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ملاحظات   )2 شرکت(،  محدودیت های  و  قابلیت ها  و  اهداف  تولید،  استراتژی  توزیع،  استراتژی 

، وضعیت رقابت، وضعیت صنعت  کانال توزیع )شامل رفتار خرید مشتری، وضعیت بازار محوری 

کانال توزیع،  کانال )شامل هدف از طراحی  و وضعیت محصول(، 3( راهبرد طراحی و نگهداشت 

)شامل  کلان  محیط  ملاحظات   )4 کانال(،  نگهداشت  و  طراحی  و  توزیع  عملیات  هزینه های 

عوامل محیطی و قابلیت ها و محدودیت ها(، 5( ملاحظات محیط خرد )شامل تغییرات تقاضا، 

منافع شرکت،  نتایج عملکردی )شامل  و 6(  رقبا، عملکرد شرکت(  کانال، عملکرد  رفتار اعضای 

کانال و منافع مصرف کننده( می باشد. سپس مدلی مفهومی در قالب ترسیم شبکه  منافع اعضای 

ساختاری  معادلات  مدل سازی  از  مدل،  کمّی  ارزیابی  جهت  است.  گردیده  طراحی  مضامین 

استفاده شده است. بدین منظور پرسشنامه ای شامل 81 سوال در اختیار خبرگان حوزه ی بازاریابی 

با  مطابق  است.  شده  داده  عودت  پرسشنامه   67 مجموع  در  و  است  گرفته  قرار  زنجیره تامین  و 

کانال توزیع، راهبرد  نتایج بدست آمده رابطه ی میان بعد ملاحظات سازمانی، ملاحظات محوری 

در  و  کلان  محیط  ملاحظات  کانال،  نگهداشت  و  طراحی  راهبرد  کانال،  نگهداشت  و  طراحی 

نهایت ملاحظات محیط خرد با نتایج عملکردی معنادار می باشد. 

L66, L20, C52, M10, L11:JEL طبقه بندی
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مقدمه

راهبردی  برنامه  تدوین  جریان  در  و  کشور  در  صورت گرفته  تحقیقات  و  مطالعات  اساس  بر 
و  تهدیدات  ضعف،  قوت،  نقاط  تجارت،  و  معدن  صنعت،  وزارت  سوی  از  کالا  جریان 
ضعف  نقاط  مهم ترین  جمله  از  که  است  گردیده  شناسایی  توزیع  نظام  فراروی  فرصت های 
وجود  و  مبادله  هزینه  بودن  بالا  توزیع،  شبکه  مدیریت  یکپارچه  انسجام  فقدان  به  می توان  آن 
کالاها و پایین بودن سطح دانش و عدم وجود  واسطه های غیرضروری در شبکه توزیع برخی از 
تحلیل ها  این  مجموعه  کرد1.  اشاره  بخش  فعالین  بین  در  مهارت  و  آموزش  از  مناسبی  سطح 
کالا و  سبب شد دولت محترم وقت محورهای ده گانه ای برای شکل گیری تحول در نظام توزیع 

: که عبارتند از کند  خدمات تبیین 
بهره گیری 	  بازرگانان،  و  اصناف  اطلاع رسانی  پایگاه  ایجاد   کشوری،  اتحاد یه های  ایجاد  

کالا، ایجاد  شبکه های زنجیره ای خرد ه فروشی  ، ساماند هی پخش  کشور کارت اصناف  از 
کالا، ساماند هی و ایجاد  اعتماد  برای  کد ینگ ملی  کالا،  بهره گیری از نظام طبقه بند ی و 
پنجره  ایجاد   کشاورزی،  محصولات  برای  بازرگانی  خد مات  توسعه  کالا،  اینترنتی  فروش 
حقوق  از  حمایت  غیرد ولتی  نهاد های  تشکیل   ، کشور وارد ات  و  صاد رات  تسهیل  واحد  

مصرف کنند گان

از  یکی  تخصیص  و  کشور  در  توزیع  نظام  بهبود  ضرورت  گرفتن  نظر  در  علیرغم  و  حال  این  با 
کالا، نگاه اعمال شده به این محور  کالا به ساماندهی پخش  کلی  محورهای ده گانه تحول نظام 
بوده  پخش  شرکت های  و  تولیدکننده  شرکت های  بین  ارتباط  به  معطوف  و  کلی  نگاهی  صرفاً 
که لزوم فعالیت  شرکت های پخش در قالب چارچوبی مدون و اعمال نظارت  است، بگونه ای 
کالاهای  عرضه  به  واردکنندگان  و  تولیدکنندگان  موظف نمودن  نیز  و  شرکت ها  این  عملکرد  بر 
خود  توسط  پخش  شرکت  افتتاح  یا  و  توزیع  مجوز  دارای  پخش  شرکت های  طریق  از  خود 
که اساساً  گرفته است. این در حالی است  تولیدکننده/ واردکننده در این محور مورد توجه قرار 
که لزوماً منجر به بکارگیری شرکت های پخش  کانال توزیع ) اتخاذ تصمیمات مربوط به طراحی 
ترتیب  این  به  و  مانده  مغفول  نمی شود(  تولیدکننده  مالکیت  تحت  پخش  شرکت  تاسیس  یا  و 

1. وزارت صنعت، معدن و تجارت )1395(
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، یعنی اتخاذ رویکردی صحیح، همه جانبه  کشور یکی از زمینه های اصلی بهبود در نظام توزیع 
کانال توزیع از سوی تولیدکنندگان از قلم  و منطقی در تصمیمات و تمهیدات مربوط به طراحی 

افتاده است. 
برنامه  )در  کالا  پخش  ساماندهی  قالب  در  مطروحه  محورهای  عمده  که  توضیح  این  با 
از  توزیع  نظام  در  بهبود  به  دستیابی  درصدد  و  داشته  پائین  به  بالا  نگاهی  اقتصادی(  تحول 
طراحی  در  منطقی  و  علمی  رویکردی  فقدان  هستند،  سازمانی  و  نهادی  رویکردهای  طریق 
کشور از جمله محورهایی  کالا در  کانال توزیع از سوی شرکت های فعال در حوزه تولید/ واردات 
که می تواند هرگونه توفیق در دستیابی به این هدف را با چالش همراه سازد. این در حالی  است 
که می توان رویکردی پائین به بالا و در قالب تزریق اطلاعات، ابزارها و مدل های علمیِ  است 
گرفت و به این ترتیب  کانال توزیع برای شرکت های تولیدکننده را در پیش  بومی شده ی طراحی 

کانال توزیع را نیز از بین برد.  خلاء اطلاعاتی در اتخاذ تصمیمات مربوط به طراحی 
توزیع  کانال  عملکرد  بر  اثر گذار  مختلف  ابعاد  شناسایی  پژوهش،  این  هدف  اساس  براین 
تبیین  و  ارائه ی مدلی جهت  ایران  گردش در  تند  تولید کننده/وارد کننده محصولات  بنگاه های 
که  که اصولًا از آنجا  کانال توزیع بوسیله ی این ابعاد شناسایی شده است. با این توضیح  عملکرد 
روزمره مصرف کنندگان  و اقلام مصرفی  تأمین مایحتاج  از ضرورت بیشتری در  کالاهای مصرفی 
کشور را به خود  برخوردارند و از سوی دیگر سهم بالایی از شاخص ها و فعالیت های توزیع در 
محصولات  تولیدکننده  شرکت های  توزیع  کانال  طراحی  به  پژوهش  این  می دهند،  اختصاص 
تندگردش1 نگاهی ویژه داشته است. در حقیقت، محقق برآن بود تا با پرکردن خلاء مطالعاتی 
و  تندگردش  محصولات  توزیع  کانال  طراحی  حوزه  در  ارائه شده  مدل های  بین  در  موجود 
تولیدکننده/  بنگاه های  مدیران  توجه  کانال،  طراحی  بر  تاثیرگذار  روابط  و  مفاهیم  بومی سازی 
محصول  توزیع  کانال  طراحی  امر  در  تصمیم گیری  هنگام  در  مدل  این  بررسی  به  را  واردکننده 
مصرف کننده  به  محصول  عرضه  زمان  تا  بازار  در  عرضه  برای  محصول  بودن  آماده  زمان  )از 
نهایی( جلب نماید. لازم به ذکر است عمده تمرکز پژوهش حاضر در حوزه محصولات مصرفی 
روغن های  حبوبات،  و  غلات  فراورده های  لبنی،  فراورده های  به  معطوف  نیز  تندگردش  و 

کی، شیرینی و شکلات، نوشیدنی ها و محصولات دیگری از این دست بوده است. خورا

1. FMCG
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به صورت  تحقیق  نظری  مبانی  دوم،  بخش  در  است:  شرح  بدین  حاضر  تحقیق  ساختار 
و جزییات طراحی  گرفته است. در بخش سوم روش شناسی تحقیق  قرار  بررسی  مورد  اجمالی 
مدل و ارزیابی آن تشریح شده است. در بخش چهارم نتایج فرایند طراحی مدل و ارزیابی آن 
ارائه شده است. در بخش پنجم بحث و بررسی ارائه شده است و در بخش ششم، نتیجه گیری 

تحقیق ارائه شده است.

1. بررسی اجمالی مبانی نظری تحقیق

 ، با توجه به موضوع تحقیق و نبود مطالعات جامع و سازمان یافته پیرامون موضوع تحقیق حاضر
کالاهای تند مصرف، و برخی از پژوهش های تجربی  در این بخش مبانی نظری تحقیق شامل 

کالاها به صورت اجمالی ارائه شده است. مرتبط در خصوص طراحی شبکه ی توزیع این 

کالاهای تند مصرف  .1-1

گفتـه می شـود، هـر نـوع  کـه بـه آن هـا CGP2 نیـز  کالاهـای تنـد مصرفـی  کالاهـای دسـته FMCG1 یـا   
کـه در تیـراژ بـالا بـا هزینـه پاییـن تولیـد می شـوند و می بایسـت بـه  از محصـولات تجـاری هسـتند 
کوتاهی داشـته و یـا مصرف کننده  سـرعت بـه فـروش برسـند3. ایـن محصـولات غالباً تاریخ مصرف 
در زمـان خریـد نسـبت بـه تاریـخ تولیـد یـا تاریـخ مصـرف آن هـا حسـاس اسـت. به طـور خلاصـه و 
گـردش بالایـی داشـته و در مقایسـه بـا محصـولات دیگر  کلـی، ایـن نـوع از محصـولات  در تعریفـی 
گـردش سـریعی داشـته و از قیمت نسـبتاً پایینی  کـه  تـی  از قیمـت پایین تـری برخوردارنـد. محصولا
برخوردارنـد، تحـت عنـوان محصـولات تندگردش شـناخته می شـوند4. به عنـوان نمونه هایی از این 
گسـترده محصـولات مصرفـی نظیـر لـوازم بهداشـتی، صابـون،  نـوع محصـولات می تـوان بـه طیـف 
لوازم آرایشـی، محصولات بهداشـت دهان و دندان، محصولات اصلاح و شـوینده، باتری، اقلام 
کـرد. اقلام دارویی، لـوازم الکترونیکـی مصرفی،  کاغـذی و لـوازم پلاسـتیکی یکبـار مصـرف اشـاره 
شـکلات  و  کاغـذی  دسـتمال  غیرالکلـی،  نوشـیدنی های  شـده،  بسـته بندی  غذایـی  محصـولات 

