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  1صفحه 
  

  فصل اول
  کلیات پژوهش

  

  مقدمه 1-1
ه ونی که بیلیت میري شهرهاي بزرگ با جمعیت ، گسترش شهرها و شکل گینده جمعیرشد فزآ    

     ع مناسبی بود که پاسخگوي مصرف یازمند شبکه توزیر به وجود آمد نیواسطه کاهش مرگ وم
  اقتصاد سنتی بر نمی آمد.ع ین امر هرگز از عهده شبکه توزین شهرها باشد که ایافزون اروز

        وجود داشته اما آنچه که توزیع گذشته را ملزم به تحول  دیرباز ما از کشور نظام توزیع در    
قاضا ، ایجاد می نماید ، رشد تکنولوژي ، افزایش جمعیت ، پراکندگی مکانی و زمانی عرضه و ت

که لزوم برنامه ریزي ، سازماندهی ، و خلاصه رشد صنعت توزیع جهانی است  استانداردهاي جهانی
 بسیج منابع و امکانات ، هدایت و رهبري و کنترل بر تک تک عوامل توزیع را ایجاب می نماید تا

ی به نظام توزیع نوین سنت هماهنگ، تحول بخش نظام توزیع و تمامی عوامل در یک مجموعه منظم
  ).1381باشد (نصیري ،  جهانی

 دي ، به منظور باقی ماندن در صحنه تجارت ، در تلاش هستند تا مشارکتیاکثر سازمانهاي تول«     
ر موسساتی که بطور کار آمد در یا سایی راهبردي و بلند مدت را با معدودي از عرضه کنندگان ، یها
ابی یبانی هستند ، برقرار کرده و آنها را در کنترل موجودي ، منبع یک و پشتیر خدمات لجستیگ

(محمدي زنجیرانی،  »د به همکاري راغب کنند یدر توسعه محصولات و خدمات جد ندها و حتییفرآ
  ).75،ص1385و مدرس یزدي،

 د براي خلقیافتن راهکارهاي جدیجهت  در را ها بازارهاي جهانی و رقابتی سازمان ، امروزه     
           ت دریرمز موفق .، تحت فشار قرار می دهندرشد خود حال ان دریبه مشترو ارائه آن  ارزش

، همکاري و هماهنگی و  تهایفعال تر بر انسجامشید بیاز به تاکین 1SCM ره ايیزنج هاي تیریمد
    ی داردیاعرضه از عرضه کننده تا مصرف کننده نهره یسراسر زنج در ،اطلاعات ردن دش میسه

  ).3200 ، 2نهویه (رامال
   

  Supply Chain Management    SCM: .1  مدیریت زنجیره عرضه                           
2. Ramalhinho         

  

   ت موضوعیان مسئله و اهمیب 2-1
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 2صفحه 

با ورود به قرن بیست و یکم و عصر دانش ، جهان در حال تحولات شگرفی است و نظام     
مفهوم این تحولات این است  می باشد، جدیدي در بازارهاي جهانی و منطقه اي در حال شکل گیري

          ها در شرکت ؛دست خواهند داد کارایی خود را ازآینده  کار در کسب ون هاي دیری وشر که
هاي  آن بسیار آسان است ؛ شرکتمی یابند که کسب شهرت و اعتبار بسیار دشوار و از دست دادن 

عی اي توزیع ، رسانه هاي جمدرون گرا با احساس خطر نسبت به تحولات سریع بازار ، رقبا ، نظام ه
انبوه به می گردند؛ بازارهاي  هاي جدیدي که در برون آنها روي می دهند، کم کم آگاه ورياو فن

  می شوند. بازارهاي کوچکتري تبدیل
هاي توزیع دچار تحول می گردند، مصرف کنندگان خرید از طریق کاتالوگ، تلفن و اینترنت  کانال   

، وفاداري به ات پیشبرد فروش و شکستن قیمتهایغهاي خرید پیشین می کنند ، تبل را جایگزین روش
ا افزایش می یابد و مارك تجاري کالا را خدشه دار می کند ، هزینه تبلیغات از طریق رسانه ه

هاي قدیمی کسب و کار باید مورد  بخشی این تبلیغات کاهش می یابد بنابراین روش، اثرهمزمان
   .بازنگري قرار گیرند

