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ملخص البحث

تتبع القنوات التسويقية لفراخ اللحم المنتج بولية لدراستة هو  من هذه االهدف  

الخرطوم وحساب الهامش التسويقى عند كل مستوى من مستويات التسويق. 

كذلك حساب المتداد السعرى من المنتج الولى وحتى المستهلك النهائىى بالضافة 

.الى حساب نصيب المنتج ممايدفعه المستهلك

تم جلمع البيانات من مصادرها الثانوية والولية.  لجمع البيانات الولية تم اجلراء�  

مسح ميدانى شمل الشركات الستثمارية العاملة فى مجال  الدواجلن والمزارع كبيرة

وصغيرة ومتوستطة الحجم إضافة الى الستر المنتجة. استتخدمت استتمارة البحث  

لجمع البيانات المطلوبة التى شملت قنوات تسويق فراخ اللحم، بيانات النقل 

والتخزين ، بيانات أنظمة التخزين ، بيانات الستعار.  انتهجت الدراستة المنهج 

 SPSS     . (Statisticalالوصفى والتحليلى باستتخدم برنامج الحزم الحصائىية

Package for Social Analysis)

توصلت الدراستة الى انه توجلد عدد من القنوات التسويقية المختلفة لفراخ اللحم   

0.05بولية الخرطوم. وان هناك  فرق معنوى   >p   بين الهوامش التسويقية لفراخ

اللحم المنتج بواستطة الشركات و المزارع والستر المنتجة. حيث بلغ  الهامش  

جلنية) عند مستوى تجار الجملة و(1.5التسويقى للفراخ المنتج بواستطة الشركات (

 الهامش التسويقى عند مستوى المنتج بلغ (جلنية) عند مستوى تجار التجزئىة أما1

 فيما بلغ الهامش التسويقى لفراخ اللحم المنتج بواستطة المزارع عند جلنية).3.1

جلنية)عند مستوى 1.1 بلغ (جلنية) و0.5جلنية) والتجزئىة(1.5مستوى تجار الجملة(

جلنية) 1الهامش التسويقى لفراخ اللحم المنتج بواستطة الستر المنتجة بلغ (المنتج. 

عند جلنية)1.5 (بلغجلنية) عند مستوى تاجلر التجزئىة و 0.5عند مستوى تجار الجملة و(
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.أما المتداد السعرى النسبة  للفراخ المنتج بواستطة الشركات  مستوى المنتج

جلنية) للفراخ المنتج بواستطة الستر 2.5جلنية) لكل. بينما بلغ (3والمزارع حيث بلغ(

المنتجة. وتوصلت الدراستة الى ان نصيب الشركات الستتثمارية مما يدفعه 

%) من غيرها من الوحدات المنتجة حيث بلع نصيب الستر 81المستهلك أعلى(

79%) ونصيب المزارع مما يدفعه المستهلك(80المنتجة ممايدفعه المستهلك( %). 

أوصت الدراستة باتباع نظام التكامل التسويقى النتاجلى لزيادة نصيب المنتج مما 

 .يدفعه المستهلك

Abstract

 The  objectives  of  this  study  was  to  follow  up  the  marketing

channels  of  broiler  meat  produce  in  Khartoum  state  and  to

calculate  the  marketing  margins  and  the  price  spread  of  the

broiler  produced  by  the  different  production  units  (investment

companies,  farm and  productive  families.  And  to  estimate  the
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producer’s share.  Both secondary and primary sources of data

were utilized. For the primary data a field survey was executed to

collect the required data from the target production units using

structured questionnaire.

The study revealed that there were different marketing channels

for  broiler  meat  in  the  state  and  that  there  was  significant

difference at  level  0.05 between the marketing margins of  the

broiler  produced  by  the  different  production  units.  The  price

spread  was  the  same for  investment  companies  and  the  farm

(3SDG) for  each,  while  it  was slightly  lower  for  the productive

families(2.5SDG).The producers share was the highest  in case of

the  investment  companies(81%)  followed  by  the  productive

families (80%) and finally the farms (79%).

The  study  recommended  adoption  of  vertical  production

-marketing integration to increase the producer’s share.
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