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Abstract 

Introduction: In the current era, companies are facing challenges and intense 

pressures of the competitive market, including globalization, competition and cooperation, 
diversity of customer needs, and a short product life cycle. Marketers are also faced with a 

complex mix of technology-driven channels. At one time, the way to enter the market was 

done linearly and directly in the form of sales to distributors, retailers, or by using the sales 

force, while today, managers are faced with multiple ways to do sales and distribution and 
the opportunity to compete. Innovation in distribution channel strategies and innovation in 

products has arisen more than before. With technological advances and increasing the level 

of competition and the importance of access to the market, reducing the cost of serving 
customers, creating a distinctive experience for customers, and creating loyalty in them by 

providing faster and better-quality services than competitors, the need to review the current 

strategies of the distribution channel and move to Soy has made the combined distribution 
structure even more important. 

 Methodology: The main goal of the current research is to design a pattern for 

changing the distribution channel strategy from the experts' point of view. This research 
was conducted using a qualitative method using the data-based theory approach. The 

statistical population of this research is executive managers involved in the issue of 

distribution and sales channels in the fields of clothing, food, and electronic consumer 
goods. In this research, 16 experts were interviewed, and from the 13th interview onwards, 

the data was repeated and theoretically sufficient. In this research, the purposeful 

theoretical sampling method was used. The interview started with questions about the 

reasons, factors, and signs affecting the need to change the distribution channel strategy, 
and according to the answers of the interviewees, other questions were also designed and 

raised. 

 Results and Discussion: The results of open and axial coding showed that 140 open 
codes, 36 concepts, and 10 categories can be extracted. In axial coding, the primary codes 

and categories created in open coding are compared, and similar codes are merged. At this 

stage, the coding paradigm is formed and placed in six categories: causal conditions, central 
category, intervening conditions, background factors, strategy, and consequence. The 

theorems that can be extracted from the paradigmatic model were shown as follows: 

Theorem 1: Factors and prerequisites for changing the distribution channel strategy, 
including accessibility to customers, customer experience, customer service cost, customer 

relationship with the organization, and proactive and forward-looking actions of the 

company. 

Theorem 2: The factors and prerequisites for changing the distribution channel strategy 
through changing the composition of the distribution channel strategy, the availability of  
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infrastructure and resources, the type and nature of the industry, the core competence and 
view of company managers, and the review and redesign of distribution channels lead to 

results and achievements. It becomes functional. 

Theorem 3: The availability of infrastructure and resources (financial, human, and 

technological), as well as the type and nature of the industry, moderates the relationship 
between the category of changing the distribution strategy and its results and achievements. 

Theorem 4: The core competency and the view of the company managers, the facilitator, 

and the foundation for the review and redesign of the distribution channels lead to the 
achievement of performance results and achievements. 

Theorem 5: Changing the distribution channel strategy through reviewing and 

redesigning the distribution channels leads to performance results and achievements. 

Conclusion: The results of the research show that the factors and signs of the necessity 

of change in the channel strategy can be classified into 10 main categories, which include: 

accessibility to customers, customer experience, customer service cost, customer 
relationship with the organization, proactive measures, the future of the company, the 

availability of infrastructure and resources, the type and nature of the industry, the core 

competency and the view of the company's managers, and the review and redesign of 
distribution channels, results, and performance achievements. 

According to the results of this research, it is suggested that the managers and officials 

of the companies get rid of the pressures caused by the daily activities and also based on 

the expectations of the customers, not being satisfied with the acquired value from the 
current approach of the distribution channel. Evaluate and accept the logical risk of 

adopting new distribution channel approaches. Investment in infrastructure and customer 

life cycle management and including them in the design and revision of the distribution 
channel strategy should be prioritized. Focus on improving the customer experience 

through the design and management of new combined channels, despite the cost. In the 

organization of the support staff and their coordination and integration, plan for extensive 

training and the use of advanced systems, as well as review the achievable flexible capacity. 
 

Keywords: Distribution channel, distribution channel strategy, change in 

distribution channel strategy, Forward-looking view. 
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 چکیده

 ریو سا نیلا رکتیمثل شرکت آمازون، شرکت دل، شرکت دا عیبه حوزه کانال توز میعظ هایبا ورود شتابان، غول    
براثر ارزش  یفعل عیتوز هایبوجود آمده است. عادت شرکت به کانال عیتوز هایدر حوزه کانال یاساس راتییها، تغشرکت

حوزه کانال،  در یشرفتیو تحولات پ رییاز تغ یناش دیجد یهااز درک فرصت اها رآن ع،یکانال توز یفعل کردیمکتسبه از رو
بر  یمبتن یفیک قیحاضر با استفاده از روش تحق قیمنظور تحق نبدی. است داشتهدور نگه انیمشتر یهاو خواسته ازهاین

 یمفهوم یالگو یبه طراح عیتوز یهاخبره و متخصص در حوزه کانال رانینفر از مد ۴1با انجام مصاحبه با  ادیبنداده هینظر
 یاستراتژ رییاثرگذار در تغ یعوامل علّ ییکه شناسا دهدینشان م یفیک قیتحق نیا هایافتهیپرداخته است.  نهیزم نیدر ا

 ع،یتوز یژاسترات رییبازار هدف، تغ رییتغ ان،یمشتر یزسازیتما لیاز قب یجیمنجر به دستاوردها و نتا تواندیم عیکانال توز
ذار اثرگ یپژوهش انجام شده نشان داد که عوامل علّ جیسود شود. نتا هیسهم بازار و حاش شیافزا ع،یتوز هاینهیکاهش هز

 انیارتباط مشتر ان،یخدمات مشتر نهیهز ان،یتجربه مشتر ان،یبه مشتر یدسترس تیشامل قابل عیکانال توز یاستراتژ رییدر تغ
نابع، و م رساختیشامل ز عیکانال توز یاستراتژ رییتغ ندیدر فرآ گرلینگرانه و عوامل تعدندهیبا سازمان و داشتن نگاه جامع و آ

 شرکت. یمحور یستگیو شا رانیشامل نوع نگاه مد اینهیصنعت و عوامل زم تینوع و ماه
 

    .نگرانهیندهنگاه آ ع،یکانال توز یدر استراتژ رییتغ ع،یکانال توز یاستراتژ ع،یکانال توز: هاکلیدواژه
 

 مقاله پژوهشی
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 مقدمه .1

، سازی، رقابت و همکاریها و فشارهای شدید بازار رقابتی، شامل جهانیها با چالششرکتکه  در عصر کنونی
 از کانال پیچیده ایبا آمیخته  نیز بازاریابان؛ ]۴۰[ تنوع نیازهای مشتریان، و چرخه کوتاه عمر محصول روبرو هستند

زمانی مسیر ورود به بازار به صورت خطی و مستقیم در قالب فروش به توزیع  .اندشدهمحور مواجه  فناوریهای 
که امروزه مدیران با مسیر های خرده فروشان و یا با استفاده از نیروی فروش انجام می گرفت در حالی، کنندگان

ال های کانژیرقابت بر روی نوآوری در استراتهستند و فرصت برای  مواجهچندگانه برای انجام فروش و توزیع 
های فناورانه و افزایش سطح رقابت و پیشرفت. ]۴[ بوجود آمده استبیش از پیش توزیع و نوآوری در محصول 

یجاد و ا رسانی به مشتریان، ایجاد تجربه متمایز برای مشتریان،کاهش هزینه خدماتاهمیت دسترسی به بازار
کانال لی فع هایاستراتژی ضرورت بازنگری درتر از رقبا، یفیتتر و با کاز طریق ارائه خدمات سریع آنهاوفاداری در 

نی هر چند تغییر و جایگزی را بیش از پیش مهم ساخته است.سوی ساختار توزیع ترکیبی ه و حرکت ب توزیع
کننده به همراه دارد که از های عرضهمنافع و مزایای متعددی را برای شرکت معمولاً های جدید ترکیبیاستراتژی

-ر و افزایش عملکرد کلی شرکت عرضهارتقای سطح خدمات،فروش بیشت توان به افزایش سهم بازار،جمله آنها می
های متعددی نیز این چالش معمولاً، های توزیعتغییر ساختارکانالبا وجود دستاوردهای مهم  ].۵[ده اشاره کرد نکن

زایش هزینه و ریسک ناشی از تناسب کانال با نیازهای به اف توانه دنبال دارد که از جمله آن مینوع استراتژی ب
شاره کرد ا خصوص دستاوردهای ناشی از همکاری تضایفی بین کانالیه ب کانال مشتریان، دشواری ارزیابی عملکرد

ه برای ای کمسئلهاز سیستم شود،  کانال توزیعبرخی اعضای کاهش خدمات و یا خروج از  ممکن است منجر بهکه 
های توزیع، خدمات ارائه شده از سوی زیرا با خروج یکی از کانال ای پیامد خوبی را به همراه ندارد.نندهکهیچ عرضه

