر مي گذارد گذا مي ثيرأيكي از آنها بر ديگري نيز ت

هاي ديگر آن را قبول  هايي از نظام پذيرفته شود ولي قسمت است كه مفهوم بازاريابي توسط بخش

  ). 68 ،1386كراو فورد،( نكنند

كشاورزي فعاليتي مهم است كه به دليل تنوع محصولات توليدي و گستردگي فعاليت آن ، 

بازاريابي از جمله مهم ترين اجزاي يك نظام كشاورزي است . مختلفي در ارتباط است با عوامل 

كه از اولين مراحلي كه فرد تصميم به برنامه ريزي براي توليد محصول مي گيرد تا آخرين مرحله 

. شود  پس از برداشت، كه همان فروش محصول و كسب رضايت مصرف كننده است ، اجرا مي

اذهان عمومي فقط به عمليات پس از فروش و فروش كالا اطلاق شود در حالي  شايد بازاريابي در

اغلب به شكلي محدود تعريف  »بازاريابي روستايي« اصطلاح .اي است يند و جريان پيچيدهاكه فر

يند دوسويه ابازاريابي روستايي يك فر. گيرد  فقط بازاريابي توليدات كشاورزي را در برمي وشده 

گيرد كه وارد نواحي روستايي  چارچوب آن نه تنها بازاريابي محصولاتي را دربرمي كه است

شوند، بلكه محصولاتي را نيز شامل مي شود كه از نواحي روستايي وارد نواحي شهري  مي

  :اين داد و ستدها را مي توان به صورت زير دسته بندي كرد. ندگرد مي

هاي كشاورزي مانند كودهاي شيميايي،  ريابي نهادهبازا: داد و ستدهاي شهري به روستايي )الف

همچنين بازاريابي كالاهاي مصرفي مانند  وآلات زراعي  ها، تراكتورها و ديگر ماشين آفت كش

  .است صابون ، خميردندان و محصولات بادوام مانند ساعت ، دوچرخه ، راديو ، تلويزيون وغيره
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است شده در نواحي روستايي  توليدي محصولات بازارياب: ستدهاي روستايي به شهري و داد )ب

  .كه در نواحي شهري فروخته مي شوند ، مانند صنايع دستي و غيره 

شده و فروخته شده در  توليدبازاريابي محصولات : ستدهاي روستايي به روستايي و  داد )ج

  ).225 ،1385پاندي و تواري،(است نواحي روستايي مانند شير و مشتقات آن ، پارچه وغيره 

بازاريابي يعني اجراي «در تعريف بازاريابي كشاورزي عنوان مي كند  1968در سال كوهل 

شود تا  هاي تجاري در جريان كالاها و خدمات از زماني كه محصول ضروري توليد مي همه فعاليت

به درك نقش حياتي توزيع و اين تعريف در . »رسد زماني كه به دست مصرف كننده نهايي مي

در اكثر تعاريف ياد شده، بازاريابي .  ه استشد يند بازاريابي توجه انقش توليد در فر تعيين

نظران در اين  حال آنكه برخي صاحب ،ده استشذكر  هاي پس از توليد تا مرحله مصرف فعاليت

ريزي براي توليد تا مرحله دستيابي توسط  زمينه معتقدند بازاريابي از زمان تصميم و برنامه

 استشفرد اعتقاد دارد  كه تعريف بازاريابي فراتر از تعريف محدود  .شود ده را شامل ميكنن مصرف

مراحل عمليات بازاريابي از زماني شروع مي شود كه توليدكننده براي توليد محصولات «و در واقع 

ريزي مي پردازد و تا زماني كه محصول به دست مصرف كننده مي رسد تداوم  در مزرعه به برنامه

مي توان گفت توليد كننده  ،با توجه به تعريف ارائه شده از سوي اين افراد ،بر اين اساس. »يابد مي

 دريگ مي تقاضاي مصرف كننده را در نظر ،زماني كه درباره محصولات و ميزان توليد آن مي انديشد

  ). 1383 نجفي و كاظم نژاد،(و بازاريابي از اين مرحله شروع مي شود

يندي دوسويه بين جامعه روستايي و شهري است و كليه ازي فربازاريابي كشاور

عنوان ملزومات مرتبط با توليد محصولات روستايي ه محصولات توليدشده و كالاهاي وارد شده ب

شامل داد و ستدهاي شهري به روستايي ، روستايي به شهري و بين نيز و  گيرد در برميبه روستا را 

كشاورزان  كه مي بايست اولاً ،يعني بازاريابان ؛باشد يند مياين فرروستاها توسط عوامل درگير در ا

هاي ضروري در جريان توليد  ساير عوامل درگير در شبكه بازاريابي باشند، در كليه فعاليت  ثانياًو 

از زماني كه تصميم گيري و برنامه ريزي براي توليد محصول ضروري انجام (كالاها و خدمات 

  .عمل مي كنند) رسد شود تا زماني كه محصول توليدي به دست مصرف كننده نهايي مي مي



  139                                                                       .....ارزيابي وضعيت بازاريابي 

   

