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بخش کشاورزی از بخش های مهم و ضروری برای رشد و توسعه هر استان به حساب می آید. این بخش در استان 

خراسان رضوی به دلیل سهم قابل توجه تولیدات آن به تولیدات کشور، از اهمیت دو چندانی برخوردار است. 

با مشکلات مختلف و متعددی از جمله  بخش کشاورزی استان خراسان رضوی همچون سایر استان های کشور، 

وجود  واسطه های اضافی در فرایند بازاررسانی محصولات خود مواجه است و با توجه به ضرورت توجه به این امر، 

این تحقیق به دنبال امکان سنجی و ارائه ی راهکارهای کاهش واسطه گری و تقویت و ارتقاء نقش تولیدکننده در 

بازار می باشد. بر همین اساس محصول زعفران، به دلیل اهمیت تولید و نقشی که واسطه ها در فرآیند بازاررسانی 

این محصول ایفا می کند انتخاب گردید. برای این منظور، مسیرهای بازاررسانی زعفران شناسایی و با استفاده از 

شاخص ترکیبی سابارائو، کاراترین مسیر از دیدگاه تولیدکننده ها انتخاب شد. نتایج شاخص سابارائو نشان داد که 

در محصول زعفران مسیرهای صادراتی کارایی بالاتری نسبت به سایر مسیرها دارند . همچنین شناسایی و تقویت 

کانال های صادراتی شناسنامه دار و گسترش همکاری صادرکنندگان با بهره برداران با استفاده از روش AHP به 

عنوان مهمترین راهکار کاهش واسطه گری و تقویت نقش تولیدکننده در محصول زعفران معرفی گردید.   
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مقدمه 
پیش روی  مشکلات  مهم ترین  از  یکی 
بازار  در  واسطه ها  حضور  استان  کشاورزان 
می توان  واقع  در  است.  کشاورزی  محصولات 
گفت واسطه گری از آفت های بخش کشاورزی 
این  مشکلات  از  بسیاری  و  می شود  محسوب 
بخش از دلال بازی نشأت می گیرد. در حال حاضر 
واسطه گری ابزاری برای منفعت طلبی بیشتر شده 
است و تا جایی که امکان دارد محصول کشاورز 
با نازل ترین قیمت از وی خریداری و با بیشترین 
می رسد)اصلاح  مصرف  کننده  دست  به  قیمت 
منبع(به عبارت دیگر با حذف یا کم رنگ کردن 
واسطه ها کشاورزان قادر خواهند بود، محصول 
خود را در زمان مناسب برداشت، نگهداری و به 
بازار مصرف عرضه کنند که این کار به افزایش 

درآمد بهره برداران کمک خواهد کرد 
تحقق  باعث عدم  که  مهمي  عوامل  از  یکي 
تولید  افزایش  و  کشاورزي  توسعه  اهداف 
حال  در  کشورهاي  در  کشاورزان  درآمد  و 
بازاررساني  سیستم  نارسایي  شود،  مي  توسعه 
محصولات کشاورزي مي باشد)منبع( امروزه در 
اکثر کشورهاي پیشرفته، بازاررساني محصولات 
عمده  هاي  بخش  از  یکي  عنوان  به  کشاورزي 
اقتصاد به شمار مي آید. با توجه به شرایط کنوني 
جهان، تولید از شکل سنتي خارج شده و تولید 
اصلي  هاي  ازهدف  یکي  بازار  در  فروش  براي 
تنها  بازاررساني  عملیات  است.  تولیدکنندگان 
از زمان برداشت محصول آغاز نمي شود، بلکه 
از زمان تصمیم گیري براي تولید خود را نشان 
محصولات  بازاررساني  راستا،  دراین  دهد  مي 
این  خاص  هاي  ویژگي  دلیل  به  کشاورزي 

و  بودن  فصلي  فسادپذیري،  مانند  محصولات 
کند  مي  پیدا  خاصي  وضعیت  تقاضا  شرایط 

)Beiranvand et al., 2014(
بازاررساني  بازاریابي و  این حال، موضوع  با 
حال  در  کشورهاي  در  کشاورزي  محصولات 
توسعه از جمله ایران از موضوعات مهمي است 
که در جریان توسعه اقتصادي بخش کشاورزي 
 Khaledi( است  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر 
Amjadi, 2009 &(. درحالي که در کشورهاي 

