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 شهرستان اتيلبن نيتأم ةريزنج در خام ريش ابييبازار هاي كانال انتخاب
  چندگانه تيلاج روش كرمان:

  
 3بشرآبادي مهرابي حسين ،2ئيان نبي صديقه ،1آبادي علي جمهن

 5/12/1396 پذيرش: تاريخ     9/2/1396 دريافت: تاريخ

  
  دهيچك

 نظام كارآيي به توانيم ،انالك نوع انتخاب بر مؤثر عوامل و عيتوز يهاكانال يبررس با
 ساده يتصادف روش به دامدار دويست از اي نمونه انتخاب با ،منظور بدين د.كر كمك بازاريابي

 ،چندگانه لاجيت مدل از استفاده با ،سپس د.ش آوري جمع لازم هاي داده ، پرسشنامه تكميل و
 و اول هاي كانال در پژوهش، هاي يافته پاية بر .دش بررسي كانال نوع انتخاب بر مؤثر عوامل
 در كه حالي در ،شد مي يمنته ريش كارخانه به دامدار توسط توليدشده ريش ،يابيبازار سوم
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 ددا نشان ها يافته همچنين، .ديرس مي يينها كننده مصرف به ،يابيبازار چهارم و دوم هاي كانال
 خام ريش يمحل دارانيخر هب دامدار اعتماد ،چك صورت به ينقد از پرداخت نحوه رييتغ با كه
 را ها واسطه به فروش دامدار ر،يش متيق شيافزا با اما ست،ها واسطه از شيب شهر سطح در

 با و ؛دهند مي ترجيح را ها واسطه حذف دامداران ر،يش ديتول شيافزا با البته ؛دهد مي ترجيح
 ،راستا اين در يابد. مي افزايش كارخانه به شير انتقال احتمال فروش، مركز تا فاصله شيافزا

 داشته بيشتري نظارت دامدار از خريد قيمت بر لبني يها كارخانه مديران كه شود مي پيشنهاد
  .آورند دست به نقدي پرداخت اب ويژه هب را او اعتماد و رضايت و باشند

  
  JEL: M31, R31 بندي طبقه
 كرمـان  ،دامـداران  ،ريش ـ يابي ـبازار يهـا كانـال  چندگانـه،  تي ـلاج يالگـو  گسسـته،  انتخـاب  مدل :ها هواژكليد

  (شهرستان).
  

  مقدمه
 تعداد كه اي گونه به است، زيناچ يابيبازار نظام كارآيي ،توسعه حال در يكشورها در

 نيب ...و گرددوره فروشندگان و دارانمغازه ،داران چوب دلالان، سوداگران، از يشماريب
   ).12( ددار وجود كنندگانمصرف و دكنندگانيتول

 از متشكل و بوده كنندگانمصرف و دكنندگانيتول نيب رابط حلقه شبكه، اي كانال
 ياساس نقش ها كانال ،يابيبازار نظام هر در دارند. متقابل ارتباط گريكدي با كه است ينعاملا

 آن، ساختار و كاركرد تعيين در كه است كشور ياقتصاد نظام از يبخش يابيبازار كانال دارند.
 يمحصول يبرا يدام محصولات يابيبازار شبكه اي كانال است. مؤثر كشور يصاداقت تحولات

 و يكشاورز اقتصاد ،نيهمچن و ايجغراف ،يابيبازار يهانهيزم با آن قيعم ارتباط ليدل به ر،يش رينظ
  ).5( كنديم مطرح را يابيبازار از ياژهيو شكل دام،
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 ةدهند تشكيل ياصل عناصر عنوان به هاهوگر از يامجموعه ،ريش يابيبازار نديفرآ در
 (مراكز هاواسطه دكنندگان،يتول شامل هاهوگر نيا كنند.يم جاديا را ييهاانيجر كانال، اي شبكه
 و ر)يش يفرآور يها كارخانه و عيصنا فروشان،عمده و فروشانخرده ر،يش يآورجمع

 اشكال به توانديم هانايجر نيا در گوناگون يهاهوگر نيب ارتباط است. كنندگان مصرف
 نيا د.يآيم دپدي ريش يابيبازار مختلف يهاشبكه، آنة نتيج در كه رديگ صورتگوناگون 

 قالب در گاه شهرستان)، كي يشهرها و روستاها درون (مبادلات يمحلة عرص در گاه هاشبكه
 يهاستانا مبادلات( ملي شكلبه  گاه و استان) كي يهاشهرستان درون (مبادلات يامنطقه

 از يبيترك را يابيبازار يهاكانال توانيم، اساس نيا بر شوند.يم ظاهر گر)يكدي با مختلف
 ،ياقتصاد يهاانيجر و (روابط كانال بازار)، ساختار تقاضا، و (عرضه بازار يهاشاخص
 يابيبازار ماتيتصم از يكي .)28( دانست )يدسترس شعاع و فاصله (بعد مكان و فضا )،ياجتماع