و جنگ جهاني و حركت كشورها به سوي رشد و تعالي اقتصادي، رقابت در پس از پايان د

 ،1990به خصوص با پايان جنگ سرد در دهه . سطح توليد، توزيع و فروش اهميت يافت

كشورهاي  وهاي آن حركت كرد  ها بيشتر به سمت امور اقتصادي و زيرساخت گذاري سرمايه

رقابت بين كشورهاي  وقوعبا . ريابي به رقابت پرداختند ها و فنون بازا اروپايي در استفاده از شيوه

ها، ناموفق بودن تعداد كثيري از توليد كنندگان  بسياري از بررسيو از آنجا كه طبق نتايج مختلف، 

استفاده از شيوه ها و فنون بازاريابي مورد توجه قرار  ،به عدم توانايي در بازاريابي ربط داده شد

ها از ناتواني آنها در بهره گيري  ها نشان داده است كه ناموفق بودن شركتبررسي در واقع،  .گرفت

ها تحولات بازار و تغييرات الگوي مصرف  اين شركت. ت گرفته استئاز فنون بازاريابي نش

مشتريان را ناديده مي گرفتند و به جاي روي آوردن به بازاريابي پيشرفته ، به فروش مي پرداختند 

  ).1378،ونوس و همكاران( ا بر رضايت مشتري ترجيح مي دادندو كسب سود بيشتر ر

نقش و اهميت تعاوني ها در امر بازاريابي در  تحقيقات متعددي مانند تأكيد بر با توجه به 

 موسوي، )1389(نجفي و فرج زاده ،)1390(، بريم نژاد و شم آبادي )1391( پورطاهري و همكاران

 ، ديلر وChambo, 2009) ( چامبو ،)1384(وهمكارانكلانتري ، )1386(نجفي ،)1388(و همكاران

به بررسي  نقش تعاوني ها  ،)Stofferahn, 2005( استوفراهن ، )Deller et al., 2009( همكاران

دهد  نتيجه مشترك تمامي اين مطالعات نشان مي. بازاريابي محصولات كشاورزي پرداخته شد در

دلايل آن  كه اند نداشته شمگيريمحصول فعاليت چ بازاررسانيشركت هاي تعاوني در زمينه كه 

ود امكاناتي مانند انبار، وسايل حمل و نقل و صنايع تبديلي ذكر شده نبكمبود سرمايه و نقدينگي و 

در اين مطالعات موفقيت تعاوني ها در بخش بازاريابي محصولات  ،به عبارت ديگر ؛است

  .كشاورزي مورد ترديد قرار گرفته است

  

 روش تحقيق

تحليل وضعيت  بازاريابي در تعاوني هاي مورد مطالعه، حاشيه منظور در مطالعه حاضر به 

  ، حاشيه نسبي بازاررسانيAMM(1( حاشيه مطلق بازاررساني  ،بازاررساني توليدات دامي و طيور
                                                           

1. Absolute  Marketing Margin  
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)RMM(1 حاشيه ناخالص بازاررساني ،)GMM(2 حاشيه خالص بازاررساني ،)NMM(ضريب ٣ ،

يي اهاي توليد، كار ثر بر حاشيه بازاررساني تعاونيؤهزينه بازاريابي توليدات دامي و طيور، عوامل م

 اين آماري جامعه تحقيق، هدف براساس .دشون بازاريابي و عملكرد عوامل بازاريابي بررسي مي

 هاي تعاوني توليدكنندگان، قبيل از دامي و طيور توليدات بازاررساني مختلف عوامل كليه مطالعه

بر  .دنكنندگان در استان خوزستان مي باش مصرف و فروشان فروشان، خرده عمده دام و طيور، توليد

و با استفاده از فرمول كوكران به ترتيب تعداد  مبناي تعداد افراد جامعه در هريك از اين گروه ها

فروشان،  ها، عمده نفر به عنوان نمونه از جامعه توليدكنندگان، تعاوني 120، 80، 80، 50، 120

فروشان و  كه انتخاب عمده فروشان و مصرف كنندگان مورد بررسي انتخاب شدند خرده

تكميل شد كه  افراديها از طريق  نامه فروشان به صورت هدفمند انجام گرفت و پرسش خرده

  .تعاوني ها يا توليد كنندگان معرفي شدندتوسط 

اختلاف قيمت در  به صورتمطالعه حاضر حاشيه بازاررساني توليدات دامي و طيور  در

گرفت مورد بررسي قرار ) مصرف كننده ، عمده فروش ، دامدار ( بين دو مرحله بازاررساني 

 سطوح در قيمتي شكاف از است عبارت بازاررساني  مطلق حاشيه). 1384و همكاران،  كلانتري(

كه در هر يك از  فروشان خرده و فروشان عمده توليد، تعاوني دامداران، شامل مختلف بازاررساني

  :سطوح بازار به صورت زير قابل تعريف است 

M1 = Pr - Pf 

M2 = Pr – Pw                                                                                            )1(  

M3 = Pw - Pc 

M4 = Pc – Pf                               

 و فروشي فروشي، عمده خرده كل، سطوح در ترتيب به بازاررساني مطلق حاشيه  M4تا M1 كه 

 محل سرمزرعه يا فروشي، خرده هاي قيمت ترتيب به نيز Pc، Pw ، Pf ،Pr  و توليد تعاوني

                                                           

1. Relative  Marketing Margin 

2. Net Marketing Margin 

3  . Gross Marketing Margin 
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 فاصله به صورت توان مي را بازاريابي مطلق حاشيه . است توليد تعاوني و فروشي عمده دامداري،