کشاورزي  محصولات  بازاریابي  یافته  توسعه 
زا  اشتغال  و  فعال  اقتصادي  هاي  بخش  از  یکي 
کشاورزي  محصولات  بازار  رود.  مي  شمار  به 
در ایران از کارایي پاییني برخوردار است. سهم 
اندك تولیدکننده از قیمت نهایي مصرف کننده، 
ریسک بالا، عدم شفافیت اطلاعات و رانت هاي 
توسط  غیر لازم  و گاهي  کنترل شدید  حاصله، 
فعال  بازار غیر  به نحوي که مکانیزم  هاي  دولت 
بازار  پایین  کارایي   شواهد  جمله  از  مي شود، 
به همین  ایران است.  محصولات کشاورزي در 
مدیریت  حوزه  در  جدید  رویکردهاي  دلیل 
بدین  تا  بوده  برخوردار  بالایي  اهمیت  از  بازار 
وسیله بتوان از طریق مدیریت زنجیره تأمین تمام 
اجزاي زنجیره از مرحله تأمین نهاده تا عرضه به 

مصرف کننده را در برگیرد
این مقوله زمانی اهمیت پیدا می کند که بر 
اساس آمار و نتایج منتشر شده به صورت رسمی 
قابل  سهم  دلالان  و  ها  واسطه  رسمی،  غیر  و 
توجهی را در زنجیره عرضه این محصولات ایفا 
می کنند. سوال واقعی این نیست که آیا واسطه 
بلکه این است که آیا پرداخت  نیاز است  مورد 
شده  ارائه  خدمات  میزان  با  متناسب  واسطه  به 
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شناسایی کاراترین مسیر بازاریابی زعفران  ....

یا  باشد  می  بازاریابی  عملیات  انجام  صورت  به 
خیر. به علاوه واسطه تنها در صورتی تأیید می 
شوند که بتوان این وظایف را کاراتر و اثر بخش 
بالقوه  یا  واقعی  کنندگان  مشارکت  سایر  از  تر 
بازار انجام دهند. دلالان در بیشتر فرایند زنجیره 
عرضه حضور و نقش پررنگی دارند. این حضور 
و نقش پررنگ به عوامل متعددی بر می گردد 
شود.  می  پرداخته  ها  آن  به  تحقیق  این  در  که 
تاکنون  که  است  این  در  حاضر  مقاله  نوآوری 
مطالعه ای که به صورت خاص به بحث واسطه 
گری در محصولات کشاورزی بپردازد در ایران 
حاضر،  تحقیق  در  لذا  است.  نگرفته  صورت 
منتخب  محصولات  عنوان  به  زعفران  محصول 
شناسایی و مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار 

گرفت.
به  که  پژوهش  موضوع  با  ارتباط  در 
راهکارهای کاهش واسطه گری در محصولات 
پردازد مطالعات کمی در داخل  کشاورزی می 
بیشتر  و  از کشور صورت گرفته است  و خارج 
محصولات  بازاریابی  بر  تمرکز  با  مطالعات 
کشاورزی انجام گرفته است. با این حال به برخی 
به  تا حدودی  از مطالعات پرداخته می شود که 

حضور واسطه ها و دلالان اشاره کرده اند. 
مطالعه خود  در   ،)Mazhari, 2007( مظهري 
نشان داد نقش واسطه ها در میادین میوه و تره بار 
بالا است که باعث افزایش حاشیه کل بازار در 
این محصولات شده است. پزشکی راد و فعلی 
)Pezeshkirad & Feli, 2010(، مهمترین چالش 
ها و راهکارهای فرآوری، بازاریابی و صادرات 
بازاریابی  و  تجارت  در  ضعف  را  زعفران 
الکترونیک، نبود نشان تجاری )برند ملی( برای 

زعفران ایران در بازارهای جهانی و حضور واسطه 
ها و دلال های زیاد در بازار عنوان کرده است. 
حسینی و همکاران )Hosseini et al, 2010(، در 
بازار گوشت  اند که در  نشان داده  مطالعه خود 
بازاریابی  هزینه  و  ها  قیمت  انتقال  ایران،  گاو 
نامتقارن است و موجب افزایش حاشیه بازاریابی 
 Rajaei et al.,( همکاران  و  رجایی  است.  شده 
2011( ، در مطالعه خود نشان دادند حاشیه های 

عمده فروشی و خرده  فروشی غوره و کشمش به 
دلیل وجود واسطه ها و دلالان در مسیر بازاریابی 
 Martin( و جاگادیش  مارتین  است.  بالا  ها  آن 
 Bhajantri,( باجانتری   ،)and Jagadish, 2006