 يهاوهيش به را خود محصولات هاآن .است بازار در داتيتول فروش نحوه كشاورزان، يبرا
 فروش به ها روش ريسابه  اي هاكارخانه فروشان،عمده ،يمحل دلالان به فروش پيش مانند مختلف

 ييآكار عدم با مرتبط نوعي به دامداران مشكلات از بسياري رو، از اين ).19( رساننديم
 دست به محصولات اين رساندن در بازاريابي مناسب مسيرهاي شناسايي عدم و توزيع يها كانال

 تواند مي ريش لمحصو صحيح بازاريابي و ؛)30( است مختلف هاي مكان در كنندگان مصرف
 را محصول اين زاربا ديقتصاا كارآيي و فعر را محصول اين زاربا رساختا در دموجو نقايص
 سال در كشور توليدي خام شير تن هزار 9140 حدود از تن هزار 8/148 كه آنجا از .دكن تأمين
 ريش يابيبازار يهاكانال ساييشنا حاضر در پي پژوهش )،17( شده توليد كرمان استان در 1394
 نيا دامداران توسط يابيبازار يهاكانال انتخاب بر مؤثر عواملو نيز  كرمان شهرستان در

پيشين  مطالعات از اي گزيده ، بهراستا نيا در است. جيت چندگانهبا استفاده از مدل لا شهرستان
 مؤثر عوامل و محصول فروش ريمس اي يابيبازار هاي كانال هاي لاجيت دربارة با استفاده از مدل

  .شود مي پرداخته يكشاورز محصولات يابيبازار يهاكانال بر
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 از اند. پرداخته اورزيكش محصولات بازاريابي مسيرهاي بررسي به نمحققا از بسياري
 مسيرهاي بررسي )،6( مسير تعيين و بازاريابي عمليات بررسي به توان مي داخلي تحقيقات جمله

 نظام موجود توضعي بررسي )،36( بادام بازاررساني مسيرهاي شناسايي )،31( انار بازاررساني
 بازاررساني مناسب سيرم انتخاب ،)11( استان پنج در طيور و دام توليد هاي تعاوني بازاريابي
 كرد. اشاره )34( مازندران استان در كيوي بازاريابي هاي كانال بررسي و )18( كشمش و انگور

 مطالعه )،7( فيليپين در برنج بازاريابي مسير بررسيتوان  مرتبط نيز مي خارجي مطالعاتاز جمله 
 )،4( هند هارياناي ايالت بخش سه در بهار هميشه گل بازاريابي )،32( پاكستان مركبات بازار

 ابري گل بازاريابي مسير بررسي )،22( كشاورزان توسط نيجريه در كاكائو بازار كانال انتخاب
را  )35( اتيوپي در موز بازاريابي هاي كانال انتخاب بررسي و )9( هند ماهاراشتراي ايالت در

  د.يادآور ش
 هاي كانال انتخاب بر مؤثر لعوام شناسايي به خارجي و داخلي نمحققا از ديگر گروهي

 به در پي، كه اند پرداخته لاجيت هاي مدل از استفاده با كشاورزي محصولات بازاريابي
  شود. مي اشاره هاآن از اي گزيده

 در كشاورزي بخش در توزيع هاي كانال انتخاب بر مؤثر عوامل بررسي و شناسايي
 بررسي به توان مي مسان، آن  از كه تاس بوده باغي محصولات حيطه در بيشتر داخلي مطالعات
 بابل شهرستان در و )24( همكاران و پرور توسط جيرفت شهرستان در مركبات توزيع هاي كانال
 مركبات بازاريابي مسيرهاي انتخاب بر مؤثر عوامل كرد. اشاره )19( همكاران و مجاوريان توسط

 و )20( همكاران و مجاوريان توسط نمازندرا استان در )،26( پيشه رعيت توسط فسا شهرستان در
 به دسترسي بر مؤثر عوامل نيز خارجي مطالعات در .است شده بررسي )27( اميركلايي رسولي
 و زيونج توسط زيمبابوه در چاينامورا منطقه در فرنگي گوجه محصول بازاريابي هاي كانال

 )29( همكاران و يفينر توسط اندونزي در ريجنسي منطقه در كاكائو محصول و )37كاراوينا(
 اهداف به دستيابي براي لاجيت هاي مدل از ه،عمد طور يادشده، به هاي بررسي است. شده بررسي

 نوع و مقدار ،(باغدار) توليدكننده تحصيلات و سن يا تجربه ،مورد نظر عوامل بين از و گرفتهبهره 
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 فروش قيمت و فروش نزما ،فروش بازار تا توليد محل از فاصله بندي، بسته نحوه محصول،
  اند. دهارزيابي ش بازاريابي هاي كانال انتخاب بر مؤثر عوامل ترين مهم محصول

