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  دهي تركيب شناسايي و بررسي الزامات  شكل

  هاي توزيع چندگانه كانال 
 

  *محمد باشكوه اجيرلو

  

 دانشيار مديريت بازرگاني، دانشكده ادبيات و علوم انساني، دانشگاه محقق اردبيلي، ايران

  
  1399/  2/  14تاريخ پذيرش:                                          1398/  9/  9تاريخ ارسال: 

  

  :چكيده

پـارادايم بازاريـابي فـردي و بـه      گسـترش امروزه با تغييرات اساسي در سيستم كسب و كار به خصـوص  

نياز به تناسـب سـازي تركيـب كانـال توزيـع بـا ايـن         ،دنبال آن گسترش رويكرد سفارشي سازي در بازار

ثرگـذار بـر   ي دانشي در زمينه شناسايي عوامل ا. با اين اوصاف كمبود عقبهتغيير و تحولات ضروري است

هاي توزيع و نتايج مترتب بـرآن، پژوهشـگر را بـرآن داشـته كـه در قالـب       شكل دهي تركيب متناسب كانال

مطالعات آكادميك نسبت به تدوين و گسترش دانش اين حـوزه از بازاريـابي اقـدام نمايـد. بـدين منظـور بـا        

نفـر از مـديران خبـره و     16حبه بـا  بنياد بـا انجـام مصـا   استفاده از روش تحقيق كيفي مبتني بر نظريه داده

 ايـن  هـاي هاي توزيع به طراحي الگوي مفهومي در اين زمينه پرداخته شـد. يافتـه  متخصص در حوزه كانال

تواند منجـر بـه نتـايج مـالي      هاي توزيع ميعوامل علي اثرگذار در تركيب كانال كه ميدهد نشان كيفي تحقيق

از قبيل: كاهش هزينه (كاهش هزينـه هـاي بازاريابي،كـاهش هزينـه هـاي عمليـاتي و...) و افـزايش درآمـد و         

سهم بازار (افزايش فروش بين كاتالي، افزايش درآمد بالقوه و مصـرفي، افـزايش حاشـيه سـود، و افـزايش      

هاي توزيـع عبارتنـد از   دهي تركيب كانالگذار در شكلعوامل علي اثر	كه	داد	نشان نتايجسطح پوشش و...). 

زمينه و بستر بازار (بازارهدف، دسترسي به بازار و نقشه بازار) و زنجيـره كانـال توزيـع (تحليـل زنجيـره      

عوامـل   فعلي كانال،تركيب كانال مستقيم و غيرمستقيم، پيشنهاد كانال جايگزين،سـاختاردهي مجـدد كانـال).   

هاي توزيع عبارتنـد از: پيچيـدگي فـروش و مسـئوليت پـذيري در      دهي تركيب كانالشكل گر در فرايندتعديل

هـاي ترفيعـي كششــي و    هــاي ترفيعـي شـركت (سياســت  بـازار و عوامـل زمينــه اي عبارتسـت ازسياسـت    

هاي توزيـع، مـديريت   هاي توزيع عبارتند از: همراستايي كانالدهي تركيب كانالفشاري) و راهبردهاي شكل

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

  1399  تابستان ،2 شماره ،24 دوره
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  عمر مشتري، راحتي استفاده از كانال، تمايل به خريد مجدد، رضايت مشتري و اعتماد مشتري.چرخه 

 بنياد. هاي توزيع، نظريه دادهكانال توزيع، تركيب كانال واژه هاي كليدي:

  

  مقدمه - 1
در حال حاضرصرف داشتن توانمندي در حوزه توليد، زنجيره تامين و ارائه محصول با كيفيـت  

توان رقابتي شركتها را تضمين نمي كند. بنظر مي رسد ضمن مهم بـودن عوامـل فـوق،    و ارزان، 

دسترسي سريعتر به مشتريان هدف، در اختيار قـرار دادن كـالا و خـدمات سـريع و آسـانتر از      

رقبا در قالب ايجاد كانالهاي توزيـع متعـدد از جملـه مسـائل مهـم و اساسـي بـراي سـازمانها و         

 فنـاوري از كانال هـاي   پيچيده ايامروزه بازاريابان با آميخته  .]1[ تشركتهاي عرضه كننده اس

زماني مسير ورود به بازار به صورت خطي و مستقيم در قالب فـروش بـه    .محور مواجه هستند

كـه  خرده فروشان و يا با استفاده از نيروي فـروش انجـام مـي گرفـت در حـالي     ، توزيع كنندگان

هستند و فرصت بـراي   مواجهامروزه مديران با مسير هاي چندگانه براي انجام فروش و توزيع 

 هـاي توزيـع   نركيب كانالرقابت بر روي نوآوري در استراتژي هاي كانال توزيع و نوآوري در 

  .]2[ بوجود آمده استبيش از پيش 

حقيقـات بـر طراحـي و    مرور ادبيات نظري در حوزه كانال توزيع نشـان مـي دهدكـه اغلـب ت    

انتخاب كانال جديد در كنار ساير كانالها متمركز هستند از سوي ديگر مردم و مشـتريان نيـز بـه    

با طراحي كانال مستقيم، شركت  1نمونه هاي رايج اين موضوع در مدل هاي توزيع شركتهاي دل

دت كـرده انـد.   با مدل حسابداري مديريت عـا  3با كانال وب محور و يا شركت آي.بي.ام 2آمازون

انچه كه حايز اهميـت اسـت اينسـت كـه اغلـب شـركتها در واقعيـت از يـك كانـال بـراي توزيـع            

محصولات استفاده نمي كنند بلكه بطور همزمان از كانالهاي متعدد براي اين امر بهره مـي گيرنـد   

مـديريت   در حاليكه هر كدام از اين كانالها به عنوان عضو مجزا از ساير كانالها و بطـور مسـتقل  

مي شوند. لذا مساله اساسي اينست كه شركتها بتوانند با تركيب و يكپارچه سازي ايـن كانالهـا و   

با يك نگاه سيستمي نسبت به اين موضوع بتوانند به بهينه سازي تصميمات شركت جهت رقابت 

  .]3[موفقيت آميز در عرصه فعاليتهاي خود دست يابند 

ايـن زمينـه مواجـه هسـتند كـه از جملـه مـي تـوان بـه           لذا شركتها با چالش هاي اساسي در

 1
 Dell  2
 Amazon 3 IBM  
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هماهنگي سازي تركيب كانالهاي توزيع چندگانه با استراتژي بازار، آميخته كانال براسـاس نيـاز   

بخش هاي مختلف، توجه به چرخه عمر مشتري، مـديريت هزينـه بهـره گيـري از چنـدين كانـال       

ع چندگانـه، يكپارچـه سـازي كانالهـاي     بطور همزمان، مديريت پيچيدگي عمليـات كانالهـاي توزي ـ  

توزيع چندگانه، دشواري ارزيابي عملكرد كانالهـاي تركيبـي و طراحـي برنامـه هـاي تشـويقي و       

انگيزشي نيروي انساني برمبناي سنجش عملكرد اشاره كرد. مباحثي كه در ادبيات نظري تحقيـق  

تريان بـه گزينـه هـاي    بندرت موردتوجه محققان قرار گرفته است. از سوي ديگر دسترسـي مش ـ 

انتخابي بيشتر و پيامدهاي مالي قابل توجه هر كدام از كانالها ،تدوين و تعريف تركيـب متناسـبي   

  .]4[از كانالهاي توزيع چندگانه را به يك ضرورت اساسي تبديل كرده است 

پيشرفت فناوري  ،تنوع فزاينده ناشي از تغييرات در الگوي مصرف و تقاضاي مشتريان

و نيز افزايش توانمندي  پديدارشدن سيستم هاي جديد كسب و كار با ويژگيهاي مشخص، جديد

 اين با را خود ع بگونه اي استراتژيهايشركت ها در حوزه توزي ههاي سازماني موجب شده ك

 از گيري بهره به توان مي ها استراتژي اين جمله از كه ]5[دهند  تطبيق و تحولات تغيير

اشاره  ضروريهاي  فعاليتساير و نيز  همگام سازيهاي  استراتژي ،گانههاي توزيع چند كانال

حوزه توزيع ايجاد ها درشركتبراي نيز ها  اي از فرصت دامنه ،ها پيچيدگياين  رغمعلي .كرد

هاي  چالش، هاي توزيع تناسب تركيب كانال در صورت عدم دقت و ظرافت درلكن  ]6[شده است 

توان به عدم رضايت مشتريان، تعارض بين كانالها،  از جمله مي كهاساسي نيز به دنبال دارد 

ها، عدم تضايف فعاليتهاي بين كانالي، دشواري ارزيابي عملكرد كانالي، دشواري در كنترل كانال

  .]7[بي توجهي  و عدم استفاده از ثمرات هم افزايي بين كانالي اشاره كرد

نيست. بلكه نحوه و كيفيت تركيب كانالها  آنچه مهم و اساسي است كميت و تعداد كانالها

است كه اصطلاحاً به آن پرتفوي كانال توزيع گفته مي شود. در زمينه استراتژي كانال توزيع 

چندگانه، پرتفوي كانال چيزي مشابه با مفهوم پرتفوي سنتي در حوزه مالي است. همانطور كه 

تعدد جهت دستيابي به تنوع مي طراحي پرتفوي مالي مناسب موجب ايجاد فرصت هاي مالي م

شود، پرتفوي كانال توزيع خوب تنظيم شده نيز براي دستيابي شركت به بخشهاي مشتريان در 

البته تركيب كانال و پرتفوي كانالها با توجه به  .]8[عين دستيابي به تنوع كانالها مهم است

با تركيب كانال مناسب  صنعت و ماهيت شركتها متفاوت خواهد بود.  لذا دستيابي به پرتفويي

توان بدرستي و زماني مي. ]9[يك موضوع اساسي در استفاده از كانالهاي توزيع چندگانه است 
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برداري هاي توزيع بهرههاي حاصله از چندگانگي و تعدد كانالشايسته از دستاورد و فرصت

ت مورد بررسي و هاي شكل دهي تركيب كانال هاي توزيع، بدقكردكه دلايل،الزامات و مكانيزم

كنكاش قرار گيرد.لذا نظر به خلاء و كمبود دانشي موجود در اين زمينه، تحقيق حاضر بدنبال 

هاي توزيع بويژه ساختار توزيع چندگانه هاي شكل دهي تركيب كانالبررسي الزامات و مكانيزم

  است.

