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چکیده
فروش  و  بازاریابی  مختلف  کانال های  بازاریابی  استراتژی های  ارزیابی  به  پژوهش  این  در 
به  است.  شده  پرداخته   TOPSIS و  فازی   ANP ترکیبی  رویکرد  با  صباح  لبنی  شرکت 
و  کارشناسان  صاحب نظران،  نظر  از  استفاده  با  و  تحقیق  ادبیات  بررسی  با  ابتدا  منظور،  این 
خبرگان بخش بازاریابی و فروش، عوامل مؤثر بر استراتژی های بازاریابی چندکاناله شناسایی 
شده، سپس براساس میزان اهمیت آن ها با روش ANP فازی وزن دهی رتبه بندی گردیده  اند؛ 
با  نیز  صباح  لبنی  شرکت  فروش  کانال های  از  یک  هر  آمده،  به دست  نتایج  براساس  سپس 
پنج  از  برای جمع آوری اطلاعات لازم،  این راستا،  رتبه بندی گردیده اند. در  تاپسیس  روش 
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نوع پرسشنامه استفاده شده است. پس از جمع آوری داده ها و اطلاعات لازم به وسیله پرسشنامه 
کدگذاری شده و سپس مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفته است. نتایج نشان می دهد که از بین 
عوامل مؤثر بر استراتژی های بازاریابی چندکاناله، »هزینه برگشت کالا«، »اعتماد بین کانال ها«، 
»هزینه هماهنگی کانال ها«، »تضاد بین کانال هااز مهمترین عوامل شناسایی شده می باشند. در 
در  توزیع«  طریق شرکت های  از  فروش  »کانال  فروش،  مختلف  کانال های  بررسی  با  نهایت 
درجه اول اهمیت، و پس از آن »کانال فروش از طریق بنکداران« در رتبه دوم اهمیت و در 

نهایت »کانال فروش از طریق مشتریان کلیدی« در رتبه سوم اهمیت قرار گرفته اند.
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مقدمه

مبنای  که  است  مدیریتی  خطیر  وظایف  از  یکی  استراتژی  تدوین  مدیریت،  علم  در 
مدیریت  و  می باشد  تعالی آن  و  سازمان  بقای  برای حفظ  مدیران  تصمیم گیری های حیاتی 
موفق، حاصل تدوین درست استراتژی و اجرای موفقیت آمیز آن است. سیاست یک شرکت 
بیان می کند که برای تبیین استراتژی چندگانه در زمان ارسال محصولات به بازار از طریق 
به منظور جذب  استفاده شود1.  ثالث  از طریق استخدام شخص  یا  یا چند کانال، مستقیم  دو 
مشتریان و افزایش سهم بازار، بازاریابان اغلب کانال های متعددی برای رسیدن به مشتریان 
تعداد کانال های  پیچیده که  بازارهای  و  نوظهور  اتخاذ می کنند. کانال های آنلاین  مختلف 
توزیع آن ها از سه تا به بیش از ده افزایش یافته، شامل شرکت های فروشگاهی، نمایندگی های 
خصوصی و به اشتراک گذاشته شده، عوامل فروش تلفنی و شرکای خویشاوندی می باشند2.

بر  از عوامل مهمی که  به مسائل در مدیریت چندکاناله، محققان تعدادی  برای رسیدن 
استراتژی های چندکاناله مؤثر می باشند را شناسایی کردند. به عنوان مثال، تعدادی از مطالعات 
نشان می دهد که هزینه های توزیع نقش کلیدی در انتخاب کانال بازی می کند3. پژوهش ها 
فروش  کانال های  در  معامله  هزینه های  رساندن  به حداقل  قادر  نشان می دهد که شرکت ها 
هستند. اگر کانال انتخاب شده به درستی منطبق بر کسب وکار باشد. پژوهش های گذشته نیز 

همچنین ارتباط میان ساختارهای حیاتی در مدیریت کانال را بررسی می کند4.
شوند،  گرفته  نظر  در  باید  که  مرتبطی  عوامل  تعداد  شناسایی  به  قادر  مطالعات  اگرچه 
ارزیابی عوامل  برای  قابل اعتماد  باشد، اگر یک مدل  فایده  امر می تواند مفید  این  می باشد. 
مختلف بازاریابی در دسترس مدیر باشند. در پاسخ به این نیاز، فرایندهای مختلفی پیشنهاد 
شده است. تعدادی از این روش ها رابطه عملکردی کانال ها با معیارهای مالی مانند فروش 
اعضاء  بین  ناموزون  ارتباط  که  توزیع  سیستم  یک  می باشند.  سود  و  هزینه  هر حساب،  در 
وجود دارد، نهایتاً در درازمدت ناکارآمد خواهد شد، حتی اگر در حال حاضر برتری مالی 
داشته باشد. بنابراین ارزیابی متمرکز صرفاً بر روی عملکرد کانال با چشم پوشی از روابط بین 

1. Coelho, F., & Easingwood, C., (2005).
2. Day, G. S., (2011).
3. Kabadayi, S., (2011).
4. Agatz, (2008).
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آن ها منجر به چشم پوشی از اهداف کلیدی خواهد شد. یکی از مسایل مهم در زنجیره تأمین 
شرکت لبنی صباح به عنوان یکی از بزرگترین شرکت های گروه لبنی، بحث زنجیره عرضه 
و کانال توزیع محصولات با توجه به تنوع محصولات و گستردگی بازارهای هدف شرکت 
می باشد. در حال حاضر کانال اصلی توزیع شرکت متمرکز بر دفاتر و نمایندگی های فروش 
خود  عهده  بر  محصولات  توزیع  وظیفه  واقع  در  می باشد.  اصلی  شرکت  خود  مالکیت  با 
شرکت اصلی می باشد. با توجه به توسعه فعالیت های شرکت و همچنین گسترش بازارهای 
و  ارزیابی  همچنین  و  توزیع  کانال های  حوزه  در  مناسب  استراتژی های  توسعه  فیزیکی، 
در  حرکت  راستای  در  شرکت  الزامات  از  یکی  کارا  نوظهور  توزیع  کانال های  انتخاب 
جهت توسعه بازار می باشد. لذا با توجه به مطالب بیان شده، هدف پژوهش حاضر شناسایی 
و رتبه بندی عوامل مؤثر بر ارزیابی استراتژی های بازاریابی چندکاناله و رتبه بندی کانال های 

فروش شرکت لبنی صباح می باشد.