 توجه مورد كمتر شير بازاريابي كانال انتخاب بر مؤثر عوامل ،داخلي مطالعات در گرچه
 ايه كانال پذيرش بر مؤثر عوامل .است شده پرداخته بيشتر نداب خارجي مطالعات در بوده،
 توسط يونان مقدونيه در )،15( همكاران و امبرو توسط كنيا ارتفاعات در شير بازاريابي فمختل
 در و )13( همكاران و كوما توسط اتيوپي در ولايتا منطقه در )،33( همكاران و سرجيانيستي

 اين .است گرفته قرار بررسي مورد )21( همكاران و موكوندي توسط كنيا در ساهيوال منطقه
 شامل بررسي مورد هاي كانالاند.  گرفته كار هبرا  لاجيت مختلف هاي مدل عمدتاً يزن مطالعات
 محلي بازارهاي و لبني هاي كارخانه محلي، هاي واسطه تجار، گري واسطه تعاوني، هاي كانال
 ميزان و فروش محل تا فاصله تحصيلات، سابقه، يا سن نيز كانال انتخاب بر مؤثر عوامل و بوده

   .است بوده تأكيد مورد بازار نوع انتخابهمچنين، در اين مطالعات،  .است بوده فروش
 كمتر شير بازاريابي هاي كانال انتخاب بر مؤثر عوامل ،داخلي مطالعات در كه آنجا از

  د.پرداز مي آن بررسي بهحاضر  پژوهش ،است محسوس آن خالي جاي و بوده توجه مورد
  

  قيتحق روش
  )MNL( چندگانه تيلاج مدل

 كاربرد با يتصادف تيمطلوب يهامدل اند از عبارت گسسته انتخاب يهامدل
 يحداكثرساز هيفرض يمبنا بر ، كه بيشتر آنهايابيبازار و ونقلحمل اقتصاد، در مدت يطولان
 باشد. داشته را تيمطلوب نيشتريب كه دشويم انتخاب يانهيگز ،نيبنابرا ؛)3( اند شده بنا تيمطلوب
 حاصل يطيمح طيشرا ريسا و نذهگير تصميم مشخصات ،هاآن يژگيو از هانهيگز تيمطلوب
 لزوماً و كنند مين انتخاب را نظر مورد تيفعال حالت نيبهتر شهيهم افراد عمل، در ).14( شود مي

 يتصادف تيمطلوب مفهوم ،صهينق نيا رفع يبرا ).8( نيست داريپا زمان طول در شانيهاانتخاب
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 )1( رابطه صورت به و است يتصادف و مند نظام بخش دو شامل تيطلوبم نيا است. شده يمعرف
  شود:يم داده شينما

)1(     
 تيمطلوب يريگ اندازه قابل قسمت  ام،t فرد توسط امi نهيگز انتخاب تيمطلوب آن،  در كه

  است. مدل يتصادف يخطا اي مشاهده رقابليغ قسمت  و امt فرد توسط امi نهيگز انتخاب
 هيفرض حاصلبوده و  گسسته انتخاب نهيزم در هامدل نيپركاربردتر تيلاج يهامدل

بر اساس اين  كه ندرو شمار مي به گامبل عيتوز صورت به يتصادف بخش 1مشابه و مستقل عيتوز
 ،نديبرگز  انتخاب مجموعه از را  نهيگز فرد آنكه احتمال ،يفروض گرفتن نظر در باها،  مدا

  از: است عبارت
)2(     

 تيمطلوب يريگ اندازه قابل بخش  ام،t فرد توسط امi نهيگز انتخاب احتمال آن،  در كه
  .)2( است ام tفرد يبرا امj نهيگز تيمطلوب يريگ اندازه قابل بخش  و ام،t فرد يبرا امi نهيگز

 صورت به يادشده مدل تجربي الگوي آنجه گفته شد، در پژوهش حاضر، به توجه اب
  :)25( است ة زيررابط

)3(   

   
 بازاريابي مختلف هايكانال انتخاب (احتمال وابسته متغير طبقات بيانگر )، 3رابطه ( در

 تحصيلات )،age( دامدار سن اند از عبارت توضيحي متغيرهاي است. ار)دامد توسط فروش و
 توليدي شير فروش قيمت )،distance( شهر مركز تا دامداري فاصله )،education( دامدار

)price،( پرداخت نوع )pay( دامدار توليدي شير ميزان و )product.( همين  ضرايب ها
 عنوان به كانال يا طبقه يك ،چندگانه لاجيت مدل از استفاده ياست. برا توضيحي متغيرهاي

                                                                                                                                                   
1. Independent and Identically Distributed (IID)  
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 در يادشده بازاريابي مختلف هايكانال بر مؤثر عوامل و شود در نظر گرفته مي مرجع يا مبنا ةطبق
  .دنشو مي سنجيده مبنا كانال با مقايسه