بازاریابی  اهمیت  به  خود  مطالعات  در   )2011

محصولات کشاورزی و نقش واسطه ها در این 
می  دیگر  مطالعات  از  اند.  کرده  اشاره  فرآیند 
کریم   ،)Hasanpour, 1999( پور  حسن  به  توان 
 )Karimkoshteh et al., 2002( کشته و همکاران
 Ardestana and Moazeni,( اردستانی و موذنی ،
و  آزاد   ،  )Mosavi, 2009( موسوی   ،  )2007

و  گیلپسی   ،  )Azad and Sikka, 2002( سیکار 
همکاران )Gillespie et al, 2004( ، اشاره کرد. 

 مواد و روش ها 
کارشناسان  حاضر،  پژوهش  آماری  جامعه 
جهاد کشاورزی،  های  سازمان  در  نظر  صاحب 
خصوصی  های  شرکت  کشاورزی،  تحقیقات 
نمونه  روش  باشد.  می  پیشرو  تولیدکنندگان  و 
بین  از  و  ساده  تصادفی  صورت  به  گیری 
در  پیشرو  تولیدکنندگان  و  خبره  کارشناسان 
از  استفاده  با  باشد.  می  مذکور  های  سازمان 
زعفران  بهره برداران  تعداد  و  کوکران  روش 
تعداد  میزان سطح زیر کشت آنان،  استان و  در 
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۱00 پرسشنامه توزیع و در نهایت 80 پرسشنامه 
مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. همچنین، در 
این مطالعه، قسمتي از آمار و اطلاعات مورد نیاز 
جمع  اسنادي  و  اي  کتابخانه  مطالعات  طریق  از 
آوري می گردد. در قسمت دیگري از مطالعه، 
اقدام به انجام عملیات میداني و تکمیل پرسشنامه 
در بین کارشناسان خبره و تولیدکنندگان پیشرو 

سازمان های مذکور می شود. 
در این تحقیق، در ابتدا با نظرات کارشناسان 
استان خراسان  پیشرو در  تولیدکنندگان  خبره و 
محصولات  بازاررسانی  مسیرهای  رضوی، 
دلالان  و  ها  واسطه  نقش  بر  تاکید  با  منتخب 
از  مورد بررسی قرار گرفت. سپس در هر یک 
این مسیرها با توجه به شاخص مرکب سابارائو، 
کاراترین مسیر انتخاب و در نهایت جهت کاهش 
با  تولیدکننده،  نقش  ارتقا  و  واسطه گری  نقش 
استفاده از نظرات کارشناسان خبره و بهره گرفتن 
می  بندی  اولویت  راهکارها   ،  ۱AHP روش  از 

شوند.
شاخص ترکیبی سابارائو

قیمت  از  تولیدکننده  سهم  ها  شاخص  این 
حاشیه  بازاریابی،  های  هزینه  کننده،  مصرف 
بازاریابی و نسبت حاشیه به هزینه بازاریابی را در 

بر می گیرد. 
شاخص اول: سهم تولیدکننده از قیمت 

مصرف کننده
برای محاسبه این سهم  از رابطه زیر استفاده 

می شود:
Sp =(Pf / Pr)*100(1)

سهم  بیانگر  ترتیب  به   Pr و   Pf  ،Sp  که

 1Analytic Hierarchy Process

متوسط  مزرعه،  سر  قیمت  متوسط  تولیدکننده، 
 Shrivastava &( باشد قیمت خرده فروشی می 

 .)1995 ،Ranadhir 

شاخص دوم: هزینه های بازاریابی
برای محاسبه این سهم  از رابطه زیر استفاده 

می شود:

که در آن Xi تمامی هزینه های صرف شده 
در مسیر بازاررسانی محصول می باشد.

شاخص سوم: حاشیه بازاریابی
حاشیه بازاریابي اختلاف قیمت بین حلقه  هاي 
مختلف زنجیره بازاریابي مي باشد، که در روش 
می  استفاده  بازاریابی  کل  حاشیه  از  سابارائو 

  MM = PR – PP (5).گردد
 PR بازاریابي،  کل  حاشیه   MM آن،  در  که 
تولیدکننده  قیمت   PP و  خرده   فروشي  قیمت 

است.
شاخص چهارم: نسبت حاشیه کل 

بازاریابی به هزینه بازاریابی
شاخص چهارم برابر است با نسبت حاشیه کل 
بازاریابی به هزینه های بازاریابی و به صورت زیر 

تعریف می گردد.
B=MM/A (6)

MM حاشیه  B شاخص چهارم،  که در آن، 
کل بازاریابی و A هزینه های بازاریابی است.