  

  مروري بر ادبيات و پيشينه پژوهش - 2

  چندگانههم افزايي و كانالهاي توزيع  - 1- 2

موضوع هم افزايي واژه اي است كه در حوزه كسب و كار بخصوص با پديدار شدن موضوع 

اكتسابها و ادغامها خيلي به كار برده مي شود. اما در حوزه كانالهاي چندگانه، هم افزايي به اين 

معني است كه يك كانال، اثربخشي و كارايي كانال هاي ديگر را كه منجر به دستاورد واقعي و 

شود، تقويت مي كند. استفاده از كانال اينترنتي براي كسب اطلاعات قبل از خريد در مناسب 

كانالهاي سنتي (مغازه اي) شايد يك نمونه بارز از هم افزايي كانال توزيع چندگانه باشد. از 

طرفي در صورت طراحي و تدوين استراتژي كانالهاي چندگانه مناسب، ممكن است دستيابي به 

راه كاهش هزينه هاي توزيع حاصل شود. از طرف ديگر استراتژي كانالهاي مشتريان به هم

.  ]10[چندگانه ممكن است منجر به تخصيص موثر وظايف توزيع در بين كانالهاي متعدد شود 

طوريكه هر كانال بر آندسته از فعاليتهاي توزيع تمركز داشته باشد كه براي انجام آن مناسب 

كرد ساير كانالها موثر واقع شود. همچنين هم افزايي دركانال توزيع است و در فرايند تكميل عمل

چندگانه زماني اتفاق مي افتد كه تركيب كانالهاي مختلف به همديگر كمك كننده باشد و اين هم 

افزايي خود را درقالب خدمات بهتر به مشتريان نشان مي دهد. همچنين زماني كه مشتري 

ال معمول خود مي شود، ممكن است به طور اتوماتيك از مواجه با دشواري دسترسي به كان

سوي كانال ديگر خدمات مورد نياز خود را دريافت كند. زماني كه اين تغيير كامل و مناسب از 

طريق كانال توزيع چندگانه صورت بگيرد، شركت ممكن است به جاي داشتن مشتري ناراضي 

مشتري بسيار خوشحال و راضي  و ناخوشايند مواجه با محدوديت و عدم دسترسي، يك

  .]11[داشته باشد 

  

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:5

1 
IR

D
T

 o
n 

S
at

ur
da

y 
A

ug
us

t 1
5t

h 
20

20

https://mri.modares.ac.ir/article-19-38578-fa.html


  1399تابستان  ،2 شماره ،24 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

143 

  4شناسايي بستر بازار - 2- 2

ابزار بسيار مهمي در نحوه ارتباط شركت با مشتريان نهـايي و نيـز بيـانگر جايگـاه      5نقشه بازار

تجديد نظر و بازنگري در نقشـه   ،با ظهور و بروز كانالهاي توزيع چندگانه .شركت در بازار است

تـدوين   ،شناسايي زمينه و بستر بـازار نخستين گام در . بازار براي شركت ها يك ضرورت است

نقشه راه دسترسـي   قالب تدوينشركت در  و ظرافت بالا از سويدقت  با و شناسايي نقشه بازار

آيـا   بـراي تعيـين اينكـه    6لاستفاده از تجزيه تحليل زنجيـره كانـا   ابزار، . دومينبه مشتريان است

هـاي  هاي غير مستقيم فعلـي فـروش و يـا اسـتفاده از كانـال     كانال نكنار گذاشتبدنبال  هاشركت

سـعي در   هااز شـركت  تعـدادي  ،از زماني كه اينترنت حضـور پيـدا كـرد    بعنوان مكمل است.ديگر 

منجـر بـه   اين امر ند كه نمود و بررسي عمق پيامد آن لي بدون انجام تحليلفعحذف واسطه هاي 

در كسـب و كارهـايي نظيـر    . ]12[شـركتها گرديـد    آورسـود غيراز بازاري ز دست رفـتن بخش ـ ا

 نهايي بندي مشتريان بخش كانال، استراتژي نظر نقطه از آن و نظايرارتباطات  - فناوري اطلاعات

شـود   مـي موجب ، بخش بندي مشتريان نهايي زيرا بسيار با اهميت است بازار نقشه دورنماي در

هاي مناسب ورود به بازار بر اسـاس نيـاز مشـتريان و بـرآوردن ايـن نيازهـا بـه طـور         از كانال

   . ]13[ مناسب استفاده شود

  

  اطمينان از دسترسي به بازار -2-2-1

هـاي ورود بـه بـازار    مقايسه كانال بر اهميت بررسي و شناسايي زمينه و بستر بازار،دليل ديگر 

 .اطمينان از قابليت دسترسي مناسب به بازار در جهت دستيابي بـه اهـداف سـازمان اسـت     جهت

اي از  و بخـش عمـده   باشـد تمركز بر كانـال مسـتقيم فـروش    مشركت اساس فروش ممكن است 

در بـازار مـورد   انجام دهد، لكـن در عمـل   هاي مستقيم مسير دستيابي به بازار را از طريق كانال

در چنـين شـرايطي شـركت     كند. واضح استمستقيم استفاده  هاياز كانالكمتر  شركت، فعاليت 

در چنين شرايطي  لذا .دستيابي به بازار نخواهد بودبا مشتريان و روابط موفق برقراري قادر به 

مشتريان نهـايي و اسـتفاده    بندي نبايد به كانال توزيع به عنوان مشتري نگاه شود بلكه به بخش

به طور همزمان و تحقق نياز هـاي مشـتريان و كانالهـاي مـورد اسـتفاده       از چندين كانال توزيع

   . ]14[ رايج در بازار اقدام شود
  

 4
 Market Contex t  5
 Market Map 6 Analy sis Channel Chain  
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  هايي بازار تركيب متناسب كانال با بخش - 3- 2

بندي مشتريان است مناسب تـرين  طبقهبعدي  گام ،بعد از تعيين بازار هدف و شناسايي مشتريان

 ،هاي توزيع چندگانه مبتني بـر نيازمشـتريان  استراتژي كانالتدوين مشتريان دربندي طبقه روش

در مصـرفي و  درآمـد   ،ثـروت ، ي بخـش بنـدي بـر اسـاس جمعيـت شـناختي طبقـه        ،معيار خريد

از ابتدا بخش بنـدي مبتنـي    است. بر اساس بخش بندي صنعت و اندازه شركت صنعتيبازارهاي 

  . ]15[ مـي شـود  بـا هـر بخـش از بـازار      هاي توزيـع متناسـب  كانالگيري به شكل منجر ،بر نياز

ل شـكل ذي ـ هاي دسترسي به مشتريان در شـركت بيمـه در   از بخش بندي بازار و كانال اينمونه

  داده شده:  نشان 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  .]17[. بخش بندي بازار و تركيب كانال در شركت بيمه 1شكل 

  

ركت بيمه بيانگر آن است كه در ايـن شـركت مبنـاي بخـش     شدر شكل فوق بخش بندي بازار در 

  .بازار استنياز و خواسته بندي بازار تنوع محصول نيست بلكه تناسب بين كانال با 

و  تلفـن از طريـق كانـال    مطمئن انجستجوگرمشتريان از نوع در شركت موردي فوق، طبقه 

در قالـب فراينـد سـاده و     هـاي خـود  و نيازمنـدي  نيز مراكز تماس جهت دريافت پاسخ سـوالات 

 نياز به مشاور زياد

 نياز به مشاور كم

 ريسك پذير ريسك گريز

 

 مشتريان: افراد ثروتمند

 كانال: بانك

 تصميم گيران، اطمينان طلبمشتريان: دير 

كانال: بانك، وكلا و حسابدار ان 

 شركت

 مشتريان: مديران سرمايه گذار

هاي انلاين، مراكز تماس(نلفني) و كانال: كانال

 كانال اختصاصي

 مشتريان: بازنشستگان، افراد كم پس انداز و روتين

 كانال: حضوري،مراكز تماس،تيك زدن

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 9
:5

1 
IR

D
T

 o
n 

S
at

ur
da

y 
A

ug
us

t 1
5t

h 
20

20

https://mri.modares.ac.ir/article-19-38578-fa.html


  1399تابستان  ،2 شماره ،24 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ايران در مديريت هايپژوهش