ننده را کگر کانال موجبات ضرر و زیان عرضهاین کانال، بازار تحت پوشش این کانال و نتیجتاً جایگزینی آن با دی
 .]۱[ سازدفراهم می

 هایهای توزیع، مطالعات چندانی در خصوص الزامات، ضرورت و نشانهوجود مطالعات متعدد در حوزه کانال با
 نآ های توزیع چندگانه صورت نگرفته است. دلیل این امرسوی کاناله تغییر در استراتژی فعلی توزیع و حرکت ب

یره و غ سایت، فروش تلفنیت نظیر وبهای متعدد برای پخش و توزیع محصولاگیری از کانالاست که بهره
 ریع درهای ستوجه به پیشرفت . لذا امروزه بااستگذاری ستلزم بستر و زیرساخت ارتباطی، اطلاعاتی و سرمایهم

 گسترش تجارت الکترونیک، تولیدکنندگان های جدید کسب و کار وفناوری ارتباطات و اطلاعات، پدیدار شدن مدل
ساختار،  .]۵[های متعدد برای توزیع محصولات هستند الگیری از کانناگزیر از تغییر در استراتژی توزیع فعلی و بهره

ری در جهت گیترین و مهمترین مسائل در تصمیمهای توزیع جزء حیاتیتعداد اعضاء و قدرت و کثرت نسبی کانال
 .]۴۴[ هستندهای توزیع کانال استفاده ازایجاد و 

طراحی ل به چگونگی نی، مساله این تحقیق توزیع،های کانالتغییر استراتژی دانشی  کمبود عقبه توجه بهبا 
 الگوی تغییر استراتژی کانال توزیع از دیدگاه خبرگان است.  

 
 نظری و پیشینه پژوهش مبانی .2

تراتژی فرصت نوشتن اس ،هاشرکت تعداد معدودی از. غییر در رویکرد فعلی کانال توزیعنیاز به ت احساس
ای و با در نظر گرفتن ترکیب فعلی ها به صورت سلیقهب شرکتاغلکانال به صورت مدون و مطلوب هستند 

شتریان نیز بر اساس انتظارات مو  روزمرگی ناشی از فعالیتهایهای شرکت و نیز فشارهای قابلیت ،مشتری ،محصول
ه کانال زآور نیست که امروزه با ورود غول های عظیم به حوتعجب .نمایندنسبت به تدوین استراتژی کانال اقدام می

سی در تغییرات اسا ،هاشرکت دایرکت لاین و سایر شرکت ،بی ت ایکشر ،شرکت دل ،توزیع مثل شرکت آمازون
های کانال متمایز با استفاده از غفلت هایی که با استراتژیشرکت .]۴۸[ بوجودآمده است های توزیعحوزه کانال

رخی ند و در باهبه این حوزه ورود پیدا کرد ،فعلی کاناله تغییر در رویکردهای های موجود در احساس نیاز بشرکت
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ان فعلی ستفاده از غفلت بازیگربا ا و هاند که با یادگیری پیشتازانها به خوبی دریافتهاز این شرکتموارد بعضی 
علی فهای فعلی شاید نتیجه ارزش مکتسبه از رویکرد توجهی شرکتبی .کنندداری رقابت میدان عرصهتوانند در می

تحولات پیشرفتی در حوزه کانال و نیازها و  های جدید ناشی از تغییر وکانال توزیع باشد و آنها را از درک فرصت

 ها هستند کهجمله این شرکتاز  2تسکو و 1هایی نظیر سیسکوشرکت .های مشتریان غافل ساخته باشدخواسته

و  توان اندتوانسته تطبیق داده وبر کانال توزیع چندگانه  مبتنی ها و رویکرد جدید کانال عمدتاًخودشان را با روش
  .]۱۴[ ندنموقعیت رقابتی خود را تقویت ک

 ،استراتژی کانال و پذیرش کانال یکپارچه جدید فرآیند پرهزینه است به خصوص زمانی که این تغییر رویکرد
 ،تغییر در مسیر ورود به بازارزیرا  .ها و تغییر در چرخه عمر مشتری باشدگذاری در زیرساختمستلزم سرمایه

های فراوان و ریسک بالایی است چیزی که چندان مستلزم هزینه ،دهی مجدد و بازنگری عملیات سفارشساختار
 دمحسوب نمی شو های توزیعدر زمینه کانال ها در پذیرش رویکردهای جدیدمناسبی برای توجیه شرکت دلیل

]۱۰[. 
هزینه  .دارد هزینه ارائه خدمات مشتری این الزام تکیه بر. توزیع هایکانالژی تاستراتغییر درراهبردی  الزامات

ی اهیکی از مهمترین علت تغییر و بازنگری در استراتژی کانال، یند چرخه عمر مشتریآمشتریان در طی فربه ارائه خدمات 
نها نیازمند به دلیل اینکه آ ،هستند توزیعکانال رویکرد فعلی  گری درنها اغلب نیازمند بازشرکت است. بازاریابی و توزیع

توانند سلاح و ابزاری برای رقابت با رقبای جدید داشته نها نمیکاهش هزینه خدمات به مشتریان هستند اگر چنین نباشد آ
 به شدت به دنبال حمل و نقل که اشاره کرد به صنعت حمل و نقل هوایی می توان موضوعمثال عینی برای این  .باشند
ر داده به خاطر قرا ثیرأاین صنعت را به شدت تحت ت رایج در های سنتیکه این امر کانال استبا هزینه و قیمت پایین  هوایی

ای هسوم تحت عنوان آژانس استفاده از واسط دلیله بتر و نقل از ساختار طولانیصنعت حمل  در های سنتیاینکه کانال
-رکت. لذا شدادهای ارائه خدمات را برای مشتریان افزایش میهزینهکه این امر ، برخوردار بودند فرآیند فروش در هواپیمایی

د ای خوهدر رویکرد تمایل مشتریان به صنعت هواپیمایی و حمل و نقل هواییافزایش در تلاش برای  های هواپیمایی
به  قین طریا از و دندش هزینه کاهشجبور به استفاده از مدل م، اغلب خطوط هواپیمایی که طوریبازنگری اساسی کردند 

 های اخیر در صنعت کامپیوترهای شخصی به وجودکه سال ولاتیحو ت تغییر ،دند. مثال دیگرش دنبال ایجاد مزیت برای خود
مدل  و یتلفنکننده نهایی از طریق کانال طور مستقیم به مصرفه به عرضه محصولات خود ب ۰آمد زمانی که شرکت دل

با  ،مدیریت کانال سنتی را که مبتنی بر ایجاد ارزش از طریق خرده فروشان و دلالان بود  ،ارکاین .شروع کرد وب محور

 .]۴1[ چالش مواجه کرد

 دهدمی شانن کانال را استراتژی در تغییر به نیاز احساس برای را هزینه فشار بر مبتنی رقابت نه تنها مصادیق
یان زکند که صنعت از جهت حاشیه سود و بیشتر نمود پیدا می موقعی ،اهمیت هزینه که است این گویای بلکه

 ،خدمات ارتباطات و فناوری اطلاعات صنایعفروشی و نیز ی این موضوع بانکداری خردهبرا .استتحت فشار مداوم 
شتریان م براساس محصولات بندیپیچیده محصولات و همچنین طبقهدلیل ماهیت ه . بهای خوبی هستندنمونه

 بهمطال مناسب بودن، و در انعکاس کنندهمصرف عنوان به مشتری هر هایتماس تعداد ،بالا درآمد مصرفیدارای 
ن صنایع ایتریان مش دیگر بیان به است. یافتهبیش از پیش افزایش در این صنایع  پیچیدگی افزوده، ارزش با خدمات

تعداد تماس مشتریان با  ،در حوزه بانکداری خرده یاز طرف .بالا و بیشتری هستندخواهان خدمات با ارزش افزوده 
 ه خدماتهزینه ارائ افزایش .ها بسیار اساسی استها و همچنین میزان درآمد قابل مصرف مشتریان برای بانکبانک

ش کاه .استموجب کاهش رشد و حاشیه سود گردیده  ،به خاطر رقابت شدید و همچنین لایسنس گرانمناسب 
 برقراری زینهه به مربوط هایچالش بتوانند چگونه اینکه بر مبنی گیری، تصمیمفشار بر فعالان صنعت باسود 
ده را مدیریت کنند، با دشواری مواجه کرفروشان خرده ان ومشتریکت مشار شبکه هزینه نیز و مشتریان با ارتباط
مواجه  اییهچالش چنین نیزدارند  فعالیتصورت تجارت شرکت به شرکتی ه هایی که بدر اغلب شرکت .]۲[ است

                                                                                                                                           
1 Cisco 

2 Tesco 

3 Dell 
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 انتظار هاشرکت این لذا هستند رقابتی هایقیمت دنبال به جهانی بازارهای در هاشرکت این مشتریان زیرا هستند
رکت بی ای شدر همین راستا  باشند. مشتریان پاسخگو نیازو خدمات سنتی بتوانند به  فروش پرسنل همین با دارند