 استقلال رضف شود. مي استفاده ها) (كانال ها گزينه استقلال تشخيص براي هاسمن آزمون از
 نسبت روي اثري كانال يا طبقه يك حذف يا اضافه آيا كه است آن بيانگر نامرتبط هايگزينه
 چندگانه لاجيت رگرسيون در ويژه بسيار خاصيت يك اين گذارد؟مي مانده باقي طبقات احتمال
 ،نتيجه در و صفر فرضيه پذيرش از نشان شود، معنيبي يا و منفي آزمون اين ةآمار اگر .)16( است
 شود، رد صفر فرض و شود دارمعني آزمون اين چنانچه و بود خواهد هاگزينه بين استقلال وجود
  شود. برده كار هب اي)آشيانه ترتيبي،( لاجيت ديگر انواع بايد و بود نخواهد آكار چندگانه لاجيت

  
  هاداده

 گيرينمونه روش از ،مطالعه اهداف با متناسب و مطلوب اينمونه به دستيابي براي
 آماري جامعه حجم كهاز آنجا  منظور تعيين حجم نمونه كل، به و شده استفاده ساده تصادفي

  ):1( است شده استفاده كوكرانة رابط از ،بودن مشخص دقيق كاملاً طور به

)4(     
 سطح به توجه اب كه است ثابت مقدار يك  و كل نمونه جمح ،رابطه اين در

  است. شده گرفته نظر در 05/0 نيز  مقدار بود. خواهد 96/1 آن مقدار ،درصد پنج خطاي
 سي تكميل از حاصل مقدماتي نمونه يك در شهر مركز تا دامداري فاصله متغير واريانس
   است. آمده دست به 13/0 با برابر درصد 95 اطمينان سطح در و بوده پرسشنامه

 باغ هفت زرند،ة جاد كوهپايه،ة جاد كرمان، شهرستانة حاشي دامداران بين از نمونه
 است. شده انتخاب 1395 سال اول نيمه در باغين، و آبادمحي جوپار،ة جاد ماهان، علوي،
 از استفاده با هاپرسشنامه از شده گردآوري هاي داده و آمار تحليلحاضر،  پژوهش در ،همچنين

  است. گرفته نجاما SPSS16.0 و Stata12.0 افزارهاي نرم
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  بحث و جينتا
  مدل ساختار

 يآورجمع از حاصل كه كرمان شهرستان در دامداران خام ريش يابيبازار مسيرهاي
  .است دهمآ 1 شكل در بوده، پرسشنامه دويست از دست آمده به اطلاعات و هاداده

  
  كرمان شهرستان در دامداران خام ريش يابيبازار مسيرهاي. 1 شكل

  
طور  به )نمونهتعداد درصد  35( بزرگ هاي دامداري ريش كه است شايان يادآوري

 ليتحو كارخانه به سوم و اول هاي كانال طريق از سخن، ديگرو به  ها واسطه طريق از يا مستقيم
 هاي كارخانه به ي راتوليد شير ناگزير ،زياد توليد دليل به ،بزرگ هاي دامداري .شود مي داده
 طريق از (پرداخت غيرنقدي صورت به كارخانه توسط شير خريد عمده البتهشند.بفرو لبني

 وجود گيرد. مي صورت محلي يها واسطه توسط خريد به نسبت كمتر قيمت با و چك)
 دامداران اين تا شده باعث نقل و حمل امكانات عدم و كم توليد ،يسنت هاي دامداري يپراكندگ

 نقل و حمل امكانات از كه ها شهر به نزديك هاي دامداري شير آورند. يرو مچهار كانال به
 توليدي شير حجم و دام تعداد متوسط د.شو مي وارد دوم كانال به عمدتاً ،برخوردارند
  است. دهمآ 1 جدول در مطالعه مورد هاي دامداري



......در خام شير بازاريابي هاي كانال انتخاب     

٢٩

  مطالعه وردم هاي دامداري يديتول ريش حجم و دام تعداد متوسط .1 جدول

  دامدار تعداد  بازاريابي كانال
  (درصد)

   دام تعداد متوسط
  رأس)(

   يديتول ريش حجم متوسط
  )/ليتركيلوگرم(

  1263,25 123,00 (20)40  اول
  639,33  39,66 (25)50  دوم
  1200,58 116,09 (15)30  سوم
  314,62  11,58 (40)80  چهارم

  تحقيق هاييافته مأخذ:
  

  مدل يرهايمتغ
 يهاكانال انتخاب بر مؤثر عوامل يبررس يبرا لازم اطلاعات به يابيدست ورمنظ هب