1. Fast-moving consumer goods
2. Consumer packaged goods
3. Balmer, J. M., McDonald, M. H., de Chernatony, L., & Harris, F. (2001)
4. Kotler, P., & Keller, K. L. (2008)
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کالا بـرای  کلیـه مـوارد بـالا،  نیـز از دیگـر نمونه هـای محصـولات تندگـردش بـه شـمار می رونـد1. در 
کوتـاه خریـداری می شـود و سـپس یـا به دلیـل اتمـام و یـا حتـی خریـد یـک  مصـرف در یـک دوره 
کالای دیگـری جایگزیـن آن هـا می شـوند. در بسـیاری از شـرکت های  کالا،  مـدل جدیـد از همـان 
که  فعال در سرتاسـر دنیا، توزیع محصولات تندگردش مسـاله و مشـکلی جدی محسـوب می شـود 
بـر تحقـق درآمـد ناشـی از فـروش نیـز تاثیرگـذار اسـت2. تولیدکننـدگان محصـولات FMCG به طـور 
معمـول از خرده فروشـان جهـت رسـاندن محصـول خـود بـه مصرف کننـده نهایـی اسـتفاده می کنند 
کانـال توزیـع، برندهـای بسـیار قدرتمنـدی از  تـوازن قـدرت در  و در نتیجـه ی برقـراری تعـادل و 
جملـه والمـارت3، سـینزبری4، مارک انـد اسپنسـرز5و تسـکو6 بوجـود آمدنـد. این سـازمان ها بواسـطه 
نقـش حیاتـی خـود در زنجیره تأمیـن جـزو عوامـل محـرک جهت اجـرای تغییـرات در زنجیره تأمین 
کـه تاثیـرات بسـیاری بـر عملکرد  کالاهـای FMCG هسـتند و غالبـاً محرک هایـی را ایجـاد می کننـد 
و نحـوه تصمیم گیـری تولیدکننـدگان دارد. محصـولات تندگـردش علیرغـم حجـم بـالای فـروش و 
بـه همیـن   قـرار دارنـد.  نیـز  از رقابـت  ایجـاد درآمـد مالـی، اغلـب تحـت فشـارهای شـدید ناشـی 
بـه توازنـی بیـن  بـرای دسـتیابی  را  کثـر تـلاش خـود  ایـن حـوزه حدا سـبب، شـرکت های فعـال در 
سـود ناشـی از محصـول و قیمـت آن صـرف می کننـد. ایـن موضـوع سـبب شـده اسـت تـا شـرکت ها 
به طـور مـداوم بـا چالش هـا و موضوعاتـی پیرامـون حاشـیه سـود محصـول نیـز مواجـه باشـند7. یکی 
کلیـدی شـرکت های فعـال در زمینـه تولیـد محصـولات تندگـردش برای دسـتیابی به  کتورهـای  از فا
کـه  بهتریـن عملکـرد ممکـن را می تـوان برخـورداری از شـبکه توزیـع مناسـب دانسـت. در صورتـی 
شـبکه توزیـع یـک شـرکت خـاص فعـال در زمینـه تولیـد محصـولات تندگـردش بـه خوبـی طراحـی 
و فعـال شـده باشـد، راه ورود و فعالیـت شـرکت در بـازار بـه میـزان زیـادی هموارتـر خواهـد شـد 
توزیـع  شـبکه های  تنظیـم  و  توسـعه  روی  بـر  را  زیـادی  سـرمایه گذاری  شـرکت ها  اسـت  لازم  البتـه 
کالاهـای دسـته تندگـردش،  خـود صـورت دهنـد8. بـه همیـن دلایـل، امـروزه در بیـن تولید کننـدگان 

1. Vokurka, R. J., & Lummus, R. R. (1998)
2. Khanna, T., Palepu, K. G., & Sinha, J. (2005)
3. Wal-Mart
4. Sainsbury
5. Mark and Spencers
6. Tesco
7. Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., & Kotler, P. (2014)
8. Khanna, T., Palepu, K. G., & Sinha, J. (2005)
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کوتاه کـردن چرخـه رسـاندن محصـول بـه دسـت  یـک رونـد رو بـه رشـد بـه سـمت تنـوع محصـول و 
در  بهتـری  هماهنگـی  ایجـاد  دنبـال  بـه  تولیدکننـدگان   ، رو ایـن  از  دارد.  وجـود  مصرف کننـده 
فعالیت هـای تولیـد و توزیـع خـود هسـتند تـا از انباشـت بیـش از حـد موجـودی محصـول در انبـار 

تولیدکننـده یـا توزیع کننـده جلوگیـری شـود1. 

کانال توزیع  .2-1

کانال  بازاریابی،  کانال  توزیع،  لوله  توزیع، خط  زنجیره  توزیع،  با عنوان شبکه  توزیع  زنجیره  از 
کانال بازاریابی تعاریف متعددی ارائه شده است  کانال تجارت نیز یاد می شود2. برای  بازار و 

که در ادامه به آن ها اشاره شده است:
محصولات 	  عرضه  به  که  است  سیستمی  توزیع  کانال  همکاران3،  و  آرمسترانگ  عقیده  به 

برای  توزیع  کانال های  از  شرکت ها  می کند.  کمک  نهایی  مصرف کننده  به  تولیدکننده  از 
به محصولات  نهایی  و مصرف کنندگان  و دستیابی مشتریان  از دسترسی  اطمینان  حصول 
بر  مشتمل  همچنین  توزیع  کانال های  می کنند.  استفاده  مناسب  مکانی  و  زمان  در  خود 
مصرف کنندگان  به  محصولات  تحویل  و  عرضه  فرایند  به  که  واسطه ای اند  سازمان های 

کمک می کنند. نهایی 
حمل و نقل 	  با  که  است  کسب و کاری  فعالیت های  دسته  از  آن  بر  مشتمل  فیزیکی  توزیع 

در  و  نیاز  مورد  زمان  در  منتخب،  مکان  به  آنها  رساندن  منظور  به  و  نهایی  محصولات 
شرایط قابل استفاده سروکار دارد4. 

سازمان 	  یک  است:  شده  ارائه  صورت  بدین  و  روزنبلوم5  سوی  از  تعاریف  این  از  یکی 
را مدیریت می کند.  که فعالیت ها و عملیات مربوط به دستیابی به اهداف توزیعی  برونی 

کانال توزیع مفهومی فراتر از مرزهای سازمان است. از این رو مدیریت 
به هم است 	  وابسته  از مؤسسات  توزیع مجموعه ای  کانال  آرمسترانگ6،  و  کاتلر  نظر  بر  بنا 

1. Bilgen, B., & Günther, H.-O. (2010)
2. Hill, A. V. (2012)
3. Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., & Kotler, P. (2014)
4. Gaski, J. F. (1988)
5. Rosenbloom, B. (2012)
6. Kotler, P., & Armstrong, G. (2010)
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استفاده کننده صنعتی  یا  و  به دست مصرف کننده  یا خدمات  و  کالا  تحویل  مسئولیت  که 
گذار شده است. به ایشان وا

کارگزارانی 	  کانال توزیع را شبکه ای سازماندهی شده از موسسات و  انجمن بازاریابی امریکا 
ارتباط  جهت  نیاز  مورد  فعالیت های  کلیه  یکدیگر  همکاری  با  که  است  کرده  تعریف 

تولیدکنندگان با مصرف کنندگان برای انجام وظایف بازاریابی را بر عهده دارند1.
از 	  تعدادی  یا  یک  می شود:  تعریف  صورت  این  به  هیل2  سوی  از  همچنین  توزیع  کانال 

تولیدکننده به مصرف کننده  از  که در جریان محصولات و خدمات  افرادی  یا  و  شرکت ها 
و یا مشتری نهایی مشارکت می کنند.

کانال توزیع، از یک منظر آن را راهی برای 	  کارتر و راجرز3 نیز ضمن اشاره به ماهیت دوگانه 
هدایت توامان محصولات و خدمات همراه با تغییر همزمان در ارزش دانسته و از منظری 
کالاها  و  محصولات  جریان  در  دخیل  واسطه های  از  زنجیره ای  قالب  در  را  آن   ، دیگر
و  خطی  مسیری  توزیع،  کانال  که  کرد  فرض  اینطور  می توان   ، رو این  از  کرده اند.  تعریف 
که از طریق آن، محصولات و خدمات از تولیدکننده به مصرف کننده انتقال  سازگار است 
که وظیفه اجرای  و سازمان هایی اند  افراد  که  کمک واسطه ها  از   ، این مسیر و در  می یابد 
به مصرف کننده  تولیدکننده  از  آنها  انتقال  و  فروش محصولات  و  با خرید  مرتبط  خدمات 

را بر عهده دارند، بهره می برد. 
ایفای 	  برای  که  است  وابسته  هم  به  موجودیت هایی  از  شبکه هایی  توزیع  کانال های 

کافی  محصولات  و  خدمات  فراهم سازی  هدف  با  و  متعدد  وظایف  و  فرایندها  نقش ها، 
در بازار مسئولیت دارند4.

)نظیر 	  بازاریابی  واسطه های  طریق  از  محصولات  و  کالاها  که  مسیری  اوسترا،  نظر  به  بنا 
نهایی  مصرف کننده  به  تولیدکننده  از  خرده فروش ها(  و  توزیع کننده ها  عمده فروش ها، 
انتقال  طریق  از  توزیع  کانال های  می نامند.  توزیع  کانال های  کلی  به طور  را  می رسند 
این  می کنند.  خلق  پایین  به  رو  ارزشی  نهایی  مصرف کنندگان  به  کامل شده  محصولات 

1. Mick, D. G. (2007)
2. Hill, A. V. (2012)
3. Carter, C. R., & Rogers, D. S. (2008)
4. Rosenberg, L. J. (1974)
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به  آن  مالکیت  انتقال  صرفاً  یا  و  محصول  فیزیکی  جابجایی  بر  مشتمل  می تواند  جریان 
کانال  مشتری باشد. از زنجیره توزیع با عنوان شبکه توزیع، زنجیره توزیع، خط لوله توزیع، 

کانال تجارت نیز یاد می شود1. کانال بازار و  بازاریابی، 
علاوه بر این ها، در تحقیقات دیگری، تعابیر و تعاریف دیگری نیز آورده شده است. از جمله: 
می توان  را  کانال ها  این  سوپرسازمان اند.  عبارتی  به  یا  و  سازمانی  شبکه های  توزیع  کانال های 
تعریف  کنندگان  مصرف  به  تولیدکنندگان  از  مواد  جریان  فراهم کردن  برای  مسیری  قالب  در 
تولیدکننده  مابین  زنجیره  در  فعال  شرکای  از  شبکه ای  بیانگر  واقع  در  توزیع  کانال های  نمود. 
هستند  خرده فروشان  و  عمده فروشان  نظیر  مختلفی  واسطه های  شامل  و  بوده  مصرف کننده  تا 
از  هدف  می دهند.  نشان  را  مصرف کنندگان  به  تولیدکنندگان  از  کالاها  حرکت  مسیر  که 
کانال ها غلبه بر شکاف بین محل تولید و محل مصرف از طریق فراهم کردن  بکارگیری این نوع 

مطلوبیت های زمانی، مکانی و مالکیتی است2. 