به  دردیگب تغییر در استراتژی کانال شرکت کاهش داد و این امر موج رابه مشتریان عمده خود  خدمات سطح ۴تی
یل تحمرکت شبه  طریق این از زیادی هایهزینه زیرا کرد پیدا کاهش یتلفن طریق کانال از سنتی ارتباط که طوری

 لکن دافتا اتفاق هاشبکه در سرورها و سایر فناوری اطلاعاتفروش قطعات قابل توجهی در رشد با اینکه  دشمی
 بود متفاوت همدیگر با نیز کانال هایاستاندارد و بود پایین تلفن مقایسه با کانال در تی آی زمینه در سود حاشیه
ه شرکت بی کت تفاوت اساسی با کانال تلفن داشت در حالی اینترن روی بر سرویس خود و مستقیم غیر هایکانال

اشته ه جدید رقابت سودآوری دنتوانست در عرص ،تاکید بر تغییر در ساختار کانال و هزینه های خودش داشتآی تی 
سال با توجه به این چالش و اطمینان از موقعیت بهینه  ۴۴تا  ۵طراحی مجدد رویکرد کانال طی ، در نتیجه باشد
 .]۸[ اجتناب ناپذیر گردید ، برای شرکترشد

ا و هسازمانی در موضوع تغییر استراتژیچالش مواجهه هر  .موقع در تغییر استراتژی توزیعه م باقدا
 مطرح فعلی کانال رویکردهای حفظ برای خوبی دلایل اغلبرویکردهای کلان آن بحث به موقع بودن است 

نیاز  دهد مبتنی است بر احساس انجام کانال زمینه در اضافی هزینه بایستی شرکت که ایاندازه پذیرش اما شودمی
ث نیست بلکه بح وفان رقابتطچالش بر سر توجه یا عدم توجه به نوآوری کانال در  .در این زمینهفوری به تغییری 

د کرده و فاقاحساس نیاز در نوآوری در کانال  خیلی دیر وشدت ضعیف هستند ه بمدیرانی که اصلی بر سر 
ازنگری ارزیابی و بدر  های اساسیاز جمله چالشاقدام به موقع مورد نیاز  لذا هستند.ریزی قبلی در این زمینه برنامه

 تلقی وزیعت کانال رویکرد تغییر برای دلیلی تنهایی به هزینه رواز این .شودمجدد در استراتژی کانال توزیع می
 .]۱[ شودنمی

مانها سالهای قبل تعدادی از ساز از .بهبود سطح تجربه مشتری است ،منظور از تجربه مشتری .مشتری تجربه
ت و این روند رو به رشد از جنبه اهمی .در استراتژی کانال به منظور بهبود تجربه مشتری شروع کردند بازنگریبه 

درآمد  و ارتقای برای رشداثربخش فراوانی از دیدگاه مدیران اجرایی به دلیل افزایش اولویت در پیدا کردن روشی 
 .]۰[ مداوم و مستمر است روندی ،ی برای افزایش مزیت شرکت از طریق محصولات ارائه شدهشرکت و نیز منبع

 نوانع درآمد، به رشد از جنبه اهمیت در مشتریان، تجربه افزایش نیز و وفاداری، رضایت بر هاشرکت تمرکز
 .ندستهکنندگان حیاتی و مهم جنبه قابل قبول بودن از نظر مصرفارزیابی سهامداران و معیاری از  در اساسی عامل
ی سلاح اساسی برای ارزیابی و بازنگر، کنند تجربه مشتریاحساس می هاتای که اغلب شرکهزینه رغم فشارعلی

مومی عخدمات صورت قابل توجهی به بخش موضوع تجربه مشتری ب .شودر استراتژی کانال توزیع محسوب مید
 بتوانند کار ات هستندتجربه مشتری بهبود از طریق  برد -ال موقعیت بردنیز گسترش پیدا کرده زیرا مدیران به دنب

 وقعم به هایی که ارائه خدماتدر محیطحتی  .دارندنگهها را نیز پایین هزینهدر عین حال و  دادهبه موقع انجام  را
 دوشمی هاهزینه، موجب کاهش اقتصادی منافع براساس خدمات ه، ارائمهم است خدمات ارائه هایهزینهنسبت به 

]۴۴[.  
اده از ل اساسی برای استفیدلاز جمله اتومبیل  و داریمثل بانک یتجربه مشتری در حوزه صنایع اهمیت بالای

-ایر کانالفروشگاه و س ،تلفن اینترنت، ارائه خدمات بهتر و به موقع برای مشتریان از طریق درهای ترکیبی کانال
های سنتی از طریق های داروسازی از تمرکز بر کانالشرکت اجتنابیکی از عامل اساسی  همچنینهاست. 

 ایدهینآپزشکان در حوزه داروسازی به طور فز .گرددنیز به موضوع تجربه مشتری بر می های فروشنمایندگی
 که در آن نرخفروش مبتنی بر رقابت طاقت فرسایی روش های فروش تحت فشار زمانی و یا استفاده از روش

عدم  دهند.نشان میمقاومت ، از خود فروشنده نسبت به پزشکان در طی سالیان گذشته به شدت افزایش پیدا کرده

                                                                                                                                           
1 B.A.T 
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کرد برانگیخته تا این روی اهای داروسازی رشرکت ،های انحصاریکرد مبتنی بر کانالیوری رورضایت و کاهش بهره
 .]۴۸[ پزشکان به همراه بهبود فروش به دست بیاورندرا تغییر داده و راه جدیدی برای تجربه بهتر 

ی قدرتمند عاملو وفاداری مشتریان دارد  ند تجربه مشتری ارتباط نزدیک و مستقیمی با حساهدریافت هاشرکت 
 قدرت افزایش و همچنین آتی رشد بهبود در مستقیم طور به و شودمی محسوب سهامداران برای ارزش ایجاد در

بازنگری  ،با وجود داشتن هزینههای جدید کانالاز طریق رو بهبود تجربه مشتری از این .ستاثرگذار هاشرکت رقابتی
 قابلیت نیز و هپیشرفتهای سیستم ، استفاده ازآموزش وسیع ،سازیهماهنگی و یکپارچه ،در انتخاب ستاد پشتیبانی

کاهش هزینه توزیع به ازای هر منجر به تواند می بالاتجربه مشتری  .]۱۵[ است دستیابی قابل منعطف ظرفیت و
زینی جایگ جهتای یندهآها به طور فزشرکت امروزه .همیشه مقدور و میسر نیست موضوع این چند هرد شومشتری 

 عرضه، میزانزایش اف طریق از مشتری خوب تجربه اصول از اطمینان با حصول خودشان کانال هایاستراتژی
-ذاشتن کیوسکگ ،های تلفنگره زدن وب به کانال ،پشتیبان نسبت به مشتری در فروشگاهنیروی انسانی افزایش 

 ریزیبرنامه های چند منظوره برای دسترسی بهتر به مشتریانگذاری در فروشگاهیا سرمایهو ها های در فروشگاه
 .]۴۱[ کنندمی

استفاده از وب برای عملیات و ارتباط را برای  طرز نگاه و نگرش خودهای فعال در حوزه پوشاک رکتش هامروز
 اده ازی فروشگاهی و مبتنی بر سفارش، با استففروشخردهاز کانال  گیریاند. آنها ضمن بهرهتغییر دادهبا مشتریان 

آنها  نند.کفعالیت میانال و فضای جدید عنوان که بگسترش تجارب مشتریان  در جهتاینترنت حاصله  هایفرصت
. از نندکو بیشتر استفاده می از اینترنت برای افزایش و گسترش تجارب مشتریان در قالب ارائه خدمات به هنگام

های کتشرو با استفاده از مدل مجازی انجام دهند  اتوانند طراحی مد لباس رمی هااین شرکت مشتریان جمله اینکه
 هنگام برقراری ارتباط از سوی بهدر اختیار دارند  کهو آنلاینی  در دسترسهای ماهر از خیاط گیریبا بهرهپوشاک 
و  به هنگام واکنشها با این شرکت ،دهندبه مشتریان ارائه می امشورت لازم ر و این افراد راهنمایی ،مشتریان

نلاین موجب آذاری در کانال گهر چند سرمایه. کنندک میمشتریان کم تجربههای پرسنلی به افزایش کیفیت کمک
 . ]۱۱[ شودمیها ه مشتریان از این شرکتتجربارتقای  شود لیکن موجبمی هاهایی برای این شرکتهزینه

امنه مناسبی دستیابی به د ،های تغییر کانال توزیعدر استراتژیدیگر عنصر یا عامل  .دسترسی به مشتریان
 ،غرافیاییج منظرهای منتخب مشتریان از این امر مستلزم دستیابی گسترده و مداوم به بخش که از مشتریان است