 (برگرفته از مطالعات گذشته) عوامل اين از كدام هر ميزان ،دامداران توسط ريش يابيبازار
 دامداران، ريش ديتول زانيم دامداران، توسط ريش فروش متيق لات،يتحص سطح سن، شامل
 دهمآ 2 جدول در شده، كه نتايج آن نييتع شهر تا يدامدار فاصله و داريخر پرداخت نحوه
  .است

  )MNL( چندگانه لاجيت مدل توضيحي متغيرهاي توصيف تايجن .2 جدول
   متغيرهاي
 توضيحي

   متغير نام
 مدل در

 واحد  متغير شرح
   نوع
 متغير

 ميانگين حداكثر حداقل مشاهدات
  انحراف
 معيار

 Edu  تحصيلات سطح

  1= سوادبي
  2نوشتن= و نخواند
 3بالاتر=وديپلم

  
  

 
  كيفي
 

  
200  

  
1  

  
3  

  
01/2  

  
54/0  

  42/5  1/47  56  36  200  كمي  سال   Age  سن
  90/8  8/15  30  1  200  كمي  كيلومتر   Dis  شهر مركز تا فاصله
  86/585  7/920  1900 150  200  كمي  ليتر   Product  شير توليد ميزان
  32/115  1321  1500  1100  200  كمي  تومان   Price  شير فروش قيمت

  Pay  پرداخت نحوه
   ماهانه ،0نقدي=

  1(چك)=
  47/0  33/0  1  0  200  كيفي  

  تحقيق هاييافته مأخذ:
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  مدل هاي آزمون بررسينتيجه 
   هاسمن آزمون

 )،3 دولانجام شده (ج )IIA( براي تشخيص استقلال آلترناتيوها كه هاسمن آزمون جينتا
 هم از يابيبازار يها كانال سخن، گريد به شود. ينم رد )H0(ة صفر يفرض كه دهد مي نشان

  است. بلامانع حاضر مطالعه يبرا چندگانه تيلاج مدل كارگيري به و بوده مستقل
  چندگانه تيلاج مدل مختلف طبقات استقلال صيتشخ يبرا هاسمن آزمون جينتا .3 جدول

  آزادي درجه  آماره  وابسته متغير مختلف طبقات
  6  -05/89 اولكانال
  6  -01/0 دومكانال
  6  -05/12  سوم كانال
  6  -03/94 چهارمكانال

  يقتحق يهايافته:مأخذ
  

  يابيبازار يهاكانال در دامداران يبندطبقه صحت يبررس
 در شده مشاهده هاي پاسخ نسبتدهندة  ، نشانبندي طبقه جدول به معروف ،4 جدول

 نشان صورت توافقي را به ها كانال همان در انتظار مورد ايه پاسخ به يابيبازار مختلف هاي كانال
 بندي طبقه صحت همان اي مدل يريپذ بيني پيش عملكرد زانيم به ارزيابي جدول نيا .دهد مي

 ،ييگو پاسخ هر يبرا جدول، نيا در .كند كمك مي ريش يابيبازار مختلف هاي كانال در دامداران
 انتخاب دارد، را شده بيني پيش احتمال نيبالاتر كه اي مقوله نشيگز با ،پاسخ شده بيني پيش مقوله
 هاي بيني پيش تعداد زين قطر از خارج و حيصح بيني پيش تعداد ،يقطر هاي خانه ،نيهمچن .شود مي
 نفر 33 بازاريابي، اول كانال كنندة دامدار انتخاب سي مظالعه، جينتا بر پاية .دهند مي نشان را غلط

 كه دامداران از نفر 68 و سرانجام، سوم كانال كنندة انتخاب نفر سيزده و دوم الكان كنندة انتخاب
 ،نيبنابرا .اند شده  تفكيك درستي به اند،كرده انتخاب خود يديتول ريش فروش يبرا را چهارم كانال
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 مورد در مختلف، هاي ويژگي با دامداران كيتفك و بندي طبقه دقت ،يابيبازار كانال چهار انيم در
   .است بوده گريد كانال سه از شيب چهارم كانال

  يابيبازار يهاكانال در دامداران بندي طبقه ينيبشيپ صحت جينتا .4 جدول
  حيصح ينيبشيپ درصد  4كانال  3 كانال  2 كانال  1 كانال  مشاهدات

  0/75 1 0 9 30  1 كانال
  0/66  7  3  33  7  2 كانال
  3/43 10 13 7 0  3 كانال
  0/85 68 11 1 0  4 كانال
  0/72  0/43 5/13 0/25 5/18  يكل درصد
  قيتحق يهايافته:مأخذ

  
  )MNL( چندگانه تيلاج مدل برآورد

 ضرايب دهد. مي نشان را )3 رابطه( چندگانه تيلاج مدل برآورد جينتا 5 جدول
 اندتومي كه معياري اما سازد، نمايان را توضيحي و وابسته متغير بين رابطه تواندمي برآوردهشده