هاي سازمان جهت برآوردن نیازها و خواسته هاي  روي تلاش زاریابی برهاي با فعالیت ًاصولا    
مشتریان از طریق عرضه کالاها و خدماتی که داراي ارزش رقابتی هستند تمرکز دارند که منجر به 

  .)1377(فروزنده،یدار جهت کسب سود متقابل می شود معامله بین فروشنده و خر
 ما می باشد. با توجه به در شرایط فعلی کشور ي ، مخصوصاًتوزیع یکی از مهمترین مباحث اقتصاد   

مصرف کنندگان ،   صول در مکان و زمان صحیح براي خریدـتعریف توزیع که عبارت از پخش مح
 شکل گیري نظام تولید و مصرف تلقیرکن از اهمیت ویژه اي برخوردار است و واسطه اي براي  این

  می شود.
تعدد مراکز و  ، نسانی شاغلحجم کثیر نیروي ا ، عدم کارایی د ازارتنعلائم شبکه توزیع سنتی عب   

تمام  قیمت که این علائم باعث افزایش ش کالاجریان گرد دست اندرکار و طولانی بودن مسیر عوامل
کارآمد غیر آشفته و و یمارب ، چنین حالتی نظام اقتصادي در .نتیجه گرانی می شود در شده کالا و

د می یابن بخش توزیع در میل به انباشتگی ،فعالیت هاي تولیدي جاي تمرکز در به سرمایه ها است و
  ).1381(نصیري، سرمایه هاي تجاري شکل می گیردو به دنبال آن اقتصاد مبتنی بر
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 توزیع یکی از عناصر ترکیب آمیخته بازاریابی است که بر دیگر عناصر تاثیر مستقیم دارد.    
کننده اي که در لات تولیدي می کند نسبت به تولیداقدام به فروش محصو کننده اي که خودتولید

که  مشی قیمت گذاري متفاوتی دارد چرا کانال توزیع استفاده می کند خط زعرضه محصولات خود ا
این  یافت و نه تمام شده افزایش خواهدهزیکننده انجام گیردتولیدظایف کانال توزیع توسط خودو اگر

این وظایف به واسطه هاي توزیع محول گردد  که اگر درحالی زایش می دهداف را قیمت خود هبه نوب
معنی افزایش  که این خود به می یابد کاهشکننده ع آن قیمت هاي فروش تولیدهزینه ها و به تب
  می باشد.  دستیابی به سهم بیشتري از بازار فروش و در نتیجه

هی از حجم کار می کاهد و این وزیع به میزان قابل توجبه علاوه استفاده از واسطه ها در کانال ت    
هایی که توجه  وري در امر رساندن کالا به بازارهاي هدف را افزایش می دهد. شرکت بهره خود

            هاي توزیعی خلاق براي عرضه محصولات خود ابداع کافی را به کانال توزیع دارند و سیستم
ت رقابتی دست می یابند ، در نتیجه می توانند از این طریق در بازار می کنند نسبت به رقبا به یک مزی

  رقابت به موفقیت چشمگیري برسند.
 اران بالقوه و آگاهی از نیازها وهمچنین اعضاي کانال توزیع به دلیل ارتباط با مشتریان و خرید     

                زنطبق با نیالید محصول جدیدي که متو گان را درتولیدکنند ه هاي آنها می توانندخواست
        این با انتقال خواسته هاي مصرف کنندگان کمکندگان باشد یاري کنند و علاوه برمصرف کن

چه بیشتر هر جهت رضایت لکرد محصول فعلی را نیز درتولیدي کیفیت و عمهاي  می کنند تا شرکت
  ). 7199 ، 1(کاتلر و آرمسترانگبخشند مصرف کنندگان بهبود

1. Kotler and Armstrong 
 
  

                نعتیصـع کالاهـاي زیـطول کانال توزیع به دنبال کانـالی بـراي تو گرفتندرنظرحال این پژوهش با    
  برگیرد.درکننده صنعتی را کننده ومصرفله میان تولیدصترین فامدي کوتاهعین کارآکه درمی باشد