1.  مبانی نظری پژوهش

1-1. استراتژی بازاریابی
با پیمودن راه پژوهش، بخش بندی و گزینش هدف در بازار و تنظیم پیشنهادهای سازنده، 
نوبت به فعالیت های پشتیبانی از آن ها می رسد که به کارگیری فنون آمیخته بازاریابی است1. 
است  سازمان  کنترل  تحت  که  است  عناصری  از  مجموعه ای  بازاریابی  آمیخته  عناصر 
یابد،  دست  خود  اهداف  به  مطلوب،  به گونه ای  عناصر  این  آمیختن  با  می تواند  سازمان  و 
به طوری که این اجزا به عنوان اجزای یک سیستم در جهت نیل به اهداف سازمان عمل کنند. 
منظور از آمیخته بازاریابی یا ترکیب بازار، این است که باید مشخص کرد چگونه باید این 
عوامل را در هم آمیخت. معمولاً این عوامل را به چهار گونه اصلی طبقه بندی می کنند که 
اجرای  و  تنظیم  یعنی  بازاریابی  استراتژی  ترویج2.  و  قیمت  توزیع،  محصول،  از  عبارت اند 

آمیخته بازاریابی، ابزار کار و تاکتیک ها در بازاریابی، آمیخته بازاریابی است3.
در آمیخته بازاریابی وقتی از محصول صحبت می کنیم یعنی ترکیبی از کالاها و خدمات 

1. کاتلر، فیلیپ، )1379(.
2. چاک. وای. گی.، )1377(.
3. منوچهر فرهنگ،  )1383(.
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که شرکت به بازار موردنظر ارائه می کند این زیرمجموعه ها عبارت اند از: گوناگونی محصول، 
تضمین ها،  خدمات،  اندازه،  بسته بندی،  تجاری،  نشان  و  نام  ویژگی ها،  طراحی،  کیفیت 
باید  مشتری  که  پولی  مقدار  یعنی  می کنیم  قیمت صحبت  از  وقتی  و....  برگشت  پشتیبانی، 
قیمت ها، تخفیف،  از: فهرست  بپردازد، زیرمجموعه های آن عبارت اند  برای یک محصول 
می کنیم  توزیع صحبت  از  وقتی  و....  اعتباری  شرایط  پرداخت،  دورة  ویژه،  مساعدت های 
مصرف کنندگان  دسترس  در  را  محصول  تا  می دهد  انجام  شرکت  که  فعالیت هایی  یعنی 
)عمده فروش،  توزیع  کانال های  از  عبارت اند  آن  زیرمجموعه های  دهد،  قرار  موردنظر 
محصول،  بودن  و جور  ترکیب  پوشش،  میزان  شعبه ها(،  نمایندگی،  بنکدار، خرده فروشی، 
میزان موجودی، ترابری، تدارکات و.... وقتی از ترویج صحبت می کنیم یعنی فعالیت هایی 
که شرکت انجام می دهد تا بتواند در مورد ارزش و مطلوبیت محصول اطلاعات خوبی به 
خریداران بدهد، به طوری که آنان از بین محصولات موجود در صنعت، محصول ارائه شده 
بنگاه ما را بخرند، زیرمجموعه های آن عبارت اند از تبلیغات، روابط عمومی، پیشبرد فروش، 

فروش شخصی و بازاریابی مستقیم1.

1-2. كانال های توزیع چندگانه
واحدهای  از  ساخته شده  کانال ها  و  می باشد  کانال ها  طریق  از  کالاها  فیزیکی  انتقال  توزیع 
انجام می دهند.  را  یا خدمات  ساختاری داخلی و خارجی هستند که عملیات رساندن کالا 
آمیخته های  اجرای  جهت  به  فروشندگان  نیازهای  به  پاسخگویی  برای  توزیع  کانال های 
بازاریابی ایجاد و طراحی شده اند. ساختار، تعداد اعضاء و قدرت و کثرت نسبی کانال های 
وجود  به  و  ایجاد  جهت  در  تصمیم گیری  در  مسائل  مهم ترین  و  حیاتی ترین  جزء  توزیع 
آوردن کانال های توزیع می باشند. توزیع به عنوان بخشی از برنامه بازاریابی می باشد که تأثیر 
این عوامل  از  یا  بازاریابی می گذارد و  برنامه  ارتباطی  بر طراحی محصول، قیمت و عوامل 
بازاریابی است که در ساده ترین حالت آن وظیفه  از اجزای آمیخته  تأثیرپذیر است2. یکی 
انتقال محصول از محل تولید به محل خرید مشتری را به عهده دارد. به عبارت دیگر مهم ترین 
مناسب در دسترس مشتریان  را در زمان و مکان  این است که کالا  توزیع  وظیفه مدیریت 

1. فیلیپ کاتلر، )1379(.
2. فیلیپ کاتلر و گری آرمسترانگ، )1388(.
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افراد وابسته است که کالا یا خدمت موردنظر  بالقوه قرار دهد. مجموعه ای از سازمان ها و 
به  نهایی قرار می دهد. کانال توزیع، تولیدکننده و مشتریان کالا را  را در دسترس مشتریان 

یکدیگر متصل می کند1.
به  شرایطی  در  می شوند،  نامیده  نیز  دوسویه  توزیع  کانال های  که  چندگانه  کانال های 
وجود می آیند که موسسه دو یا چند کانال توزیع جدا و مجزا را ایجاد نماید. این استراتژی 
ممکن است به دلایل مختلفی ایجاد شده باشد. موسسه ممکن است به جهت افزایش پوشش 
نماید.  استفاده  چندگانه  کانال های  از  بازار  از  جدیدی  بخش  آوردن  دست  به  یا  و  بازار 

همچنین کانال های جدید ممکن است باعث توزیع کالاهای جدید نیز بشوند2.

1-3. استراتژی های انتخاب كانال توزیع
اخذ  واسطه ها  تعداد  تعیین  حوزه  در  محصول،  عرضه  برای  تصمیمات  مهم ترین  از  یکی 
توزیع  و  گزینشی  توزیع  گسترده،  توزیع  است:  مطرح  گزینه  سه  راستا  این  در  می شود. 
انحصاری. در استراتژی توزیع گسترده توزیع محصولات در تعداد زیادی خرده فروشی را 
شامل می شود، بیشتر در حوزه مواد مصرفی و کالاهای متداول و روزمره کاربرد دارد. چراکه 
عموماً مردم حاضر نیستند برای خرید کالاهایی مانند ماست و صابون، مسافت زیادی را طی 
بنابراین  باشند.  به آن دسترسی داشته  نزدیک ترین خرده فروشی  انتظار دارند در  بلکه  کنند 
اغلب تولیدکنندگان مواد غذایی و محصولات متداول از این استراتژی استفاده می کنند تا 
بالاترین حد ممکن فراهم سازند. استراتژی  به محصولات خود را در  دسترسی عامه مردم 
انتخاب  مختلف  مناطق  در  موردنظر  محصول  عرضه  برای  خرده فروشانی  گزینشی،  توزیع 
می شوند. تعداد واسطه ها در این حالت از توزیع گسترده کمتر و از توزیع انحصاری بیشتر 
است. این استراتژی توزیع، بیشتر برای لوازم خانگی و اصولاً کالاهای مغازه ای مورداستفاده 
قرار می گیرد، چراکه مشتریان این نوع کالاها انتظار ندارند این قبیل محصولات را حتماً در 
محل زندگی خود بیابند. در استراتژی توزیع انحصاری، در هر منطقه یک واسطه به عنوان 
نماینده انحصاری انتخاب می شود. در این استراتژی، تعداد واسطه ها بسیار کمتر از دو نوع 
دیگر بوده و بیشتر در مورد محصولات ویژه از قبیل اتومبیل و لباس های خاص مورداستفاده 