کانال توزیع 1-3. مولفه های موثر بر انتخاب 

کانال توزیع جدید یکی از مهمترین مسائل فراروی شرکت هاست و این امکان را فراهم  طراحی 
می سازد تا نسبت به تعیین موجودیت های واسط، نحوه و میزان تاثیرگذاری هر یک بر ساختار 
توزیع  کانال  طراحی  هنگام  در  شود3.  اقدام  خاص  تی  محصولا توزیع  کانال های  عملکرد  و 
گرفتن برخی جنبه ها به اتخاذ تصمیمات  ، لازم است با در نظر  محصولات قابل عرضه به بازار
تعداد  یا  )یک  تعداد  غیرستقیم(،  یا  )مستقیم  کانال  نوع   : از عبارتند  که  نمود  اقدام  خاصی 
مشارکت کننده ها  نوع  باریک(،  یا  )پهن  کانال  پهنای  بلند(،  یا  کوتاه  ( کانال  طول   ،) بیشتر
است  ممکن  تصمیمات  این   .4... و  افراد  خریداران،  عاملان،  خرده فروشان،  )عمده فروشان، 
و  حال  این  با  شود.  اتخاذ  خرده فروش  یک  یا  و  عمده فروش  یک  تولیدکننده،  یک  سوی  از 
که  چرا  است،  تولیدکننده  عهده  بر  توزیع  کانال  انتخاب  با  مرتبط  تصمیمات  به طور  کلی، 

کالاهای تولیدی اش خواهد برد.  که بیشترین انتفاع را از توزیع  تولیدکننده است 
کانال  طراحی  از  پیش  بازاریابی  مدیران  و  تولیدکنندگان  فعالیت  مهم ترین   ، دیگر بیان  به 

1. Hill, A. V. (2012)
2. Aličić, A., & Duman, T. (2013)
3. Górska-Warsewicz, H., Świątkowska, M., & Krajewski, K. (2013)
4. Czubała, A. (2006)
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با  مناسب،  توزیع  کانال  طراحی  بر  موثر  عوامل  شناسایی  مورد  در  عقلایی  تصمیم گیری  توزیع، 
این در حالی  به مشتریان می باشد.  از خدمات  و مناسبی  ارائه سطح مطلوب  و  حداقل هزینه 
فرهنگی،  )سیاسی،  کلان  محیط  یه  متصل  کتورهای  فا به  بسته  روزنبلوم1،  باور  به  که  است 
کنندگان و ...( و استراتژی های خاص هر شرکت،  اقتصادی و تکنولوژیکی(، بازار )رقبا، تأمین 

کرد.  کانال های بازاریابی را می توان ساختاردهی  انواع مختلفی از 
راحتی  به  کانال  یک  معتقدند  نیز  همکاران3  و  کوفلان  همچنین  و  همکاران2  و  آیتال 
مناسب، مدل های  واسطه های  به  نظیر دسترسی  برخی محدودیت ها  بلکه  نمی شود،  انتخاب 
استراتژی های  شرکت،  مالی  توان  و  منابع  محصول،  ویژگی های  و  مشخصه ها  کانال،  سنتی 
به طریق مشابه،  کانال مؤثر است.  انتخاب  کندگی مشتریان و مصرف کنندگان در  پرا و  رقابتی 
کنترل یک نوع سازمان  کانال لزوماً تحت  که شبکه های  مک وی4 نیز بر این عقیده بوده است 
اساس  بر  می گیرد.  شکل  نیز  محدودیت هایی  محصول  توزیع  کانال های  طراحی  در  و  نبوده 
انواع  انتخاب  در  محدودیت  همچون  متنوعی  محدودیت های  با  تولیدکننده  رویکرد،  این 

واسطه ها، مصرف کنندگان و موقعیت نواحی تجاری مواجه است.
کاملتریـن اقـدام در ایـن  از میـان مجموعـه مطالعـات داخلـی پیرامـون موضـوع، شـاید بتـوان 
گسـترده منابـع  حـوزه را بـه مطالعـه حاتمـی و خیـری5 نسـبت داد. ایـن محققیـن، پـس از بررسـی 
)شـرایط  کلان  سـطح  در  توزیـع  کانـال  انتخـاب  در  تاثیرگـذار  مولفه هـای  داخلـی،  و  خارجـی 
زیرسـاخت ها،  و  فنـاوری  صنعـت،  و  بـازار  انـدازه  فرهنگـی،  و  جمعیت شناسـی  اقتصـادی، 
رقابتـی،  اسـتراتژی های  تولیـدی،  کالای  نـوع  مالـی،  )شـرایط  در سـطح خـرد  قانونـی(،  مقـررات 
کانـال،  هزینـه  و  )درآمـد  توزیـع  کانال هـای  بـر  موثـر  نیـز عوامـل  و   ) بـازار سـاختار شـرکت، سـهم 
کانـال، نیـاز مشـتریان، عوامـل روانـی مصرف کننـدگان( را بـه شـرح جـدول )1( اسـتخراج  سـاختار 

کرده انـد: ارائـه  و 

1. Rosenbloom, B. (2007)
2. Aithal, R. K., & Maurya, H. (2018)
3. Coughlan, A. T., Anderson, E., Stern, L. W., & El-Ansary, A. (2006)
4. McVey, P. (1960)

ک.، و خیری، ب. )1396(. 5. حاتمی، 
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کانال توزیع از سوی حاتمی و خیری جدول 1- مولفه های استخراج شده موثر بر انتخاب 

زیر مولفهمولفه

کلان متغیرهای 

وضعیت اقتصادی

جمعیت شناسی و فرهنگ

اندازه بازار و صنعت

فناوری و زیرساخت ها

مقررات قانونی

متغیرهای خرد

شرایط مالی

کالای تولیدی نوع 

استراتژی های رقابتی

ساختار شرکت

سهم بازار

کانال توزیع

کانال درآمد و هزینه 

کانال ساختار 

نیاز مشتریان

عوامل روانی

که بر روی این  کانال توزیع توجه به عواملی را می طلبد  با توجه به مطالب بیان شده، طراحی 
، محققان مختلفی در طی سال ها، مدل های متعددی را برای  فرایند تأثیرگذارند. از سوی دیگر
که هر یک بر حسب تعداد مراحل، توالی مراحل  کرده اند  کانال های بازاریابی ارائه  شکل دهی 
پژوهش های  بررسی  با  که  است  حالی  در  این  متفاوت اند.  هم  با  کاربرد  قابلیت  و  احتمال  و 
بستر  بر  یا  معمولًا  موجود  مدل های  دریافت  می توان  توزیع،  کانال  طراحی  زمینه  در  انجام شده 
کشورهای توسعه یافته بنا شده اند و یا با جانبداری از رویکردی  شرایط و زیرساخت های خاص 
کید قرار داده و از توجه به سایر عوامل سرباز زده اند. اهمیت  ویژه تنها عوامل خاصی را مورد تا
به  مربوط  رویه های  و  رویکردها  اصولًا  بدانیم  که  می شود  بیشتر  هنگامی  اطلاعاتی  خلاء  این 
تفاوت هایی  وجود  سبب  به  »ایران«،  در  توزیع  کانال  طراحی  تمهیدات  و  تصمیمات  اتخاذ 
به  خود  مطالعات  و  تحقیقات  انجام  طی  در  که  محققانی  مبداءِ  کشور  با  بنیادین  و  اساسی 
توزیع  جهانی  غالب  رویکرد  با  داشته اند،  اهتمام  توزیع  کانال  طراحی  مدل های  ارائه  و  توسعه 
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کمابیش بنیادین دارد. در واقع، خلاء مطالعاتی وجود  کشورهای توسعه یافته تفاوت هایی  در 
کانال های توزیع ویژه »ایران« باشد، به  که دربرگیرنده تمام عوامل موثر بر طراحی  مدلی جامع 

شدت احساس می گردد. 
عوامل  اثرات  سقم  و  صحت  بررسی  ضمن  تا  شد  خواهد  سعی  پژوهش  این  در  رو  این  از 
شاخص های  و  عوامل  تمامی  توسعه یافته،  )عموماً(  کشورهای  به  مربوط  مدل های  در  مطروحه 
کانال توزیع در »ایران« )با تمرکز بر محصولات مصرفی تندگردش( برای  اثرگذار بومی بر طراحی 
ارائه مدلی مناسب و جامع شناسایی شده و چگونگی تاثیر هر یک از این عواملِ موثر بر طراحی 
و  جامع  مدلی  تحقیق،  خروجی  ترتیب،  این  به  گیرد.  قرار  بررسی  و  بحث  مورد  توزیع  کانال 
در  توزیع  شرایط  و  نظام  خاص  ویژگی های  به  توجه  و  پیشین  موضوع  ادبیات  مبنای  بر  بومی، 
خواهد  تندگردش  محصولات  تولیدکننده  ایرانی  شرکت های  توزیع  کانال  طراحی  برای  »ایران« 

بود.