145 

نيازمنـد  ، نماينـدگان ثروتمنـد   از نـوع  . طبقـه مشـتريان  گـردد اطمينان بخش ارتباط برقرار مـي 

ايـن دسـته از   ، هاي مشاوره خدمات مالي مسـتقل هسـتند   هاي مشاور دهنده نظير شركت واسطه

 مشتريان با مراجعه به بانك و اخـذ مشـورت از وكـلاي حقـوقي و حسـابداران خـود اقـدام بـه        

هـاي  بـه دليـل اخـذ مشـاوره     هستند ودير تصميم مشتريان تقريباً  كنند كه اين گذاري مي سرمايه

بجـاي   كـه  گـذار  مـديران سـرمايه   نـوع مشـتريان از طبقه  گيري آنها زمانبر است.تصميم، متعدد

آوري اطلاعـات مسـتند تاكيـد و تمركـز      بيشتر بـه جمـع   ،پرسنلگفته هاي و مشاوره اطمينان به 

اي از طريـق   دارند بنابراين از طريق مراجعه به اينترنت و اخذ مشـاوره پشـتيبان از افـراد حرفـه    

  .]17[ اخذ مشاوره مي كنندبه اقدام  ،با هزينه خدمات كمتر هايكانال

مثال فوق اين نتيجه را مي تـوان گرفـت شـركتها قبـل از طراحـي كانـال        از بررسي و تحليل

توزيع بايستي به شناسايي و طبقه بندي نيازهاي مشتريان توجه كرده و هر كانال را باتوجه بـه  

هـاي متعـدد طراحـي شـده و سـپس       نيازهاي مشتريان نهـايي تخصـيص دهـد نـه اينكـه كانـال      

كانال متناسب خود بپردازد زيرا اين نوع تصـميم موجـب   ها به جستجوي مشتريان در بين كانال

هـاي   هزينه هاي اضافي براي شركت شده و نيز موجب جابجايي غيرلازم مشـتريان بـين كانـال   

گير،دشـوار و ناخوشـايند   متعدد مي شود كه معمولاً براي بخش هايي از مشتريان، امـري زمـان  

  است.

  

  توزيعتاثير بازار هدف بر استراتژي كانال  - 4- 2

 طـور  بـه  شركت و مشتريان رضايت دنبال به برد -  برد با هدفاستراتژي كانال توزيع چندگانه 

گذاري در جذب و حفظ مشـتري در هـر بخـش     شركت قادر به سرمايه چقدر اينكه است همزمان

 چندگانـه  توزيـع  اسـتراتژي  اجراي در . پيشتازيباشد بستگي به جذابيت آن بخش از بازار دارد 

 7دارجهـت  اسـتراتژي  ماتريس نظير بازار بخش بندي اولويت هاي مدل برخي از استفاده مستلزم

  ده:  حوزه صادرات اشاره شه در براي يك شركت مشاور ابزار ناي از اي نمونه زير در كه است

  

  

  

 7 Directional Strategy  Matrix 
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  .]17[دار شركت مشاوره صادراتي ماتريس استراتژي جهت .2شكل 

  

 همربوط بـه شـركت مشـاوره صـادراتي پرداخت ـ     داراستراتژي جهتدر شكل فوق ماتريس  

(انـدازه بـازار، سـودآوري بـازار، رشـد       دو معيار جـذابيت بـازار   اساسشده است كه در آن بر 

 كننـدگان  صـادر  از دسـته  سـه  به شركت مشتريان بودن) ضعيف يا (قويت شركت بازار)  و قو

كـم علاقـه   و تفاوت  و صادركنندگان بي ،ربهكم تجودركنندگان جوياي نام صا اي، خاص و حرفه

داراي در نقـش هـدايتي مشـتريان     و كم تجربه: صادركنندگان جوياي نام . طبقه بندي شده اند

فاقد تجربه هستند و بشدت متمايل به دريافت مشاوره و كمك در جهت توسـعه  يا تجربه اندك و 

 :تفــاوت و كــم علاقــه بــيصــادركنندگان .و تــدوين اســتراتژي صــادراتي خودشــان هســتند 

صادركنندگان بي تجربه هستند اما در عوض از پيچيـدگي و ريسـك صـادراتي تـرس و واهمـه      

كند به عبارت ديگر حائل و ديوار  شان ايجاد ميهدارند و براي خود موانع جدي در پيشرفت حرف

به عنـوان  صادرات را  :حرفه اي وصادركنندگان خاص  .دور خود مي كشندبتفاوت  بلندي از بي

طـرح   در زمينه اخذ مشاورهجهت و به شركت هاي مشاور صادراتي  ندكن مي ه نگاهحرفه و پيش

ديگـر، مراجعـه   توزيع كننده جديـد در كشـور    تعيين نظيرو كمك هاي خاص  و برنامه صادراتي

دريافـت خـدمات    ،سنتي شركتكاتالهاي معمولاً از طريق كم تجربه صادركنندگان . ]17[ كنند مي

اي  هـاي مشـاوره   شركت قبلي باو هماهنگي اي با تماس  د در حالي كه صادركنندگان حرفهنكن مي

 قوت شركت

 

بالا                   پايين                                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پايي

مشتريان: جوياي نام و كم  مشتريان: خواص و حرفه اي

 تجربه

 مشتريان: بي تفاوت و كم علاقه

 جذابيت بازار
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براي اخذ مشاوره مفصل و بدون فشار زمان اقدام مي كنند و انتظار دارند كه طي همـين جلسـه   

تفـاوت   بـراي صـادركنندگان بـي    .را بـه خـوبي دريافـت كننـد     دبرگزار شده پاسخ سـوالات خـو  

 رسـد ايـن نـوع مشـتريان معمـولاً      رو در رو خيلي مناسب به نظر نمي و مستقيمبرقراري تعامل 

   . ]18[ كند مراجعه مي به شركتهاي مشاوره اي براي حل مشكل موردي خود

 بايسـتي خواسـته مشـتريان   وحال سوالي كه اينجا مطرح است اينست كه كداميك از اين نياز 

بـراي پاسـخ بـه ايـن سـوال اسـتفاده از مـاتريس        ؟ گيـرد  از سوي شركت مورد تاكيد قـرار مـي  

 يتهاي مختلف مشتريان را بر اسـاس جـذاب   بخش ماتريسجهت دار مناسب است اين  استراتژي

مشـتريان جويـاي نـام    كنـد.  ترسـيم مـي  شركت در برآوردن نياز بازار  وتبراي شركت و نيز ق

شـوند و كمتـر    دهي مي اتبراي شركت جذابيت بالايي دارند و از سوي شركت نيز به خوبي خدم

حرفـه اي از نظـر بـازار جـذابيت دارنـد ولـي        خـاص و مشتريان  .تحقيق در اين بخش نياز است

ينگونه مشتريان پايين است كه اين بيشـتر ناشـي از   ه اتوانايي شركت در ارائه خدمات مشاوره ب

م علاقـه  تفـاوت و ك ـ  بـي  .مشـتريان عدم تناسب كانال شركت با خواسـته و نيـاز مشـتريان است   

مشتريان بي دسته ازاينتواند نسبت به  شركت نميلكن هرچند جذابيت كمتري براي شركت دارد 

فقـدان اسـتراتژي   ، چالش اساسي در ايـن بخـش از مشـتريان   . نها را فراموش كندآتفاوت بوده و

از مثـال مـورد فـوق    .]19[ دسـته از مشـتريان اسـت   كانال و ارائه خدمات با هزينه موثر بـه ايـن  

تفكـر خلاقانـه در قالـب     نيازمنـد خصوص اين در  گيريتصميمتوان استنباط كرد كه  ينگونه ميا

مشتريان بـا  از نيازهاي هر بخش  متناسب باتركيب كانال  تعيينتيم مديريتي است تا بتوان نحوه 

  كار مستلزم تجزيه تحليل زنجيره كانال توزيع است.اين تعيين كرد كهرا  يهزينه منطق

  

  كانال توزيع زنجيره تحليل - 5- 2

تحليل زنجيره كانال  ،مهم در خصوص تعيين تكليف كانالهاي توزيعو يكي از ابزارهاي موثر 

 چندين و داراي بود خواهد متفاوت بازار بخش و محصول اساس بر كانال تحليل زنجيره .است

 ذيل موارد به توانمي جمله از كه دارد كانال جديد استراتژي تدوين هنگام در خصوص به مزايا

  كرد: اشاره

همه جانبه با مشتريان  ودرجه  360كند تا تعامل  مديران كمك مي به كانال زنجيره تحليل )1

منجر به از  ،خدماتو ارايه  فروش هايفعاليتبه اي مديران جزيره نگاه اغلب با .دنداشته باش
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كپارچه و جامع در دست رفتن تجربه مشتري و منافع اقتصادي منبعث شده از رويكرد ي