محاسبه شاخص مرکب سابارائو
این شاخص ها در هر مسیر،  از محاسبه  بعد 
مقدار شاخص ها به ترتیب مقدار عددی حاصل 
شده رتبه بندی می شود و در نهایت  با ادغام این 
شاخص ها، کارایی بازاریابی محاسبه می شود. 
کاراترین  مرکب،  شاخص  ترین  پایین  با  مسیر 

1
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مسیر بازاریابی محسوب می شود.  
AHP روش

متنوع  معیاره  چند  گیری  تصمیم  الگوهای 
فرایند  تکنیکها  این  کارآمدترین  از  یکی  بوده، 
 Analytic Hierarchy( مراتبی  سلسله  تحلیل 
Process و به طور مخفف AHP( است که برای 

اولین بار توسط توماس ال ساعتی در سال ۱980 
های  مقایسه  اساس  بر  تکنیک  این  شد.  مطرح 
زوجی بنا نهاده شده و امکان بررسی سناریوهای 
تحلیل  فرایند  دهد.  می  مدیران  به  را  مختلف 
عین  در  و  ساده  ماهیت  علت  به  مراتبی  سلسله 
و  مدیران  استقبال  مورد  دارد  که  جامعی  حال 
در  علاوه  به  است  شده  واقع  مختلف  کاربران 
از سوی محافل علمی  بیست سال گذشته  طول 
این  در  است.  بوده  توجه  مورد  همواره  نیز 
نسبت  ها  و گزینه  معیارها  اوزان  ابتدا  در  روش 
های  وزن  سپس  شود.  می  مشخص  معیارها  به 
ادامه  در  گردد.  می  تعیین  گیرندگان  تصمیم 
مراحل اول و دوم جهت به دست آوردن اوزان 
نهایی با یکدیگر تلفیق و در نهایت گزینه ها رتبه 

.)Mazhari, 2019( بندی می شود
نتایج و بحث

جدول ۱ مسیرهای اصلی بازاررسانی زعفران 
را نشان می دهد. در این جدول علاوه بر عوامل 
خرده  قیمت  از  عامل  هر  سهم  بازاررسانی، 
فروشی )درصد( نشان داده شده است. مسیر ۱، 
4 و 3 به ترتیب با ۲6، ۱7 و ۱6 درصد بیشترین 
سهم از بازاررسانی زعفران را به خود اختصاص 

داده اند.
زعفران،  بازاررسانی  مسیر  کارایی   ۲ جدول 
نشان  را  سابارائو  مرکب  شاخص  از  استفاده  با 

می دهد. برای محاسبه کاراترین مسیر از روش 
پیشنهادی سابارائو، نخست باید سهم تولیدکننده 
از قیمت مصرف کننده )درصد( برای هر مسیر 
)ریال(،  بازاریابی  حاشیه  سپس  شود.  مشخص 
به  حاشیه  نسبت  و  )ریال(  بازاریابی  های  هزینه 
هزینه های بازاریابی مشخص و در انتها، مسیرها 
زعفران  شود.  می  بندی  رتبه  ها  شاخص  این  با 
دارای 8 مسیر است که دو مسیر از آن مخصوص 
مصرف کننده داخلی است و 6 مسیر دیگر برای 

مصرف کنندگان خارجی است.
واسطه  تولیدکننده،  عامل   6 از   ،۱ مسیر 
محلی، دلالان، واسطه بازاریابی، شرکت تعاونی، 
مصرف کننده خارجی تشکیل شده است. سهم 
تولیدکننده در این مسیر از قیمت نهایی مصرف 
کننده 59.89 درصد می باشد )هر چه این شاخص 
معنای وضعیت  به  نشان دهد،  را  بزرگتری  عدد 
بهتر تولیدکننده در آن مسیر است(. سهم واسطه 
محلی، دلالان، واسطه بازاریابی، شرکت تعاونی 
 ،5.99 ترتیب  به  کننده  نهایی مصرف  قیمت  از 
6.59، ۱0.87، ۱6.66 درصد می باشد. در مسیر 
است؛  شده  تشکیل  بازاریابی  عامل   7 از  که   ۲
نهایی مصرف کننده  قیمت  از  تولیدکننده  سهم 
مشابه  که   3 مسیر  در  باشد.  می  درصد   5۲.08
مسیر ۲ از از 7 عامل بازاریابی تشکیل شده است؛ 
تولیدکننده سهم 48.07 درصدی از قیمت نهایی 
مصرف کننده را به خود اختصاص داده است و 
با ۲0.07 درصد  تولیدکننده دلال عمده  زا  بعد 
کننده  نهایی مصرف  قیمت  از  را  بیشترین سهم 
به خود اختصاص داده است. سهم تولیدکننده از 
قیمت نهایی مصرف کننده در مسیرهای 4 الی 8 
به ترتیب برابر 50.۲6، 60.8۱، 79.05، 90.9۱ و 