 .جمعیت شناختی و رفتاری است
همگام رکت، شبازار و نیازهای  گیریرا با شکل هاشرکتبتواند  کههای توزیع آسان به مدلی از کانالدستیابی  
کنند که می استقبالمدل کانالی  ها ازشرکتدیگر  بیانبه  .ستاهکانالتغییر استراتژی دلیل اساسی برای  ،سازد
 از بازار آن بخشیبه  حرکتافتد که زمانی این اتفاق می باشد.نیازهای شرکت  وشکل بازار  بااستا و هماهنگ در ر
ه ب که روشف هایی از بازاربخش بهو نیز  نیست صرفه به مقرون اقتصادی لحاظ از یا دستیابی قابل غیر عملاً که
 .]۴۲[ ، صورت گیردن هستنداکنار خیابشلوغ پر رفت و آمد و ی هافروشگاه از دسترس دور

دن ده و جهانی شکاهش دا اتغییر در رفتار خانوارها به طور وسیعی اثربخشی رویکردهای فروش تک به تک ر 
اجه ساخته ن موادر کشور خودش با نقطه خرید کمتری اکنندگان محلی رکنندگان و عرضهمینأاغلب صنایع نیز ت

طی  یکنندگان محلکنندگان و عرضهمینأیر در رفتار خانوارها و ساختار تموضوع جهانی شدن و نیز تغی .است
تریان جایی که تغییر در ساختار عرضه و مش ،در بازار شرکت به شرکت این تغییر و حتی ،های اخیر اتفاق افتادهسال

آمادگی  ،میهای کشرکت کهخاطر اینه یدا کرده، بپبیشتر نمود  ،کمتر از سوی محققان مورد توجه قرار گرفته است
و همچنین پذیرش ریسک ناشی از تغییر و بازنگری در موقعیت  ارزیابی موقعیت بازار کنونی خودگذاری در سرمایه
 .]۱1[دارند  را بازارفعلی 

بازارهایی که در آن ارائه خدمات توسط رویکرد در  ،مدیران شرکت معمولاًدهد که ها نشان میلیکن بررسی
تکنولوژی  هورو ظپذیرند. پیشرفت را میبازنگری فوری و ضروری در رویکرد کانال توزیع  ،فعلی کانال ضعیف است
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های دیجیتال اغلب دستیابی به فروش خدمات و طریق کانالاز  هاشرکت .ها افزوده استجدید هم بر این چالش
 هاییخشبه ب ندتوانمی هاآن هند.توانند ارائه بدمنحصر به فرد می و صیشخاطلاعات مشتریان را به صورت خیلی 

 ورودهای در بازار ایدست پیدا بکنند ، که قبلاً غیر قابل دستیابی بود یا از لحاظ خدمات مقرون به صرفه نبود از بازار
 واردها تازه و نیستندبرای خدمات دهی در این بخش های از بازار  فعلی قادر به استفاده از کانال هاشرکت کهبکنند 

 .]۴1[ دهندبازارهایی رغبت و تمایل نشان نمی چنین به نیز
 تماعیاج هایشبکهو  ایفروشی شبکهخرده، یگهای کلیدی خودشان نظیر سادیبتوانند دارایا هاگر شرکت

 صرفه خاطر ب یندهآفزیی آعدم کار لکن بدلیل .توانند از خودشان محافظت کنندمیودی تا حد ،کنترل داشته باشند
 در بایستی اهشرکت کهست ا آن بیانگر ،موانع زیاد و نیز عدم توانمندی در دستیابی به مشتریان، وجود زیاد منابع

 حوزه این در جدی و فراوان هایچالش با اینکه دلیل به کنند ایجاد اساسی تغییرات خود فعلی توزیع کانال رویکرد
 .]۴۱[ هستند مواجه

های را جهت بهبود دسترسی مشتریان به پایگاه داده برخطخدمات  ،های مشاوره املاکاز آژانس بسیاری امروزه
 که دبودن مجبور بالقوه خریداران قبلاً اندآورده فراهم شده، روزسازیه ب هایدرقالب دادهارتقای دسترسی  و املاک

ها و املاک مورد نظر خودشان را دریافت یدارای و حضوری کرده مراجعه املاک هایآژانس این به مرتب طور به
وانند تاما امروزه آنها می .از این طریق به دست آورند رادر مناقصه و مزایده شرکت و تغییرات در قیمت و همچنین 

علی که های فرو شرکتند از اینهانجام د اهای چندگانه این کار رو از طریق پیام کوتاه و نیز پیام به صورت آنلاین
چه شده های وب یکپاراین مشتریان به صورت رقابتی نباشند و خودشان را با کانالنیاز قادر به پاسخگویی به 
اجه اعم از خریداران و فروشندگان با مشکل مویابند که در دستیابی به مشتریان بالقوه در می ،هماهنگ مجهز نکنند

ی های مشتریان و نیز توجه مدیران به رشد از طریق استراتژمند دستیابی به بخشبررسی نظام . بنابراینخواهند شد
 های لازم جهت نوآوری در استراتژیگیریر اساسی است و در این خصوص تصمیمکانال توزیع یک موضوع بسیا

 .]۱۴[ وظ نظر قرار بگیردملح یستیکانال با
بسیار  رایطو ش و با یک محیط ببینندبازارها را یک کل ، مشتریانباعث شده تا  امروزه آگاهی و بینش مشتریان

حصولات و خدمات های نامحدودی از ممشتریان در اغلب موارد با گونه پیچیده در انتخاب خودشان مواجه هستند
به  است ممکنمثال فردی  برای .و محصولات سفارشی مواجه هستند کنندگان جهانیمینأو با ترکیبی از ت

های محلی سر بزند در حالی که دیگری ممکن است در بستر اینترنت به سراغ یک فروشگاه مجازی سوپرمارکت
های مختلفی از انتخاب برای مشتریان گردیده کنندگان منجر به گزینهبندی مصرفنوآوری توأم با بخش. برود

کنندگان شروع به از موقعی که مصرف .]۱۴[ کنددر بسیاری از اوقات آنها را دچار ابهام و سردرگمی می است که
ه ب ی،بازاریاب و فروش از طرف نیروهایو نیز  .مواجه شدندو متنوع انتخاب فراوان  اند باترنت کردهاستفاده از این

 که یاطلاعات و تبلیغات به کنندگان شده ومصرف مقاومت موجب افتدمی اتفاق که اطلاعاتی بمباران طور مداوم
رای تغییر دلیل دیگری ب و متلاطم، هپیچیدمحیط  گونهاین لذا نشان دهند. واکنش نیست،کمتر تمایل مورد خیلی

دیگر امروز این محیط اغتشاش و شلوغ موجب شده که تغییر در استراتژی  بیاناست به  زیعاستراتژی کانال تو
 .]۱۲[.زیع به عنوان یک ضرورت تلقی شودکانال تو

 تفادهاس مشتریان به دسترسی برای جدیدی هایروشکننده کالاهای مصرفی های تولیداغلب شرکتامروزه 
حق ابل، گفتمان متقهای دسترسی فروش مستقیم نیست بلکه از طریق رها و کانالمسی این لزوماً که کنندمی

توان به شرکت پراکتر و گمبل های پیشرو در این زمینه مییکی از شرکت .]1[ استکسب اطلاعات و سایر ابزارها 
هزار پنل برای  ۱۵۴این شرکت نزدیک به اقدام کرد. ارتباط با نوجوانان  زهگذاری در حوسرمایه هره کرد که باشا

خدمات ارایه و جهت ارتباط مشتریان جدید  عنوانه بسال در ایالات متحده امریکا  ۴۰تا  ۴۰افراد دارای سنین 
ارزشمند برای این دسته از مشتریان و نیز گره دادن آگاهی از محصولات شرکت و نیز بازاریابی شرکت با مستقیم 

لیپس اشاره نوکیا و نیز فی ،توان به شرکت نستلهدیگر در این زمینه می هایکتشراز جمله  .این مشتریان انجام داد
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 مستلزما هگونه پروژهرغم اینکه اینعلی ات برای دسترسی به مشتریان جدید اقدام کردند.از اینگونه اقدام کرد که
 ،های جدید برای آگاهی بخشی به مشتریانای در جهت ایجاد کانالیندهآها به طور فزلی شرکتهزینه است و

 .]۱۱[ دانهکرد تلاشوزانه بی و عملیات رجامعه بازاریا پژوهشبین  شکافو نیز از بین بردن  محصولات بازاریابی
چیز  که همه یهای اساسی در مواجهه مشتریان با سازمان در حالیکی از چالش .ارتباط مشتریان با سازمان

ای هچنین ارتباط بین مشتریان با شرکترود قطع ارتباط مشتریان با سازمان است فقدان به خوبی پیش می
 جهت عاملیت هایکانال بینیپیش و تدارک رواین . ازشودبه قطع تماس شرکت با مشتریان می کننده منجرعرضه

 بازنگری یا و جدید کانال ایجاد قالب در چه استراتژی تغییر و اصلاح برای اساسی دلیل مشتریان بازخورد دریافت
 .]۴۸[ از مشتریان باشند ثرؤآوری اطلاعات و آگاهی مها قادر به جمعشرکت تا است فعلی هایکانال در