  گردد.كانال، مانع از اين عمل مي زنجيره ، تحليلشود خصوص خواسته مشتريان مي

در مسايل گيري و تقويت رويكرد پيشگيرانه نسبت به موجب شكل ،تحليل زنجيره كانال )2

. شود چيزي كه در فرايند اجرا بسيار مفيد و موثر است گيري زنجيره كانال ميمراحل شكل

 ،هاي مختلف زنجيره كانالگزينهمتوالي و با ارائه مشخص هاي  گامكانال، با ارايه  جيرهزن تحليل

 ار و نيازهاي آتي مشتريان با مدل هاي آينده كسب و كارهاي توزيع كانالتناسب ميزان 

 .تضمين مي كند

مديران را به درك روابط بين كانالها تشويق و نياز به همكاري ، تحليل زنجيره كانال )3

 .]18[ دهد افزايي متقابل را نشان ميهم نزديك و متقابل بر اساس معيار

شـد بخـش   اشـاره شـد، ر   شـركت مشـاوره صـادراتي   مربوط به  همانطوريكه در مثال قبلي

كانال سنتي سـازمان در قالـب مشـاوره مسـتقيم و حضـوري بـا        از طريقمشتريان جوياي نام 

، تحقـق  كه كارآفرين را در فرآيند برنامه ريزي صـادرات راهنمـايي و مشـورت دهنـد     ،مشاوران

بـا اسـتفاده از كانالهـايي نظيـر مراكـز       8اياي رويكـرد بوفـه   براي مشتريان خاص حرفه يابد.مي

اينترنت بيشتر رايج است تا بتوانند به سوالات مشتريان پاسخ دهنـد از طرفـي رويكـرد     وتماس 

 ات وبـي تفـاوت را در خصـوص ارتباط ـ   و علاقـه   كـم مي تواند خواسته هاي مشـتريان   ايبوفه

بـدون  مشكل مالي  برآورده سـازد لـذا اسـتفاده از كمپـين هـاي ارتبـاطي        بدوناطلاعات مرتبط 

انتشـار  ر، ناياز طريـق سـم   ن اين بخش از صادركنندگان،هزينه اضافي جهت فعال و علاقمند كرد

 مثـال مـوردي،  در ايـن  شـركت  هـدف   صصي لازم و ضروري است.هاي تخ اطلاعات و نشست

حرفـه اي اسـت مكـانيزم هـاي     و  تبديل مشتريان بي علاقه و بي تفـاوت بـه مشـتريان علاقمنـد    

شـود از جنبـه    ارتباطي نظير سمينار از آنجايي كه مشتريان زيادي را از لحاظ تعـداد شـامل مـي   

ايـن بخـش از   رتباط با مشتريان است هرچنـد  ، ابزار مناسبي جهت اهزينه مقرون به صرفه است

  .]17[برخوردارند  از نظر شركت تري مشتريان از جايگاه و اهميت پايين

  

  شناسايي زنجيره كانال فعلي  -2-5-1

قبل از هرگونه اقـدام در جهـت طراحـي زنجيـره كانـال جديـد بايـد مشـخص شـود كـه چگونـه            

 8 Buffet Approach  
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يكـي از   اسـت.  كانال دستيابي به مشتريان چگونهكنند و  هاي فعلي استفاده ميمشتريان از كانال

بـا وجـود    .]19[ كانال بر اساس مراحل خريد اسـت  ابزارابزارهاي مفيد در اين زمينه استفاده از 

  :بر اين ابزار وارد است ، ايراداتيمفيد و موثر جدول كانال بر اساس مراحل خريد

 .هاي مختلف مشـتريان  رفتار متفاوت از بخش عدم انعكاسي مشتريان با همديگر و يهمرا) 1

بـروز رفتارهـاي متفـاوت از    امكـان  و اجمـاع مشـتريان بـا همـديگر     گرايـي  به عبـارت ديگـر هم  

  كند.منعكس نميهاي مختلف را  بخش

 مـنعكس هـا را  ن كانـال يب ـمشـتريان  اطلاعات راجع بـه جابجـايي و حركـت     ،جدول كانال )2

 . عـدم بـه كـدام كانـال مراجعـه خواهنـد كـرد       يكانال تركبعد از كه مشتريان مبني براينكند  مين

حركـت   يكانـال ديگـر  چـه  بـه   يكانـال  چـه اطمينان از اينكه مشتريان با توجه به مرحله خريد از 

 امـر  توزيع متعـدد، ايـن   كانالهاي از مشتريان استفاده صورت در . لذا)2004 9(گرادهخواهند كرد

  .باشدي م بيشتري تحقيق و بررسي نيازمند

  
  ]16[وسسه آموزشي در متناسب كانال با مراحل خريد مشتريان  .1جدول 

  

  تماس اوليه  تبادل اطلاعات  مذاكره/توافق  اقدام به خريد  تبادل ارزش
  مراحل خريد

  كانال خريد

90%    10%  5%  60%  
  مستقيم

95%    10%  5%  85%  

  10%  10%  40%  5%  
  پست

  20%  20%  60%  5%  

  70%  20%  10%  15%  
  تلفن

  10%  40%  10%  5%  

10%  20%  25%  40%    
  اينترنت

5%  5%  20%  10%    

    30%  10%  20%  
  ايميل

      5%  5%  
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هـاي توزيـع در   هاي به رنگ خاكستري، نشانه عدم استفاده از اين كانـال  در جدول بالا خانه

برنامـه ريـزي   زمان فعلي و برنامه آتي شركت است و خانه هاي به رنگ آبي روشن، به معنـاي  

 هاي به رنگ سفيد، بيانگر كانـال  ها در آينده دلالت دارد و خانهشركت براي استفاده از اين كانال

تناسب تركيـب   جدولي،ترسيم چنين از هدف هاي مورد استفاده شركت در وضعيت فعلي است. 

، آميخته كانـال بهينه سازي كانال مورد استفاده برحسب مراحل خريد مشتريان است تا از طريق 

كـه   بخصوص در بـازاري  تحقق يابدصرفه جويي در هزينه و ايجاد ارزش بيشتر براي مشتري 

  محسوب مي شود. رقابتيمزيت بعنوان مشتريان  از نظركانال كم هزينه 

  

  تركيب كانال مستقيم و غير مستقيم -2-5-2

بـه طـور همزمـان اسـتفاده      هاي مستقيم و غيـر مسـتقيم را  اي از كانالآميخته معمولاً هاشركت

و عمـده فروشـان   ، كننـدگان  توزيـع  ي توزيـع، آژانـس هـا  از قبيل  هاي غير مستقيم كانال.كنند مي

اغلـب تكميـل كننـده     مركز تماس و نيـروي فـروش   ،هاي مستقيم نظير وبكانال وفروشان  خرده

 و يم ضـامن هـاي غيـر مسـتق   كانـال .باشـند  ديگربـراي هم ـ  يكه جايگزيناينهمديگر هستند بجاي 

هـاي  تكميـل كننـده وظـايف كانـال     هـا هاي ارتباط با مشتري نيستند بلكه آن مسئول تمامي فعاليت

  .]20[ مستقيم شركت در زنجيره كانال هستند

و كمتر از روش سنتي تماس مستقيم  ،موتورتجهيزات و قطعات در صنعت هاي فعال شركت

در  هـاي مسـتقل  واسـطه  با مصرف كنندگان نهايي استفاده مي كنند بلكه با استفاده از حضوري

نقـش ارتبـاطي   در ايـن صـنعت،    .مـي گيرنـد   هـره توزيـع محصـولات خـود ب    بـراي  قالب شـبكه 

براي مصرف كننـدگان از   ويژهتبليغات و اطلاعات  در قالببه صورت يكطرفه  اًتوليدكننده اساس

پست مستقيم نيـز  كانال از  هدف بازاركمي براي اندازه و گيرد نجام مياهاي جمعي  طريق رسانه

در اين قالـب ارتبـاطي    ها واسطه استقبالايجاد آگاهي از برند و افزايش . ]21[ استفاده مي گردد

ايـن رويكـرد ارتبـاطي اجـازه     ، هرچنـد  كالاهاي مصرفي نيز رايج و متداول استبازاردر  تاحدي

هـاي آنهـا بـه     ف كنندگان را نمي دهد و منجر به اتلاف منـابع و فعاليـت  بازخور مستقيم از مصر

شـود همچنـين فرصـت كمتـري را بـراي       مـي  محصـولات ويـژه  تصـميمات خريـد   درخصوص 

  .]22[ تمايل به خريد و غيره مي گردد ت،تشخيص و تمييز بين مشتريان بر اساس ترجيحا

نـعت  فعال  شركت جنرال موتورزبراي نمونه  اـت   در ص بعنـوان   اينترنـت از  ،موتـور تجهيـزات و قطع
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مصرف كننـدگان در تعامـل   با طريق اين از  بهره برده و توانستهمدل ارتباطي دو طرفه  و كم هزينه يكانال

اـي   . ندهستمورد نياز  ايلوس ،قادر به خريد آنلاينمشتريان شركت و  بودهمستقيم  چشم انداز شـركت ه

جـدي بـراي   فـروش مسـتقيم از طريـق اينترنـت هشـدار      در آلات  اشينتوليد كننده تجهيزات سرمايه و م

  .]23[مستقيم است دگرگوني در توسعه كانال  تغيير واقدام به  قبل از ،موضوع يقدق بررسي

جايگاه فروش آنلاين مستقيم از اهميت زيادي برخـوردار اسـت لـذا شـركت جنـرال       هامروز