  
  پیشینه نظري پژوهش  3-1

  موضوع مورد پژوهش اشاره می شود. از مطالعات انجام شده پیراموندر این قسمت به برخی 
آن از حاکی )84پژوهشنامه بازرگانی،ده یادگاري و همکاران(به نقل از پژوهش انجام شده توسط   

  وجود دارد. ها صادراتی شرکت عملکرد مزیت رقابتی و ناداري میان ایجادمع است که رابطه مثبت و
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مختلف آمیخته بازاریابی از جمله قیمت گذاري ، توزیع و نحوه ارائه کالا به توجه به عوامل     
که  می دهد بررسی شده است و نتایج نشان هدف بر اساس مدل جذابیت سهم بازار مشتریان در بازار

              گردد می این عوامل منجر به افزایش سهم بازار در بازار هدف کارگیري صحیحه ب
   ).5200 ، 1(متسون

1. Mattsson 
  

در مطالعات خود استفاده از مشوق هاي مالی را به عنوان راهکار ) 2007و همکاران(٢رانگچیادم     
               دادند که براساس آن مشخص شد در یکپارچگی زنجیره عرضه مورد بررسی قرار هماهنگی
نیستند بلکه به طور کلی به  افزایش سود به بهاي ضرر رساندن به شرکاي خود دنبال ها به شرکت

این طریق به سود بیشتري دست یابند.  شبکه عرضه را رقابتی تر نمایند تا از دنبال این هستند که
                 مطالعات نشان می دهد که سیاست هماهنگی در زنجیره عرضه همراه با همچنین نتایج این
عرضه  از سیاست هاي متمرکز سنتی در ، سودآوري اعضاي زنجیره را بیشبرنامه هاي تشویقی

  محصول افزایش می دهد.
2. Chiadamrong  

  

روز این است ـاذعان دارند که یکی از موضوعات اصلی در اقتصاد ام نیز )2002( 3هندفیلد و نیکلز    
نجیره عرضه در و بیشتر به صورت ز می باشد کمتر به صورت شرکت در مقابل شرکت ، رقابت که

، سهم بازار و رشد شرکت و  سود لیتهاي زنجیره عرضهافع کهچرا  گردیده است ه عرضهمقابل زنجیر
  هاي کلیدي را شکل می دهد. دیگر شاخص

  

3. Handfield and Nichols        

آمیخته  مدت عناصرجه و درك اثرات کوتاه مدت و بلندرقابتی یک بازار، تو تشریح ساختار در    
قیمتی  ع بر سهم بازار مهم ارزیابی شده و مشخص می شود که کششبازاریابی از جمله نحوه توزی

کشش قیمتی  اثرکوتاه مدت بیشتر مربوط به قیمت نسبی و میزان حمایت از یک برند است و معمولاً 
و دیگران،  ۴(فوكمی باشد بازار بیشتر آمیخته بازاریابی بر سهم مدت عناصرد اثرات بلنکوتاه مدت از 

2003.(  
4. Fok         
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           هاي  ) وظیفه بنیادي زنجیره عرضه را تعیین قیمت2000( 1اینجنو  پاريپژوهشی دیگر  در    
کننده بتواند بین خرده فروشان ها زمانی که تولیدشان می دهند تنعمده فروشی بیان نموده اند و ن

کانال همچنین اگر  خواهد شد. ، داراي خرده فروشان انحصاريراء گذاردقیمت را به اج تبعیض
در این کننده افزایش می یابد. مده فروشی هماهنگ باشد سود تولیدتوزیع با استراتژي قیمت ع

                ثابت سیاست بهینه سازي توزیع وابسته به هزینه هايمی شود که  پژوهش مشخص
باشد. نهایتاً به این  می خرده فروشان و میزان رقابت بین خرده فروشان اندازه نسبی،  خرده فروشان

، به کارگیري اعضاي مختلف کانال توزیع نسبت به استفاده از یجه رسیدند که از نظر تولیدکنندهنت
  ندگان یکسان و هماهنگ مطلوب نیست.توزیع کن

1. Parry and Ingene 
  

وزیع آن تحقیقاتی که در زمینه ورود محصول جدید به بازار و نحوه ت ) در2007و همکاران ( 2لاو    
               شان توزیع که توسط خرده فروانجام داده اند اینچنین ابراز می دارند که در ساختارهاي کانال 