ه اقدامات نیاز ب ،عامل دیگر در تسریع تغییر رویکرد کانال توزیع .آینده نگرانهو  دستانهاقدامات پیش
ن است این کنندگامصرف ی مناسب بهترسدسبینی رقابت جدید و انه در خصوص جایگاه بازار با پیشدستپیش

 موضوع این تاس رقابتی استراتژی در قدرتمندی ، عاملموقعیت و جایگاه بازارنگرانه به دستانه و آیندهدیدگاه پیش
 نزلم در خرید بر مبتنی محور وب کانال استراتژی از ابتدا شرکت که طوری ،عملیاتی شد ۴تسکو شرکت توسط
-ارکتمخست سوپر ن تسکو شرکت داد ادامه را خود فعالیت محلی معمول هایفروشگاه طریق از سپس کرد شروع

های مبتنی بر وب نمود با اینکه برای این کار تلاش و زحمات فراوانی را ای بریتانیا را مجهز به کانالهای زنجیره
ابی یپولدار و کم زمان جلوگیری نماید. این جایگاه توانست همزمان از نارضایتی احتمالی مشتریان، لکن متحمل شد

کت را های روزمره بود جایگاه و موقعیت شرکه هنوز درگیر فعالیت دستانه شرکت تسکو نسبت به رقبای خودپیش
 .ردها و نیازهای مشتری را تضمین کهای سلایق خواستهیر احتمالی و آتی ناشی از پویاییدر مقابل هر گونه تغی

پشت  در ن منطق راهبردیتقویت کرد چنی یهای معمولبا ورود به فروشگاه را شرکت تسکو موقعیت پیشتازان خود
یاری پاناسونیک و بس ،سونی ،های بزرگی مثل اپلهای خرده فروش از سوی شرکتگیری از فروشگاهصحنه بهره

ش ها نقاین کانال دارد.قرار  ،برخوردار است تکه امروزه در کانال وب محور مبتنی بر اطلاعا دیگری هایاز شرکت
فزایش ا ،کمک به آموزش مشتریان هدف،کنندگانبرند جهت ارتباط گسترده با مصرف اساسی در توانمندسازی

 .]۱۴[ نمایدو تعامل برند با مشتریان ایفا میآگاهی 
 

 پژوهش شناسیروش .3

های الؤ، سامّا، طراحی الگوی تغییر استراتژی کانال توزیع از دیدگاه خبرگان است. حاضر پژوهشهدف اصلی 
 :به شرح زیر استپژوهش 

 کانال توزیع کدامند؟  استراتژی های ضرورت تغییر عوامل و نشانه (۴

 کانال توزیع چگونه است؟   استراتژی های درتغییر اه هر کدام از این عوامل و نشانهجایگ  (۱

 ها در الگوی بیان شده، چگونه است؟ رابطه بین مؤلفه (۰
 پژوهشاحل اجرای این مرانجام شده است.  ۱بنیاددادهنظریه این پژوهش به روش کیفی و با استفاده از رویکرد 

 نشان داده شده است. ۴در شکل 
 

                                                                                                                                           
1 Tesco 2 Grounded theory 
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 مراحل انجام پژوهش  .۴شکل 

 

فهوم و های این ملفهستراتژی کانال توزیع و شناسایی مؤپردازی تغییر امفهوم له پژوهش:مسأ مرحله اول،
 هاست.روابط بین این مؤلفه

بررسی و مرور مبانی نظری پژوهش نشان داد که در موضوع این  نظری پژوهش: مبانیمرور  مرحله دوم،
 کننده این مفهوم باشد، وجود ندارد. ی که تبیینپژوهش ، الگوی

های توزیع جامعه آماری این پژوهش مدیران اجرایی درگیر در موضوع کانال ها:گردآوری داده مرحله سوم،
تفر از خبرگان  ۴1این پژوهش با  و فروش در حوزه صنایع پوشاک،موادغذایی و لوازم مصرفی الکترونیکی است در

روش در این پژوهش از  ها تکراری و به کفایت نظری رسید.به بعد داده ۴۰به که از مصاحامر مصاحبه گردید 
ثرگذار در ا هاینشانهو  عواملالاتی در زمینه دلایل، با طرح سؤمصاحبه  گیری نظری هدفمند استفاده گردید.نمونه

ا نیز طراحی هسایر پرسش ،شوندگانههای مصاحباستراتژی کانال توزیع آغاز گردید و با توجه پاسخ ضرورت تغییر
 و مطرح گردید.

نیازمند و  ها قلب روش نظریه داده بنیاد استتحلیل داده ها و طراحی الگو:تحلیل دادهمرحله چهارم،  
اصلی  گامهسها در روش نظریه داده بنیاد وتحلیل دادهی پژوهشگر است. تجزیهسنجنکتهی و نیزبیتخلاقیت، صبر، 

لازم بذکر است در این پژوهش، براساس ابعاد پارادایم  دارد: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی.
 دهدیممدل پارادایمی کدگذاری محوری را نشان  ۱شکل  ی حاصل از مصاحبه، تعیین شد.هادادهکدگذاری، تحلیل 

]۴۱[. 
 

 
 (.]۴۱[ محوری( )منبع:الگوی داده بنیاد )کدگذاری باز و  .۱ شکل

 

 تعریف مسأله پژوهش مرحله اول:

 ها و طراحی الگو: تحلیل دادهمرحله چهارم نظری پژوهش مبانیمرور  مرحله دوم:

 ممیزی پژوهش مرحله پنجم:

   هاآوری دادهجمعمرحله سوم: 

 کدگذاری محوریالگوی  های حاصل از کدگذاری باز مقوله

 

 پیامدها راهبردها مقوله یا پدیده محوری شرایط علی

 زمینه

 گرمداخله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله
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های با روش داده ( به منظور ارزشیابی پژوهش۱۴۴۸) ۴تراوسکوربین و اس ممیزی پژوهش: مرحله پنجم،
ارب ها تا چه میزان در انعکاس تجبنیاد، معیار مقبولیت را پیشنهاد کردند. مقبولیت به این معناست که یافته

امل های ممیزی نیز شیاستراتژ ، محقق و خواننده در مورد پدیده مذکور، موثق و باورپذیر است.کنندگانمشارکت
 طلعین بودیری بازخورد مکارگبهی، متناسب بودن نمونه، تکرار یافتگی و شناسروشپژوهشگر، انسجام حساسیت 

ه ارائ تطابق الگوی در این پژوهش برای افزایش اعتبار و قابلیت از راهبرد بررسی عضو به مفهوم اطمینا از .]۱۸[
حوزه کاتال توزیع و فروش صاحبه با مدیران به معنای م ۱شده با نظرات خبرگان مصاحبه شده و راهبرد تکثرگرایی

 مورد استفاده قرار گرفت.های مختلف در حوزه
 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

 تحلیل ارییند کدگذفرآ شوندگان بحث گردیده و سپسشناختی مصاحبهجمعیت هایابتدا ویژگی این بخش در
ترکیب مصاحبه شوندگان این پژوهش را نشان  ۴جدول  مصاحبه بررسی و ارائه خواهد گردید. حاصل از هایداده
 دهد.می

 
 ترکیب مصاحبه شوندگان .۴جدول 

 تحصیلات صنعت سمت ردیف
سابقه 

 فعالیت
 تحصیلات صنعت سمت ردیف

سابقه 

 )سال(

 ۵ کارشناسی غذایی مدیر عامل ۰ سال ۲ کارشناسی پوشاک مدیر عامل ۴

۱ 
مدیر 

بازاریابی و 
 فروش

 پوشاک
 کارشناسی

 ارشد
 ۴۴ سال ۴1

مدیر بازاریابی 
 و فروش

 ۲ کارشناسی غذایی

 ۴۴ کارشناسی پوشاک مدیر عامل ۴۴ سال ۴۱ کارشناسی لوازم الکترونیکی مدیر عامل ۰

 لوازم الکترونیکی مدیر عامل ۱
کارشناسی 

 ارشد
 ۴۱ سال ۸

مدیر بازاریابی 
 و فروش

 ۴۱ کارشناسی پوشاک

۵ 
مدیر 

بازاریابی و 
 فروش

 مدیر عامل ۴۰ سال ۴۸ فوق دیپلم پوشاک
لوازم 

 الکترونیکی
 ۴۵ دکتری

1 
مدیر 

بازاریابی و 
 فروش

 ۴۱ سال ۰ کارشناسی لوازم الکترونیکی
مدیر بازاریابی 

 و فروش
لوازم 

 الکترونیکی
کارشناسی 

 ارشد
۴۱ 

۲ 
مدیر 

بازاریابی و 
 فروش

 غذایی
کارشناسی 

 ارشد
 غذایی مدیر عامل ۴۵ سال ۴۴

کارشناسی 
 ارشد

۴۲ 

 غذایی مدیر عامل ۸
کارشناسی 

 ارشد
 پوشاک مدیر عامل ۴1 سال ۴1

کارشناسی 
 ارشد

۰ 

 
و کدگذاری، کدگذاری باز است. کدگذاری باز، پژوهشگر با تفکری باز به  هادادهوتحلیل یهتجزاولین مرحله در 