كه شـركت  .طوريمتمركـز شـده اسـت    يتركيب ـموتورز در برنامه ريزي داخلي خود بـر راه حـل   

 از اطلاعـات ارزشـمند  آوري و جمـع  از اينترنـت بـراي برقـراري ارتبـاط بـا مشـتريان       همزمان 

 غيرمسـتقيم به كانالهاي توزيـع  ، آماده خريد ومشتريان واقعي با شناسايي و  فراهممشتريان را 

تصـادف بـه   و  كسـتهلا ا دليلب ـلكـن   ،كه كم خريداريكالايي است اتومبيل  . زيرامعرفي مي كند

در طـي  كـه   مي شود لذا برقراري و حفظ ارتبـاط بـا مشـتريان فعلـي     ي خريداريصورت تكرار

 ،همراه بـا ظهـور و بـروز اينترنـت    . ]23[ ضروري است ،اند اتومبيل خريد كرده ي گذشتههاسال

ريان در بـين  امكـان ارتباطـات يكپارچـه بـا مشـت      ،پيشرفت در صنعت سخت افزار و نـرم افـزار  

با ظهور نـرم افزارهـاي مـديريت ارتبـاط بـا      . از طرفي است شدهآفلاين فراهم  و كانالهاي آنلاين

و روابـط متقابـل و دوطرفـه بـين      ميسـر نگاه جـامع بـه مشـتريان در سراسـر كانـال      ، مشتري

  .]24[ شده است محققمشتريان و شركت به راحتي 
  

  شناسي پژوهشروش - 3
هدف اصلي تحقيق كنوني، طراحي الگوي شكل دهي تركيب كانال توزيع از ديدگاه خبرگان است. 

 ها به شرح زير مطرح شدند:   به منظور پاسخ به اين هدف، سوال

 عوامل و مقدمات شكل دهي تركيب كانال توزيع كدامند؟ .1

 جايگاه هر كدام از اين عوامل در تركيب كانال توزيع چگونه است؟ .2

  ن مولفه ها در الگوي بيان شده، چگونه است؟رابطه بي .3

انجـام شـده اسـت.     10اين پژوهش به روش كيفي و با استفاده از رويكـرد نظريـه داده بنيـاد   

هـاي موضـوعي گونـاگون فـراهم      اين امكـان را بـراي پژوهشـگران در حـوزه     يادتئوري داده بن

هـا   اين تئـوري . ه را تدوين كنندهاي موجود، خود تئوري و گزار تكيه بر نظريه يجا آورد تا به مي

و  تئـوري هـر  . شـود  هـاي واقعـي پرداختـه مـي     سيستماتيك و بر پايـه داده  يا گونه بهها  و گزاره
 10 Grounded theory 
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هاي واقعي بنياد نهـاده   اي مستند از داده شود بر زمينه اي كه بر اساس اين روش تدوين مي گزاره

دستيابي بـه شـناخت پيرامـون موضـوع     درواقع تئوري داده بنياد روشي است براي . شده است

ها تحقيق جامعي نشـده اسـت    در مورد آن نيازا شيمورد مطالعه، و موضوع يا موضوعاتي كه پ

  .]25[ت و دانش ما در آن زمينه محدود اس

  مراحل اجراي اين تحقيق عبارتست از:

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  مراحل انجام پژوهش به روش نظريه داده بنياد. 3شكل 

  

و شناسـايي  شـكل دهـي تركيـب كانـال توزيـع      پـردازي  مساله پژوهش: مفهـوم  مرحله اول:

  مفهوم و روابط بين اين مولفه هاست.هاي اين مولفه

مرور ادبيات نظري پژوهش: بررسي و مرور مباني نظـري پـژوهش نشـان داد     مرحله دوم:

  كه در موضوع اين پژوهش ، الگويي كه تبيين كننده اين مفهوم باشد، وجود ندارد.  

گـردآوري داده هـا: جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش مـديران اجرايـي درگيـر در           مرحله سوم:

هـاي توزيـع و فـروش در حـوزه صـنايع پوشـاك،موادغذايي و لـوازم مصـرفي         موضوع كانال

بـه   13تفر از خبرگان امر مصاحبه گرديد كه از مصـاحبه   16الكترونيكي است دراين پژوهش با 

بعد داده ها تكراري و به كفايت نظري رسيد.در اين پژوهش از روش نمونه گيري نظري هدفمنـد  

احبه با طرح سوالاتي در زمينه دلايل، عوامل و نشانه هاي اثرگـذار در شـكل   استفاده گرديد. مص

هـا  هاي مصاحبه شوندگان، ساير پرسـش  دهي تركيب كانال توزيع آغاز گرديد و با توجه پاسخ

  نيز طراحي و مطرح گرديد.

 تعريف مساله پژوهش  مرحله اول:

مرور ادبيات نظري   مرحله دوم:

 پژوهش

: تجزيه و تحليل داده ها و مرحله چهارم

 طراحي الگو

 مميزي پژوهش مرحله پنجم:

  جمع اوري داده هامرحله سوم: 
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  تجزيه و تحليل داده ها و طراحي الگو:  مرحله چهارم: 

ي و ن ـيزبيتظريه داده بنياد است و نيازمنـد خلاقيـت، صـبر،    ها قلب روش ن وتحليل داده تجزيه

اصـلي دارد:   گـام  سهها در روش نظريه داده بنياد  وتحليل داده ي پژوهشگر است. تجزيهسنج نكته

و  هـا  دادهوتحليـل   يـه تجزكدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخـابي.اولين مرحلـه در   

 هـا  مقولـه ي گـذار  نـام كدگذاري، كدگذاري باز است. كدگذاري باز، پژوهشگر بـا تفكـري بـاز بـه     

 150. طي اين فرايند كدگـذاري،  شود ينمقائل  ها مقولهو محدوديتي براي تعداد كدها و  پردازد يم

ي ا هي ـاولي هـا  دستهمقوله استخراج گرديد. در كدگذاري محوري، كدها و  11مفهوم و  37كدباز، 

. در ايـن مرحلـه،   شـوند  يم ـاند، مقايسـه و كـدهاي مشـابه ادغـام      كه در كدگذاري باز ايجاد شده

، گـر  مداخلـه و در شش دسته شرايط علي، مقوله محوري، ، شرايط  گرفته شكلپارادايم كدگذاري 

گيرند.لازم بذكر است در اين پـژوهش، براسـاس ابعـاد     اي، راهبرد و پيامد قرار ميعوامل زمينه 

ي حاصل از مصـاحبه، تعيـين شـد. شـكل ذيـل مـدل پـارادايمي        ها دادهپارادايم كدگذاري، تحليل 

  .]26[ دهد يمكدگذاري محوري را نشان 

  

  
 .]26[الگوي داده بنياد (كدگذاري باز و محوري)  .4شكل 

هاي حاصل از كدگذاري باز مقوله  الگوي كدگذاري محوري 

 پيامدها راهبردها مقوله يا پديده محوري شرايط علي

 زمينه

گرمداخله  

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله
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) بــه منظــور ارزشــيابي 2008( 11مميــزي پــژوهش: كــوربين و اســتراوس مرحلــه پــنجم:

هاي با روش داده بنياد، معيار مقبوليت را پيشنهاد كردند. مقبوليت به ايـن معناسـت كـه     پژوهش

، محقـق و خواننـده در مـورد پديـده     كننـدگان  مشـاركت ها تا چه ميزان در انعكاس تجـارب   يافته

پژوهشـگر، انسـجام    هاي مميزي نيز شامل حساسـيت  ياستراتژمذكور، موثق و باورپذير است. 

در  .]27[يري بازخورد مطلعـين بـود   كارگ بهي، متناسب بودن نمونه، تكرار يافتگي و شناس روش

اين پژوهش براي افزايش اعتبار و قابليت از راهبرد بررسـي عضـو بـه مفهـوم اطمينـا ازتطـابق       

صـاحبه بـا   به معنـاي م  12الگوي ارايه شده با نظرات خبرگان مصاحبه شده و راهبرد تكثرگرايي

  مديران حوزه كاتال توزيع و فروش در حوزه هاي مختلف مورد استفاده قرار گرفت.
  