1-4. شواهد تجربی از شبکه توزیع محصولات تندگردش

در تحقیقی از سوی پالامونتین1 استراتژی های توزیع بکارگرفته شده از سوی بنگاه های مختلف 
آرایشی( صورت پذیرفته  کید بر محصولات  تشان )با تا در بازارهای مربوطه و نیز توزیع محصولا
گرفته  کار  به  مختلف  توزیع  استراتژی های  مشخص کردن  تحقیق  این  انجام  از  هدف  است. 
کتورهای موثر بر هر یک از این استراتژی ها بوده است.  شده از سوی بنگاه ها و نیز شناسایی فا
و  خود  محصولات  فروش  منظور  به  بنگاه ها  کثر  ا که  است  آن  از  کی  حا تحقیق  این  یافته های 
استراتژیک  بازاریابی  به  آوردن  روی  به  گزیر  نا  ، انتظار مورد  سودهای  حاشیه  به  دستیابی  نیز 
در  اساسی  موضوعی  مناسب  توزیع  کانال  انتخاب  بوده اند.  مناسب  توزیعی  راهکارهای  و 
حصول اطمینان نسبت به دستیابی به بازگشت مناسب سرمایه و توزیع ساده و روان محصولات 
از  استفاده  به  نسبت  باید  بنگاه ها  موضوع،  این  کنار  در  است.  بوده  مصرف کنندگان  بین 
کنند. این فناوری می تواند مشتمل  تشان نیز اقدام  فناوری های مدرن برای بهبود توزیع محصولا
به  محصولات  انتقال  برای  حامل هایی  از  استفاده  و  آنلاین  کاتالوگ های  اینترنت،  تلفن،  بر 
آن  از  کی  حا گرفته،  صورت  آمیکو2  و  زیکموند  سوی  از  که  تحقیقی  باشد.  مصرف کنندگان 

1. Palamountain, J. C. (1955)
2. Zikmund, R., & d’Amico, T. (2011)



ر رناحرحقیطمحنن حیلاتزح نرقاحقن
فحیفح یشهفرحیواولحیدرا حپ وسویحکورحینطاییووییلرر ریووییح 71

که حضور بسیاری از بنگاه ها در بازار هدف منجر به افزایش رقابت شده و این امر توزیع  است 
کانال توزیع را دشوارتر می سازد.  اثربخش محصولات یک شرکت به تنهایی و بدون اتکای به 
تولیدکننده محصولات  توزیع شرکت های  کانال های  به تشریح  سامبرانی1 در چارچوب دیگری 
تندگردش پرداخته شده و مسیر حرکت محصولات از تولیدکننده به مصرف کننده نهایی نشان 
کانال )از  داده شده است. علاوه بر این، در چارچوب مورد نظر به شباهت های بین اعضای 
کانال، شناسایی آلترناتیوهای  حیث آنالیز و تحلیل نیازمندی های مشتریان، پیاده سازی اهداف 
کانال( اشاره شده است. همچنین فعالیت های مختلف  کانال و امکان سنجی اهداف  کلیدی 
کانال شامل پرکردن شکاف بین تامین کننده و مشتری، مشارکت در  قابل اجرا از سوی بازیگران 
از مقیاس، فراهم سازی و تأمین مهارت ها و تخصص ها و تسهیم  دستیابی به مزیت های ناشی 
گرفتن  گرفته است. در نظر  قرار  نیز مورد اشاره  کانال  کل  از عملیات جاری در  ریسک ناشی 
تمامی این فعالیت ها و مشابهت ها به منظور حصول اطمینان از اثربخشی شبکه توزیع و به دنبال 
است. اهمیت  حائز  تندگردش  محصولات  تولید  زمینه  در  فعال  شرکت های  رقابت پذیری  آن، 

2. روش شناسی تحقیق

این پژوهش بر اساس چارچوب فرایند پژوهش، از لحاظ جهت گیری، در مرحله طراحی مدل، 
کاربردی  تندگردش  مصرفی  محصولات  تولیدکننده  شرکت های  در  آزمون  مرحله  در  و  بنیادین 
کیفی  داده های  نخست  طرح،  این  در  است.  قیاسی   - استقرایی  پژوهش  این  رویکرد  است. 
کانال  جمع آوری و با استفاده از روش تحلیل مضمون2 جهت طراحی یک مدل مفهومی برای 
سپس  و  شده اند  تحلیل  تندگردش  مصرفی  محصولات  تولیدکننده  ایرانی  شرکت های  توزیع 
گردآوری و با استفاده  کمّی در جهت تعیین نوع روابط میان متغیرهای مدل مفهومی  داده های 
گردیده اند. در فرآیند تحلیل مضمون از رویکرد  از ابزار مدل سازی معادلات ساختاری تحلیل 
نقش های  مضامین،  شبکه  طراحی  روش  در  است.  شده  استفاده  مضامین  شبکه ی  طراحی 
پایه  مضامین  سازماندهی  به  مشخص،  روندی  اساس  بر  شیوه  این  می شود.  عرضه  تارنما  شبیه 
از ترکیب و  کدهای متن(، مضمون های سازمان دهنده )مضمون های حاصل  کلیدی و  )نکات 

1. Sambrani & Pol, 2016
2. Thematic analysis 
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کم بر متن به  گیر )مضمون های عالی شامل اصول حا تلخیص مضامین پایه( و مضمون های فرا
ترسیم  تارنما،  شبکه  نقشه های  قالب  در  مضمون ها  این  نهایت  در  می پردازد.  کل(  یک  مثابه 
آنها به مخاطب  گانه به همراه روابط فیمابین  شده و مضامین برجسته ی هر یک از سطوح سه 

نشان داده شده است. 

گردآوری داده ها 2-1. جامعه، نمونه آماری و نحوه ی 

کیفی )طراحی  انجام پژوهش در دو بخش  به منظور  و تخمین حجم جامعه  نمونه گیری  روش 
کمّی )آزمون مدل( قابل بررسی است. مدل( و 

2-1-1. طراحی مدل

پیشین  مرتبط  پژوهش های  و  علمی  منابع  از  مضامین  استخراج  جهت  مدل  طراحی  مرحله  در 
انجام مصاحبه شامل  آماری جهت  استفاده شده است. جامعه ی  و همچنین مصاحبه عمیق 
فروش،  بازاریابی،  با  مرتبط  حوزه های  در  تدریس  و  فعالیت  سابقه  که  دانشگاهی  اساتید 
حوزه  ارشد  مدیران  داشته اند،  آن(  نظایر  )و  صنعتی  مدیریت  و  زنجیره تأمین  لجستیک، 
مواد  و  آشامیدنی  غذایی،  مواد  صنایع  در  شناخته شده  برندهای  فعال  موفق  و  خبره  بازرگانی 
و  خبرگان  دیگر  نیز  و  آنها  میان  از  که  است  شده  گرفته  نظر  در  پخش  صنعت  یا  و  شوینده 
این  در  است.  گرفته  صورت  نظری  نمونه گیری  توزیع،  با  مرتبط  دانشگاهی  دست اندرکاران 
از  بهره گیری  با  است  شده  سعی  و  صورت گرفته  هدفمند  به صورت  نمونه گیری  واقع  در  روش، 
کاوی و موشکافی رویداد و پدیده  گاه ترین افراد درباره موضوع پژوهش، به وا نظرات و دانش آ
مورد توجه شود. در واقع این نوع نمونه گیری تصادفی نبوده، تعمدی و مبتنی بر قضاوت است. 
در خصوص حجم نمونه در این مرحله نیز با توجه به مفهوم اشباع نظری عمل شده است. 
به  مقوله ها  که  است  یافته  ادامه  زمانی  تا  مشارکت کنندگان  با  عمیق  مصاحبه  که  معنی  بدین 
اشباع نظری برسند و مصاحبه های جدید داده ای را به مقوله های قبلی اضافه نکرده و روابط 
ضمنی میان مقوله ها را نیز دستخوش تغییر و تحول نسازند. پرسشنامه ی مصاحبه در این مطالعه 
بر پرسش های اساسی تحقیق مطرح شده  نیمه ساختار است. سوالات اصلی مصاحبه، مبتنی 

و به شرح زیر است:
کانال توزیع چیست؟. 1 دیدگاه شما در خصوص اهمیت و ضرورت تدوین مدل یکپارچه 
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کانال توزیع تاثیرگذار باشند؟. 2 چه عواملی ممکن است بر طراحی 
کنترل . 3 از  کدام ها خارج  و  بوده  کنترل شرکت  گروی  کدامیک در  یاد شده،  بین عوامل  از 

و اراده شرکت اند؟
کدامیک اهمیت بیشتری دارند و تاثیر مستقیمی بر مدل یکپارچه . 4 از بین عوامل یاد شده 

کانال توزیع محصولات تندگردش دارند؟
کانال توزیع چگونه است؟. 5 اثر هر یک از عوامل بر طراحی 
کانال توزیع اثربخش چه روندها و مراحلی طی می شود؟. 6 در طراحی یک 
کانال توزیع اثربخش چه نتایجی را به همراه دارد؟. 7 طراحی یک 

2-1-2. آزمون مدل

بر اساس آمار مندرج در سایت دفتر آمار و فراوری داده های واحدهای صنعتی و معدنی وزارت 
کشور در حوزه مواد غذایی و آشامیدنی بالغ بر 5،  کل واحدهای صنعتی فعال  صمت1، تعداد 
و  غذایی  مواد  حوزه  در  فعال  صنفی  واحد   500  ،5 این  تمامی  آنجاییکه  از  است.  واحد   500
که به  آشامیدنی لزوماً از عملکرد بالایی در حوزه توزیع و پخش برخوردار نیستند، شرکت هایی 
نحوی، سطح اثربخشی نسبتاً بالایی از عملکرد آنان در حوزه توزیع و پخش استنباط می شود، 
کمّی مدل، جامعه آماری  گرفته شده است. لذا در مرحله آزمون  به عنوان جامعه آماری در نظر 
کشور  کل  کارشناسان و مدیران شرکت های فعال تولیدکننده مواد غذایی و آشامیدنی  تحقیق را 
کنفرانس توزیع و پخش و ارزیابی و اعطای تندیس دیموند شرکت داشته  که در رویداد سالانه 
تشکیل  شده اند(  رویدار  این  جایزه  از  سطحی  کسب  به  )موفق  شده اند  نائل  توفیقاتی  به  و 
داده اند. بر این اساس و با توجه به برگزاری 11 دوره پیاپی این رویداد سالانه علمی و ارزیابی 
و  کارشناسان  به  تحقیق  این  آماری  جامعه  پخش،  حوزه ی  در  فعال  برتر  شرکت های  معرفی  و 
رویداد  این  برگزیده  تندگردش  محصولات  پخش  و  توزیع  حوزه  در  فعال  شرکت های  مدیران 
که مجموعاً در حدود 140 شرکت  سالانه )در طی 7 دوره از 11 دوره سالانه منتهی به سال 97( 
را  توزیع و پخش محصولات تندگردش(  برگزیدگان به شرکت های  از  )با فرض اختصاص %50 

دربر می گیرد، محدود شده است. 