1. سیدمحمد مهدوی نیا و بهروز قدرت پور،  )1384(.
2. فهیمه احمدی و علی خویه، )1391(
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برای  با کمال علاقه حاضرند  نوع محصولات  این  به  قرار می گیرد. چراکه مشتریان وفادار 
دستیابی به محصول موردنظر مسافت زیادی را طی کنند1.

2-4. پیشینه پژوهش
مطالعات متعددی در زمینه استراتژی های بازاریابی و کانال های توزیع در سطح ملی انجام 

شده است.
مقاله روش هایی  این  در  پرداخت.  بین الملل  بازاریابی  ارائه روش های  به  منصورخاکی2 
تجربه  و  بین الملل  بازرگانی  دانش  تلفیق  از  برآمده  که  ارائه شده  صادراتی  بازاریابی  از 
چندساله ی دفتر مشاوره بازاریابی صادراتی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی تهران 
واردکننده در کشور هدف  یا شرکت  مشتری، خریدار  به جستجوی  به طور خاص  و  بوده 

اشاره دارد.
برای  مطلوب  استراتژی های  ارائه  و  موجود  بررسی وضعیت  به  همکاران3  و  احسان پور 
 SWOT مدل  از  استفاده  با  کرمان  استان  صادراتی  پسته  توزیع  کانال های  کارایی  بهبود 
پرداختند. در این پژوهش ابتدا به بررسی وضعیت پسته ایران با تأکید بر پسته صادراتی استان 
توزیع  پرداخته شده و سپس وضعیت کانال های  اخیر  کرمان و عملکرد آن طی چند سال 
استراتژی  بهترین  پژوهش،  نتیجه  براساس  بررسی گردیده که  استان کرمان  پسته صادراتی 

برای اجرا استراتژی دفاعی )WT( شناسایی شده است.
با  سازمان  استراتژی های  هم راستایی  بررسی  به  پژوهشی  در  سخاوتی4  و  پورصادق 
استراتژی های بازاریابی در شرکت های برتر صنایع غذایی کشور پرداختند. این پژوهش تأثیر 
هم راستایی استراتژی های سازمانی را با استراتژی های بازاریابی که مطابق طبقه بندی مایلز و 
با  تحلیلی و سازمان هایی  استراتژی  با  تدافعی، سازمان هایی  استراتژی  با  )سازمان هایی  اسنو 
استراتژی پیش نگر( ارزیابی کرده است. بعد از طبقه بندی استراتژی های سازمانی پروفایل های 

ایده آل سازمانی برای هرکدام از این استراتژی های سازمانی ارائه گردید.

1. فیلیپ کاتلر و آرمسترانگ، )1388(.
2. مجیدرضا منصورخاکی، )1394(

3. احسان پور، صادقی و همکاران )1392(.
4. پورصادق و سخاوتی )1392(. 
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بودند که شرکت ها  استراتژی هایی  شناسایی  دنبال  به  پژوهشی  در  و همکاران1  حسینی 
علیرغم رقابت شدید و شرایط سخت رکود آن را دنبال کرده و توانسته اند به حیات خود 
در  بازاریابی  استراتژی  شاخص های  و  عوامل  شناسایی  پژوهش  این  هدف  دهند.  ادامه 
شرکت های کرایه جرثقیل در دوره رکود و مشخص نمودن تأثیر هرکدام از آن ها بر میزان 
فروش از دید مدیران بوده است که مطابق نتایج پژوهش، شرکت های موفق در طی دوره 
رکود به سمت کاهش فعالیت و کاهش هزینه نرفته اند بلکه از رکود به عنوان فرصت استفاده 

نموده و استراتژی توسعه و تمایز را مورداستفاده قرار داده اند.
در پژوهش های بین المللی نیز مطالعات متعددی انجام پذیرفته است که به برخی از آن ها 

اشاره می شود.
در  را  استراتژیک  نیروهای  بازی،  نظریه  مدل  یک  از  استفاده  با  همکاران  و  کریف2 
جمله  از  رقابتی،  سناریوهای  از  وسیعی  طیف  در  تطبیقی  خود  پذیرش  عدم  پذیرش/  پی 
که  است  چندکاناله  خرده فروش  شامل  که  ترکیبی  فروش  دوگانه  انحصار  انحصارطلبی، 
رقیب  چندکاناله  خرده فروش  دو  همچنین  و  الکترونیکی  خرده فروش  یک  با  رقابت  در 
آنلاین  را هم در شیوه  رقابت  تطبیقی می تواند  نتایج، خود  مطابق  دادند.  قرار  موردبررسی 
مرحله تصمیم گیری  به  بستگی  رابطه  این  در  قابلیت آن  و  فروشگاه کاهش دهد  در  و هم 
مقابل  در  آنلاین  کانال های  برای  آن ها  اولویت  ناهمگونی  و  مختلف  مصرف کنندگان 

فروشگاه دارد.
ژانگ و همکاران3 به بررسی چالش های بازاریابی چندکاناله با مکمل بودجه پرداختند. 
کوله پشتی  بهینه سازی  مسئله  یک  به  مسئله  تبدیل  با  ابتدا  چالش ها  این  حل  برای  آن ها 
چندگزینه ای با وزن ناشناخته پیشنهاد نمودند و نشان دادند که اگر وزن ها )مربوط به آستانه 
یافت  راه حل دست  به یک  می توان  تقریب شود،  به خوبی  کانال(  هر  برای  تأثیر حاشیه ای 
که در این زمینه چندین الگوریتم پرس وجو تقریبی را برای رسیدن به این تقریب در یک 
مد پوشاک آنلاین توسعه داده اند که ارزیابی تجربی آن نیز اثربخشی رویکرد پیشنهادی را 

نشان داده است.