 متغير نهايي اثر معيار باشد، وابسته متغير بر مستقل متغير تأثير ميزان تعيين براي بهتري راهنماي
 منطقه دامداران توسط ريش فروش كانال انتخاب احتمالدهندة  نهايي نشان اثر ،حقيقت در است.
 گرفته كار به ارييمع گونه هيچ ،هيپا طبقه انتخاب در كه آنجا از .است مرجع كانال به نسبت
 هيپا طبقه عنوان به كانال، ترين طولاني يا همان چهارم، كانال)( طبقه ،حاضر قيتحق در ،شود نمي
  است. شده گرفته نظر در

 دارمعني درصد يك احتمال سطح در LRة آمار مقدار ،شود مي ملاحظه كه گونه همان
 يادشده روابط از دهآم دست به ايهR2 دارد. رگرسيون كل داريمعني از حكايت كه ،است

 لاجيت الگوي كه گفت توانمي ،هاآن تفسير در و )10( ندارند معمولي هايR2 معادل تفسيري
 نسبتاً ميزان مدل در استفاده مورد مستقل متغيرهاي و است برخوردار خوبي برازش از چندگانه
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 و ؛دهندمي توضيح را انتخابي بازاريابي هايكانال در نمونه دامداران احتساب تغييرات از بالايي
   بالاست. بازاريابي) هايكانال( وابسته متغير ي)بند طبقه (دقت ينيب شيپ صحت درصد

 و دوم اول، هاي كانال از كدام هيچ در لاتيتحص سطح ريمتغ كه دهد مي نشان ها بافته
 جوان نهنمو در تحصيل بالاتر سطوح افراد كه آنجا از است. نبوده دار معني يآمار لحاظ از سوم

 عمل تصادفي صورت به فروش كانال انتخاب در ند،داشت كمتري توليد و كار سابقه وبودند 
 احتمال ،تحصيلات سطح افزايش با ،)23( همكاران و انديچو مطالعه در كه حالي در ،اند دهكر

   است. يافته افزايش شير فروش سنتي كانال به نسبت تعاوني و خصوصي هاي كانال انتخاب
 نيا انتخاب احتمال و بوده دار يمعن و مثبت دوم كانال در پرداخت نحوه ريمتغ تأثير

 نحوه رييتغ با كه دهد مي نشان )3178/0( آن يينها اثر است. بيشتر چهارم كانال به نسبت كانال
 فرض با ،چهارم كانال به نسبت دوم كانال انتخاب احتمال ،چك صورت به ينقد از پرداخت

 دارانيخر به دامدار اعتماد سخن، ديگر به .يابد مي شيافزا درصد 32 حدود ا،رهيمتغ ريسا ثبات
 ها كانال ساير در پرداخت نحوه متغير .است خام ريش دلالان از شيب شهر سطح در خام ريش

 كند مي ها كارخانه با قرارداد به وادار را دامداران توليد، تر بزرگ مقياس چراكه ،نيست دار معني
   .است (چك) غيرنقدي صورت به عمدتاً و مشخص قبل از هاآن تپرداخ نحوه و

 اثر و دوم و اول هاي كانال انتخاب احتمال بر دار معني و يمنف اثر ريش فروش متيق ريمتغ
 با سخن، ديگر به است؛ داشته چهارم كانال به نسبت سوم كانال انتخاب بر دار معني و مثبت
 كاهش مرجع كانال انتخاب به نسبت دوم كانال و اول لكانا انتخاب احتمال ر،يش متيق شيافزا
 و اول هاي كانال يينها اثرات .يابد مي شيافزا سوم كانال انتخاب احتمال كه حالي در ،ابدييم

 دوم و اول هاي كانال انتخاب احتمال ،متيق افزايش درصد كي با كه است نيا نشانگر دوم
 22/0 سوم كانال انتخاب اختمال كه حالي در ،يابد مي كاهش درصد 09/0 و 28/0 ترتيب به

 خود محصول كه دهديم حيترج دامدار ر،يش متيق شيافزا با ،واقع در .يابد مي افزايش درصد
 در خام ريش يمحل دارانيخر به اي و ريش كارخانه به ،مستقيم طور اينكه به تا بدهد دلال به را

 صورت به پرداخت ،كارخانه) به مستقيم ش(فرو اول كانال در كه آنجا از بفروشد. شهر سطح
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 طريق از و داده ترجيح را نقدي فروش دامداران از بسياري ،قيمت افزايش با ،است غيرنقدي
 از دهند. مي ترجيح را سوم كانال سخن، ديگر به كنند؛ مي محصول فروش به اقدام ها واسطه
 افزايش با ،فروشند مي شهر حسط در فروشان خرده به را شير كه دامداراني براي ،ديگر سوي
  شوند. نمي متحمل را استهلاك و نقل و حمل هزينه چراكه ،است صرفه به واسطه به فروش قيمت،