1. صنعت، معدن و تجارت
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جزیی  مربعات  حداقل  و  ساختاری  معادلات  مدل سازی  روش  از  کمّی  تحلیل  بخش  در 
کارایی  جزیی،  مربعات  حداقل  روش  مهم  ویژگی های  از  است.  شده  استفاده   )PLS-SEM(
کوچک می باشد و به لحاظ عملی  آن در مواجهه با مسائل پیچیده با وجود اندازه ی نمونه ی 
هیچ فرضی در مورد توزیع پایه ی داده ها وجود ندارد )یعنی مدل حداقل مربعات جزیی یک 
خصوص  در  دقیقی  قاعده ی  جزیی  مربعات  حداقل  تحلیل  در  است(1.  ناپارامتریک  مدل 
را با  آماری مدل های ساختاری  که توان  اندازه ی نمونه وجود ندارد. پژوهش هایی وجود دارد 
کوچک )زیر 30 مشاهده، فارغ از پیچیدگی مدل ساختاری( مورد بررسی قرار  تعداد نمونه های 
کرده اند. با این حال به عنوان یک قاعده ی سرانگشتی  داده اند و نتایج قابل قبولی را دریافت 

گرفت: می توان حداقل اندازه ی نمونه را بر اساس دو قاعده ی زیر در نظر 
حداقل اندازه ی نمونه برابر است با ده برابر بیشترین تعداد نشانگرهای سازنده ی استفاده . 1

شده جهت اندازه گیری یک سازه در مدل
کثر تعداد مسیرهای ساختاری در یک سازه ی مشخص در مدل. 2 ده برابر حدا

مرتبه ی  در  نشانگرها  که  می باشد  دوم  مرتبه  ساختاری  مدل  یک  تحقیق  این  ساختاری  مدل 
کثر  اول به صورت انعکاسی می باشند و در مرتبه ی دوم به صورت سازنده است )شکل 1(. حدا
و  سازمانی  ملاحظات  بعد  به  )مربوط  می باشد   5 دوم  مرتبه ی  بعد  سازنده ی  ابعاد  تعداد 
کثر متغیرهای  کانال توزیع(. همچنین در مدل مسیر )مدل ساختاری( حدا ملاحظات محوری 
نتایج  توصیف کنند ه ی  )متغیرهای  می باشد   5 دیگر  پنهان  متغیر  یک  توصیف کننده ی  پنهان 

گرفته شده است. عملکردی(. بنابراین حداقل تعداد نمونه ی 50 برای ارزیابی مدل در نظر 
پرسشنامه طراحی شده از طریق نمونه گیری در دسترس در میان فعالان حوزه توزیع منتشر و 

گردآوری شده است. نتایج آن 
کیفی طراحی شده،  آزمون مدل طراحی شده براساس نتایج بخش  که جهت  پرسشنامه ای 
که در دو بخش )بخش ابتدایی مربوط به سوالات اصلی تحقیق و  شامل 81 سوال بوده است 
کم  بخش دوم مربوط به اطلاعات شخصی پاسخ دهندگان(، با مقیاس لیکرت در طیف بسیار 
تا بسیار زیاد تدوین شده است. این پرسشنامه توسط سایت پرس لاین2 طراحی و با استفاده از 
پرسشنامه   67 در مجموع  و  گرفته  قرار  پاسخ دهندگان  اختیار  در  ایمیل  و  اجتماعی  شبکه های 

1. Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C., & Sarstedt, M. (2016)
2. https://porsline.ir
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کسل جهت آماده سازی داده ها  عودت داده شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها نیز از نرم افزار ا
و از نرم افزار Smart PLS نسخه ی 3 جهت انجام ارزیابی PLS-SEM استفاده شده است. 

3. تجزیه و تحلیل اطلاعات

کیفی مدل 3-1. مرحله 

مدل(  کیفی  )مرحله ی  مفهومی  مدل  طراحی  مرحله ی  در  گردید  اشاره  پیش تر  که  همان طور 
ادبیات مرتبط پیشین و همچنین مصاحبه های  بررسی  از  با استفاده  از رویکرد تحلیل مضمون 
پژوهش های  از  شده  استخراج  مضامین  و  کد گذاری  منابع،  جزییات  گردید.  استفاده  عمیق 
از  مضامین  استخراج  و  کد گذاری  نتایج  است.  شده  ارائه  پیوست   11 جدول  در  پیشین  مرتبط 
ادبیات پیشین به همراه مصاحبه ی عمیق با 19 تن از خبرگان در جدول )2( نشان داده شده 

است.

کدگذاری جدول 2- عوامل و زیرعوامل استخراجی از فرایند 

کدگذاری باز(عوامل زیر عوامل )مفاهیم استخراج شده با استفاده از 

ملاحظات سازمانی

استراتژی بازاریابی شرکت

اهداف شرکت

قابلیت های شرکت

محدودیت های شرکت

کلان ملاحظات محیط 
عوامل محیطی )قانونی، سیاسی، اقتصادی اجتماعی، فرهنگی و زیست محیطی(

کانال توزیع قابلیت های 

ملاحظات محیط خرد

هزینه های عملیات توزیع

وضعیت خاص محصول

عملکرد رقبا در توزیع محصولات مشابه

عملکرد شرکت در توزیع سایر محصولات سبد

کانال توزیع ملاحظات محوری 

ملاحظات مربوط به مشتری و بازار

ملاحظات مربوط به صنعت

ملاحظات مربوط به رقابت

ملاحظات مربوط به محصول



رگانی، شماره 98، بهار  1400  وهشنامه باز پژ 76 

کدگذاری باز(عوامل زیر عوامل )مفاهیم استخراج شده با استفاده از 

کانال کانالراهبرد طراحی و نگهداشت  فرایند طراحی 

نتایج عملکردی

منافع شرکت

کانال منافع اعضای 

منافع مصرف کننده

فرآیند  در  مضامین  شبکه ی  بر  مبتنی  و   2 جدول  در  اسخراجی  ابعاد  و  مضامین  به  توجه  با 
تولیدکننده/واردکننده  شرکت ها ی  توزیع  کانال  یکپارچه  مدلی  اولیه  شمای  مضمون،  تحلیل 

محصولات تندگردش در ایران طراحی شده است )شکل 1(.

کمّی مدل 3-2. مرحله 

در این بخش نتایج ارزیابی مدل بر اساس داده های مستخرج از پرسشنامه ارزیابی مدل ارائه 
مرتبه ای  دو  سازه ی  یک  است،  شده  داده  نشان   )1( شکل  در  که  اولیه  مدلی  است.  شده 
می دهند.  تشکیل  را  دوم  مرتبه ی  زیرعوامل  و  اول  مرتبه  ی  عوامل  است.  ساختاری  معادلات 
گام ارزیابی مدل اندازه گیری مدل )رابطه سوالات و متغیرهای مرتبه  فرایند تحلیل مدل در دو 
( صورت  دوم( و ارزیابی مدل ساختاری یا تحلیل مسیر )رابطه متغیرهای مرتبه اول با یکدیگر
مدل  ارزیابی  پرسشنامه  تکمیل کنندگان  شرکت کنندگان  اطلاعات   3 جدول  در  است.  پذیرفته 

ارائه شده است.

جدول 3- اطلاعات شرکت کنندگان پرسشنامه ارزیابی مدل

-مدیررییس قسمتکارشناسپست سازمانی

-121144تعداد نفرات

کاری 16 سال و بیشتر11 تا 15 سال5 تا 10 سالکمتر از 5 سالسابقه 

5163214تعداد نفرات

دکتراکارشناسی ارشدکارشناسیدیپلم و فوق دیپلممیزان تحصیلات

12142714تعداد نفرات
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3-2-1. ارزیابی مدل اندازه گیری

ارزیابی مدل اندازه گیری شامل ارزیابی معناداری روابط میان سوالات و متغیرهای مرتبه دوم و 
همچنین ارزیابی پایایی و روایی این مدل است. جدول )4(، روش های بررسی پایایی و روایی 

مدل اندازه گیری را نشان می دهد. 

 14 27 14 12 تعداد نفرات

 گیریارزیابی مدل اندازه -4-2-1
ارزیابی معناداری روابط میان سوالات و متغیرهای مرتبه دوم و گیری شامل ارزیابی مدل اندازه

ی بررسی پایایی و روایی مدل هاروش، 4جدول . ی پایایی و روایی این مدل استهمچنین ارزیاب
 . 37دهدی را نشان میگیراندازه

·           
·                  
·                 

             

·                         
     

·                     
·                      
·                      

                        

·                        
·           
·                
·                 

              

·                   

                            

·                       
·                
·                             

     
·                           

          

               

·             )               
                           
          (

·                       

               

 
 رانیا در تندگردش محصولات واردکننده/دکنندهیتول یهاشرکت عیتوز کانال کپارچهی یمدل هیاول یشما: 1شکل 

 روش های ارزیابی پایایی و روایی در مدل اندازه گیری: 4جدول 
 شیوه ی ارزیابی معیار بررسینوع 

 پایایی

 مناسب است. 0,7بالاتر از  آلفای کرونباخ 
 مناسب است. 0,6بالاتر از  پایایی مرکب 

 پایایی نشانگر
حذف بارهای عاملی بین نشانگر و 

 0,4متغیر پنهان کمتر از 

کانال توزیع شرکت ها ی تولیدکننده/واردکننده  شکل 1- شمای اولیه مدلی یکپارچه 
محصولات تندگردش در ایران

گیری جدول 4 - روش های ارزیابی پایایی و روایی در مدل اندازه 

شیوه ی ارزیابیمعیارنوع بررسی

پایایی

کرونباخ  بالاتر از 0.7 مناسب است.آلفای 

بالاتر از 0.6 مناسب است.پایایی مرکب 

کمتر از 0.4پایایی نشانگر حذف بارهای عاملی بین نشانگر و متغیر پنهان 
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شیوه ی ارزیابیمعیارنوع بررسی

 روایی همگرا
 )مجموعه ای از نشانگرها منحصراً

یک و تنها یک سازه را اندازه 
می گیرد(

میانگین واریانس 
)AVE( استخراج شده

 بالاتر از 0.5 مناسب است. 
 یعنی یک سازه بیش از نیمی از نشانگر خود را 

توضیح می دهد.

روایی تشخیصی یا تفکیکی )یک 
 سازه به طور مشخص از سایر سازه ها

متمایز است و یک سازه، 
 منحصربه فرد است

که  و پدیده هایی را بازتاب می دهد 
توسط سایر سازه ها ارائه نمی گردد(

بارهای متقاطع
که   روایی تشخیصی زمانی مورد تأیید قرار می گیرد 

 بار یک نشانگر بر روی سازه ی خود 
بالاترین مقدار در مقایسه با بار آن برای سایر سازه ها باشد.

معیار فورنل-لارکر
، AVE هر سازه ی پنهان  بر اساس معیار فورنل- لارکر

باید بزرگ تر از بزرگ ترین مربع همبستگی با سایر سازه های 
پنهان باشد.

که به دلیل ایجاد اختلال در پایایی و یا روایی  در جدول )4(، تعداد نشانگرهایی )سوالات( 
مدل اندازه گیری حذف شده اند را نشان می دهد. 