1. حسینی، نکویی زاده و همکاران )1390(.
2. Kireyev, (2017).
3. Zhang, (2017).
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استفاده  با  بررسی مدیریت توزیع چندکاناله و کانال همه کاره2  به  فاریس  آیلاوادی1 و 
از معیارها و دستورالعمل های پژوهشی پرداختند. آن ها یک چارچوب اصلی برای مدیریت 

توزیع ارائه داده و معیارهای مربوط به هر عنصر چارچوب را خلاصه نموده اند.
کو3 و همکاران به بررسی ویژگی های کانال برندهای مد پوشاک سنتی مبتنی بر بازار 
استخراج  هدف  با  مطالعه  این  پرداختند.  مصرف کنندگان  چندکاناله  خرید  جهت گیری  و 
تفاوت های  گرفتن  نظر  در  و  دانگ دیمون4  بر  مبتنی  مد  برندهای  از  چندکاناله  عناصر 
شناخته شده توسط گروه های مبتنی بر جهت گیری خرید چند کاناله مصرف کنندگان بوده 
هزینه،  بهره وری  بودن،  شیک  محصول،  تنوع  شامل  چندکاناله  ویژگی  شش  در  که  است 
راحتی، سرگرمی و آموزنده شناسایی نمودند، سپس با بررسی 493 شرکت کننده در مورد 
نظر جهت گیری  از  این ویژگی ها  از  نشان دادند که هر یک  ویژگی های شش چندکاناله، 

خرید چندکاناله مصرف کننده متمایز از یکدیگر هستند.
یک  طریق  از  هتل ها  آنلاین  رزرو  حداکثرسازی  نحوه  مطالعه  به  همکاران  و  بریتلی5 
تعداد رزرو آنلاین  برآورد  نشان داد که  این پژوهش  نتایج  پرداختند.  استراتژی چندکاناله 
توسط پاسخ دهندگان در هتل ها نتیجه تعداد کانال هاست و نه نوع کانال ها؛ که به ویژه برای 
مؤسسات غیر طبقه بندی شده و هتل های یک و دو ستاره بیشتر صدق می کند. همچنین مطابق 
نتایج پژوهش، اثر بیلبورد تأیید نشده است و بر طبق آن، سیستم های خاص )کانال های درجه 
اول( احتمال رزرو را افزایش می دهند. بنابراین، استراتژی حیاتی، به حداکثر رساندن سهم 

قفسه و ایجاد وابستگی های متقابل و اثرات شبکه است.
تبلیغات  اروپا،  و  شمالی  آمریکای  در  تولیدی  شرکت   22 بررسی  با  همکاران  و  لیرا6 
شفاهی، کاتالوگ، اینترنت، تبلیغات تجاری، تلفن و فروشگاه را به عنوان مهم ترین کانال های 

ارتباطی مورداستفاده برای بخش های مختلف مشتریان شناسایی کردند.
اینترنت، کیوسک، دستگاه های خودپرداز، بازاریابی مستقیم، شبکه  نسلین7 و همکاران 

1. Ailawadi, (2017).
2. Omni-Channel
3. Ko, (2017).
4. Dongdaemun
5. Beritelli, (2016).
6. Lihra, (2007).
7. Neslin, (2006).
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معرفی  مشتریان  به  خدمات  ارائه  جدید  کانال های  برای  را  کاتالوگ  و  خانگی  فروش 
دارد،  وجود  کانال  از  متفاوتی  تعاریف  ازآنجایی که  می نماید  بیان  مطالعه  این  کرده اند. 
بنابراین به طورکلی می توان چهار نوع متفاوت از کانال های ارائه خدمات را متمایز نمود که 
عبارت اند از: کانال شخصی )مانند شعبه(، کانال الکترونیکی )مانند اینترنت(، کانال نوشتاری 

)مانند دورنگار و نامه( و کانال تلفن )مانند تلفن همراه و تلفن ثابت(.

2. روش پژوهش

پژوهش حاضر از نظر اهداف کاربردی بوده چراکه هدف ارزیابی استراتژی های بازاریابی 
چندکاناله شرکت لبنی صباح می باشد. از طرف دیگر از نظر جمع آوری اطلاعات و داده ها 
جامعه  بودن  محدود  به  توجه  با  پژوهش  این  در  می شود.  محسوب  پیمایشی  پژوهش  یک 
پیدا  نمونه گیری ضرورت  بازاریابی(  مباحث  در  کارشناسان خبره  و  ارشد  )مدیران  آماری 
نمی کند و از روش سرشماری استفاده شده است. درواقع تیم تصمیم گیری تشکیل می گردد.

2-1. مراحل طراحی مدل
مدل  می شوند.  بیان  ارزیابی  و  مدل  طراحی  جهت  طی شده  مراحل  بخش  این  در 
طراحی  معیارها،  شناسایی  به  مربوط  اول  مرحله  می باشد،  مرحله  دو  دارای  طراحی شده 
ساختار شبکه ای پژوهش و به دست آوردن رتبه معیارها می باشد. مرحله دوم که از داده های 
مرحله اول استفاده می کند، با استفاده از مدل تاپسیس رتبه هر یک از کانال های بازاریابی 
شرکت لبنی صباح تعیین می گردد. طراحی ساختار شبکه ای و انتخاب روش مناسب برای 
به دست آوردن رتبه نهایی معیارهای مؤثر بر رتبه بندی شرکت های برتر که شامل گام های 

ذیل می باشد:
شناسایی معیارهای مؤثر در انتخاب کانال های مختلف بازاریابی شرکت: 

موجود  مؤثر  عوامل  از  فهرستی  و  گرفته  قرار  موردبررسی  موضوع  تاریخچه  ابتدا   .1
شناسایی شد. سپس از طریق پرسش نامه شماره یک، نظرات تیم تصمیم را راجع به 

اضافه/حذف/ادغام عوامل دریافت شد.
2. طراحی ساختار سلسله مراتبی: معیارهای شناسایی شده در گام قبلی در چهار گروه 
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»ارتباطات کانال ها، وظایف کانال ها، هزینه کانال ها و عملکرد کانال ها« قرار گرفتند.
یکدیگر  بر  معیارها  که  داده می شود  نشان  مرحله  این  در  شبکه ای:  ساختار  طراحی   .3
از سلسله مراتب عوامل  اثرگذاری داشته و یک نوع وابستگی داخلی در هر سطح 
وجود دارد و به خاطر این وابستگی و اثرپذیری درونی یک ساختار شبکه حاصل 

می شود که این ساختار در شکل )1( نشان داده شده  است.
ارزیابی  اعداد قطعی در  از  معیارها: هنگامی که  نهایی  و  نسبی  به دست آوردن وزن   .4
استفاده می کنیم، روش های متعددی جهت به دست آوردن وزن گزینه ها از ماتریس 
مقایسات زوجی وجود دارد. اما هنگامی که از اعداد فازی در ارزیابی استفاده می شود 
بر  مبتنی  که  کرد  استفاده  روش هایی  از  باید  و  نمی باشند  قابل استفاده  روش ها  آن 
منطق فازی باشند و در پژوهش حاضر از روش میخائیلوف که مبتنی بر منطق فازی 

می باشد استفاده شده است.