 تعيين مختلف بازاررساني سطوح در تقاضا و عرضه هاي منحني تلاقي يا بازار تعادل بين عمودي

 قيمت از بازاريابي عوامل از يك هر سهم محاسبه منظور به). Tomek & Robinson, 1998( كرد

 نسبت صورت به بازاررساني نسبي حاشيه. شود نسبي بازاررساني محاسبه مي حاشيه كالا، نهايي

از دامدار تا خرده  RMMمثال  براي . شود مي كالا تعريف نهايي قيمت به مطلق بازاررساني حاشيه

 دريافت به عنوان بازاررساني حاشيه از استفاده. درصد خواهد بود RMMfr=M1/Prفروش برابر 

 فرض با. است و متداول رايج امري فروشان عمده بين در محصول خريد قيمت از معيني درصد

 به در مقدار  فروش حاشيه مطلق بازاريابي ضرب  با توان مي قيمتي، سطح دو در مقدار بودن مشابه

 هاي فعاليت در ها بنگاه از بسياري  .يا همان حاشيه ناخالص بازاريابي دست يافت خدمات ارزش

 :از است عبارت GMM ،تعريف مطابق .كنند مي استفاده چنين مفهومي از بازاررساني

 )2(                                                                                             )GMM=Q.(Pr-Pf  

).  Padbery  et al., 1997(كالاست  فروش مقدار Qو  همان تعاريف قبلي  Pf و Prدرآن  كه 

 :دگير مي قرار توجه مورد هم بازاررساني هاي هزينه خالص، حاشيه در محاسبه 

)3(NMM=GMM-MC                                                                                                

 بازاررساني، سود .حاشيه خالص بازاريابي است NMMو  بازاريابي هاي هزينه  MCدر رابطه فوق 

 خدمات قبال در است وجهي سود ينا .است بازاررساني هاي فعاليت در هاي دخيل نهاده بازده

 خدمات و ها فعاليت هزينه مجموع به طوركلي، به .كنندگان فراوري و ها فروش ها، عمده فروش هخرد

 صورت به كه - طيور و دام هاي فراورده مصرف تا بين توليد فاصله در صولمح روي شده انجام

. گويند مي بازاريابي هزينه - است كننده مصرف به شده هاي ارائه اورده فر اين قيمت از درصدي

 :شرح زير است به ضريب اين رياضي ادلهمع

R = ( Mc/Pr ) × 100                                                                                )4(  

 رابطه .دارند را خود قبلي تعاريف متغيرها ساير و بازاريابي هزينه ضريبR در رابطه فوق 

به عبارت    .است كننده مصرف پرداختي قيمت از بازاريابي هاي هزينه سهم دهنده نشان فوق
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توان ميزان حاشيه را سود ناخالص عوامـل بازار در نظر گرفت و با كسر كردن  ساده مي خيلي

. سود خالص را محاسبه نمود ،هزينه خدمات بازاريابي از آن در هر مرحله از مبادلات بازار

 ةمحاسبه كارايي بازاريابي دام و طيور از تعريـف ارائـه شد همچنين در مطالعه حاضر به منظور

عدم كارايي كل  . استفاده شد)  (Shrivastava & Ranadhir, 1995اوا و رانادهيرشريواست

روابط زير محاسبه ، با استفاده از ٢و عدم كـارايي فنـي ١شامل عدم كارايي قيمتي ،سيستم بازاريابي

           :)1383نژاد، نجفي و كاظم(گرديد 

PI = (MC/GM)  

TI = (WC/GM                                                                                                    )5(  

OI   = (MC+WC)/GM   

مقدار كارايي . كل مي باشند كارايي قيمتي، فني و مبه ترتيب عد OIو  PI ،TIدر روابط فوق 

زمـاني كـارايي  ،بنـابراين. اهـد بـودخو 100تـا  1محاسبه شده به صورت درصد و مقدار آن بين 

 درصد خواهد بود كه هزينـه خـدمات بازاريـابي برابر با ارزش افزوده محصول شود 100بازاريابي 

)Shrivastava & Ranadhir, 1995, 144(.  

ثر بر حاشيه بازاريابي از الگوي حاشيه نسبي ؤدر مطالعه حاضر به منظور بررسي عوامل م

 كردن لحاظ و بيشتر ريپذي انعطاف دليل به اين الگونظران،  برخي صاحب اعتقاد به  .استفاده شد

 حاشيه مقدار بر مؤثر عوامل توصيف به قادر الگوها، از ساير بهتر بازاريابي، هزينه متغيرهاي

  :باشد مي بازاريابي

MM = f (Pr,TR,Mc)                                                                                          )6(                          

 

  بحثو نتايج 
هاي توزيع اين  به منظور تحليل وضعيت بازاريابي محصولات دامي در استان ابتدا كانال

   :دشمحصولات ارزيابي 

                                                           

1  . Price Inefficiency 

2. Technical Inefficiency 
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 خوزستان دام و طيور در استانمحصولات هاي بازاريابي موجود  كانال. 1شكل 

فروش،  هاي توليد، عمده تمام عوامل بازاريابي يعني توليدكننده، تعاوني ،ر مسير اولد

محصول  مستقيماًهاي توليد  تعاوني ،در مسير دوم. دنشو كننده مشاهده مي فروش و مصرف خرده