جدول 5- سوالات حذف شده در فرایند ارزیابی مدل اندازه گیری و دلیل حذف آن ها

تعداد سوال زیر بعدبعد
حذف شده

دلیل حذف

ملاحظات سازمانی
کوچکتر از 10.4اهداف شرکت بار عاملی 

بار متقاطع4قابلیت ها و محدودیت های شرکت

کانال توزیع ملاحظات محوری 

کوچکتر از 10.4ملاحظات مربوط به مشتری و بازار بار عاملی 

کوچکتر از 10.4ملاحظات مربوط به رقابت بار عاملی 

بار متقاطع1ملاحظات مربوط به محصول

قرار  تایید  مورد  نشانگرها  پایایی  و  تشخیصی  روایی  شده،  اشاره  سوالات  حذف  از  پس 
می باشد   )6( جدول  به صورت  همگرا  روایی  و  پایایی  معیارهای  سایر  همچنین  است.  گرفته 
 )4( در جدول  که  مقادیر  به حداقل  توجه  با  پایایی  و  روایی  که مشخص است،  و همان طور 

اشاره شده است، مورد تایید قرار می گیرد.
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جدول 6- نتایج ارزیابی پایایی و روایی

زیر بعدبعد
لفای  آ
کرونباخ

پایایی 
مرکب

میانگین واریانس 
استخراج شده 

 ملاحظات سازمانی

0.9080.9320.734قابلیت ها و محدودیت های شرکت

0.810.8830.718استراتژی توزیع شرکت

0.8320.8990.748استراتژی بازاریابی شرکت

111استراتژی تولید شرکت

0.8770.9420.89اهداف شرکت

کانال  ملاحظات محوری 
توزیع

0.7580.8610.678وضعیت رقابت

0.8350.8780.515وضعیت رفتار مشتری

0.7870.860.606وضعیت صنعت

0.7760.8510.551وضعیت بازار

0.8080.8760.64وضعیت محصول

کلان ملاحظات محیط 
کانال  قابلیت ها و محدودیت های 

0.7130.8330.625توزیع

0.8860.9160.649عوامل محیطی و تغییرات آنها

ملاحظات محیط خرد

عملکرد رقبا در توزیع محصولات 
111مشابه

111تغییرات تقاضا

عملکرد شرکت در توزیع سایر 
111محصولات سبد

کانال 0.8590.9340.876رفتار اعضای 

111وضعیت خاص محصول

راهبرد طراحی و نگهداشت 
کانال

کانال 0.8670.9060.661طراحی و نگهداشت 

کانال توزیع 111هدف از طراحی 

0.9030.9540.912هزینه های عملیات توزیع

نتایج عملکردی

کننده 0.8520.9020.699منافع مصرف 

0.8690.920.793منافع شرکت

کانال 0.8220.8940.74منافع اعضای 
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بررسی  مورد  اول  و  دوم  مرتبه  متغیرهای  میان  رابطه ی  معناداری  دوم،  مرتبه ی  ارزیابی  از  پس 
را  معناداری  وضعیت  و  رابطه  شدت   7 جدول  زیربعد ها(.  و  بعد ها  )رابطه  است  گرفته  قرار 
روابط  همه ی  می شود،  مشاهده  که  همان طور  می دهد.  نشان  دوم  و  اول  مرتبه  روابط  برای 

می باشند. معنادار 

جدول 7- نتایج روابط میان متغیرهای مرتبه اول و دوم

مقدار رابطه
بار

انحراف 
P آماره tاستاندارد

Values

0.4350.03711.6090ملاحظات سازمانی< قابلیت ها و محدودیت های شرکت

0.2290.0317.420ملاحظات سازمانی< استراتژی توزیع شرکت

0.2480.02211.4620ملاحظات سازمانی< استراتژی بازاریابی شرکت

0.1080.0185.9460ملاحظات سازمانی< استراتژی تولید شرکت

0.140.0393.6160ملاحظات سازمانی< اهداف شرکت

کانال توزیع< وضعیت رقابت 0.1870.0247.8970ملاحظات محوری 

کانال توزیع< وضعیت رفتار مشتری 0.350.0359.9530ملاحظات محوری 

کانال توزیع< وضعیت صنعت 0.1890.0355.3640ملاحظات محوری 

کانال توزیع< وضعیت بازار 0.2730.038.9930ملاحظات محوری 

کانال توزیع< وضعیت محصول 0.2440.0386.4950ملاحظات محوری 

کانال  قابلیت ها و محدودیت های 
کلان< توزیع 0.3450.065.7920ملاحظات محیط 

کلان< عوامل محیطی و تغییرات آنها 0.7790.05613.9610ملاحظات محیط 

0.2140.0268.1120ملاحظات محیط خرد< عملکرد رقبا در توزیع محصولات مشابه

0.230.0211.3290ملاحظات محیط خرد< تغییرات تقاضا

عملکرد شرکت در توزیع سایر 
0.1590.0433.7010ملاحظات محیط خرد< محصولات سبد

کانال 0.4240.03811.0320ملاحظات محیط خرد< رفتار اعضای 

0.2470.0212.080ملاحظات محیط خرد< وضعیت خاص محصول

کانال راهبرد طراحی و نگهداشت < طراحی و نگهداشت 
0.6510.03121.2260کانال

کانال توزیع راهبرد طراحی و نگهداشت < هدف از طراحی 
0.1890.0286.8630کانال
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مقدار رابطه
بار

انحراف 
P آماره tاستاندارد

Values

راهبرد طراحی و نگهداشت < هزینه های عملیات توزیع
0.3390.02811.9730کانال

کننده 0.4450.02617.1010نتایج عملکردی< منافع مصرف 

0.3430.01918.3470نتایج عملکردی< منافع شرکت

کانال 0.3230.01916.950نتایج عملکردی< منافع اعضای 

3-2-2. ارزیابی مدل ساختاری

قرار  بررسی  مورد  مساله  ساختاری  مدل  آن ها،  تایید  و  اندازه گیری  مدل های  ارزیابی  از  پس 
معناداری  و  مدل  متغیرهای  میان  روابط  سطح  ابتدا  ساختاری،  مدل  ارزیابی  جهت  می گیرد. 
گرفته است. شکل )2(، روابط میان متغیرهای اصلی مدل را  آنها مورد بررسی قرار  روابط میان 

SmartPLS نشان می دهد. در نرم افزار 

شکل 2. مقادیر ضرایب مسیر برای مدل ساختاری
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ضرایب   p-value و   t آماره ی  ضرایب،  استاندارد  انحراف   ، مسیر ضرایب  مقادیر   (8) جدول 
کوچکتر  ضرایب  همه ی   p-value مقدار  می گردد  مشاهده  که  همان طور  می دهد.  نشان  را 
و  مثبت  عملکردی  نتایج  با  استخراجی  ابعاد  رابطه ی  بنابراین  است   0.05 بحرانی  مقدار  از 
خرد  محیط  ملاحظات  بعد  معناداری  سطح   ،p-value مقادیر  به  توجه  با  می باشد.  معنادار 

از سایر متغیرها می باشد. کمتر 

جدول 8. مقادیر ضرایب مسیر و پارامترهای مرتبط با معناداری ضرایب

مقدار باررابطه
انحراف 

P Valuesآماره tاستاندارد

کانال 0.2380.0783.0550.002نتایج عملکردی< راهبرد طراحی و نگهداشت 

کلان 0.2230.0723.1020.002نتایج عملکردی< ملاحظات محیط 

0.1740.0881.990.047نتایج عملکردی< ملاحظات محیط خرد

0.2340.12.3320.02نتایج عملکردی< ملاحظات سازمانی

کانال توزیع 0.2170.0852.5630.011نتایج عملکردی< ملاحظات محوری 

را برای سازه  ی وابسته ی مدل  جدول )9(، مقادیر ضریب تعیین و ضریب تعیین تعدیل شده 
یعنی نتایج عملکردی نشان می دهد. مقدار ضریب تعیین نشان دهنده ی توضیح دهندگی قابل 

نتایج عملکردی می باشد. توضیح دهنده ی  متغیرهای  قبول 

جدول 9- مقادیر ضریب تعیین و ضریب تعیین تعدیل شده

ضریب تعدیل شده R2 ضریب R2سازه ی پنهان 

0.81020.7981نتایج عملکردی

با توجه به نتایج بدست آمده از ارزیابی مدل های اندازه گیری و مدل ساختاری نتایج فرضیه های 
کانال توزیع بنگاه های تولید کننده/وارد کننده محصولات تند گردش  مستخرج از مدلی یکپارچه 

در ایران به صورت جدول )10( می باشد:
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کننده  کانال توزیع بنگاه های تولید  جدول 10- نتایج فرضیه های مستخرج از مدلی یکپارچه 
گردش در ایران کننده محصولات تند  / وارد 

نتیجهنحوه ارزیابیفرضیه

استراتژی بازاریابی شرکت، استراتژی توزیع شرکت، استراتژی تولید شرکت، اهداف 
شرکت، قابلیت ها و محدودیت های شرکت رابطه ی مثبت و معناداری با سازه ی 

ملاحظات سازمانی دارد.
تاییدمدل اندازه گیری

، وضعیت رقابت، وضعیت صنعت و وضعیت محصول  رفتار خرید مشتری، وضعیت بازار
کانال توزیع دارد. تاییدمدل اندازه گیریرابطه ی مثبت و معناداری با سازه ی ملاحظات محوری 

کانال توزیع رابطه مثبت و  عوامل محیطی و تغییرات آنها و قابلیت ها و محدودیت های 
کلان دارد. تاییدمدل اندازه گیریمعناداری با سازه ی ملاحظات محیط 

کانال، عملکرد رقبا در توزیع  وضعیت خاص محصول، تغییرات تقاضا، رفتار اعضای 
محصولات مشابه و عملکرد شرکت در توزیع سایر محصولات سبد رابطه مثبت و 

معناداری با سازه ی ملاحظات محیط خرد دارد.
تاییدمدل اندازه گیری

کانال  کانال توزیع، هزینه های عملیات توزیع و طراحی و نگهداشت  هدف از طراحی 
کانال دارد تاییدمدل اندازه گیریرابطه ی مثبت و معناداری با سازه ی راهبرد طراحی و نگهداشت 

کننده رابطه مثبت و معناداری با سازه ی منافع  کانال و منافع مصرف  منافع اعضای 
تاییدمدل اندازه گیریشرکت دارد

تاییدمدل ساختاریسازه ی ملاحظات سازمانی رابطه ی مثبت و معناداری با نتایج عملکردی دارد

کانال توزیع رابطه ی مثبت و معناداری با نتایج عملکردی  سازه ی ملاحظات محوری 
تاییدمدل ساختاریدارد

تاییدمدل ساختاریسازه ی ملاحظات محیط خرد رابطه ی مثبت و معناداری با نتایج عملکردی دارد

کلان رابطه ی مثبت و معناداری با نتایج عملکردی دارد تاییدمدل ساختاریسازه ی ملاحظات محیط 