شناسایی کاراترین مسیر بازاریابی زعفران  ....
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75.76 می باشد. 
تولیدکننده  سهم  شدن  مشخص  از  بعد 
حاشیه  مسیر،  هر  در  کننده  مصرف  قیمت  از 
عامل  آخرین  قیمت  اختلاف  که  بازاریابی 
تولیدکننده  با  نهایی(  کننده  )مصرف  بازاریابی 
گرفت.  قرار  محاسبه  مورد  دهد  می  نشان  را 
زعفران   گانه   8 مسیرهای  در  بازاریابی  حاشیه 
 ۱806۱3/۱۱ ۱3۱455/6۲ریال،  ترتیب  به 
ریال،   ۱94۲67/97 ریال،   ۲۱۲0۱9/۲9 ریال، 
۱۲6490/۲۱ ریال، 5۲009/۱7 ریال، ۱96۲6/۱0 
ریال و 6۲803/5۲ ریال به ازای مثقال می باشد 
که کمترین حاشیه در مسیر 7 و بیشترین حاشیه در 
مسیر 3 وجود دارد )حاشیه بازاریابی کمتر، نشان 
و  تولیدکننده  برای  شرایط  بودن  مناسب  دهنده 
مصرف کننده است(. دو عامل دیگر که باید در 
روش پیشنهادی سابارائومورد محاسبه قرار گیرد، 
هزینه های بازاریابی و نسبت حاشیه به هزینه های 
بازاریابی می باشد. هزینه های بازاریابی زعفران 
شامل برداشت، جمع آوری، بسته بندی و درجه 
العمل  بندی، حمل و نقل، هزینه فرصت و حق 
ترتیب  به  مثقال  هر  ازای  به  که  است  کاری 
ریال،   67۱۱6 زعفران  گانه   8 مسیرهای  برای 
 48838/60 ریال،   5۱۱۲۲/40 ریال،   7454۲/6
ریال، ۲8۲74/4 ریال، ۲3۱33/6 ریال، ۱799۲/8 
ریال و 46553/8 ریال می باشد)هر اندازه هزینه 
موضوع  این  دهنده  نشان  باشد  کمتر  بازاریابی 
است که مصرف کننده با صرف هزینه کمتری 
هزینه  کمترین  کند(.  می  دریافت  را  محصول 
هزین  بیشترین  و   7 مسیر  به  متعلق  بازاریابی 
همچنین  دارد.  اختصاص   ۲ مسیر  به  بازاریابی 
نسبت حاشیه به هزینه های بازاریابی نیز به ترتیب 

برابر با ۱/96، ۲/4۲، 4/۱5، 3/98، 4/47، ۲/۲5، 
۱/09 و ۱/35 می باشد.

باید  شاخص،   4 این  کردن  مشخص  از  بعد 
شاخص  این  به  توجه  با  مسیرها  بندی  رتبه  به 
)شاخص  روش  این  از  استفاده  با  پرداخت.  ها 
مرکب سابارائو( مسیری کاراتر و بهتر است که 
اختصاص  خود  به  را  تری  پایین  رتبه  میانگین 
داشته باشد. با توجه به نتایج جدول 4-۱8، مسیر 
7، پایین ترین میانگین رتبه را در بین مسیرهای 
بهترین  عنوان  به  مسیر  این  و  است  دارا  زعفران 
می  انتخاب  زعفران  محصول  مسیر  کاراترین  و 
تنها 3 درصد از سهم  از مسیر 7 که  بعد  گردد. 
داده  اختصاص  خود  به  را  زعفران  بازاررسانی 
است مسیرهای 6 و 8  با مجموع سهم ۱8 درصد 
از مسیرهای صادراتی  این سه مسیر  قرار دارند. 
محصول زعفران است و در بین مسیرهای مصرفی 
به  نسبت   ۲ مسیر   ،)3 و   ۲ )مسیرهای  داخل  در 
این  به  باید  انتها  در  باشد.  می  کاراتر   3 مسیر 
بازاررسانی  اشاره کرد که سه مسیر اصلی  نکته 
محصول زعفران )مسیرهای ۱، 4 و 3( که سهم 
5۲ درصدی را به خود اختصاص داده اند دارای 
رتبه های پایینی می باشند و جزء مسیرهای کارا 
به حساب نمی آیند. این در حالی است که مسیر 
7 که کمترین سهم بازاررسانی زعفران را به خود 
اختصاص داده است کاراترین مسیر می باشد. به 
عبارت دیگر کانال های صادراتی در محصول 
تواند  می  داخلی  در  مصرف  به  نسبت  زعفران 
حاشیه  کاهش  تولیدکننده،  سهم  افزایش  باعث 