جدید  محصوللب میزان پذیرش اغ، است) مشخص شده دپوتمارت ، هوم  وال(مانند  قوي
است و بازار  اصلی تعیین کننده سطح موفقیت محصول جدید در بازار خرده فروش طنده توسکنتولید

آن محصول روشی براي جایگاه یابی و قیمت گذاري که مستقیماً در  کنندهتولیدرکز بر نیز جهت تم
  خرده فروش می باشد را ارائه می کند. ارتباط با معیارهاي پذیرش

2. Luo  
  

نندگان محصول را مورد بررسی قرار ) درپژوهشی تعداد بهینه عرضه ک2007و همکاران ( 3بابیچ     
 دوگانه هاي مالی و نقش ، محدودیتنها هزینه هاي ثابت عرضه کنندگاندادند بر اساس یافته هاي آ

 عرضه کنندگان هم به عنوان فراهم کنندگان شرایط تولید و هم به عنوان تامین کنندگان مالی
              ها در زمینه انتخاب عرضه کننده و عملکرد زنجیره عرضه ارتباط میان شرکت کننده برتولید
  می گذارد. اثر

3. Babich 
  

عرضه  هزینه هاي ثابتو  اساس نتایج این پژوهش مشخص شده است که قیمت عمده فروشی بر    
عرضه کنندگان را تحت  ، ممکن است تعداد بهینهاز یک عرضه کننده استفاده می شودزمانی که فقط 
    تاثیر قرار دهد.
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 ل مطرح شده است که آیا شرکت هایی که در محیط اقتصادي دراین پژوهش این سوا همچنین در    
، قتصادي توسعه یافته فعالیت دارند محیط ا حال توسعه فعالیت می کنند نسبت به شرکت هایی که در

عرضه کنندگان بیشتري استفاده می کنند؟ نتایج نشان می دهد اگر هزینه ثابت به ازاي استفاده از  از
 صورت جواب مثبتاین غیر در    بالا باشد جواب این سوال منفی خواهد بودیک عرضه کننده بیشتر، 

شرکت هایی که در کشورهاي در حال توسعه فعالیت دارند عرضه کنندگان بیشتري را به  می باشد و
             کار می گیرند.

ن و واسطه ها دلالت بر این دارد که عملکرد دلالا  )2008( 1مطالعات انجام شده توسط راجاگوپال   
در ارتباط با کیفیت خدمات ارائه شده به مشتري ، بر رشد فروش و افزایش سهم بازار مؤثر است و 

جذب مشتري ، حفظ مشتري و فروش بیشتر می گردد و میزان قابلیت لمس  عملکرد مثبت باعث
جمله  ازخدمات ، میزان پاسخگو بودن در ارائه خدمات ، اعتماد ، دقت و درك صحیح مشتري 

  خدمات ارائه شده به مشتري می باشند.عوامل تعیین کننده کیفیت 
  

1. Rajagopal 
  

م نشان می دهد این نتایج حاصل از تحقیقات انجام شده در زمینه نقش مراکز توزیع در کنترل تور   
         و کنندهانند با کم کردن فاصله بین تولیدنترل تورم مؤثرند چرا که می توـو یا کمراکز در مهار 

مصرف کننده نهایی و کاهش واسطه هاي احتمالی،  بطور بالقوه نقشی فعال در کنترل قیمت ها داشته 
  ). 1363باشند(آرین، 

         نشان داد که در کل،زمینه نقش توزیع کنندگان در بازاریابی  پژوهش انجام شده دردر نهایت    
                    علاوهه نیاز هاي مشتري تنظیم نمی کنند و بهاي خود را بر مبناي  توزیع کنندگان فعالیت

                  و نیز تا آنجایی که روز شده بر مبناي نیازهاي مشتریان هستنده ببازاریابی  فاقد اطلاعات
                  شرایط و کیفیت محصولات و تکنولوژي مورد استفاده مورد بحث است هیچگونه بازخوري 