 به نسبت هاآن انتخاب احتمال بر دار معني اثر داراي كانال سه هر در ريش ديتول زانيم
 را سوم و دوم اول، هاي كانال دامداران ر،يش ديتول شيافزا با سخن، ديگراست؛ به  چهارم كانال

 است نيا نشانگر و دار معني دوم و اول هاي كانال يينها اثرات .دهند مي حيترج چهارم كانال به
 08/0 و 02/0 ترتيب به دوم و اول هاي كانال انتخاب احتمال ،ديتول افزايش درصد كي با كه

كه  رود مي انتظار ،دارند بيشتري توليد كه يدامداران ،ديگر عبارت به .يابد مي شيافزا درصد
 به مستقيمطور  به قرارداد حسب بر را يديتول محصول لذا ،باشند داشته هم بيشتري مالي تمكن

 آنجا از ،ديگر سوي از د.نفروش مي شهر سطح در خام ريش يمحل دارانيخر به اي و ريش كارخانه
 چهارم كانال كنندگان ابانتخ به نسبت كند، مي انتخاب را سوم كانال كه دامداراني توليد كه

 رو، آنها يست و از اينن بيشتر شير جذب به قادر فروشي خرده بازار ،قيمت افزايش با ،است بيشتر
 هاي كانال انتخاب نيز )21( همكاران و موكوندي مطالعه در آورند. مي يرو سوم كانال به

  است. داشته قرار درآمد تأثير تحت توجهي قابل طور به بازاريابي
 بوده دار معني يآمار لحاظ از دوم و اول هاي كانال در فروش مركز تا فاصله ريمتغ اثر

 فاصله افزايش درصد كي با كه است نيا نشانگر سوم و دوم اول، هاي كانال يينها اثرات است.
 و شيافزا درصد 17/1 و 01/1 ترتيب به دوم و اول هاي كانال انتخاب احتمال فروش، مركز تا

 تا فاصله افزايش با كه رود مي انتظار .يابد مي كاهش درصد 50/0 سوم كانال بانتخا احتمال
 كانال انتخاب احتمال افزايش اما ،رود فروشه ب  واسطه طريق از توليدي محصول ،فروش مركز
 افزايش .باشد كارخانه با قرارداد عقد به توجه با فروش بيشتر اطمينان علت به تواند مي اول

 شهر سطح فروشندگان به دامدار بيشتر اعتماد دليل به تواند مي نيز دوم انالك انتخاب احتمال
 هاي كانال انتخاب ،)21( همكاران و موكوندي مطالعه در كه حالي در باشد، ها واسطه به نسبت
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 مورد در است. تهتأثير پذيرف فروش مركز تا فاصله اي چشمگير از گونه به اي واسطه بازاريابي
 كه كرد اشاره دامداران خود اظهارات به بتوان شايد نيز سوم كانال تخابان احتمال كاهش
 در ند.دان مي كارخانه هاي واسطه پيشنهادي قيمت از بيشرا  محلي هاي واسطه پيشنهادي قيمت
  است. داشته بهتري عملكرد ها واسطه به فروش نيز )15( همكاران و امبرو مطالعه

 رجعم كانال به نسبت ها كانال انتخاب احتمال بر دار يمعن و يمنف اثر كانال سه هر در سن
 ،دامدار سن شيافزا درصد كي با كه دهد مي نشان )0225/0( چهارم كانال يينها اثر .ددار
 .يابد مي افزايش درصد 25/2 چهارم كانال انتخاب احتمال ،دلال بودن دسترس در ليدل به
  .اند يافته دست مشابه ةنتيج به سن مورد در نيز )23( همكاران و نديچوا

 از و بوده كم نهايي اثرات مقاديرتقريباً در تمامي موارد،  شد، ملاحظه كه گونه همان
  .يستن انتظار از دور چندان مقادير ، ايناست فاسدشدني محصولي شير كه آنجا
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 شير بازاريابي سوم و دوم اول، هاي كانال انتخاب بر مؤثر عوامل برآورد نتايج .5 جدول
  بازاريابي) چهارم كانال مرجع:(

  zة آمار  نهايي )اثرات  z ةآمار  برآوردشده ضرايب  مستقل يرهايمتغ
 بازاريابياولكانال

     40/4* 131/33  مبدأ از عرض
  -56/0 -0306/0 -75/0 -436/0 تحصيلات سطح
  58/0  0417/0 43/1 224/1 پرداخت نحوه
  -85/3* -0028/0 -89/4* -027/0 شير فروش قيمت
  89/2*  0002/0 42/5* 005/0 شير توليد ميزان
  12/3*  0101/0 86/3* 131/0 شهر مركز تا فاصله