 یند کدگذاری،. طی این فرآشودینمقائل  هامقولهو محدودیتی برای تعداد کدها و  پردازدیم هامقولهی گذارنام
ی که در کدگذاری اهیاولی هادستهمقوله استخراج گردید. در کدگذاری محوری، کدها و  ۴۴مفهوم و ۰1کدباز،  ۴۱۴

شش  رو د گرفتهشکل. در این مرحله، پارادایم کدگذاری شوندیماند، مقایسه و کدهای مشابه ادغام باز ایجاد شده
خروجی  ۱جدول  .گیرندای، راهبرد و پیامد قرار می، عوامل زمینهگرمداخله، شرایط دسته شرایط علی، مقوله محوری

 دهد.های مرتبط را نشان میحاصل از کدگذاری باز و مقوله

                                                                                                                                           
1 Corbin & Strauss 2 Triangulation 
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 . خروجی حاصل از کدگذاری باز عوامل۱جدول 

 هامصاحبهمفاهیم استخراج شده از  های فرعیمقوله اصلی مقوله

ی
تر

ش
ه م

رب
ج

ت
 

 بندی مشتریانبخش
 (.۲بندی مشتریان براساس نوع نیاز و ارزش مشتریان، فراوانی مصاحبه)بخش
 (.۱ها براساس ارزش و سودآوری مشتریان، فراوانی مصاحبه)بندی عملیاتی کانالبخش
 (.1بندی مشتریان براساس نیاز فعلی و آتی آنها ، فراوانی مصاحبه)بخش

راستاسازی قابلیت هم
های بین و درون فعالیت

 کانالی

 (.۵های مختلف، فراوانی مصاحبه )هماهنگی جریان جابجایی مشتریان بین کانال
 (.۱تناسب کانال با ایجاد ارزش و تصویر برند، فراوانی مصاحبه)

 (.۵های توزیع، فراوانی مصاحبه)راستا با اهداف شرکت از سوی کانالمعیارهای هم
 (.۱های توزیع در بهبود تجربه مشتری فراوانی مصاحبه)هماهنگی شرکا در کانال

 (.۲های توزیع، فراوانی مصاحبه)تبادل اطلاعات بین کانال

سیستم ارزیابی و انگیزشی 
در حمایت از تجربه 

 مشتریان

 (.1های بهبود تجارب مشتریان، فراوانی مصاحبه)سیستم ارزیابی عملکرد فعالیت
 (.۵فراوانی مصاحبه) های توزیع براساس ارتقای تجارب مثبت مشتریان،کانال تشویق

 ه تجربه متمایزقابلیت ارائ
 به مشتریان

 (.۲ه تجربه متمایزبه مشتریان، فراوانی مصاحبه)قابلیت و توانمندی ارائ
 (.۱فرصت کسب مزیت از تجارب مشتریان،، فراوانی مصاحبه)

 (.۲مشتریان فراوانی مصاحبه) ه خدمات بموقع و در دسترسارائ
 (.۵قابلیت نوآوری در عرضه محصول و خدمات در کانال توزیع، فراوانی مصاحبه)

 (.1دریافت بازخورد مشتریان، فراوانی مصاحبه)

تناسب کانال با تجربه 
 مشتری

 (. ۲تناسب کانال با تجربه مشتری، فراوانی مصاحبه)
 (.۵مشتریان فراوانی مصاحبه)یند و مراحل خرید تناسب کانال با فرآ

 (.1ه ارزش متمایز به مشتریان فراوانی مصاحبه)توانایی ارائ

ن
ریا

شت
ه م

ی ب
س

تر
س

د
 

 

اثربخشی در دسترسی به 
 بازار هدف

 (.1مغفول بازار ، فراوانی مصاحبه) ویژه و هایتوانایی کانال در دستیابی به بخش
 (.۲فراوانی مصاحبه)تحت پوشش و کنترل بودن بازار هدف از سوی کانال، 

 (.۸توانایی کانال در دسترسی به فضای بازار/محصول در حال رشد، فراوانی مصاحبه)

تناسب رویکرد کانال با 
 چرخه عمر مشتریان

 (1میزان تناسب کانال با چرخه عمر مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (.۸میزان تناسب کانال با مراحل خرید مشتریان، فراوانی مصاحبه)

تناسب کانال با نیاز و 
خواسته فعلی و آینده 

 مشتریان

 (.1قابلیت پاسخگویی کانال به نیازآتی مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (.۵قابلیت پاسخگویی کانال به نیاز بازارهای جدید، فراوانی مصاحبه)

 (.۸قابلیت پاسخگویی کانال به نوآوری در محصولات و خدمات، فراوانی مصاحبه)
 (.۲های جدید مشتریان، فراوانی مصاحبه)انال در ایجاد پلتفرم برای خواستهتوانمندی ک

 (.۴۴های فعلی مشتریان، فراوانی مصاحبه)عدم توانایی کانال در تأمین خواسته

توانایی کانال در 
 درگیرنمودن مشتریان

 (.۰تعامل و مشارکت دادن مشتریان، فراوانی مصاحبه) ال درمیزان توانایی کان
 (.۲همکاری و تعامل با شرکا در دسترسی به گروه خاصی از مشتریان، فراوانی مصاحبه)

های متعدد توزیع در دسترسی به بخش جدید مشتریان، فراوانی گیری از کانالبهره
 (.۴۴مصاحبه)

ن
ریا

شت
ت م

ما
خد

ه 
زین

ه
 

 

مقرون به صرفه بودن 
 هزینه خدمات

 (.1سودآوری ، فراوانی مصاحبه)ثیر هزینه خدمات بر روند سهم بازار و تأ
 (.۲ه خدمات، فراوانی مصاحبه)های عملیاتی ارائهزینه

 (.۵دلیل هزینه بالای خدمات، فراوانی مصاحبه)ه عدم پوشش بخشی از بازار ب

 هزینه کانال رقبا
 (.۰کانال رقبا، فراوانی مصاحبه) تغییر راهبردی در رویکرد

 (.۰اوانی مصاحبه)کاهش محسوس در هزینه کانال رقبا، فر

 هادرجه کنترل هزینه

 (.۲های خدمات، فراوانی مصاحبه)بینی بودن هزینهقابل مدیریت و پیشغیر
 (.۸ها در جهت کاهش هزینه خدمات، فراوانی مصاحبه)سازی کانالیکپارچه

زا ارایه خدمات، فراوانی ی و قابل کنترل بودن عوامل هزینهدرجه شفافیت در شناسای
 (.۲مصاحبه)

 (.1مدیریت هزینه از طریق نظارت و کنترل تردد بین کانالی مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (.۵های خدمات، فراوانی مصاحبه)روند هزینه ها و درجه پایداریقابلیت کنترل هزینه

های عدم استفاده از کانال
 ترکیبی

های ترکیبی، فراوانی کانالدلیل عدم استفاده از ه ثر هزینه بمحدودیت در مدیریت مؤ
 (.۰مصاحبه)
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 (.1دلیل هزینه بالای خدمات، فراوانی مصاحبه)ه کاهش فرصت نوآوری در کانال ب
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ش

 

 

ارتباط مستمر و پایدار با 
 مشتریان

 (.۲مشتریان) بازخورد دریافت جهت تعاملی هایکانال
 (.۸مصاحبه)افزایش نقاط تماس مشتریان ، فراوانی 

 (.1، فراوانی مصاحبه)مشتریانهای نیاز و خواستهاز  ثرؤآوری اطلاعات و آگاهی مجمع

 (.۵، فراوانی مصاحبه)کنندگانمصرف ی مناسب بهترسدس
 (.۲مابین با مشتریان براساس احترام متقابل، فراوانی مصاحبه)برقراری ارتباط فی

سطح رضایت و وفاداری 
 مشتریان

 (.۰خرید آسان و پرداخت ایمن و راحت، فراوانی مصاحبه) امکان تبادل
 (.۲های توزیع، فراوانی مصاحبه)احساس لذت و سرگرمی مشتریان در تعامل با کانال

 (.1روابط بلندمدت، فراوانی مصاحبه) تمرکز بر

ش
 پی

ت
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اق

و 
ه 

تان
س

د

نه
را

نگ
ه 

ند
آی

 

 

چشم انداز میان مدت و 
 بلندمدت

 (.۵فراوانی مصاحبه )ه، یادگیری پیشتازان
 (.1، فراوانی مصاحبه)رقابت جدیدچگونگی بینی پیش
 (.۸، فراوانی مصاحبه)ها و نیازهای مشتریهخواست ،های سلایقپویایی بینیپیش

 (.۸پذیری با گسترش بازار، فراوانی مصاحبه)قابلیت انطباق
 (.1، فراوانی مصاحبه)کنندگانبرند جهت ارتباط گسترده با مصرف تقویت