خریدار در خصوص کیفیت  از نظربنابراین تولیدکننده  توزیع کنندگان وجود ندارد، ن مشتریان وبی
                    دست رفتن شهرت برندهاي مطرح در بازار می ماند که این دلیل عمده از بی اطلاع محصول

  ).2002می باشد(علیپور،
، مطالعات د مختلف نظام توزیع صورت گرفته عاسراسر جهان در زمینه ابغم مطالعاتی که در علیر    

  محدودي پیرامون این موضوع در داخل کشور انجام شده است.
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 ،وزیع بر بازاریابی کالاهاي صنعتیبررسی تاثیر تعداد اعضاي کانال تاین پژوهش درصدد است با     
 نظام توزیع کشور ارتقاء ده و مصرف کننده و بهبود وکننفیدي درجهت کم کردن فاصله تولیدنتایج م

  ارائه نماید.
  
  اهداف پژوهش 4-1
 
هر فعالیتی در جهت نیل به هدف یا اهداف خاصی می باشد. پژوهش حاضر نیز به عنوان فعالیت    

  هدفمند داراي دو دسته هدف است که به شرح زیر می باشد.
  
  هدف اصلی 4-1- 1
  
  ابی کالاهاي صنعتییعملکرد بازارع و یان تعداد اعضاي کانال توزیبررسی رابطه م   
  
  اهداف فرعی 4-1- 2
  ع کنندگان صنعتی و سود شرکت هایان تعداد توزیی رابطه مبررس -1
  هم بازار شرکت هاع کنندگان صنعتی و سیعداد توزان تیه مبررسی رابط -2
  ت هادار براي شرکیت رقابتی پایجاد مزیع کنندگان صنعتی و ایان تعداد توزیبررسی رابطه م -3

  د.یم رسیکه با بررسی اهداف فرعی به هدف اصلی پژوهش خواه
  
  سؤالات پژوهش 5-1
  ش سود شرکت ها می شود؟یع موجب افزایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ -1
  ش سهم بازار شرکت ها می شود؟یع موجب افزایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ -2
  دار براي شرکت ها می شود؟یرقابتی پات یجاد مزیع باعث ایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ -3
  آیا تعداد اعضاي کانال توزیع موجب ارتقاي عملکرد بازاریابی کالاهاي صنعتی می شود؟ -4
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  ه هاي پژوهشیفرض 1- 6
  

  فرضیه اصلی 
  »میان تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی ارتباط معنی داري وجود دارد.« 

  

  ژوهش عبارتند از :ن پیه هاي فرعی ایفرض  
  »طه معنی داري وجود دارد.ت ها رابسود شرک ع ویاعضاي کانال توز ان تعدادیم: «  1 ه فرعییفرض
ع و سهم بازار شرکت ها رابطه معنی داري وجود یان تعداد اعضاي کانال توزیم: «  2 ه فرعییفرض
  »دارد.
 دار براي شرکت ها رابطهیت رقابتی پایزجاد میع و ایان تعداد اعضاي کانال توزیم: «   3 ه فرعییفرض

  »معنی داري وجود دارد.
    ع و اطلاعات بازاریابی براي شرکت هايـیداد اعضاي کانال توزـان تعیم: «  4ه فرعی یفرض
  »کننده کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.تولید

  
  روش شناسی پژوهش  1- 7

   یان تعداد اعضاي کانال توزیع و بازاریابی صدد است به بررسی رابطه مپژوهش حاضر در    
،  ده و از نظر نوعپیماشی بو-این پژوهش توصیفی روش تحلیل در الاهاي صنعتی بپردازد.ک

  نظري می باشد. -رديکارب
اساساً در این پژوهش هیچ یک از متغیرهاي مستقل دستکاري نمی شود و تاثیر آنها بر متغیر     

  بررسی می گردد. وابسته به صورت جداگانه 
  
   جامعه آماري 1- 8

 1387سال  درروي ایران سرب و کننده کلیه شرکت هاي تولید،  جامعۀ آماري این پژوهش را    
 مذکور شرکت هاي رگانیاین پژوهش بخش باز ل آماري درتحلی واحد تجزیه و می دهند. تشکیل