کانال رابطه ی مثبت و معناداری با نتایج عملکردی  سازه ی راهبرد طراحی و نگهداشت 
تاییدمدل ساختاریدارد

4. دستاوردهای مدیریتی مدل

و  گرفته  قرار  کید  تأ مورد  کرات  به  بازاریابی  موضوع  ادبیات  در  توزیع،  کانال  طراحی  مساله 
قرار  حوزه  این  متخصصین  توجه  مورد  بازاریابی  آمیخته  اصلی  ارکان  از  یکی  به عنوان  همواره 
آن،  بر  اثرگذار  مولفه های  و  عوامل  نیز  و  موضوع  گستردگی  سبب  به  همه،  این  با  است.  داشته 
که باید و شاید، عمل  آنطور  که در اتخاذ تصمیمات این حوزه  همواره این ریسک وجود دارد 
کافی صورت نگیرد.  کثر ظرفیت های توجه به این بعد استفاده  نشده و به این ترتیب، از حدا
کافی به این جزء از آمیخته بازاریابی در بسیاری از  که به سبب احتمال عدم توجه  مضافاً این 
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شرکت ها، توجه دقیق و همه جانبه به این موضوع می تواند به عنوان عاملی مزیت ساز برای بنگاه 
از رقبا و دستیابی بیشتر به توفیقات حوزه  گرفتن  ابزاری برای پیشی  را به  آن  و  محسوب شده 

بازاریابی و فروش بدل سازد.
با این رویکرد، دستاوردهای مدیریتی اصلی ناشی از اجرای پژوهش را می توان در سطوح 

برشمرد: زیر 
تولیدکننده/. 1 شرکت های  توزیع  کانال  طراحی  به  مربوط  تصمیمات  اساساً  که  آنجا  از 

گسترده  را به همراه دارد، نتایج  واردکننده محصولات تندگردش، پیامدهای مالی و منبعی 
با دقت  تا  فراهم می آورد  و تصمیم سازان  برای تصمیم گیرندگان  را  امکان  این  این پژوهش 
کانال توزیع   محدود سازمان را صرف طراحی، راه اندازی و مدیریت 

ً
بیشتری منابعِ عمدتاً

کانال توزیع مورد استفاده فراهم  محصول نموده و از این رهگذر اثربخشی بیشتری را برای 
آورند.

تندگردش تصمیمی یک شبه . 2 توزیع محصولات  کانال  به طراحی  مربوط  اتخاذ تصمیمات 
علیرغم  حتی   ، دیگر تعبیر  به  کرد.  اقدام  آن  اتخاذ  به  نسبت  دفعتاً  نمی توان  و  نیست 
کانال توزیع در  اطمینان از وجود دانش آشکار و ضمنی پیرامون اتخاذ تصمیمات طراحی 
سازمان، به دلیل حجم بالای عوامل و مولفه های تاثیرگذار بر این حوزه، عملًا امکان اتخاذ 
کارآمدی  تصمیمات سریع از سازمان سلب شده و یا اتخاذ اینگونه تصمیمات، ریسک نا
و مواجهه با مخاطرات احتمالی در میان مدت را افزایش می دهد. مدل ارائه شده در این 
پژوهش با برشمردن عوامل اصلی و تاثیرگذار بر اتخاذ تصمیمات این حوزه، توجه و تمرکز 

تصمیم گیرندگان و تصمیم سازان را به این موضوع معطوف می دارد.
بر . 3 کیدی  تأ نوعی  به  توزیع،  کانال  طراحی  بر  تأثیرگذار  مولفه های  و  عوامل  تعدد  و  تنوع 

که هم در اتخاذ تصمیم تأثیر دارند و هم  درهم آمیختگی ابعاد و مولفه های متعددی است 
که ممکن است  از اهمیت بالایی برخوردارند. تحت این شرایط، برخلاف حالت عادی 
به  توجه  و  رسیدگی  برسد،  نظر  به  تجمل گرایانه  و  غیرضروری  یادشده  مولفه های  به  توجه 
از مولفه ها  گرفتن هر یک  از مولفه ها اهمیت بالایی یافته و توجیهی برای نادیده  هر یک 

را باقی نمی گذارد. 
مدل . 4 این  از  بخشی  به  تنها  توزیع،  کانال  طراحی  پیرامون  تخصصی  متون  اغلب  در 
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کانال  طراحی  پیرامون  دیگر  جنبه های  و  بود  شده  اشاره  کانال(  طراحی  )راهبردهای 
و  مدیران  برای  را  امکان  این  شده  یاد  مدل  بود.  نگرفته  قرار  مداقه  و  بررسی  مورد 
تندگردش  محصولات  توزیع  کانال های  طراحی  حوزه  تصمیم سازان  تصمیم گیرندگان/ 
طراحی  خصوص  در  تصمیم گیری  به  نسبت  مستقیماً  که  این  از  پیش  تا  می آورد  فراهم 
که  و عوامل دیگری  زمینه ها، شرایط  به  کنند،  اقدام  تندگردش خود  توزیع محصول  کانال 
کانال توزیع محصول محسوب می شوند  اتفاقاً به عنوان پیش نیاز اتخاذ تصمیم در طراحی 
و  ، دایره دید  کلان تر ابعادی  ترتیب، به سبب توجه به مساله در  این  به  و  کرده  نیز دقت 

افزایش می دهد.  را  دقت تصمیم گیرندگان 
کانال . 5 بر عملکرد  اثر گذار  )عوامل( مختلف  ابعاد  منظور شناسایی  به  پژوهش  این  هرچند 

مدلی  و  ارائه ی  ایران  در  گردش  تند  محصولات  تولید کننده/وارد کننده  بنگاه های  توزیع 
کانال توزیع بوسیله ی این ابعاد به اجرا درآمده است، با این حال،  جهت تبیین عملکرد 
توزیع  کانال  طراحی  تصمیم سازان  تصمیم گیرندگان/  و  مدیران  برای  آن  بررسی  و  مطالعه 
تفاوت  )علیرغم وجود  کشور  از  بنگاه های خارج  انواع محصولات، حتی در سطح  دیگر 
کل مساله  که نسبت به  کانال توزیع( به سبب دید ارزشمندی  احتمالی در ساختار طراحی 
متبوعشان  صنعت  در  مشابه  مدلی  ضمنی  طراحی  برای  را  سرنخ هایی  یا  و  داده  بدست 
که بدانیم  بدست می دهد، احتمالًا خالی از لطف نیست. این مطلوبیت، بویژه هنگامی 
احتمالًا خارجی است، دوچندان خواهد  و  نمونه مشابه داخلی  فاقد  اساساً چنین مدلی 

شد. 

نتیجه گیری

کالاهای تند گردش در ایران و روابط مجهول میان  کانال   با توجه به وجود مشکلات موجود در 
عوامل موثر در فرایند طراحی، در این پژوهش بر روی شناسایی ابعاد )عوامل( مختلف اثر گذار 
و  ایران  در  گردش  تند  محصولات  تولید کننده/وارد کننده  بنگاه های  توزیع  کانال  عملکرد  بر 
مدل  این  گردید.  تمرکز  ابعاد  این  بوسیله ی  توزیع  کانال  عملکرد  تبیین  جهت  مدلی   ارائه ی 
روش  به  کمّی  ارزیابی  از  استفاده  با  نهایت  در  و  رویکرد تحلیل مضمون طراحی شد  بر  مبتنی 
گرفته  صورت  بررسی های  گردید.  ارزیابی  عوامل  میان  روابط  ساختاری  معادلات  مدل سازی 
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توزیع  کانال  از عنوانش مشخص است، معطوف طراحی مدلی  که  این پژوهش، همانگونه  در 
 ، دیگر سوی  از  است.  بوده  ایران  در  تندگردش  محصولات  واردکننده  تولیدکننده/  بنگاه های 
حیطه  در  خدمات  کامل  بخش  نیز  و  سرمایه ای  و  مصرفی  محصولات  انواع  از  زیادی  بخش 
را  پیشنهاداتی  زیر  بندهای  اساس  بر  می توان  ترتیب  این  به  است.  نبوده  پژوهش  این  اجرای 

کرد: کانال توزیع ارائه  آتی علاقمندان به حوزه طراحی  برای مطالعات 
کانال توزیع بنگاه های تولید کننده/. 1 ابعاد شناسایی  شده به عنوان عوامل اثرگذار بر عملکرد 

واردکننده محصولات تندگردش در ایران در مقایسه با ابعاد مطرح شده در پیشینه نظری 
در  شناسایی شده  ابعاد  فهرست  که  آن  نخست  تأمل اند:  قابل  منظر  دو  از  موضوع  کانال 
خاصه  برخوردارند.  بیشتری  جامعیت  از  موضوع  پیشینه  در  شده  مطرح  عوامل  با  مقایسه 
از پیشینه های نظری خارجی، تحقیق جامعی در این زمینه صورت نگرفته  آن که در هیچ 
که با  کرده بود. مضافاً این  کتفا  بود و هر محقق تنها به طرح مسائل استخراج شده خود ا
کانال های توزیع  کانال توزیع در ایران در مقایسه با  توجه به تفاوت بنیادن مفهوم و ماهیت 
ماهیت  و  رویکرد  اساس  بر  مولفه ها  این  شناسایی  ابتنای  و  غربی  توسعه یافته  کشورهای 
طراحی  ملاحظات  با  بیشتری  تناسب  از  تحقیق  این  یافته های   ، کشور در  توزیع  فضای 
و  بومی شده  را مدل  آن  به عبارتی می توان  و  بوده  برخوردار  ایرانی  بنگاه های  تولید  کانال  

کشور دانست. کانال های توزیع داخل  کاربست در طراحی  قابل اتکا برای 
کانال . 2 کشور ایران بوده و مدلی  کاربست مدل پیشنهادی معطوف به  محدوده جغرافیایی 

توزیع محصولات تندگردش، اعم از وارداتی یا تولیدی صرفاً در همین حیطه مورد بررسی و 
کشور از قابلیت  که بخش زیادی از محصولات تولیدی  گرفته است. نظر به این  توجه قرار 
به  مربوط  ملاحظات  و  بوده  برخوردار  دیگر  کشورهای  و  همجوار  کشورهای  به  صادرات 
بنیادین  تفاوت های  داخلی  توزیع  کانال  ماهیت  با  محصولات  از  دسته  این  توزیع  کانال 
بازارهای  با  محصولات  توزیع  مدلی  طراحی  منظور  به  را  مشابه  پژوهشی  می توان  دارد، 

کار دیگر محققان قرار داد. بین المللی نیز تعریف و در دستور 
در این پژوهش تنها به حیطه محصولات تندگردش توجه شده و مدل حاصل از اجرای آن . 3