. شوند فروشان از چرخه بازاريابي حذف مي فروشان قرار مي دهند و عمده خود را در اختيار خرده

 ،در مسير سوم. ور دارندضهاي توليد در آن ح اين دو مسير تنها مسيرهايي هستند كه تعاوني

خود را د و توليدكنندگان محصول نشو هاي توليد از مسير فروش محصولات حذف مي تعاوني

فروشان تنها  عمده فروشان و خرده ،5و  4در دو مسير . دهند فروشان تحويل مي به عمده مستقيماً

، درصد 1در جدول . عوامل بازاريابي در مسير محصول از توليدكننده به مصرف كننده مي باشند

 كننده مصرف كنندهتوليد 

 

 توليد تعاوني

 

 فروش خرده

 

 2كانال

 

 3كانال

 

 كننده مصرف توليد كننده

 

 فروش عمده

 

 فروش خرده

 

  4كانال

 

 توليد كننده

 

 كننده مصرف

 

 فروش خرده

 

  4كانال

 

 توليد كننده

 

 كننده مصرف

 

 فروش خرده

 

 

  1كانال فروش خرده توليد تعاوني فروش عمده كننده مصرف توليد كننده



  18 ة شمار - و كشاورزي تعاون                                                                    144

ر تخم مرغ و شي ،بررسي در مورد چهار محصول گوشت گاو، گوشت مرغ تحتفراواني مسيرهاي 

  .در سطح استان خوزستان ارائه شده است

  در استان خوزستاندام و طيور هاي بازاريابي به تفكيك محصولات  درصد فراواني كانال .1جدول 

  5كانال   4كانال   3كانال   2كانال   1كانال   محصول

  17  4  56  15  8  گاو گوشت

  14  3  58  9  16  گوشت مرغ

  8  5  60  11  16  تخم مرغ

  7  5  61  10  17  شير

  يافته هاي تحقيق: خذأم

 تحت هاي دهد كه توزيع فراواني محصولات مورد نظر در كانال جدول فوق نشان مي

كه در آن ارتباط بين  -  4كانال  ،اين جدول برپاية. لي متفاوت مي باشدبررسي مشابه و

كمترين سهم را در  -شود فروش برقرار مي از طريق  عمده كننده و توليدكننده صرفاً مصرف

مي توان اين مسير بازاريابي را  ،به عبارت ديگر؛ مسيرهاي بازاريابي به خود اختصاص داده است

اي  در مورد تمامي محصولات مسير عمده بازاررساني كانال سوم مي باشد به گونه .ناديده گرفت

درصد  61و 60، 58، 56كه در مورد محصولات گوشت گاو، گوشت مرغ، تخم مرغ و شير حدود 

دهد در توزيع  اين امر نشان مي. شود از ميزان توزيع محصولات از طريق اين كانال انجام مي

اما توجه به دو كانال يك و دو نشان . ترين كانال مي باشد اين مسير مهم ،محصولات دام و طيور

ولي  ،باشند عمده ترين مسيرهاي توزيع مي ،سومدهد كه هر چند اين دو كانال پس از كانال  مي

 اي كه در كانال اول سهم كالاهاي گوشت حجم چنداني از كل بازار را شامل نمي شوند  به گونه

شود  ملاحظه مي. باشد درصد مي 17 و 16، 16 ،8، گوشت مرغ، تخم مرغ و شير به ترتيب فقط گاو

در كانال دوم نيز سهم اين محصولات . باشد شير مي مربوط به محصول سهم در اين كانال كه بيشترين

مرغ بيشترين  و تخم گاوگوشت درصد مي باشد كه دو محصول  10و  11، 9، 15در اين مسير فقط 

دهد كه تعاوني هاي توليد  نشان ميدر كل توجه به اين اعداد . اند سهم را به خود اختصاص داده

باشد اما  بيشتر از انواع گوشت در استان ميبتاً نسساني شير و تخم مرغ ردام و طيور در زمينه بازار
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ترين اجزاي  يكي از مهم .نيز سهم كمي در توزيع محصولات در استان خوزستان دارد 5مسير كانال 

محاسبات در بررسي كانال هاي مختلف بازاريابي، قيمت فروش محصول در بخش هاي مختلف 

رد نظر در سطوح مختلف بازار پرداخته شده محصول مو 4در جدول زير به ارائه قيمت .  باشد مي

  .است

  )كيلوگرم، ريال( ميانگين قيمت فروش محصولات در سطوح مختلف بازار  .2جدول 

  فروش خرده  فروش  عمده  تعاوني   توليد كننده   محصول

  289800  232000  208900  189000  گوشت گاو

  55000  48000  44300  42900  گوشت مرغ

  15600  11900  9700  8500  شير 

  45600  41600  38100  36870  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم

در جدول فوق مشخص است كه  سهم توليدكننده از قيمت نهايي در محصول گوشت  

درصد قيمت نهايي كالا به دست توليدكننده  65فقط  ،به عبارت ديگر ؛درصد مي باشد 65گاو 

درصد  81و  55، 78اين عدد در مورد محصولات گوشت مرغ، شير و تخم مرغ به ترتيب . رسد مي

در جهت سنجش و ارزيابي موقعيت تعاوني هاي توليد در فرايند بازاريابي محصولات  .مي باشد