* -124/0  سن *20/2- 0076/0- 43/1-  
 كانال دوم بازاريابي

     55/1 773/9  مبدأ از عرض
  -08/0 -0074/0 -48/0 -223/0 تحصيلات سطح
  65/2*  52/23178/0* 674/1 پرداخت نحوه
  -94/0 -0009/0 -90/1** -008/0 شير فروش قيمت
  22/5*  0008/0 76/5* 004/0 شير توليد ميزان

  09/2**  0117/0 78/2* 079/0 شهر مركز تا فاصله
  -57/1 -0140/0 -38/2** -096/0  سن

 كانال سوم بازاريابي
    -95/2* -756/32  مبدأ از عرض

  -98/0 -03477/0 -76/1*** -919/0 تحصيلات سطح
  -53/0  0222/0 88/0 501/0 پرداخت نحوه
 30/3* 32/300019/0* 027/0 شير فروش قيمت

  -33/0 -00001/0 77/3* 003/0 شير توليد ميزان
  -00/2** -0050/0 -72/0 -020/0 شهر مركز تا فاصله

  -51/0 -0013/0 -30/2** -086/0  سن
 بازاريابيچهارمكانال

  72/0  0693/0  تحصيلات سطح
  -61/2*  3428/0  پرداخت نحوه
  33/2* 00022/0  شير فروش قيمت
  -30/6 -00010/0  شير توليد ميزان

  -12/3* -0185/0  شهر مركز تا فاصله

  51/2* 0225/0   سن
Prob > chi2LR chi2(df=18)  Log likelihood 

000/0 05/26088/133- 

Cox and Snell 743/0 Nagelkerke 800/0  McFadden  515/0  
  درصد ده سطح در داري معني*** ،درصد پنج سطح در داري معني** درصد، يك سطح در داري معني*

  تحقيق هاييافته :مأخذ
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  ها پيشنهاد و گيري نتيجه
 بيشتر كوچك هاي واحد دامداران چك، صورت به نقدي از پرداخت نحوه تغيير با

 ها واسطه به آنها را ،شهر سطح فروشان خردهبه  اد بيشتربا توجه به اعتم و گرفته قرار تأثير تحت
 را توليدي شير كهاين به توجه با ،دامداري بزرگ هاي واحد كه حالي  در دهند، مي ترجيح
 تحت نيست، نقدي طورمعمول به ها قرارداد در پرداخت نحوه و فروشند مي ها كارخانه به عمدتاً
 براي دامداران صورت، در اين چراكه ،ستها واسطه نفع به قيمت افزايش گيرند. نمي قرار تأثير

 پيشنهاد ،موارد بعضي در و نقدي خريد ،چنينهم و نقل و حمل و استهلاك هزينه از جلوگيري
 ترجيح ها كارخانه به مستقيم فروش و شهر سطح فروشان خرده به را ها واسطه ،بيشتر قيمت
 بديهي است كه ،است محدود ها شهر سطح در خام شير پذيرش ظرفيت كهاز آنجا  دهند. مي
 توليدي شير نيز توليدكنندگان از نيمي از كمتر شود. مي ها كارخانه روانه توليدي محصول مدهع
 رسد مي نظر به رو، از اين رسانند. مي فروشه ب نقدي صورت به ها كارخانه به ها واسطه طريق از را

 باشد، زيادتر فروش مركز تا فاصله اگر تهالب دهند. مي ترجيح را نقدي فروش دامدارانكه 
 ها واسطه به را ، آنهاها كارخانه و شهر سطح فروشان خردهعلت اعتماد بيشتر به  ، بهدامداران
   يابد. مي افزايش نيز توليد افزايش با ها هكارخان انتخاب احتمال دهند. مي ترجيح

  :دشو مي ارائه زير شرح به هايي پيشنهاد پژوهش، نتايج به توجه با
  به مجبور تا دشو تقويت دامداري هاي اتحاديه داراندام زني چانه قدرتلازم است 

 نباشند؛  قراردادي نوع هر پذيرش

 شود، بيترغ و قيتشو ميمستق صورت به خود محصول فروش به دامدار آنكه يبرا 
 ؛ نندك متناسب ها كانال ريسا متيق با را خام ريش ديخر متيق يلبن هاي كارخانه ديبا

 بايدخام ريش فروش براي دامدار جذب منظور هب ،ها كارخانه ويژه هب خريداران ، 
 دلالان ييسودجو از تا آورند دست به ينقد پرداخت ويژه با هب را او اعتماد و تيرضا
 شود؛ و  يريجلوگ زمينه نيا در واسطه و
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 شير  فروش ها براي  دامداران واقع در فواصل دورتر نسبت به كارخانه تمايل به توجه با
در  و گيرند بهره فرصت اين از ها كارخانه مديران كه شود مي توصيه آنها، بهخام 

  ند.داشته باش نظر مد را دورتر هاي دامداري قراردادها،
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