  تركيب مصاحبه شوندگان .2جدول  
  

  

 11
 Corbin &  Strauss  12 Triangulation  

  تحصيلات  صنعت  سمت  رديف  سابقه فعاليت  تحصيلات  صنعت  سمت  رديف
سابقه 
  فعاليت

 سال 5  كارشناسي  غذايي  مدير عامل  9  سال 7  كارشناسي  پوشاك  مدير عامل  1

2  

مدير 

بازاريابي و 

  فروش

  پوشاك
كارشناسي 

  ارشد
  10 سال 16

مدير 

بازاريابي و 

  فروش

 سال 7  كارشناسي  غذايي

  مدير عامل  3
لوازم 

  الكترونيكي
 سال 10  كارشناسي پوشاك مدير عامل  11 سال 12  كارشناسي

  مدير عامل  4
لوازم 

  الكترونيكي

كارشناسي 

  ارشد
  12 سال 8

مدير 

بازاريابي و 

  فروش

 سال 14  كارشناسي پوشاك

5  

مدير 

بازاريابي و 

  فروش

 مدير عامل  13 سال 18  فوق ديپلم  پوشاك
لوازم 

  الكترونيكي
 سال 15  دكتري

6  

مدير 

بازاريابي و 
  فروش

لوازم 

  الكترونيكي
  14 سال 9  كارشناسي

مدير 

بازاريابي و 
  فروش

لوازم 

  الكترونيكي

كارشناسي 

  ارشد
 سال 12

7  

مدير 

بازاريابي و 

  فروش

  غذايي
كارشناسي 

  ارشد
  غذايي  مدير عامل  15 سال 11

كارشناسي 

  ارشد
 سال 17

  غذايي  مدير عامل  8
كارشناسي 

  ارشد
  پوشاك  مدير عامل  16 سال 16

كارشناسي 

  ارشد
 سال 9
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  خروجي حاصل از كدگذاري باز عوامل .3جدول  
  

ي مقوله

  اصلي
  مفاهيم استخراج شده از مصاحبه ها  مقوله هاي فرعي

زار
 با
تر
س
و ب

نه 
مي
ز

  

  نقشه بازار

 )6، فراواني مصاحبه (تدوين و شناسايي نقشه راه دسترسي به مشتريان 

، فراواني تكميل كانالهاي فروش فعلي  جهتاستفاده از كانالهاي ديگر 

  ).9مصاحبه(

اطمينان از قابليت دسترسي مناسب به  جهتمقايسه كانالهاي ورود به بازار 

  ).5مصاحبه(، فراواني بازار 

  بازارهدف

  ).8از مشتريان، فراواني مصاحبه( بخش هر جذابيت شناسايي و تعيين 

  )11، فراواني مصاحبه(گذاري در جذب و حفظ مشتري در هر بخش  سرمايه

  ).9هاي بازارهدف بطور اثربخش، فراواني مصاحبه(دستيابي به بخش

  ).7فراواني مصاحبه(تحت پوشش و كنترل بودن بازار هدف از سوي كانال، 

توانايي و قابليت كانال در دسترسي به فضاي بازار/محصول در حال رشد، 

  ).6فراواني مصاحبه(

  دسترسي به بازار

  ).5تناسب رويكرد كانال با چرخه عمر مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).4توانايي درگير نمودن مشتريان از سوي كانال، فراواني مصاحبه(

  ).6، فراواني مصاحبه(مشتريان نهايي  بندي بخش

  ).11، فراواني مصاحبه(استفاده از چندين كانال توزيع به طور همزمان 

، نياز هاي مشتريان  جهت برآوردن كانالهاي رايج در بازارازاستفاده 

  ).7فراواني مصاحبه(
يع
وز

ل ت
انا
ه ك

ير
نج

ز
 

  

  تحليل زنجيره فعلي كانال

آينده داراي بيشترين تاثير در فروش  تشخيص كانالهاي توزيع فعلي و

  ).5محصولات براساس مراحل مختلف خريد، فراواني مصاحبه(

  ).9تناسب كانال با نياز و خواسته فعلي وآينده مشتريان، فراواني مصاحبه(

، ن كانالهايبمشتريان جابجايي و حركت  دربارهاطلاعات دسترسي به 

  ).8فراواني مصاحبه(

، فراواني ع در خصوص خواسته مشتريانرويكرد يكپارچه و جام

  ).6مصاحبه(

تركيب كانال مستقيم و غير 
  مستقيم

قابليت جابجايي و گردش آسان و سريع مشتريان بين كانالهاي توزيع، 

  ).9فراواني مصاحبه(

، آفلاين و امكان ارتباطات يكپارچه با مشتريان در بين كانالهاي آنلاين

  ).12فراواني مصاحبه(
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ي مقوله

  اصلي
  مفاهيم استخراج شده از مصاحبه ها  مقوله هاي فرعي

نمودن ترجيحات و سلايق خريد مشتريان در تركيب كانالهاي توزيع، دخيل 

  ).8فراواني مصاحبه(

مبناقراردادن تعاملات مشتري در تركيب كانالهاي توزيع، فراواني 

  ).6مصاحبه(

مبناقراردادن نوع و طبقه مشتري در تركيب  كانالهاي توزيع، فراواني 

  ).5مصاحبه(

  پيشنهاد كانال جايگزين

  ). 9ي كانال كم هزينه بجاي كانال فعلي، فراواني مصاحبه(جايگزين

  ).8ارايه كانال جايگزين براساس نياز مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).10ها از سوي كانال جايگزين، فراواني مصاحبه(قابليت كاهش هزينه

  ).6حفظ اعمال قدرت و كنترل بر كانالهاي غير مستقيم، فراواني مصاحبه(

  ).5فعلي از سوي كانال جايگزين، فراواني مصاحبه(تدوام موفقيت 

ساختاردهي مجدد زنجيره 
  كانال

افزايش سطح مسئوليت پذيري همه كانالها در مراحل چرخه تعامل مشتري، 

  ).5فراواني مصاحبه(

  ).7ملحوظ كردن نيازهاي جديد مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).6فراواني مصاحبه(افزايش سطح پاسخ مطلوب به درخواست مشتريان، 

  ).11افزايش فرصتهاي فروش، فراواني مصاحبه(

  ).8افزايش فروش تيمي، فراواني مصاحبه(

يكپارچه سازي بين كانالي جهت همراستايي كانال با وظايف مختلف مدنظر، 

  ).7فراواني مصاحبه(

  ).8توانايي كمك به بهبود و توسعه تعامل مشتريان، فراواني مصاحبه(

ب 
كي
تر

نه
دگا

چن
ع 
زي
تو
ي 

لها
انا
ك

  

يكپارچگي و تعداد كانالهاي 
  توزيع

رضايت از تركيب كانال صرفنظر از نوع كانال مورد استفاده، فراواني 

  ).5مصاحبه(

دريافت اطلاعات جامع و متناسب از هركانال درباره همه كانالهاي 

  ).7توزيع،فراواني مصاحبه(

ع مورد علاقه(تعدد كانالها)، امكان دسترسي به دامنه اي از كانالهاي  توزي

  ).9فراواني مصاحبه(

  ).7هم افزايي  و تضايف بين كانالي، فراواني مصاحبه(

دسترسي به اطلاعات خريد مشتريان صرفنظر از نوع كانال توزيع، فراواني 

  ).6مصاحبه(
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ي مقوله

  اصلي
  مفاهيم استخراج شده از مصاحبه ها  مقوله هاي فرعي

عي
رفي

ي ت
تها

س
سيا

  

  سياستهاي ترفيع كششي

  ).7فراواني مصاحبه(افزايش هماهنگي و همراستايي اعضاي كانال، 

  ).9جذابيت محصول شركت از سوي كانال هاي توزيع، فراواني مصاحبه(

  ). 10شهرت و اعتبار برند محصولات شركت، فراواني مصاحبه(

برانگيختگي ناشي از علاقمندي كانال به محصولات شركت، فراواني 

  ).9مصاحبه(

فراواني حمايت هاي ترفيعي كانال هاي توزيع از محصولات شركت، 

  ).7مصاحبه(

سياستهاي ترفيع مبتني بر 
  فشار

  ).7، فراواني مصاحبه(رنامه هاي تبليغات مشتركطراحي و تدوين ب

  ). 5، فراواني مصاحبه(تخفيفات ترفيعيطراحي و حمايت  از 

 ).8، فراواني مصاحبه(حمايتهاي فروشمشوقات و 

  ).10مشترك، فراواني مصاحبه( رنامه هاي آموزشيطراحي و تدوين ب

ش
رو

ي ف
دگ

چي
پي

  

  مديريت فروش

  ).5سازماندهي /پيكره بندي فرايند فروش، فراواني مصاحبه(

  ). 4اندازه فروش، فراواني مصاحبه(

  ). 6چرخه فروش، فراواني مصاحبه(

  ).9خدمات پس از فروش، فراواني مصاحبه(

  دانش مشتري
  ).7محصول، فراواني مصاحبه(آموزش مشتريان راجع به كاربري 

  ). 9دانش مشتري هدف، فراواني مصاحبه(

ت
ولي

سئ
م

زار
 با
در

ي 
ير
پذ

  

برقراري ارتباط با مشتري 
  هدف

  ). 6مديريت ارتباط با مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).5راحتي و سرعت تبادل اطلاعات، فراواني مصاحبه(

  ). 5فراواني مصاحبه( ي،كانال بيننگاه جامع به مشتريان 

، فراواني روابط متقابل و دوطرفه بين مشتريان و شركتبرقراري 

  ).7مصاحبه(

شناسايي و بهره برداري از 
  فرصت بازار 

  ). 8هاي بازار، فراواني مصاحبه(شناسايي و رصد فرصت

  ). 6بهره برداري و حفظ فرصت حاصله، فراواني مصاحبه(

  اجرا و نظارت
  ). 5تدارك نيازمنديهاي اجرايي، فراواني مصاحبه(

  ). 7پياده سازي و نظارت مستمر، فراواني مصاحبه(

ي 
ها
رد

هب
را

ال
كان

ب 
كي
تر

 - ع 
زي
وو

ي ت
ها

  

  هاي توزيعقابليتهاي كانال
  ).9كاهش پيچيدگي ارزيابي عملكرد كانالهاي توزيع، فراواني مصاحبه(