شکل 1ـ ساختار شبکه ای استراتژی ها )کانال های( بازاریابی
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2-2. روش ها و ابزار گردآوری اطلاعات
قسمت  هر  با  متناسب  پرسشنامه های  طریق  از  موردنیاز  اطلاعات  و  داده ها  پژوهش  این  در 
گردیده  استفاده  پرسشنامه  پنج  از  پژوهش  این  در  به طورکلی  است.  گردیده  جمع آوری 
مختلف  کانال های  انتخاب  بر  مؤثر  عوامل  آوردن  دست  به  جهت  اول  پرسش نامه  است. 
به صورت  پژوهش  ادبیات  از  شده  شناسایی  عوامل  براساس  که  گردیده  طراحی  بازاریابی 
بین اعضا تیم تصمیم توزیع و جمع آوری شده است. پرسش نامه دوم،  »باز« طراحی شده و 
شده  گرفته  کار  به  مراتبی  سلسله  ساختار  معیارهای  زیر  درونی  وابستگی های  تعیین  جهت 
است. پرسش نامه سوم و چهارم براساس ساختار شبکه ای پژوهش، جهت وزن دهی، محاسبه 
تصمیم  تیم  اختیار  در  و  تهیه  موردبررسی،  زیرمعیارهای  و  عوامل  وزن  و  اهمیت  درجه 
)کانال های(  استراتژی ها  از  هریک  اولویت  تعیین  نیز جهت  پنجم  پرسش نامه  قرار گرفت. 
بازاریابی چندکاناله با توجه به عوامل شناسایی شده مؤثر بر همه کانال ها طراحی شده است.

همچنین، با توجه به این که در روش مقایسات زوجی تمام عوامل باهم سنجیده شده و 
این عمل خود تمام احتمالات مرتبط با در نظر گرفته نشدن یک معیار یا یک سؤال را از بین 
می برد و ساختار و معیارهای مورداستفاده در این پژوهش به تائید نهایی اعضای تیم تصمیم 
رسیده روایی آن مشخص می شود. همچنین در مقایسات زوجی از شاخص سازگاری فازی 
نیز جهت ارزیابی روایی پرسشنامه مقایسات استفاده می شود. از سوی دیگر، در پرسشنامه ها 
تمامی معیارها و عوامل به صورت دو به دو باهم سنجیده شده اند و به عبارتی حداکثر سؤالات 
ممکن با ساختاری مطلوب از مخاطب پرسیده شده، لذا با توجه به این که تمامی معیار ها در 
نظر گرفته شده اند و طراح قادر به جهت گیری خاصی در طراحی سؤالات نبوده، پایایی آن 

نیز مشخص می گردد.

2ـ3. روش تجزیه و تحلیل و تفسیر داده ها
برای  تاپسیس  روش  و  فازی   )ANP( شبکه ای  تحلیل  فرایند  روش  از  پژوهش  این  در 
به دست  برای  استفاده شده است.  بر همه کانال ها  اولویت بندی عوامل شناسایی شده مؤثر 
به دست آوردن وزن  برای  و   Excel نرم افزار  از  فازی،  اعداد  از  بازه های موردنظر  آوردن 

گزینه ها از نرم افزار WinQSB استفاده شده است.



.ناعی ات او ارزیابی و انتسا  اختنالژو بانار هاو لازیحططط 67

2-3-1. فرآیند تحلیل شبکه ای

ساعتی1 ]22[ روش تحلیل شبکه ای را برای در نظر گرفتن روابط متقابل میان بخش های مختلف 
و بازخور2 توسعه داد. در ادبیات تحلیل شبکه ای دو مفهوم اصلی وجود دارد: شبکه کنترلی3 
و ابر ماتریس شبکه4. شبکه کنترلی نشان دهنده روابط و اثرات متقابل میان خوشه های5  مختلف 
شبکه می باشد و مشخص کننده این است که کدام یک از خوشه های شبکه بر دیگری اثرگذار 
است. عناصر یک خوشه می توانند وابسته به عناصر خوشه های دیگر )وابستگی بیرونی6( و یا 
هم چنین وابسته به عناصر همان خوشه )وابستگی داخلی7( باشند. هر شبکه کنترل دارای یک ابر 
ماتریس می باشد که تشکیل شده  است از برخی از ماتریس های مربعی که نشان دهنده  اهمیت 
نسبی یا تأثیر نسبی عناصر بین خوشه ها بر یکدیگر می باشند. به طور مثال ابر ماتریس مربوط 

یک شبکه با سه خوشه که هر خوشه نیز دربرگیرنده سه عنصر است به شکل زیر است.

 

Wij یک ابر ماتریس نشان دهنده  اهمیت نسبی یا تأثیر  k-ام ماتریس  به طورکلی، ستون 
عناصر خوشه ی i-ام بر عنصر k-ام خوشه ی j-ام می باشد.

در تحلیل شبکه ای وزن ها معیارها از طریق ماتریس مقایسات زوجی به دست می آیند. 
رتبه  نهایی هر یک از عوامل یا گزینه ها با توان رساندن ابر ماتریس تا جایی که به پایداری 

برسد، به دست می آید8.