لذا . مورد نظر ابتدا لازم است تا حاشيه بازار اين محصولات در سطوح مختلف آن محاسبه گردد

  .ه محاسبه اين حاشيه پرداخته شده استدر جدول ب

  )ريال( ستان زحاشيه مطلق بازاريابي محصولات دام و طيور در استان خو .3جدول 

  حاشيه كل  حاشيه تعاوني توليد  فروشي حاشيه عمده  فروشي حاشيه خرده  محصول

  100800  19900  23100  57800  گوشت گاو

  12100  1400  3700  7000  گوشت مرغ

  7100  1200  2200  3700  شير

  8730  1230  3500  4000  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم
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در جدول فوق مشخص است كه در مورد تمامي محصولات بيشترين حاشيه بازاريابي 

اين امر . فروشي و كمترين حاشيه مربوط به حاشيه تعاوني توليد مي باشد  مربوط به حاشيه خرده

فاصله كمتري را بين قيمت خريد و فروش توليدات ايجاد دهد كه تعاوني هاي توليد  نشان مي

 ينهزار تومان بيشتر 10شود كه گوشت گاو با حاشيه كل حدود  همچنين ملاحظه مي. اند كرده

اما به منظور تعيين  .تومان كمترين حاشيه را ايجاد كرده اند 700حاشيه بازار و شير با حاشيه حدود 

نهايي به محاسبه حاشيه نسبي بازاريابي توليدات مورد  هاي مختلف بازار از قيمت سهم بخش

  . پرداخته شده است) 4جدول (بررسي 

  )درصد(ستان زحاشيه  نسبي بازاريابي محصولات دام و طيور در استان خو .4جدول 

  حاشيه تعاوني توليد  فروشي حاشيه عمده  فروشي حاشيه خرده  محصول

  8/6  97/7  94/19  گوشت گاو

  5/2  72/6  72/12  گوشت مرغ

  6/7  1/14  71/23  شير

  6/2  6/7  7/8  تخم مرغ

  يافته هاي تحقيق: خذأم

 4فروشي بيشترين سهم را از قيمت نهايي هر  بخش خرده ،شود گونه كه ملاحظه مي همان

در همچنين بخش تعاوني كمترين ميزان حاشيه نسبي را . محصول به خود اختصاص داده است

دهد كه بخش تعاوني كمترين سهم را از قيمت نهايي داشته  مي نشانمسئله اين . استبرگرفته 

درصد  5/2درصد، در مورد گوشت مرغ 7اين ميزان در مورد محصول گوشت گاو در حدود . است

هاي  با توجه به ويژگي .درصد مي باشد 2/ 6درصد و در مورد تخم مرغ فقط  6/7در مورد شير 

توان گفت كه هزينه بازاريابي اين  ودن ميفسادپذيري، حجيم بودن و فصلي ب چونخاصي 

در هزينه هاي بازاريابي به تفكيك نوع فعاليت ها . محصولات بيش از كالاهاي صنعتي خواهد بود

  .شود ملاحظه مي 5جدول 
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  )ريال(هزينه بازاريابي محصولات دام و طيور استان خوزستان به تفكيك فعاليت  .5جدول 

  كل  حمل و نقل  انبارداري  وريافر  كنترل استاندارد  بندي بسته  بندي درجه  محصول

  44600  12000  4700  16400  2000  8100  1400  گوشت گاو

  4950  2300  500  1100  350  400  300  گوشت مرغ

  1400  500  200  400  100  100  100  شير 

  2560  1100  400  260  200  400  200  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم 

به بررسي سهم هر يك از اين هزينه ها از كل هزينه هاي بازاريابي محصولات  6در جدول 

  .مورد نظر پرداخته شده است

  )درصد(سهم بازاريابي محصولات دام و طيور استان خوزستان به تفكيك فعاليت  .6جدول 

  حمل و نقل  انبارداري  وريافر  كنترل استاندارد  بسته بندي  بندي در جه  محصول

  9/26  5/10  77/36  4/4  16/18  1/3  گوشت گاو

  46/46  1/10  22/22  7  8  6  گوشت مرغ

  71/35  28/14  57/28  14/7  14/7  14/7  شير 

  96/42  62/15  15/10  8/7  62/15  8/7  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم

عمده هزينه بازاريابي در مورد تمامي  ،گونه كه در جدول فوق مشخص است همان 

به گونه اي كه اين دو فعاليت در . دشاب ميوري امحصولات مربوط به دو فعاليت حمل ونقل و فر

نكته . درصد هزينه ها را به خود اختصاص مي دهند 50مورد تمامي فعاليت ها به تنهايي بيش از 

بازاريابي با توجه به  پراكنده بودن اهميت هر يك از بخش هاي فوق در مسير بالاديگر در جدول 

هاي مختلف براي هر  هزينه هاي بازاريابي به تفكيك بخش 7در جدول  .نوع محصول مي باشد

  .محصول ارائه شده است
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  )ريال(هزينه بازاريابي محصولات دام و طيور استان خوزستان به تفكيك فعاليت  .7جدول 