  ).6فراواني مصاحبه( كاهش  تعارض و درگيري بين كانالهاي توزيع،

رصد و نظارت بر جريان و روند جابجايي مشتريان بين كانالهاي چندگانه، 
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ي مقوله

  اصلي
  مفاهيم استخراج شده از مصاحبه ها  مقوله هاي فرعي

  ).8فراواني مصاحبه(

ايجاد و برقراري فضاي تعامل و صميمت بين كانالهاي توزيع، فراواني 

  ).8مصاحبه(

هاي برخورداري از صرفه جويي مقياس اقتصادي ناشي از تركيب كانال

  ).7احبه(متعدد فراواني مص

  ).4ارتقاي قدرت چانه زني شركت در مقايسه با رقبا، فراواني مصاحبه(

  ).5ارتقاي قوت و شدت  توان و مهارت رقابتي شركت، فراواني مصاحبه(

  مديريت چرخه عمر مشتري

  ).5ارايه تجارب متمايز مشتريان درهر تعامل با شركت، فراواني مصاحبه(

  ).4فراواني مصاحبه(بهبود و ارتقاي طول عمر مشتري، 

  ).3تدوين و محاسبه ارزش طول عمر مشتري، فراواني مصاحبه(

  ).6طراحي كانال متناسب با چرخه عمر مشتري، فراواني مصاحبه(

  ).5طراحي كانال متناسب با ارزش طول عمر مشتري، فراواني مصاحبه(

  راحتي استفاده از كانال

  ). 9دهي به مشتريان، فراواني مصاحبه(افزايش سرعت پاسخ

  ). 7تر براي مشتريان، فراواني مصاحبه(قابليت دسترسي راحت

  ). 9دسترسي سريع و راحت به اطلاعات محصول، فراواني مصاحبه(

  ). 6راحتي در استفاده از محصول، فراواني مصاحبه(

  ). 4افزايش بهره وري  بكارگيري كانالهاي چندگانه، فراواني مصاحبه(

  تمايل به خريد مجدد

  ).8افزايش تمايل مشتريان به خريد، فراواني مصاحبه(

  ).4افزايش تمايل مشتريان به بازخورد بيشتر، فراواني مصاحبه(

ارتقاي درك مشتريان از ارزش افزوده محصول و كانال، فراواني 

  ).6مصاحبه(

  ).7افزايي بين كانالي، فراواني مصاحبه(افرايش هم

  ).9وفاداري مشتريان، فراواني مصاحبه(

  رضايت مشتري

  ).8رضايت كلي مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).10جذابيت كانال، فراواني مصاحبه(

  ).6هوشمندسازي مشتريان، فراواني مصاحبه(

  ).6احبه(ارتقاي سطح رضايت كاركنان، فراواني مص

  ).7كاهش پيچيدگي فرايند خريد، فراواني مصاحبه(

  ).8يكساني و ثبات قيمت در كل كانال، فراواني مصاحبه(

  ).10امنيت، سادگي و مشتري مداري ، فراواني مصاحبه(
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ي مقوله

  اصلي
  مفاهيم استخراج شده از مصاحبه ها  مقوله هاي فرعي

  ).7ارتقاي كشش برند، فراواني مصاحبه(

  اعتماد مشتري

  ).7ارتقاي دانش مشتري، فراواني مصاحبه( 

  ).8نگرش جامع مشتريان، فراواني مصاحبه( ارتقاي كيفيت

  ).9ارتقاي تعصب و چسبندگي به برند، فراواني مصاحبه(

  ).6افزايش تمايل به متنوع سازي و گسترش برند، فراواني مصاحبه(

ارتقاي سطح هماهنگي بين استراتژي شركت  و كانالهاي توزيع، فراواني 

  ).5مصاحبه(

كانالهاي توزيع چندگانه فراواني افزايش سطح همراستايي و هماهنگي 

  ).9مصاحبه(

لي
 ما

يج
نتا

  

  كاهش هزينه

  ).6كاهش هزينه هاي بازاريابي، فراواني مصاحبه(

  ).5كاهش هزينه هاي عملياتي، فراواني مصاحبه(

  ).8كاهش هزينه هاي نيروي انساني، فراواني مصاحبه(

  ).4كاهش هزينه هاي سرمايه اي، فراواني مصاحبه(

  ).4هر كانال، فراواني مصاحبه( كاهش هزينه

  افزايش درآمد و سهم بازار

  ).11هاي مشتريان، فراواني مصاحبه(افزايش تعداد بخش

  ).7افزايش فروش بين كانالي، فراواني مصاحبه(

  ).6افزايش درآمد بالقوه و مصرفي، فراواني مصاحبه(

  ).6افزايش حاشيه سود، فراواني مصاحبه(

  ).9فراواني مصاحبه(افزايش سطح پوشش، 
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  هاي مدلجايگاه و نوع رابطه مولفه .5شكل 

  

  

  

  

  

 پيامدها

 كاهش هزينه•

 افزايش سود•

 افزايش سهم بازار•

 

 (شرايط علي):

 بستر بازار-

 دسترسي به بازار•

 بازارهدف•

 نقشه راه بازار•

 زنجيره كانال-

تحليل زنجيره كانال •

 فعلي

تركيب كانال مستقيم •

 و غير مستقيم

طراحي كانال •

 جايگزين

ساختاردهي مجدد •

 كانال

 

 مقوله محوري: 

هاي توزيع  تركيب كانال

 چندگانه:

 سازي كانالها يكپارچه-

 تعدادكانالها -

 

 :عوامل مداخله گر

 پيچيدگي فروش•

مستوليت پذيري در •

 بازار

 عوامل زمينه اي:

 سياستهاي ترفيعي شركت•

 

 راهبردها

 قابليت كانالهاي توزيع

مديريت چرخه عمر •

 مشتري

 اعتماد مشتري•

 خريد مجددتمايل به 

 رضايت مشتري•

سهولت استفاده از •

 كانال
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  گيريبحث و نتيجه - 4
در مباني نظري مربوط به كانالهاي توزيع به شناسايي عوامـل مـوثر در تركيـب متناسـب انـواع      

اسـتفاده   ، فرصـت تكنولوژي جديدپيشرفت و ظهورامروزه  كانالهاي توزيع، بررسي نشده است.

تركيبي و چندگانه اعم از كانالهاي مستقيم و غير مستقيم و يا آنلايـن و آفلايـن   كانالهاي  از انواع

بـه   نـد تواناين كانالهاي مكمل تركيبي ب از طريق ها شركترا بطور همزمان فراهم ساخته است، تا 

دست پيـدا  ، يا از لحاظ خدمات مقرون به صرفه نبود ويابي كه قبلاً قابل دست از بازار هايي بخش

براي خـدمات دهـي    فعلي قادر به استفاده از كانال شركت ها وارد شوندكهدر بازارهاي  يا .بكنند

بازارهـايي رغبـت و تمايـل نشـان نمـي       چنين به نيز واردها نبودندوتازهبازار  يدر اين بخش ها

يم گيري در خصوص شكل دهي تركيب انواع كانالهاي توزيع، دهند. بنابراين مديران بهنگام تصم

هـا هسـتند. لـذا ايـن تحقيـق      نيازمند شناسايي و يافتن عوامل موثر بر تناسب تركيب انواع كانـال 

- گر، به مـديران در تصـميم  گر و تعديلتوانسته با شناسايي اين عوامل و نيز ساير عوامل تسهيل

مديران بتوانند با تشخيص بموقع و تصـميم گيـري دقيـق و    به عبارت ديگر  گيري بهتركمك كند.

نظامند نسبت به تركيب كانالهاي توزيع و همراستاسازي آنها با پويـايي محيطـي، بـازار، نيـاز و     

توانـد   خواسته هاي مشتريان اقدام كنند.خروجي اين تحقيق به مثابه واكسن بيماري است كه مي

هـا  تركيب نامتناسب احتمالي كانالهاي توزيع در شركتاز هرگونه مشكلات و نواقصات ناشي از 

پيشگيري كرده و با ارايه يافتـه هـاي حاصـله، مـديران را در گرمـاگرم طوفـان رقابـت،تحولات        

  رسان باشد.تكنولوژيكي، تغييرات محيطي و پويايي خواسته ها و نيازهاي مشتريان، ياري

كيـب انـواع كانالهـاي توزيـع انجـام      اين تحقيق با هدف مفهوم پـردازي و طراحـي الگـوي تر   

  پذيرفت و بدنبال يافتن پاسخ براي سوالات ذيل بود:

 عوامل و مقدمات شكل دهي متناسب تركيب كانال توزيع كدامند؟-

 جايگاه هر كدام از اين عوامل در تركيب كانال توزيع چگونه است؟-

  رابطه بين مولفه ها در الگوي بيان شده، چگونه است؟-

مطالب ذكر شده در بخـش روش شناسـي تحقيـق  و نتـايج حاصـله از تجزيـه و       با توجه به 

تحليل در قالب تحليل متون مصاحبه و متون  و مستندات كتبي، پاسخ سـوالات تحقيـق در قالـب    

  طرح قضاياي مفهومي ارايه گرديد.