 (.1، فراوانی مصاحبه)کمک به آموزش مشتریان هدف
 (.۲فراوانی مصاحبه) افزایش آگاهی و تعامل برند با مشتریان 

نگرش 

مدیران 

 شرکت

پذیری و تحمل ریسک
 عدم اطمینان

 (.۱، فراوانی مصاحبه )ذیرش رویکردهای جدید کانال توزیعریسک ناشی از پتحمل 
 (.۸، فراوانی مصاحبه )جدید یکپارچه  هایفرآیند پرهزینه پذیرش کانال

 (. 1، فراوانی مصاحبه )ها گذاری در زیرساختسرمایه
 (.۵، فراوانی مصاحبه )تغییر در چرخه عمر مشتری

 (. ۲، فراوانی مصاحبه )تغییر در مسیر ورود به بازار 
 (.۵، فراوانی مصاحبه )دهی مجددساختار

 (.۲، فراوانی مصاحبه )بازنگری عملیات سفارش

 فشار محیطی

 (.۲، فراوانی مصاحبه)انتظارات مشتریاندر برآوردن های شرکت قابلیت
 (.۸، فراوانی مصاحبه) روزمرگی هایناشی از فعالیتفشارهای  رهایی از

 (.۲دستانه رقبا، فراوانی مصاحبه )اقدامات پیش
 (.۵های پویای محیطی ، فراوانی مصاحبه )انطباق با خواسته

 وضع موجود رضایت از
 (۲، فراوانی مصاحبه)ارزش مکتسبه از رویکرد فعلی کانال توزیع 

 (۵، فراوانی مصاحبه)های مشتریاناز تحولات پیشرفتی در حوزه کانال و خواستهغفلت 

ت
رک

ش
ی 

ور
ح
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تگ

س
شای

 

 قابلیت
 (.۱و توسعه محصول، فراوانی مصاحبه) گیریهای تصمیمها و سیستمسازی رویهیکپارچه

 (.۵ه ارزش بیش از انتظار مشتریان، فراوانی مصاحبه)توانایی ارائ
 (.۵توانایی ارتباطات با مشتریان، فراوانی مصاحبه)

 شایستگی
 (.۵های توزیع، فراوانی مصاحبه)و نوآوری درکانال مهارت و مزیت در توسعه

 (.۱فراوانی مصاحبه)تر از رقبا، مهارت و دانش انطباق با نیاز و خواسته مشتریان سریع
 (.۰های محیطی، فراوانی مصاحبه)ذب و بومی سازی الزامات و خواستهمهارت و دانش ج

 منابع
 (.۵های تخصیص منابع راهبردی براساس نیاز بازار، فراوانی مصاحبه)رویه

 (.۰زایی برای مشتریان، فراوانی مصاحبه)های ورودی در فرآیند ارزشدارایی

بع
منا

و 
ت 
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 زیرساخت حقوقی

 (.۲، فراوانی مصاحبه) شخصی کارت اعتباری اطلاعات ترس از فاش شدن
 (۵مکانیزم دریافت و رسیدگی به شکایات، فراوانی مصاحبه)

 (.۰، فراوانی مصاحبه)اقامه دعوای حقوقی  دشواری و طولانی بودن
 (.۸فراوانی مصاحبه)مقررات حقوق تجارت با نیازهای پویای امروزی،  تناسب قوانین و

منیتی و حقوقی در خرید و فروش های ،ا تکنولوژیکی هایزیرساخت بین عدم تناسب
 (.۲، فراوانی مصاحبه)الکترونیکی

 منابع انسانی

 (.۵دانش مشتریان هدف، فراوانی مصاحبه)
 (. ۰دانش پرسنل از رفتار برند، فراوانی مصاحبه)

 (. 1مصاحبه)انگیزش پرسنل و مشوقات موثر، فراوانی 
 (.۱تمایل به گسترش تنوع برند، فراوانی مصاحبه)

 (.۵ارایه راهکار به مشتریان، فراوانی مصاحبه)
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 (.۱های پرسنل، فراوانی مصاحبه)مهارت

 (۰نگهداری پرسنل، فراوانی مصاحبه)

 منابع مالی
 (۵توانایی کانال در ارایه ارزش افزوده به مشتریان، فراوانی مصاحبه)

 (.۱پشتیبانی شرکت از تسعیر،تحویل و بازدهی بین کانالی، فراوانی مصاحبه)توان 
 (.۵ترفیعات تجاری در طی کانال، فراوانی مصاحبه)

 زیرساخت فناورانه
 (.۵های توزیع، فراوانی مصاحبه)زیرساخت عملیاتی کانال

 (.1یکپارچه سازی سیستم فناوری اطلاعات، فراوانی مصاحبه)
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 الزامات قانونی در صنعت
 (۰نهادهای نظارتی خاص هر صنعت، فراوانی مصاحبه)

 (.۱قوانین و مقررات بالادستی خاص هر صنعت، فراوانی مصاحبه)
 (.۰سسات مردم نهاد فعال در حوزه صنعت، فراوانی مصاحبه)مؤ

 شدت رقابت

 (.۱فشردگی رقابت در صنعت، فراوانی مصاحبه)
 (.۰به صنعت، فراوانی مصاحبه) راحتی ورود و خروج

 (.۵تعدد محصولات جایگزین، فراوانی مصاحبه)
 (.۱تنوع برند، فراوانی مصاحبه) 

 (.۲های ارزان و کم هزینه، فراوانی مصاحبه)راحتی دسترسی به مشتریان از طریق کانال
 (.1، فراوانی مصاحبه)آگاهی و بینش مشتریان افزایش 

 (.۵برای مشتریان، فراوانی مصاحبه) و متنوعانتخاب فراوان در دسترس بودن 

 پیچیدگی صنعت

 (.۵کنندگان، فراوانی مصاحبه)مداوم مصرف اطلاعاتی بمباران

 (.1اطلاعات نامرتبط، فراوانی مصاحبه) و تبلیغات کنندگان در برابرمصرف مقاومت

 (.۴۴مصاحبه)قه و سلایق مشتریان، فراوانی سرعت و شدت تغییر ذائ
 (.۱عدم تناسب نوآوری کانال با تغییرات محیط صنعت، فراوانی مصاحبه)
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 تغییر بازار هدف

 (.۸بندی مشتریان، فراوانی مصاحبه)بازنگری در بخش
 (.۰تغییر در سطح پوشش بازار)گستره جغرافیایی(، فراوانی مصاحبه)

 (.۲فراوانی مصاحبه)دسترسی به بازارهای ویژه، 
 (.1دسترسی به بازارهای دورافتاده و مغفول، فراوانی مصاحبه)

 (.۵نظر در معیارهای جدابیت بازار، فراوانی مصاحبه) تجدید

 تمایز مشتری

 (.۲رضایت کلی مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (.۱جذابیت کانال، فراوانی مصاحبه)

 (.1هوشمندسازی مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (. ۵یکسانی و ثبات قیمت در کل کانال، فراوانی مصاحبه)

 (. ۵وفاداری مشتریان، فراوانی مصاحبه)
 (. 1امنیت، سادگی و مشتری مداری ، فراوانی مصاحبه)

 (.۱کشش برند، فراوانی مصاحبه)

 گذاریسرمایه
 (.۰یروی انسانی، فراوانی مصاحبه )داری نگذاری در جذب و نگهسرمایه
 (.۴۴های پشتیبان ، فراوانی مصاحبه )گذاری در زیرساخت فناوری و سیستمسرمایه
 (.۰های بازاریابی، فراوانی مصاحبه )گذاری در فعالیتسرمایه

-تغییر استراتژی و سیاست
 ها

 (.۱پذیرش استراتژی جدید کانال، فراوانی مصاحبه)
 (.۵بازنگری و اصلاح در استراتژی فعلی، فراوانی مصاحبه)

 (.1های کانال، فراوانی مصاحبه)بازنگری در سیاست
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 کاهش هزینه

 (.۴۴های ترفیعات تجاری، فراوانی مصاحبه)کاهش هزینه
 (.۰کاهش هزینه جستجو برای مشتریان، فراوانی مصاحبه)

 (.۵یند خرید، فراوانی مصاحبه)کاهش مراحل و طول فرآ
 (.۰فراوانی مصاحبه)های عملیاتی، کاهش هزینه

 (.1کاهش سطح موجودی، فراوانی مصاحبه)

 افزایش سود و سهم بازار
 (.۸بندی، فراوانی مصاحبه)سهم بازار مشتریان براساس بخش

 (.۸افزایش فروش بین کاتالی، فراوانی مصاحبه)
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 (.۰افزایش درآمد، فراوانی مصاحبه)

 (.1افزایش طول عمرمشتری، فراوانی مصاحبه)
 (.۴۴سطح پوشش، فراوانی مصاحبه) افزایش

رضایت و وفاداری 
 مشتریان

 (.۲افزایش تعاملات مشتریان با شرکت، فراوانی مصاحبه)
 (.۴۴های تماس مشتریان با شرکت، فراوانی مصاحبه)افزایش کانال