بود.  خواهد  اتکا  قابل  تندگردش  محصولات  توزیع  کانال  طراحی  تصمیمات  اتخاذ  برای 
مشابهی  مدلی  طراحی  منظور  به  را  مستقلی  پژوهش های  می توان  موضوع،  این  به  توجه  با 
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کرده و به اجرا درآورد. مضافاً این  برای سایر انواع محصولات مصرفی و سرمایه ای طراحی 
که ممکن است به تفکیک هر دسته محصول نیز ممکن است لازم باشد نسبت به اجرای 

پژوهش مشابهی اقدام شود.
نیز محسوب . 4 بازاریابی خدمات  آمیخته  کلیدی  از اجزای  که توزیع، یکی  با توجه به این 

که در این حوزه به فعالیت  کانال توزیع خدمات برای شرکت هایی  می شود، طراحی مدلی 
کانال توزیع این دسته از شرکت ها  مشغول اند نیز می تواند به ساماندهی و طراحی اصولی 
به  خدمات  بخش بندی  امکان  سبب  به   ، دیگر سوی  از  نماید.  توجهی  شایان  کمک 
گون، هر یک از بخش های یاد شده در صنعت خدمات نیز می تواند  گونا دسته بندی های 

مبنایی برای اجرای پژوهشی مستقل در حوزه ذیربط باشد. 
کانال توزیع تنها یکی از اجزای آمیخته بازاریابی محصولات و خدمات محسوب . 5 طراحی 

و  کاربردی  قابلیتی  دست  این  از  پژوهش هایی  خروجی  که  این  به  عنایت  با  می شود. 
کاربران  برای  می تواند  و  داشته  توزیع  کانال  طراحی  رویکردهای  اتخاذ  در  تصمیم ساز 
مشابه  مدل هایی  طراحی  برای  نگاه  این  تعمیم  احتمالًا  باشد،  ثمر  مثمر  بسیار  حوزه  این 
برای  مشترکاً  ترفیع،  محصول،  )قیمت گذاری،  بازاریابی  آمیخته  ابعاد  سایر  به  معطوف  و 

محصول و خدمت( خالی از فایده نخواهد بود. 
کنار همه موارد یاد شده، به دلیل مواجهه با یکی از محدودیت های تحقیق در قالب . 6 در 

امر طراحی و نگهداشت  افراد دست اندرکار  از  زیادی  بلوغ دانشی و تجربی بخش  عدم 
توزیع  نظام  دست اندرکاران  قابلیت  سنجش  برای  مدلی  بتوان  شاید  توزیع،  کانال 
سطح  ارتقای  منظور  به  نیز  را  خدمات  و  محصولات  واردکننده  تولیدکننده/  شرکت های 
کار تحقیقات و مطالعات  دانش و بکارگماری افراد متخصص در این حوزه را در دستور 

آتی قرار داد. 
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پیوست

جدول 11. مضامین استخراجی از مرور ادبیات پژوهش های مرتبط

مرجع کدگذاری خرده مضامین 
شناسایی شده

(Gudonavičienė & Alijošienė, 2008) اندازه/ ظرفیت بازار

ملاحظات 
مربوط به مشتری 

و بازار

(Hugos & Thomas, 2005) موقعیت جغرافیایی مشتریان بالقوه، 

(Coughlan et al., 2006; Ilesanmi, 2011; Kot-
ler, 2016; Kotler & Armstrong, 2006; Webster 

Jr, 1976)
)... / / تمرکز بازار کم بازار جغرافیای بازار )ترا

(Gudonavičienė & Alijošienė, 2008; Hugos & 
Thomas, 2005; Kotler, 2016) شهری یا روستایی بودن بازار هدف

(Munir Dad, 2012) کز تولید تا بازار مصرف فاصله مرا

(Ilesanmi, 2011; Miracle, 1965) تعداد و تنوع مصرف کنندگان

(Hugos & Thomas, 2005; Miracle, 1965) نیازها و انتظارات فعلی و آتی مشتری نسبت 
به محصول

(Miracle, 1965) میزان حساسیت قیمتی مشتری بالقوه

(Mittal & Swami, 2004) ک شده از سوی  ریسک احتمالی ادرا
کانال مشتری نسبت به هر 

(البرز, 1388) قصد مشتری )قصد خرید قبلی و یا قصد 
آنی(

(Hugos & Thomas, 2005; Kotler, 2016) میزان )حجم( متوسط خرید

(Hugos & Thomas, 2005) کانال رفتار فعلی مشتری در انتخاب 

(Mittal & Swami, 2004) کانال ترجیحات مشتری در انتخاب 

(Mittal & Swami, 2004) زمان و انرژی لازم از سوی مشتری

(Miracle, 1965; Webster Jr, 1976) فراوانی) فرکانس( خرید

(Miracle, 1965) میزان و سرعت مصرف
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مرجع کدگذاری خرده مضامین 
شناسایی شده

(Kotler, 2016) موضع )جایگاه( محصول در بازار

ملاحظات 
مربوط به 
محصول

(Hugos & Thomas, 2005; Ilesanmi, 2011; 
(البرز, 1388 شدت فسادپذیری محصول

(Ilesanmi, 2011; Mallen, 1996) ارزش هر واحد محصول و میزان سودآوری )و 
حاشیه سود( محصول

(Kotler, 2016; Mallen, 1996) میزان خدمات پشتیبانی مورد نیاز برای 
محصول

(Trihatmoko & Mulyani, 2018; 1388 ,البرز) مد روز بودن محصول و اثرعامل زمان بر 
رساندن سریع محصول به بازار

(Kotler, 2016) ابعاد و وزن محصول

(Gaski, 1988; Hugos & Thomas, 2005) میزان استانداردسازی یا سفارشی سازی 
محصول

(Kotler, 2016) پیچیدگی فنی محصول )میزان تکنولوژیک 
بودن محصول(

(Coughlan et al., 2006; Gudonavičienė & 
Alijošienė, 2008; 1391 ,حقیقی)

وضعیت منابع مالی شرکت، ساختار 
سرمایه گذاری و قدرت نقدینگی

قابلیت های 
شرکت

(Gudonavičienė & Alijošienė, 2008; Kotler, 
2016; Meiyani & Putra, 2019; Miracle, 

1965; Sharifi, Nesabi, & Yavarzadeh, 2013; 
Trihatmoko, 2018; Webster Jr, 1976; ,حقیقی 

1391)

وضعیت منابع انسانی و دانشی شرکت 
)ساختار سازمانی فعلی، میزان آشنایی با 

کانال های مختلف، برخورداری از  سازوکار 
نیروی انسانی با صلاحیت، برخورداری از 
کارازموده و برخوردار از تجربیات  مدیران 
و سوابق مدیریتی، نگرش مدیران ارشد، 

آمادگی برای رفع تعارضات احتمالی و ...(

(Miracle, 1965; 1391 ,البرز, 1388; حقیقی) وضعیت امکانات و تجهیزات شرکت )ناوگان 
حمل، انبار و ...(

(Kotler & Armstrong, 2006; Mallen, 1996; 
Miracle, 1965; 1391 ,حقیقی)

وضعیت تولید )مقیاس تولید، وضعیت 
کالا و ...( موجودی 

(Kotler, 2016; Miracle, 1965; Webster Jr, 
1976)

وضعیت شرکت در بازار )تجربه قبلی حضور 
، حسن  ، جایگاه شرکت در بازار در بازار

شهرت، سهم شرکت از بازار ...(
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مرجع کدگذاری خرده مضامین 
شناسایی شده

(Aithal & Maurya, 2018; Kotler & Arm-
strong, 2006; Miracle, 1965; Webster Jr, 

1976)
شدت رقابت

ملاحظات 
مربوط به رقابت

(Miracle, 1965) تعداد رقبا

(Miracle, 1965) اندازه رقبا

(Hugos & Thomas, 2005; Kotler, 2016) کانال توزیع مورد استفاده از سوی رقبا

(Heggde, 2008)

اهداف و انتظارات فعلی شرکت 
)بیشینه کردن فروش/ بیشینه کردن حسن 
کانال/  کردن  کم هزینه  کانال/  شهرت 

کانال و ...( کنترل  بیشینه کردن 
اهداف شرکت

(Gudonavičienė & Alijošienė, 2008)
اهداف و انتظارات آتی شرکت )ورود به 

بازارهای جدید، ورود به بازارهای خارجی، 
کانال های توزیع و ...( ادغام 

)حقیقی, 1391( درآمد مورد انتظار شرکت

)حقیقی, 1391( کانال توزیع هزینه 

هزینه های 
عملیات توزیع

)حقیقی, 1391( هزینه های بازاریابی و تبلیغات مورد نیاز 
کانال در 

)حقیقی, 1391( حجم فعالیت های بازاریابی و تبلیغات مورد 
کانال انتظار از 

)حقیقی, 1391( که بر قیمت  کانال ) هزینه های توزیع ناشی از 
کالا اضافه می شود( تمام شده تولید 

(Ilesanmi, 2011; 1391 ,حقیقی) توان فروش واسطه

قابلیت های 
کانال توزیع

(Coughlan et al., 2006; Ilesanmi, 2011; ,حقیقی 
1391)

قابلیت )سهولت/ دشواری( دسترسی به 
واسطه های مطلوب

(حقیقی, 1391) کانال در  کانال و تاثیر  حجم فروش محتمل 
سود و درآمد بنگاه

(حقیقی, 1391) کانال کنترل پذیری 

(Munir Dad, 2012) کانال  وظایف و مسئولیت های مورد انتظار از 
در حوزه توزیع
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مرجع کدگذاری خرده مضامین 
شناسایی شده

(حقیقی, 1391) ماموریت و استراتژی های شرکت
استراتژی 

 ;Hugos & Thomas, 2005; Ilesanmi, 2011)بازاریابی شرکت
Munir Dad, 2012)

کنترل بر  میزان قدرت و تمایل به اعمال 
کانال

(Gaski, 1988; Mittal & Swami, 2004; ,البرز 
1388)

دیگر محصولات شرکت )تعداد و تنوع 
محصولات سبد محصولات تولیدی(

عملکرد شرکت 
در توزیع سایر 

)حقیقی, 1391(محصولات سبد کانال های مورد استفاده فعلی شرکت

(Ilesanmi, 2011; Webster Jr, 1976) مدل های سنتی/ فعلی توزیع در بازار
عملکرد رقبا در 

توزیع محصولات 
مشابه

(Gaski, 1988; Ilesanmi, 2011; Mallen, 1996) موقعیت محصول در چرخه عمر )میزان 
جدید بودن محصول و ...(

وضعیت خاص 
محصول

تقریباً درهمه منابع 

نیروهای اقتصادی/نیروهای اجتماعی و 
فرهنگی/نیروهای سیاسی/

نیروهای تکنولوژیکی و نرخ تغییرات عوامل محیطی
تکنولوژیکی/نیروهای رقابتی/

نیروهای قانونی )مقررات دولتی و ...(/ 
مسائل مربوط به حفظ محیط زیست
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