بازاریابی و هزینه های بازاریابی گردد.    
بعد از بررسی کاراترین مسیر توسط شاخص 
راهکارهای  بندی  اولویت  به  سابارائو،  ترکیبی 



37

زعفران  محصول  در  گری  واسطه  کاهش 
برگزار  جلسات  به  توجه  با  شود.  می  پرداخته 
شده با کارشناسان خبره و تولیدکنندگان پیشرو، 
از  استفاده  با  شده  ارائه  راهکارهای  مهمترین 
روش دلفی برای  محصول مورد بررسی در استان 

تشکل  تقویت  و  ایجاد  شامل:  رضوی  خراسان 
تولید  عمده  مناطق  در  تولیدی  تخصصی  های 
زعفران جهت توسعه عملیات بازاریابی؛ افزایش 
قدرت حمایتی و نظارتی دولت و سازمان های 
متولی به منظور کاهش نقش واسطه هادر فرایند 

1

               
جدول 

1
صول زعفران در استان خراسان رضوي

ت خرده فروشي مح
: مسيرهاي اصلي  بازاررساني و سهم هر كدام از عوامل از قيم

 
شماره مسير
 

عامل 
1 

عامل 
2 

عامل 
3 

عامل 
4 

عامل 
5 

عامل 
6 

عامل 
7 

سهم 
بازاررساني 

(درصد)
 

مسير
1 

توليد كننده
 

واسطه محلي
 

دلالان
 

واسطه بازاريابي
 

ت تعاوني
شرك

 
ف كننده خارجي

مصر
 

 
26

 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

59.89
 

5.99
 

6.59
 

10.87
 

16.66
 

 
 

 

مسير
2 

توليد كننده
 

واسطه محلي
 

دلالان
 

واسطه بازاريابي
 

ت تعاوني
شرك

 
گ

كارخانه سورتين
 

ف كننده داخلي
مصر

 
11

 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

52.08
 

5.21
 

5.73
 

9.45
 

14.49
 

13.04
 

 
 

مسير
3 

توليد كننده
 

واسطه محلي
 

دلالان
 

واسطه بازاريابي
 

دلالان عمده
 

گ
كارخانه سورتين

 
ف كننده داخلي

مصر
 

16
 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

48.07
 

4.81
 

5.29
 

8.72
 

20.07
 

13.04
 

 
 

مسير
4 

توليد كننده
 

واسطه محلي
 

دلالان
 

واسطه بازاريابي
 

دلالان عمده
 

خرده فروشي 
ت

صادرا
 

ف كننده خارجي
مصر

 
17

 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

50.26
 

5.03
 

5.53
 

9.12
 

20.98
 

9.09
 

 
 

مسير
5 

توليد كننده
 

واسطه بازاريابي
 

دلالان عمده
 

خرده فروشي 
ت

صادرا
 

ف كننده 
مصر

خارجي
 

 
 

5 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

60.81
 

9.12
 

20.98
 

9.09
 

 
 

 
 

مسير
6 

توليد كننده
 

واسطه بازاريابي
 

ت (خرده 
صادرا

فروشي)
 

ف كننده 
مصر

خارجي
 

 
 

 
7 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

79.05
 

11.86
 

9.09
 

 
 

 
 

 

مسير
7 

توليد كننده
 

ت (خرده 
صادرا

فروشي)
 

ف كننده 
مصر

خارجي
 

 
 

 
 

3 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

90.91
 

9.09
 

 
 

 
 

 
 