لذا در پاسخ به سوال اول تحقيـق، تجزيـه و تحليـل نتـايج نشـان داد كـه از جملـه عوامـل و         
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ــتر         م ــه و بس ــد از: زمين ــع عبارتن ــاي توزي ــب كاناله ــري تركي ــكل گي ــر ش ــذار ب ــدمات اثرگ ق

بازار(بازارهدف،دسترسي به بازار و نقشه بازار) و زنجيـره كانـال توزيع(تحليـل زنجيـره فعلـي      

  كانال،تركيب كانال مستقيم و غيرمستقيم، پيشنهاد كانال جايگزين،ساختاردهي مجدد كانال).

وم تحقيق، مبني بر جايگاه هر كدام از عوامـل اثرگـذار در تركيـب كانـال     در پاسخ به سوال د

گـر تحقيـق عبارتنـد از :    توزيع، تجزيه و تحليل نتـايج تحقيـق نشـان داد كـه مولفـه هـاي تعـديل       

گر(زمينه اي) تحقيـق عبارتنـد از:   پيچيدگي فروش و مسئوليت پذيري دربازار. مولفه هاي تسهيل

  سياستهاي ترفيعي كششي و فشاري).سياستهاي ترفيعي شركت ( 

هـاي توزيـع،    هاي توزيع عبارتنـد از: همراسـتايي كانـال   راهبردهاي شكل دهي تركيب كانال

مديريت چرخه عمر مشتري، راحتي استفاده از كانال، تمايل به خريد مجدد، رضـايت مشـتري و   

الب نتايج مـالي مفهـوم   اعتماد مشتري.نتايج و دستاوردهاي تركيب متناسب كانالهاي توزيع در ق

پردازي شده كه عبارتند از: كاهش هزينه از قبيل(كاهش هزينه هاي بازاريابي،كاهش هزينه هـاي  

عملياتي و...) و افزايش درآمد و سهم بازار(افزايش فروش بين كانـالي، افـزايش درآمـد بـالقوه و     

مناسب بـه سـوال    مصرفي، افزايش حاشيه سود، وافزايش سطح پوشش و...). در راستاي پاسخ

  سوم تحقيق

  ها تشريح گرديد.و تبيين چگونگي رابطه بين مولفه ها در الگوي بيان شده، رابطه بين مولفه

 ارائه مدل در زمينه شكل دهي تركيب كانال توزيـع اسـت.   حاضر، تحقيق نوآوريهاي از يكي

يقـي در زمينـه الگـوي    متعددي در زمينه كانال هاي توزيع انجام گرفته، لكن تاكنون تحق تحقيقات

 شكل دهي تركيب كانال توزيع و پرداختن به عوامل و الزامات آن صورت نگرفته است. تحقيقات

گـر و مداخلـه اي در   الزامات شكل دهي تركيب كانال توزيع و نيز عوامل تسهيل مباحث به پيشين

تحقيقات قبلي به ضـرورت  اند. هرچند در توجهي نكرده اين زمينه و نيز نتايج و دستاوردهاي آن

، ديويـد  2000تغيير و همگام سازي استراتژي كانال توزيع توسط محققاني مثل كانن و همكاران 

و ... پرداختـه شـده،    2011و براوو  2003، برمن 2008، هوگ، ويلسون و همكاران 2005والاس 

وام با شناسايي ابعـاد  لكن در هيچكدام از اين تحقيقات قبلي نسبت به ارايه الگوي مفهومي جامع ت

 بيـان  مفـاهيم  بررسـي و تأييـد    ضـمن  حاضـر  هاي مدل پرداخت نشده است. لذا تحقيقو مولفه

اثرگذار و علي در شـكل دهـي تركيـب      عوامل ازمولفه ها به عنوان جامعي و نوين شده، مجموعة

  .است كرده معرفي و شناسايي كانال توزيع
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الگوي شكل دهي تركيـب   بر مبتني راهكارهايي و شنهادهاپي پژوهش، اين لذا با توجه به نتايج

 دست اندركاران حوزه توزيع و پخش، ها بويژه برايمسئولان شركت و مديران كانال توزيع، به

  :ميشود ارائه

داشتن نگاه يكپارچه و سيستمي نسبت به تركيب كانالهاي توزيع چندگانه(عدم نگاه جزيـي   .1

 و جمع جبري به تركيب كتانالها)

 تدوين نقشه راه بازار و دسترسي به مشتريان. .2

 تناسب سازي كانال با چرخه عمر مشتريان و ارزش عمر مشتريان. .3

بهره گيري از ابزارهاي مناسب (جدول كانال براساس مراحل خريد، مدلهاي شبيه سـازي،   .4

ن مدلهاي اقتصاد سنجي،ماتريس هزينه كانال و...)در جهت رصد و نظارت بر روند جابجـايي بـي  

 كانالي مشتريان و استفاده از كانالهاي مختلف توزيع.

 هاي آنلاين و آفلاين.يكپارچه سازي ارتباط  با مشتريان در بين كانال .5

تعيين سطح مسئوليت پذيري همه كانالها در مراحل مختلف چرخه عمر مشتري با طراحـي   .6

 نظام سنجش و ارزيابي عملكرد بين كانالي مدون و شفاف.

 ي ترفيعي متناسب جهت تسهيل همراستاسازي كانالهاي چندگانه توزيع.طراي سياستها .7

 برنامه ريزي مدون و مستمر جهت ارتقاي دانش مشتريان. .8

ــه      .9 ــع چنداگن ــال توزي ــوي كان ــذار در بســتن پرتف ــاي اثرگ ــه ه شناشــايي عناصــر و مولف

 بطورمشروح براساس هر صنعت.

كانالهـاي چندگانـه براسـاس    سنجش و اندازه گيري ميزان اثربخشي تركيب هاي مختلف .10

  صنايع مختلف.

بررسي و سنجش ميزان ريسك پـذيري تركيـب مختلـف كانالهـاي توزيـع و اسـتفاده از       .11

  تحليل سناريو براي هر كدام از حالات با استفاده از مدل معادلات سخت.

 هاي متعددبررسي و تحليل جابحايي و حركت مشتريان بين كانال.12

  هاي مستقيم و غير مستقيم در هنگام تركيببررسي و تحليل ماهيت كانال.13

  محدوديت تحقيق

 مشكل شناسايي خبرگان و متخصصان موضوع.-

طولاني بودن فرايند مصاحبه و عدم انگيزه صاحبنظران براي مشاركت در مصاحبه هاي -
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 گير.وقت

محدوديت زماني و دسترسي به خبرگان درانجام مصاحبه درصنايع و حوزه هاي مختلف -

 نتايج يافته ها با همديگر.و مقايسه 

 خروجي اين تحقيق به روش كيفي، محدود به ارايه يكسري قضاياي مفهومي است.-

  عدم پرداخت به موضوع سنجش و اندازه گيري مفهوم تناسب تركيب كانالهاي توزيع.-

  براي تحقيقات آتي پيشنهاد

ق جهت بررسي موضوع در صنايع و حوزه هاي ديگر و مقايسه با خروجي اين تحقي-

 تر.دستيابي به الگوي جامع

تر مدل و تر و دقيقآزمون الگو به روش كمي و تعيين روابط بين مولفه ها و تعيين كامل-

 اعمال اصلاحات مورد نياز.

در راستاي تكميل جنبه كاربردي و عملياتي خروجي اين تحقيق، ضروري است در -

اسب تركيب كانالهاي توزيع پرداخته تحقيقات بعدي به موضوع سنجش و اندازه گيري مفهوم تن

  شود.

  

  ها نوشت پي - 5
1. Dell  

2. Amazon 

3. IBM 

4. Market Context 

5. Market Map 

6. Analysis Channel Chain 

7. Directional Strategy Matrix 

8. Buffet Approach  

9. Gradde 
10. Grounded theory 

11. Corbin & Strauss 

12. Triangulation 
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Today, with fundamental changes in the business system, especially the 

expansion of the individual marketing paradigm, followed by the expansion of 

the customization approach in the market, it is necessary to adapt the 

composition of the distribution channel to these changes and developments. 

However, the lack of knowledge behind the identification of factors affecting 

the formation of the appropriate composition of distribution channels and the 
resulting results, has led the researcher to formulate and expand knowledge in 

this field of marketing in the form of academic studies. For this purpose, using 

a qualitative research method based on data-foundation theory, by 

interviewing 16 experts and specialists in the field of distribution channels, a 

conceptual model was designed in this field. The findings of this qualitative 

study show that causal factors influencing the composition of distribution 

channels can lead to financial results such as: reducing costs (reducing 
marketing costs, reducing operating costs, etc.) and increasing revenue and 

share. Market (increase in catalytic sales, increase in potential income and 

consumption, increase in profit margins, and increase in the level of coverage, 

etc.). The results showed that causal factors influencing the formation of 

distribution channel combinations include market context (target market, 

market access and market map) and distribution channel chain (analysis of 

current channel chain, direct and indirect channel composition, channel 

proposal). Alternative, channel reorganization). Modifiers in the process of 

shaping the composition of distribution channels include: sales complexity and 

market responsibility and underlying factors include the company's promotion 

policies (traction and compression promotion policies) and channel 

composition shaping strategies. Distribution lines include: alignment of  
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distribution channels, customer lifecycle management, ease of use of the 
channel, willingness to repurchase, customer satisfaction and customer trust. 

 

Keywords: Channel of Distribution, combination of distribution channel, 

Grounded Theory. 
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