  كل  تعاوني  فروشي عمده  فروشي خرده  محصول

  44600  7582  14718  22300  گوشت گاو

  4950  5/940  5/2227  1782  گوشت مرغ

  1400  378  392  630  شير

  2560  8/460  1152  2/947  تخم مرغ

  يافته هاي تحقيق: ماخذ 

هاي بازاريابي در سطوح مختلف بازار از ضريب هزينه بازاريابي  به منظور بررسي هزينه

  .شود ملاحظه مي 8نتايج محاسبه اين ضريب در جدول . استفاده شده است

  )درصد(ستان زضريب هزينه بازاريابي محصولات دام و طيور در استان خو . 8جدول 

  كل  تعاوني توليد  عمده فروشي  خرده فروشي  محصول

  38/15  6/2  5  6/7  گوشت گاو

  9  7/1  05/4  2/3  گوشت مرغ

  5/8  2  5/2  4  شير

  5/5  1  5/2  2  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم

شير ضريب هزينه در مورد دو محصول گوشت گاو و در جدول فوق مشخص است كه 

 فروشي و در ارتباط با دو محصول گوشت مرغ و تخم مرغ بخش عمدهفعاليت خرده فروشي 

مشخص است  به علاوه،. ندا هاي بازاريابي به خود اختصاص داده بيشترين سهم را از هزينه فعاليت

بخش تعاوني در مورد تمامي محصولات كمترين ضريب هزينه را  ،بخش مذكور 3كه در بين 

ن ايم ااين امر كم بودن سطح فعاليت بازاريابي و هزينه انجام شده در اين راستا ر. شامل شده است

خالص بازاريابي  نتايج محاسبه سود .هاي توليد نسبت به دو بخش ديگر نمايان مي سازد تعاوني

  .گزارش شده است 9محصولات در جدول 
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  )ريال( ستان زحاشيه سود خالص  بازاريابي محصولات دام و طيور در استان خو .9جدول 

  كل  حاشيه تعاوني توليد  حاشيه عمده فروشي  حاشيه خرده فروشي  محصول

  56200  12318  8382  35500  گوشت گاو

  7150  5/459  5/1472  5218  گوشت مرغ

  5700  822  1808  3070  شير

  6170  2/769  2348  8/3052  تخم مرغ

  يافته هاي تحقيق: خذأم

بخش  مربوط بهدر جدول فوق مشخص است كه عمده سود ناشي از فعاليت بازاريابي 

بخش تعاوني  ،به غير از محصول گوشت گاو ،شود چنان كه ملاحظه مي. استفروشي  خرده

كمترين سهم را از سود ناشي از فعاليت هاي بازاريابي محصولات دام و طيور به خود اختصاص 

درصد نمي رسد و اين امر  22يك از اين محصولات اين سهم به  اي كه در مورد هيچ به گونه هداد

هاي   درصد از سود ناشي از فعاليت 78فروشان وخرده فروشان بيش از  دهد كه عمده نشان مي

مهم در امر بازاريابي  عواملاز ديگر  .دهند بازاريابي اين محصولات را به خود اختصاص مي

 5كارايي  قيمتي نا 10در جدول . بحث كارايي بازار اين محصولات مي باشد ،محصولات مورد نظر

  .رسي محاسبه شده استمحصول مورد بر 4كانال موجود در مسير بازاريابي هر يك از 

 دام وطيور در استان خوزستان تناكارايي قيمتي هر يك ازكانال هاي بازاريابي محصولا .10جدول 

  )درصد(

  5كانال   4كانال   3كانال   2كانال   1كانال   محصول

  12/22  6/14  72/36  64/29  24/44  گوشت گاو

  92/13  4/17  32/31  26/21  67/38  گوشت مرغ

  8/8  5/5  39/14  19/14  71/19  شير

  84/10  19/13  04/24  12/16  32/29  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم
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ن ايمرا  قيمتي كمترين ناكارايي 4در جدول فوق مشخص است كه كانال شماره  

بعد از . درصد مي باشد 87حدود  ،ميانگين كارايي دراين مسير. محصولات مورد نظر دارا مي باشد

درصد بهترين مسير توزيع محصولات مورد نظر  86با كارايي حدود  5كانال شماره  ،اين مسير

كنندگان  اين دو مسير، كانال هايي هستند كه كمترين واسطه بين توليدكنندگان و مصرف. باشد مي

حذف واسطه ها از مسيرهاي بازاريابي امكان كاهش  ،به عبارت ديگر ؛وجود دارد در آنهانهايي 

از . ازاريابي و سوددهي براي توليد كننده و مصرف كننده نهايي را فراهم مي سازدهزينه هاي ب

نشان  - نداردرصدي د 73و  79كه به ترتيب كارايي  - 3و  2مقايسه كارايي كانال هاي  ،سويي

دهد كه قرار گرفتن  تعاوني هاي توليد به جاي عمده فروشان در چرخه بازاررساني محصولات  مي

به منظور محاسبه .درصد كارايي توزيع اين محصولات را افزايش دهد 6طور ميانيگن مي تواند به 

كارايي كل ابتدا لازم است تا از طريق هزينه هاي ضايعات به  محاسبه كارايي فني مسيرهاي 

هزينه ضايعات اين محصولات به تفكيك بخش  11لذا در جدول . مختلف بازاريابي پرداخته شود