1. Saaty, (1993).
2. Feedback
3. Control network
4. Supermatrix, (1996).
5. Clusters
6. Outer dependence
7. Inner dependence
8. Saaty, T. L. (2008).
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نظر  در  خاطر  به  مراتبی،  سلسله  تحلیل  روش  همانند  شبکه ای  تحلیل  کلاسیک  روش 
مورد  مقایسات زوجی،  در  استفاده  مورد  ذهنی  قضاوت های  از  ناشی  قطعیت  نگرفتن عدم 
انتقاد قرار گرفته است. با معرفی منطق فازی توسط زاده1 برای در نظر گرفتن عدم قطعیت 
به خصوص  تصمیم گیری  علوم  در  وسیعی  به طور  منطق  این  ذهنی،  پدیده های  به  مربوط 
به کار  تاپسیس، ویکور2 و...  نظیر تحلیل سلسله مراتبی،  مدل های تصمیم گیری چندمعیاره 
گرفته شده و نمونه های فازی این مدل ها توسعه یافته اند. از جدیدترین الگوریتم های توسعه 
کرد.  اشاره  میخائیلوف4  و  باکلی3  چانگ،  الگوریتم  به  می توان  منظور  این  برای  داده شده 
روش توسعه داده شده میخائیلوف یک روش کارا مبتنی بر یک مدل ترجیحی فازی5 برای 
به دست آوردن رتبه ها از مقایسات زوجی، به نسبت دیگر روش ها دارای مزایایی همچون 
ناسازگاری  محاسبه  برای  شاخص  یک  ارائه   کامل،  زوجی  مقایسات  ماتریس  به  نیاز  عدم 
مقایسات، ارائه  بردار وزن به صورت قطعی و عدم نیاز به روش های رتبه بندی فازی و قابلیت 
کاربرد با انواع مختلفی از مجموعه های فازی، بازه ای و قطعی می باشد. در این پژوهش برای 

به دست آوردن رتبه ها از الگوریتم میخائیلوف استفاده شده است.

2-3-2. آشنایی با مدل تاپسیس

ایده آل  راه حل  به  مشابهت  براساس  ترجیح  روش های  معنی  به   )TOPSIS( تاپسیس6  واژه 
مدل  این  اصولی  منطق  می شود.  ارزیابی  n شاخص  به وسیله  m گزینه  این روش  در  است. 
راه حل ایده آل مثبت و راه حل ایده آل منفی را تعریف می کند. راه حل ایده آل مثبت معیار 
است که کمترین  بهینه، گزینه ای  را کاهش می دهد. گزینه  هزینه  معیار  و  افزایش  را  سود 
فاصله از راه حل ایده آل و درعین حال دورترین فاصله از راه حل ایده آل منفی دارد. به عبارتی 
در رتبه بندی گزینه ها به روش TOPSIS گزینه هایی که بیشترین تشابه را با راه حل ایده آل 

داشته باشند، رتبه بالاتری کسب می کنند.
در روش تاپسیس با استفاده از n معیار به ارزیابی m گزینه پرداخته می شود. بنابراین به 

1. Zadeh
2. VIKOR
3. Buckley
4. Mikhailov
5. Fuzzy Preference Programming
6. Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution
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هر گزینه براساس هر معیار امتیازی داده می شود. این امتیازات می تواند براساس مقادیر کمّی 
و واقعی باشد یا اینکه کیفی و نظری باشد. در هر صورت باید یک ماتریس تصمیم m*n در 
تشکیل شود. سپس، مانند سایر روش های تصمیم گیری چندمعیاره ماتریس تصمیم باید نرمال 
شود. برای نرمال سازی مقادیر از روش برداری استفاده می شود. گام بعدی تشکیل ماتریس 
نرمال موزون براساس وزن معیارها است که پیش تر با استفاده از روش AHP فازی محاسبه 
شده است. موزون کردن با ضرب وزن هر معیار در درایه های مربوط به آن معیار محاسبه 
برای هر شاخص  این گام  ایده آل های مثبت و منفی است. در  می شود. گام بعدی محاسبه 
یک ایده آل مثبت )+A( و یک ایده آل منفی )-A( محاسبه می شود. برای معیارهایی که بار 
مثبت دارند ایده آل مثبت بزرگ ترین مقدار آن معیار است و برای معیارهایی که بار مثبت 
بار  که  معیارهایی  برای  همچنین،  است.  معیار  آن  مقدار  منفی کوچک ترین  ایده آل  دارند 
منفی دارند ایده آل مثبت کوچک ترین مقدار آن معیار است و برای معیارهایی که بار منفی 
دارند ایده آل منفی بزرگ ترین مقدار آن معیار است. گام بعد محاسبه فاصله از ایده آل های 
مثبت و منفی و محاسبه راه حل ایده آل است. در این گام میزان نزدیکی نسبی هر گزینه به 
با رابطه  ایده آل مثبت و منفی  از  اقلیدسی هر گزینه  ایده آل حساب می شود. فاصله  راه حل 

)1( و )2( محاسبه خواهد شد.

 )1

 )2

گام نهائی محاسبه راه حل ایده آل است. برای این کار از رابطه )3( استفاده می شود.

 )3

به جواب  باشد راهکار  نزدیک تر  به یک  بین صفر و یک است که هرچه   CL  مقدار 
ایده آل نزدیک تر است و راهکار بهتری است.



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 92، پاییز 1398 70 

3. تجزیه وتحلیل داده ها

انتخاب کانال  پرسشنامه شماره )1( جهت شناسایی عوامل مؤثر در  تحلیل،  اول  در مرحله 
بازاریابی بین تیم تصمیم توزیع گردید. در این پرسشنامه برخی از عوامل مهم که در ادبیات 
موضوع به آن ها اشاره شده  بود ذکر گردید و از تیم تصمیم خواسته شد که نسبت به حذف/ 
ساختار  و  تصمیم  تیم  توسط  تعیین  شده  عوامل  مهم ترین  بدهند.  نظر  عوامل  ادغام  اضافه/ 
تحلیل شبکه ای آن ها در شکل )1( مشخص است. گام بعد، تعیین روابط درونی معیارها و 
زیرمعیارهاست که بدین منظور از نظرات 15 نفر از کارشناسان استفاده شده که مشخصات 

این افراد در جدول )1( ارائه شده است.

جدول 1ـ مشخصات پاسخ دهندگان

تعدادسمتردیف

4مدیران شرکت های پخش1

4اساتید متخصص بازاریابی دانشگاه2

4کارشناسان شرکت های پخش و بازاریابی3

3خریداران محصولات لبنی )پرتکرار(4

اگر بیش از 50 درصد پاسخ دهندگان اعتقاد داشته باشند که بین دو معیار یا زیر معیار 
ستون  و  سطر  تقاطع  محل  در  مربوطه،  درونی  روابط  نهایی  جدول  در  دارد،  وجود  رابطه 
مربوطه عدد 1 قرار داده می شود. بنابراین با بهره گیری از نظر کارشناسان و خبرگان روابط 
درونی معیارها و زیر معیارها تعیین گردید. گام بعدی، ایجاد سوپرماتریس و تبدیل آن به 
سوپرماتریس حد است که با توجه به شکل )1( )ارتباط بین معیارها و زیرمعیارها(، ساختار 

سوپرماتریس اولیه مطابق جدول )2( خواهد بود.
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جدول 2ـ ساختار سوپرماتریس اولیه )غیر موزون(

هدف معیار زیر معیار

هدف I

معیار W21 W22

زیر معیار W32 W33

W21: وزن معیارهای اصلی
W22: وزن معیارهای اصلی براساس وابستگی های درونی

W32: وزن زیر معیارهای هر یک از معیارهای اصلی
W33: وزن زیر معیارها براساس وابستگی های درونی

اصلی و همچنین  معیارهای  مقایسه دودویی  نتیجه  معیارهاست.  مقایسه دودویی  بعدی  گام 
هندسی  )میانگین  است  شده  ارائه   )3( جدول  در   W21 یعنی  آن،  از  حاصل  موزون  بردار 
نظرات گروهی(. اعداد فازی جدول )3( براساس مدل میخائیلوف به یک برنامه ریزی خطی 
نرخ  با  معیارها  از  یک  هر  وزن   WinQsb نرم افزار  با  سپس   ،)4 )جدول  می شوند  تبدیل 
سازگاری آن مشخص می گردد )جدول 5(. کلیه محاسبات فازی در این مرحله و مراحل 

آتی در سطح d=1 و α=0 انجام شده است.