مسير
8 

توليد كننده
 

سازمان تعاون 
روستايي
 

ت (خرده 
صادرا

فروشي)
 

ف كننده 
مصر

خارجي
 

 
 

 
15

 

ف كننده (درصد)
ت نهايي مصر

سهم از قيم
 

75.76
 

15.15
 

9.09
 

 
 

 
 

 

 
           مأخذ: يافتههاي تحقيق
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بازاررسانی زعفران؛ ایجاد و تقویت کانال های 
صادراتی شناسنامه دار و گسترش همکاری آن 
نگاه صادراتی در  بردارن و گسترش  بهره  با  ها 
دولتی؛  نهادهای  و حمایت  نظارت  با  زمینه  این 
برداران  بهره  به  بانکی  مناسب  تسهیلات  اعطای 
با کارمزد پایین از طریق تشکل های تخصصی؛ 

منظور  به  زعفران  محصول  بورس  بازار  تشکیل 
گذاری  وقیمت  تقاضا  و  عرضه  بهتر  مدیریت 

مناسب این محصول می باشد. 
محصول  راهکارهای  بندی  اولویت  نتایج   
صورت  به  رضوی  خراسان  استان  در  زعفران 
از  حاصل  نتایج  براساس  باشد.  می  جدول3 
های  کانال  تقویت  و  شناسایی   ،AHP روش 
صادراتی شناسنامه دار و گسترش همکاری آن 
ها با بهره برداران با وزنی برابر 0/۲87 به اعتقاد 
موثرترین  پیشرو  تولیدکنندگان  و  کارشناسان 
ها  واسطه  نقش  کردن  رنگ  کم  برای  راهکار 
می باشد. بعد از این راهکار تقویت  بازار بورس 
بهتر عرضه  منظور مدیریت  به  محصول زعفران 
و تقاضا وقیمت گذاری مناسب این محصول با 
وزن 0/۲06 در رتبه دوم قرار دارد. رتبه سوم با 
به تشکیل و گسترش شرکت های  وزن 0/۱9۲ 
تولید زعفران  مناطق عمده  بازاریابی در  تعاونی 
تقویت  و  گسترش  است.  کرده  پیدا  اختصاص 
عمده  مناطق  در  زعفران  عرضه  های  زنجیره 
بهره  به  بانکی  مناسب  اعطای تسهیلات  تولید و 
اولویت زنجیره ها و  با  پایین  با کارمزد  برداران 
تعاونی ها به ترتیب با وزن 0/۱68 و 0/۱47 در 

رتبه های چهارم و پنجم قرار دارند.  
تولیدکنندگان  شد؛  اشاره  که  همانطور 
در  ای  عدیده  مشکلات  با  منتخب  محصولات 
هستند.  گریبان  به  دست  توزیع  و  تولید  فرایند 
که  گردد  می  تر  افزون  مشکلات  این  زمانی 
چانه  قدرت  و  مناسب  مالی  توان  با  ها  واسطه 
زنی بالا وارد فرایند بازاررسانی محصولات می 
خدمات  ارائه  با  ها  واسطه  حالت  این  در  شود. 
سلف  تولید،  های  نهاده  فروش   قبیل  از  متنوع 

2

   جدول 
2

ب سابارائو
ص مرك

صول زعفران در استان خراسان رضوي با استفاده از شاخ
: كارايي مسير بازاررساني مح

 
ص

شاخ
 

مسير
1 

مسير
2 

مسير
3 

مسير
4 

مسير
5 

مسير
6 

مسير
7 

مسير
8 

ت 
سهم توليدكننده از قيم
ف كننده (درصد)

مصر
 

59.89
 

52.08
 

48.07
 

50.26
 

60.81
 

79.05
 

90.91
 

75.76
 

رتبه
 

5 
6 

8 
7 

4 
2 

1 
3 

حاشيه بازاريابي (ريال)
 

131455.62
 

180613.11
 

212019.29
 

194267.97
 

126490.21
 

52009.17
 

19626.10
 

62803.52
 

رتبه
 

5 
6 

8 
7 

4 
2 

1 
3 

هزينه هاي بازاريابي (ريال)
 