  .بي ارائه شده استهاي مختلف بازاريا

  )ريال(هزينه ضايعات محصولات دام و طيور استان خوزستان به تفكيك فعاليت  .11جدول 

  كل  تعاوني  فروشي عمده  فروشي خرده  محصول

  8064  970  1314  5780  گوشت گاو

  1210  200  340  670  گوشت مرغ

  1278  214  453  611  شير

  1135  207  387  541  تخم مرغ

  تحقيقهاي  يافته: خذأم

اين  اما به منظور محاسبه ناكارايي فني هريك از مسيرهاي بازاريابي از نسبت هر يك از 

  .)12جدول (ها بر حاشيه مطلق بازاريابي استفاده شده است  هزينه
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  )درصد(ناكارايي فني هر يك ازكانال هاي بازاريابي محصول دام وطيور در استان خوزستان .12جدول 

  5كانال   4كانال   3كانال   2كانال    1كانال   محصول

  7/5  3/1  03/7  6/6  8  گوشت گاو

  5/5  8/2  3/8  1/7  12  گوشت مرغ

  6/8  3/6  98/14  61/11  18  شير

  1/6  4/4  63/10  5/8  13  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم 

با  5و 4در جدول فوق نيز مشخص است كه از لحاظ كارايي فني نيز دو مسير كانال  

لحاظ كارايي  ترين مسيرهاي بازاريابي از درصد مناسب 5/93و  3/96ميانگين كارايي فني در حدود 

هاي  دهد كه جايگزيني تعاوني نشان مي 3و 2همچنين مقايسه دو كانال بازاريابي  . باشند فني مي

با  ،در ادامه .درصد افزايش دهد 2تواند كارايي فني را تا حدود  به جاي عمده فروشان ميتوليد 

به محاسبه كارايي كل در مسيرهاي مختلف  ،توجه به مشخص بودن دو نوع كارايي فني و قيمتي

  .)13جدول ( بازاريابي پرداخته شده است

  )درصد(م وطيور در استان خوزستانكارايي كل هر يك ازكانال هاي بازاريابي محصول دا .13جدول 

  5كانال   4كانال   3كانال   2كانال    1كانال   محصول

  14/72  09/84  23/56  65/63  75/47  گوشت گاو

  73/79  78/78  51/58  30/70  09/49  گوشت مرغ

  52/82  09/88  61/70  18/74  28/62  شير

  95/82  37/82  32/65  30/75  67/57  تخم مرغ

  هاي تحقيق يافته: خذأم

شود كه ميزان كارايي در مسيرهاي  مشاهده مي ،هاي دو نوع كارايي قبلي همانند يافته

در مورد تمامي محصولات بيش از ساير كانال ها مي باشد و به طور ميانگين ميزان  5و  4بازاريابي 

ي كمترين كاراي. استدرصد  33/79برابر با   5درصد و براي كانال  33/83برابر با  4كارايي كانال 

 3و 2هاي بازاررساني  اما مقايسه بين كانال. باشد درصد مي 19/54با  1نيز مربوط به كانال شماره 
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فروشان محصولات دام و طيور در  هاي توليد به جاي عمده دهد كه جايگزيني تعاوني نشان مي

اما در نهايت   .درصد موجب افزايش كارايي بازار گردد 8تواند به ميزان حدود  استان خوزستان مي

ثر بر حاشيه بازاريابي تعاوني هاي توليد در استان خوزستان در مورد ؤبه منظور استخراج عوامل م

محصول مورد نظر، از الگوهاي رگرسيوني استفاده شده كه نتايج آن به تفكيك هر يك از  4

بي از الگوي حاشيه بازار نس ،در اين تحقيق. ه استگرديدگزارش  14 جدومحصولات در 

  .ثر بر بازاريابي بهره گرفته شده استؤبازاريابي جهت استخراج عوامل م

  محصولات دامي استان خوزستانتابع حاشيه نسبي بازاريابي   .14جدول 

  تخم مرغ  شير  گوشت مرغ  گوشت گاو  

 tآماره   ضريب tآماره   ضريب tآماره   ضريب tآماره   ضريب  

  12/4***  57/0  82/3***  58/0  77/4***  73/0  33/2***  65/0 فروشي  قيمت خرده

  11/2***  45/0  01/2***  48/0  17/2***  52/0  69/2***  34/0محصول روش  ارزش

  58/3***  41/0  11/2***  38/0  20/2***  48/0  31/3***  41/0  هزينه بازاريابي

  12/1  12/2  07/3***  91/5  98/2***  07/11  34/1  44/25  أعرض از مبد

Rآماره 
2

 86/0  73/0  81/0  84/0  

  هاي تحقيق يافته: مأخذ

داري  در جدول فوق مشخص است كه تمامي متغيرهاي وارد شده در الگو اثر مثبت و معني

بدين معني  .استان خوزستان دارد هاي توليد در تعاونيبازاريابي محصولات دامي بر حاشيه نسبي 

تواند  و هزينه بازاريابي مي فروشي، ارزش محصول كه افزايش هريك از متغيرهاي قيمت خرده

تمامي اين نتايج گفتني است . موجب افزايش حاشيه نسبي بازاريابي تعاوني هاي توليد گردد

  . متناسب با فرضيات تئوريك اين الگو مي باشد

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه

دام هاي توليد در مورد محصولات  مطالعه حاضر با هدف بررسي وضعيت بازاريابي تعاوني

اهميت مسئله بازاريابي در تعاوني هاي توليد مورد توجه . گرفت و طيور در استان خوزستان انجام