جدول 3ـ مقایسه دودویی معیارهای اصلی

C1 C2 C3 C4 وزن

C1 )2/7.3/3.2/7( )3/2.0/2.5/0( )2/2.6/1.1/6( 0/422

C2 )1/1.1/2.6/1( )2/4.2/3.9/4( 0/194

C3 )2/9.3/3.4/9( 0/261

C4 0/123

نرخ ناسازگاری و کوچک تر از 0.1 و قابل قبول است. 0/0898
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جدول 4ـ برنامه ریزی خطی میخائیلوف

Max          λ

1 *λ + W1 - 7/3 W2 ≤ 1

1 *λ - W1 + 7/3 W2 ≤ 1

1 *λ + W1 - 3 W3 ≤ 1

1 *λ - W1 + 2 W3 ≤ 1

1 *λ + W1 - 6/2 W4 ≤ 1

1 *λ - W1 + 6/1 W4 ≤ 1

1 *λ + W2 - 1/2 W3 ≤ 1

1 *λ - W2 + 1/1 W3 ≤ 1

1 *λ + W2 - 4/3 W4 ≤ 1

1 *λ - W2 + 4/2 W4 ≤ 1

1 *λ + W3 - 9/3 W4 ≤ 1

1 *λ - W3 + 9/2 W4 ≤ 1

جدول 5ـ وزن مؤلفه های اصلی

W21=

C1 0/422
C2 0/194
C3 0/261
C4 0/123

نرخ ناسازگاری 0/0898

گام بعدی، مقایسه دودویی وابستگی های درونی معیارهاست که برای درک وابستگی های 
متقابل بین معیارهای اصلی، مقایسه دودویی بین معیارهای اصلی به منظور دستیابی به عناصر 
ماتریس W22 و براساس مقیاس 9 کمیتی ساعتی انجام می شود که در جدول )6( نشان داده 

شده است.
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جدول 6ـ وابستگی درونی معیارهای اصلی با کنترل معیار »ارتباط بین کانال ها«

C1 C2 C3 C4
بردار ویژه 

)W(

C1 )1/6.2/2.1/6( )2/3.2/3.8/3( )0/9.1/1.4/9( 0/373

C2 )2/2.2/3.7/2( )1/4.1/2.9/4( 0/186

C3 )2/1.2/3.6/1( 0/301

C4 0/140

نرخ ناسازگاری و کوچک تر از 0.1 و قابل قبول است. 0/0892

است  )6(، لازم  در جدول  ارائه شده  ماتریس  شبیه  دیگر،  دودویی  مقایسه  ماتریس  سه 
تشکیل شود و ضریب ناسازگاری هر یک از آن ها کنترل شود تا بتوان ماتریس مربوط به 
وابستگی متقابل معیارهای اصلی )W22( را محاسبه کرد. پس از تشکیل هر چهار ماتریس 

و انجام محاسبات لازم، نتایج حاصله در جدول )7( ارائه شده است.

جدول 7ـ وزن معیارهای اصلی براساس وابستگی های درونی

W22=

 C1 C2 C3 C4

C1 0/37 0/38 0/19 0/28

C1 0/19 0/23 0/24 0/21

C1 0/30 0/18 0/31 0/37

C1 0/14 0/21 0/26 0/14

کلیه موارد فوق برای هریک از زیرمعیارهای عوامل اصلی نیز انجام می گردد.
موزون  سوپرماتریس  به  آن  تبدیل  و  ناموزون  سوپرماتریس  تشکیل  بعدی،  گام 
ناموزون  سوپرماتریس  ساختار  در  موجود  مقایسه ای  ماتریس های  کلیه  پس ازاینکه  است. 
با جایگزینی  نیز کنترل گردید،  )W21,W22,W32,W33( محاسبه شد و سازگاری آن ها 
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سوپرماتریس  خوشه ای  ماتریس  در  آن  ضرب  با  و  تشکیل  ناموزون  سوپرماتریس  آن ها 
موزون تشکیل می شود. ماتریس خوشه ای از مقایسه دودویی خوشه ها در چارچوب ساختار 
سوپرماتریس اولیه حاصل می شود. گام بعد، به حد رساندن سوپرماتریس موزون است که 
برای واگرایی ضرایب اهمیت هر یک از عناصر ماتریس موزون، آن را به توان N، که یک 
برابر شوند.  باهم  عناصر سوپرماتریس  اینکه همه  تا  است، می رسانیم  بزرگ  اختیاری  عدد 
 200 توان  در  پژوهش  این  می آید.  دست  به  متوالی  رساندن  توان  به  و  تکرار  با  کار  این 
سوپرماتریس موزون، سوپرماتریس حد به دست آمده است. در نهایت نتایج تحلیل جدول 
بازاریابی  استراتژی های  رتبه بندی  بر  مؤثر  زیرمعیارهای  از  یک  هر  وزن  نشان دهنده   )8(

چندکاناله می باشد.