67116
 

74542.60
 

51122.40
 

48838.60
 

28274.4
 

23133.6
 

17992.8
 

46553.80
 

رتبه
 

7 
8 

6 
5 

3 
2 

1 
4 

ت حاشيه بازاريابي به هزينه 
نسب

بازاريابي
 

1.96
 

2.42
 

4.15
 

3.98
 

4.47
 

2.25
 

1.09
 

1.35
 

رتبه
 

3 
5 

7 
6 

8 
4 

1 
2 

مجموع رتبهها
 

20 
25 

29 
25 

19 
10 

4 
12 

ميانگين رتبهها
 

5 
6.25

 
7.25

 
6.25

 
4.75

 
5/2

 
1 

3 
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بازاریابی، تامین نقدینگی تولیدکنندگان  خری، 
نیز کسب  ای  قابل ملاحظه  دریافتی های    ... و 
درآمد  کاهش  باعث  امر  همین  که  کنند  می 
تولیدکنندگان می گردد. به عبارت دیگر واسطه 
این  در  ها  آن  نقش  باید  که  هستند  عواملی  ها 
بهتری  مدیریت  و  شود  تر  رنگ  کم  پروسه 

منظور  این  برای  گیرد.  صورت  ها  آن  روی 
راهکارهای زیر پیشنهاد می شود:

های  تشکل  تقویت  و  ایجاد  راهکار   -
تولید  عمده  مناطق  در  تولیدی  تخصصی 

زعفران 
- راهکار، افزایش قدرت حمایتی و نظارتی 
به منظور کاهش  دولت و سازمان های متولی 

نقش واسطه هادر فرایند بازاررسانی زعفران 
بانکی  مناسب  تسهیلات  اعطای  راهکار   -
به بهره برداران با کارمزد پایین از طریق تشکل 

های تخصصی
محصول  بورس  بازار  تشکیل  راهکار   -
زعفران به منظور مدیریت بهتر عرضه و تقاضا 

وقیمت گذاری مناسب این محصول
های  کانال  تقویت  و  ایجاد  راهکار   -
صادراتی شناسنامه دار و گسترش همکاری آن 
ها با بهره بردارن و گسترش نگاه صادراتی در 

این زمینه با نظارت و حمایت نهادهای دولتی 
یافته های ترویجی 

استراتژیک  محصولات  از  یکی  زعفران 
معیشت  که  است  رضوی  خراسان  استان  در 
محصول  این  به  وابسته  کشاورزان  از  بسیاری 
از  بسیاری  مانند  زعفران  است.  باغی 
متعددی  مشکلات  با  کشاورزی  محصولات 
وجود  مشکلات  این  از  یکی  که  است  روبرو 
این  بازاریابی  فرایند  در  اضافی  واسطه های 
بهبود  جهت  منظور،  همین  به  است.  محصول 
نقش تولیدکننده و همچنین کاهش واسطه های 
اضافی در فرایند بازاریابی، به بررسی کاراترین 
شاخص  از  استفاده  با  زعفران  بازاریابی  مسیر 
ترکیبی سابارائو پرداخته شده است. نتایج نشان 

3

جدول
3

صول زعفران
ت هر زوج از استراتژيها براي مح

س ميانگين هندسي مقادير ترجيحا
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1 
- 

- 
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/0 
2 

    
 مأخذ: يافتههاي تحقيق

شناسایی کاراترین مسیر بازاریابی زعفران  ....
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داد مسیر تولید کننده، صادرات و مصرف کننده 
خارجی کاراترین مسیر بازاریابی زعفران است. 
همچنین جهت کم رنگ کردن نقش واسطه ها، 

راهکارهایی پیشنهاد گردید.
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Abstract:

Agriculture is one of the essential sectors for the development of each province. 

This sector is very important in Khorasan Razavi province due to its 

significant share of production in the country’s products. The agricultural 

sector of Khorasan Razavi province, as well as other provinces of the country, 

faces various problems, including the existence of additional intermediaries 

in the marketing process of their products. Due to the need to pay attention 

to this, the research seeks to feasibility and provides solutions to reduce 

Intermediation, strengthening and promoting the role of the market maker. 

Accordingly, garden products, saffron, pistachio, and apple are selected 

because of the importance of production and the role that mediators play in 

the marketing process of these products. The marketing paths of each product 

were identified, and the most efficient route was selected using the combined 

index of Sabbarao. The results of the Sabbarao index showed that in the 

product of saffron and pistachio, the export routes, and the apple, the internal 
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routes are more effective than other paths. Also, identifying and enhancing 

export-led export channels and expanding the cooperation of exporters with 

the beneficiaries using the AHP method was introduced as the most important 

strategy to reduce the intermediation and strengthen the producer role in the 

saffron product.

Kew words: dealer, Sabbarao Combined Indicator, saffron