 و همكاران  ،  موسوي)1388( ، خفايي)1389(بسياري از تحقيقات مانند نجفي و فرج زاده 
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 4در اين تحقيق نيز . قرار گرفته است )1384(مكاران ه، كلانتري و )1386(، نجفي )1388(

  .ول گوشت گاو، گوشت مرغ ، شير و تخم مرغ مورد نظر قرار گرفتندمحص

ترين  مسير بازاريابي براي محصولات ذكر شده شناسايي شد كه عمده 5در اين مطالعه 

فروش  مسير  توزيع كانال سوم مي باشد كه در آن كالا از توليدكننده در مسير عمده فروش و خرده

، )1387(اي كه در مطالعاتي مانند باريكاني و همكاران  نتيجه ؛رسد به دست مصرف كننده نهايي مي

لذا در اين زمينه پيشنهاد . به دست آمد )1384(و كلانتري وهمكاران   )1387(مرتضوي و فلاحي 

ن از آگذاران به اين مسير و مدنظر داشتن سهم  توجه مسئولان و سياست لزوماصلي مطالعه حاضر 

در جهت اتخاذ هرگونه سياست در راستاي بهبود وضعيت بازاريابي  ميزان توزيع سالانه محصولات

  .اين محصولات مي باشد

هاي  با توجه به اعداد وشاخص هاي مختلف محاسبه شده مي توان اظهار داشت كه تعاوني

هاي  اي كه در بين بخش توليد نقش چنداني در بازاريابي محصولات مذكور ايفا نمي كنند به گونه

 ؛كمترين سود ناشي از فعاليت هاي بازاريابي به بخش تعاوني اختصاص دارد مختلف عمدتاً

 )1389(، نجفي و فرج زاده )1386(، نجفي )1384(اي كه در مطالعات كلانتري و همكاران  نتيجه

هاي توليد در  با توجه به ماهيت محصولات دام و طيور و قابليت بالاي تعاوني. ن اشاره شدآنيز به 

گذاري در  ريزي و سياست  سهم آنها در مسير بازاررساني اين محصولات، برنامهجهت افزايش 

ترين پيشنهاد مطالعه  هاي بازاريابي مهم هاي توليد در جهت مشاركت بيشتر در فعاليت تعاوني

و ) 1388(مطابق مطالعات موسوي  ،در اين زمينه يهاي آموزش برگزاري كلاس. حاضر مي باشد

كمبود سرمايه و تجهيزات و . از جمله اين راهبردها مي تواند باشد ،)1385(صبوري و همكاران 

، )1389(، نجفي وفرج زاده )1391(پورطاهري وهمكاران  ساختار نامناسب در مطالعاتي مانند

از جمله دلايل عدم موفقيت اين تعاوني ها در دستيابي به اهداف  )1391(بابايي فيني  حضرتي و

هاي  شود دولت با اتخاذ سياست لذا پيشنهاد مي. ازاريابي برشمرده شده اندخود به ويژه در زمينه ب

مناسب و حمايت هاي معقول زمينه موفقيت بيش از پيش اين تعاوني ها به ويژه در بخش 

   .بازاررساني محصولات را فراهم آورد
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فني هر دو بخش دهد كه تعاوني ها در  محاسبات انجام شده در زمينه انواع كارايي نشان مي

، مرتضوي و )1385(اي كه در مطالعات باريكاني و همكاران  نتيجه ؛دنا اشتهناكارايي دو قيمتي 

وجود ناكارايي قيمتي در . ييد قرار گرفتأنيز مورد ت )1384(، كلانتري و همكاران )1387(فلاحي 

ي اين محصولات از دهد كه امكان افزايش كارايي سيستم بازاررسان هاي توليد نشان مي تعاوني

 و هاي نوين بازاريابي استفاده از روش. باشد هاي بازاريابي فراهم مي كاهش هزينه طريق

بندي، حمل و نقل و مرتب  بسته هاي جديد در مراحل مختلف بازاريابي مانند انبارداري، فناوري

بازاريابي با شرايط آب و هوايي خورستان و نوع محصول مورد نظر   كردن، متناسب نمودن عمليات

اين مطالعه در جهت افزايش  ياهو همچنين كاهش واسطه ها مي تواند از جمله مهمترين پيشنهاد

از  هدر بخش كارايي فني نيز اتخاذ هر گونه سياست مانند استفاد. كارايي قيمتي محسوب گردد

محصولات، تنظيم زمان بين مراحل مختلف بازاريابي و ارائه سيستم هاي حمل ونقل مناسب با 

در جهت كاهش ضايعات محصولات و در  يياهآموزش هاي لازم در اين زمينه از جمله پيشنهاد

  .دننتيجه افزايش كارايي فني مي باش
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Abstract 

Given the importance of agricultural products marketing, in the present study 

different aspects of livestock products marketing in Khuzestan province with emphasis 

on the role of cooperatives was assessed. Data was obtained from 450 community 

producers, cooperatives, wholesalers, retailers and consumers of livestock products 

through a questionnaire. The results of the research showed that production cooperatives 

did not play a significant role in marketing products.  As a matter of fact, the lowest 

capital was given to marketing activities and. devoted to the cooperative sector.  
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