 (.1ها از سوی مشتریان، فراوانی مصاحبه)دسترسی سریع و آسان به خواسته
 (.۲اقتصادی و روانی مشتریان، فراوانی مصاحبه)ایت ارتقای سطح رض

 (.۵افزایش تکرار مراجعات، فراوانی مصاحبه)
 (.۸طور کافی و سریع و آسان، فراوانی مصاحبه)ه نیاز ب دریافت اطلاعات مورد

 (.۱تحویل سریع کالا، فراوانی مصاحبه)
 (.1افزایش اعتبار و شهرت شرکت، فراوانی مصاحبه)

 (.1مشتریان، فراوانی مصاحبه)افزایش اعتماد 

 وری عملیاتبهره

 (.۴۴تر محصول جدید، فراوانی مصاحبه)معرفی آسان
 (.۲کنترل بیشتر روی فروشندگان، فراوانی مصاحبه)

 (.۱گردش بهتر موجودی، فراوانی مصاحبه)
 (.۱استفاده بهتر از فضای انبار، فراوانی مصاحبه)

 (.1مصاحبه)ایجاد تقاضای بیشتر، فراوانی 

 
گوی ها را در قالب التوان ارتباط بین مقولههای اصلی و فرعی، میبا توجه به کدگذاری باز و تشکیل مقوله

 نمایش داد. ۰پاردایمیک در شکل 
 

 
 های مدل. جایگاه و نوع رابطه مؤلفه۰شکل 

 

 

، قابلیت دسترسی به مشتریان، تجربه مشتریان شاملتغییر استراتژی کانال توزیع  عوامل و مقدمات: 1قضیه
 .شرکت نگرانهآیندهو  دستانهاقدامات پیشو  ارتباط مشتریان با سازمانهزینه خدمات مشتریان، 

 پیامدها
 کاهش هزینه •
 افزایش سود •
 سهم بازارافزایش •
رضایت  و وفاداری •

 مشتریان
 وری عملیاتبهره•

 

 )شرایط علی(:
 دسترسی به مشتریانقابلیت •

 تجربه مشتریان•

 هزینه خدمات مشتریان•

 ارتباط مشتریان با سازمان•
ه آیند دستانه واقدامات پیش•

   شرکت نگرانه

 قوله محوری: م
غییر استراتژی کانال ت

 توزیع

 :گرعوامل مداخله

 زیرساخت و منابع•

 و ماهیت صنعت نوع•

 ای:عوامل زمینه
 مدیران شرکت•
 محوری شرکت شایستگی•

 

 راهبردها
 هدف تغییر بازار•
تغییر استراتژی و •

 هاسیاست
 مشتریان تمایزسازی•

 سرمایه گذاری•
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راهم فتغییر ترکیب استراتژی کانال توزیع،  از طریقعوامل و مقدمات تغییر استراتژی کانال توزیع : 2قضیه 
طراحی  بازنگری وو نگاه مدیران شرکت و  نوع و ماهیت صنعت، شایستگی محوری ها و نیز منابع،بودن زیرساخت

 شود.می عملکردییع منجر به نتایج و دستاوردهای های توزمجدد کانال
تعدیل  موجبنوع و ماهیت صنعت  (،مالی، انسانی و تکنولوژیکیها و نیز منابع)رساختفراهم بودن زی :3قضیه

 شود.کاتال توزیع با نتایج و دستاوردهای آن میاستراتژی تغییر مقوله ین رابطه ب
ای هبازنگری و طراحی مجدد کانال سازو زمینه گرو نگاه مدیران شرکت، تسهیل ستگی محوریشای :4قضیه

 شود.در دستیابی به نتایج و دستاوردهای عملکردی منجر میتوزیع 
یج و به نتاهای توزیع منجر بازنگری و طراحی مجدد کانالاز طریق ال توزیع تغییر استراتژی کان :5قضیه 

  شود.منجر می دستاوردهای عملکردی
 

 و پیشنهاد گیرینتیجه .5

نه تحقیق، رسی مبانی نظری و پیشیطراحی الگوی تغییر استراتژی کانال توزیع بود. لذا پس  از  بر تحقیق،هدف 
ع به یافته شرواستفاده از  مصاحبه نیمه ساختارگردیده و با  های  توزیع انتخابنفر از  خبرگان حوزه کانال ۴1

 ۴۴ در توانمی ضرورت تغییر در استراتژی کانال را هاینشانهعوامل و  پژوهش نتایجمطابق  ها شد.گردآوری داده

: قابلیت دسترسی به مشتریان، تجربه مشتریان، هزینه خدمات مشتریان، شاملکه  کرد بندیطبقه اصلی مقوله
، نوع و ها و منابعشرکت، فراهم بودن زیرساخت آینده نگرانهدستانه و و اقدامات پیش ارتباط مشتریان با سازمان

های توزیع ، نتایج و و نگاه مدیران شرکت و بازنگری و طراحی مجدد کانال ماهیت صنعت، شایستگی محوری
 دستاوردهای عملکردی.

متعددی  هایپژوهش مدل در زمینه تغییر استراتژی کانال توزیع است.ارائه  حاضر، پژوهش هاینوآوری از یکی
رداختن ی در زمینه الگوی تغییر استراتژی کانال توزیع و پپژوهشهای توزیع انجام گرفته، لکن تاکنون در زمینه کانال

در استراتژی  الزامات تغییر مباحث به پیشین هایپژوهشصورت نگرفته است. به عوامل و الزامات تغییر در آن 
اند. هرچند نکرده توجهی ایج و دستاوردهای آنتنای در این زمینه و نیز و مداخلهگر کانال توزیع و نیز عوامل تسهیل

سازی استراتژی کانال توزیع توسط محققانی مثل دیوید والاس همگامقبلی به ضرورت تغییر و  هایپژوهشدر 
پرداخته شده، لکن در هیچکدام از این  ...و  ۱۴۴۴و براوو  ۱۴۴۰ ، برمن۱۴۴۸، هوگ، ویلسون و همکاران ۱۴۴۵

ده است. پرداخت نش ی مدلهاه الگوی مفهومی جامع توام با شناسایی ابعاد و مولفهقبلی نسبت به ارائ هایپژوهش
 عواملهمچون ها مؤلفه از جامعی و نوین مجموعه شده، بیان مفاهیم تأییدبررسی و  ضمن حاضر پژوهشلذا 

 .است کرده معرفی و شناسایی اثرگذار و علی در تغییر استراتژی کانال توزیع
ناشی از فشارهای از ، هامسئولان شرکت و مدیران شود تامی پیشنهاد پژوهش، این لذا با توجه به نتایج

 ی کانال توزیعفعلارزش مکتسبه از رویکرد ، و عدم اکتفاء به نیز بر اساس انتظارات مشتریانو  روزمرگی هایفعالیت
ند.  را ارزیابی کرده و پذیرا باش ناشی از پذیرش رویکردهای جدید کانال توزیعمنطقی ریسک رهایی پیدا کنند.  

و لحاظ کردن آن در طراحی و بازنگری در استراتژی چرخه عمر مشتری مدیریت ها و گذاری در زیرساختسرمایه
ای هانالاز طریق طراحی و مدیریت کبهبود تجربه مشتری دهند. به را در اولویت کاری خود قرار   کانال توزیع

 چه سازیهماهنگی و یکپارو  ستاد پشتیبانی سازماندهیدر تمرکز  نمایند.   با وجود داشتن هزینهترکیبی جدید 
 بازنگری تیابیدس قابل منعطف ظرفیت نیز و پیشرفتههای سیستم و استفاده از آموزش وسیع ریزی برای، برنامهآنها

ه نیروی انسانی پشتیبان نسبت بافزایش  عرضه، میزانزایش اف طریق از مشتری خوب تجربه اصول ازنمایند. 
تریان شجهت پیگیری و ردگیری نیازهای م های تلفنوب به کانال اتصال کانال در کانال خشت و آجری، مشتری

 انهای چند منظوره برای دسترسی بهتر به مشتریفروشگاهدر اطمینان حاصل نمایند.  موقع به آنهاه و پاسخگویی ب
 گذاری نمایند.سرمایه با توجه به ماهیت صنعت
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  های دیگردر صنایع و حوزه مورد مطالعه موضوعگردد های  پژوهش پیشنهاد میبا توجه به یافتههمچنین  
 .ی در  این زمینه دست یافتجامع الگویمقایسه گردد تا به  پژوهشبا خروجی این نتایج آن  انجام گردیده و

بعدی  هایپژوهش، ضروری است در پژوهشدر راستای تکمیل جنبه کاربردی و عملیاتی خروجی این همچنین 
 توزیع پرداخته شود. هایها در پذیرش استراتژی جدیدکانالبه موضوع بررسی ارزیابی درجه آمادگی شرکت

 .ذکر کردرض کردن نوع ساختار بازار توان نادیده یا ثابت فمحدویت تحقیق را می
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