جدول 8ـ رتبه و وزن عوامل مؤثر بر رتبه بندی

رتبهوزنعنواننمادردیف

1S1

ل ها
کانا

ن 
ت بی

اطا
رتب

0/1342اعتماد بین کانال هاا

2S20/0804تضاد بین کانال ها

3S30/0697فرصت پیش روی هر کانال

4S40/02015انحصاری بودن کانال ها

5S5

ل ها
کانا

ف 
ظای

0/0559در معرض دید بودن کانالو

6S60/0785صدای مشتری کسب شده از کانال

7S70/04911تحویل به موقع محصولات در کانال

8S80/03412موجودی موردنیاز در کانال

9S9

ل ها
کانا

نه 
هزی

0/1381هزینه کالای برگشتی

10S100/0993هزینه هماهنگی کانال ها

11S110/05310هزینه تصاحب بازار

12S12

ل ها
کانا

رد 
لک

عم

0/0756سهم بازار

13S130/0588حاشیه سود

14S140/03413وفاداری مشتریان موجود

15S150/02414جذابیت برای مشتریان بالقوه
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در بخش بعد، با استفاده از روش تاپسیس، پس از نرمال سازی ماتریس تصمیم و محاسبه 
 )NIS( منفی  ایده آل  و    )PIS( مثبت  ایده آل  راه حل های  ابتدا  نرمال شده وزن دار،  ماتریس 
امتیازهای  بهترین  دارای  مثبت  ایده آل  راه حل  که  است  صورت  بدین  می گردند.  محاسبه 
نرمال شده در هر معیار )بیشترین در معیارهای مطلوب  و کمترین در معیارهای نامطلوب( 
و راه حل ایده آل منفی دارای بدترین امتیازهای نرمال شده )کمترین در معیارهای مطلوب 
و  بیشترین در معیارهای نامطلوب( می باشند. همچنین منطق مورد استفاده در روش تاپسیس 
جهت سنجش کارایی یک گزینه بر مبنای فواصل آن گزینه از معیارهای مطلوب و نامطلوب 
استوار می باشد. بطوریکه هر چه گزینه ای به راه حل ایده آل مثبت نزدیکتر و در عین حال 
برای  بیشتری  باشد، قطعا کارایی و مطلوبیت  ایده آل دورتر  یا ضد  ایده آل منفی  از راه حل 
تصمیم گیرنده خواهد داشت. باید توجه داشت که راه حل های ایده آل مثبت و منفی در واقع 
گزینه ها یا نقاطی مجازی می باشند که وجود خارجی نداشته و صرفا جهت سنجش فاصله 
گزینه های واقعی از آن ها محاسبه می گردند. در واقع اگر یکی از گزینه ها منطبق بر راه حل 
ایده آل مثبت باشد نشان دهنده آنست که آن گزینه در تمامی معیارها دارای بهترین امتیازات 
بوده و بر تمامی گزینه های دیگر غلبه نموده و بهترین گزینه می باشد. اما در دنیای واقعی و 
مواجه با مسایل عملی با گزینه ای که دارای چنین شرایطی باشد مواجه نمی شویم. بنابراین 
معیار تصمیم گیری فاصله آن از راه حل ایده آل مثبت می باشد. فاصله هر یک از گزینه ها با 
نقاط ایده آل مثبت و منفی محاسبه شده و امتیاز نهایی و رتبه بندی نهایی در جدول )9( نشان 

داده شده است.

جدول 9ـ فاصله از نقاط ایده آل مثبت و منفی و امتیاز نهایی کانال ها فروش

رتبه*d+d-CLکانال های فروش

0/0130/0610/8271کانال فروش شرکت های توزیع

0/0590/0130/1853کانال فروش مشتریان کلیدی

0/0380/0410/5232کانال فروش بنکداران
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بحث و نتیجه گیری

فروش  و  بازاریابی  مختلف  کانال های  بازاریابی  استراتژی های  بررسی  به  پژوهش  این  در 
شرکت لبنی صباح با رویکرد ترکیبی TOPSIS-ANP Fuzzy با استفاده از نظر کارشناسان 
کانال های  از  هر یک  رتبه  نهایت  در  و  پرداخته شده  فروش  و  بازاریابی  بخش  و خبرگان 
ذکر شده و در نهایت رتبه تأثیر آن در میزان فروش مشخص گردید. عوامل مؤثر بر ارزیابی 
کانال های بازاریابی چندگانه در قالب چهار معیار که در مجموع شامل 15 زیرمعیار هستند 
فازی،   ANP روش  با  شده  انجام  رتبه بندی  براساس  همچنین،  شده اند.  شناخته   ،)1 )شکل 
مشخص شد که »هزینه برگشت کالا« با وزن نسبی 0/138 در درجه اول اهمیت قرار دارد 
بین  »تضاد   ،)0/099( کانال ها«  هماهنگی  »هزینه   ،)0/134( کانال ها«  بین  »اعتماد  عوامل  و 
کانال ها«  بازار  »سهم   ،)0/078( کانال ها«  از  مشتری کسب شده  )0/080(، »صدای  کانال ها« 
»در   ،)0/058( کانال ها«  سود  »حاشیه   ،)0/069( کانال ها«  روی  پیش  »فرصت   ،)0/075(
 ،)0/053( مختلف«  کانال های  بازار  تصاحب  »هزینه   ،)0/055( کانال ها«  بودن  دید  معرض 
»تحویل به موقع محصولات در کانال ها« )0/049(، »موجودی موردنیاز در کانال ها« )0/034(، 
»وفاداری مشتریان موجود در کانال ها« )0/034(، »جذابیت برای مشتریان بالقوه« )0/024( و 
»انحصاری بودن کانال ها« )0/020( به ترتیب در رتبه های بعدی اهمیت در کانال های توزیع 

محصولات شرکت لبنی صباح از نظر خبرگان می باشند.
همچنین با توجه رتبه بندی کانال های فروش با روش تاپسیس، مشخص گردید که »کانال 
فروش  »کانال  اهمیت،  اول  درجه  در   0/827 وزن  با  توزیع«  شرکت های  طریق  از  فروش 
مشتریان  از طریق  فروش  »کانال  و  اهمیت  دوم  رتبه  در  با وزن 0/523  بنکداران«  از طریق 
کلیدی« با وزن 0/185 در رتبه سوم اهمیت قرار دارد. بنابراین، شرکت لبنی صباح می بایست 
جهت توسعه بازار علاوه بر کانال مورد استفاده در حال حاضر در شرکت که از نظر مدیران 
دارای رتبه اول نیز می باشد، به کانال های توزیع دیگر نظیر فروش از طریق مشتریان کلیدی 

و بنکداران نیز توجه نموده و استراتژی های مورد نیاز در این زمینه را توسعه دهد. 
امید است که پژوهش حاضر با تمامی محدودیت ها در زمان پیاده سازی و اجرا راهگشای 
مدیران عالی، فروش و بازاریابی شرکت لبنی صباح استان گلستان قرار گرفته باشد. از سوی 
دیگر، پس از کسب نتیجه در این پژوهش به محققین پیشنهاد می دهد که این پژوهش را در 
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شرکت های لبنی دیگر کشور نیز انجام دهند و نتایج حاصل از آن نیز باهم مورد مقایسه قرار 
دهند و همچنین می توانند منطق فازی را در مرحله تاپسیس هم استفاده کنند یا از روش های 

تصمیم گیری چندمعیاره دیگر استفاده و نتایج را مقایسه نمایند.
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