  است.  جامعه آماري انتخاب گردیده میانمی باشد و نمونه آماري پژوهش از 
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 آمارينمونه  1- 9
 هـا شـرکت مکـانی موقعیـت به توزیع کانال اعضاي تعداد تاثیر پژوهش، موضوع نظرگرفتن در با    

 کـل %80 از بـیش، طالب ذکر شده در بخش جامعـه آمـاريمبه  توجه با همچنین و باشد نمی وابسته
 درالاهـاي صـنعتی شرکت هـاي تولیدکننـده ایـن ک %50و بیش از  کشور روي شمش سرب وتولید 
 ایـن در فعـال واقـع هاي شرکت بین از تحقیق آماري نمونهبخش عمده  لذا قرار دارند، زنجان استان
  گردید.              انتخاب استان

 رابطه از وکوکران  فرمول از استفاده با آماري نمونه حجم   
qpZeN

qpZNn
...

...
22

2

+
  .است شده تعیین =

 : رابطه این در
:N     آماري جامعه جمح  
Z  :اطمینان سطح با متناظر نرمال متغیر مقدار  
P  :سوالات به گویی پاسخ در تجانس درصد  

-p  :q     1  
     e:  خطا قبول مورد سطح  

n          :حجم نمونه آماري    
  

  ابزار گردآوري داده ها  1- 10
 دو نوع داده (اطلاعات) استفادهز ن پژوهش با توجه به موضوع و متغیرهاي مورد بررسی ایدر ا     

  می شود.
       ق مطالعات کتابخانه اي جمع آوري یه که از منابع مختلف اطلاعاتی از طریداده هاي ثانو   -1

  می گردد.
توأمان  ک پرسشنامه و مصاحبهیآوري آنها از دو تکن ش براي گردن پژوهیا ه که دریداده هاي اول -2

شتر گردد. متدولوژي یک ها در صحت داده هاي جمع آوري شده بینن تکیر ایاستفاده می شود تا تأث
  . می شودپژوهش در فصل سوم به تفصیل شرح داده 
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  مدل پژوهش  1- 11
 اعضاي کانال توزیع به تشریح شد، با توجه به نظر کاتلر و آرمسترانگ، که در قسمت بیان مسئله    

 مثبت بگذارند و در رتأثی شرکت م بازارهس ود وس ند برواسطه عناصر ترکیب بازاریابی می توان
رقبا ، به مزیت  می توان نسبت به کارگیري اعضاي کانال توزیعه برنامه ریزي صحیح در ب صورت

  . رقابتی دست یافت
  با در نظر گرفتن مطالب بالا ،  مدل زیر ارائه می گردد :  
      

  
  

      
  

  
  هش: مدل پژو 1-1 شکل

  
  ل داده هایروش تحل 1- 12

آنجا که  ه، آمار ناپارامتریک می باشد. از، آمار مورد استفادمتغیرهابرخی از با توجه به کیفی بودن      
            ن فرضیه هاي پژوهش، با وارد کردنجهت آزمو هدف پژوهش یافتن رابطه بین متغیرها است لذا

، به تحلیل آن ها پرداخته و از طریق تحلیل همبستگی  SPSSداده هاي گردآوري شده به نرم افزار 
  زان همبستگی بین متغیرها مشخص خواهد شد.ی، نوع رابطه و م متناسب

  
  
  

  تعداد اعضاي کانال
عمده فروش ،  ،  خرده فروش

 ،     اسطه هاودلالان و 
  نمایندگی هاي فروش

ارتقاي عملکرد بازاریابی 
  کالاهاي صنعتی

  افزایش سود شرکت
  افزایش سهم بازار شرکت
 ایجاد مزیت رقابتی پایدار

  

 آمیخته بازاریابی 
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  رهاي پژوهشیمتغ 1- 13 
  

 :  متغیرهاي پژوهش1-1جدول 

  طیف سنجش  اس سنجشیمق  رینوع متغ  رهاي پژوهشیمتغ  فیرد

  لیکرت  صله ايفا  کمی - مستقل  عیتعداد اعضاي کانال توز  1

2  
ابی کالاهاي یعملکرد بازار

  صنعتی
  لیکرت  رتبه اي  فییک -وابسته

  لیکرت  فاصله اي  پیوسته کمی-وابسته  سود شرکت  1-2

  لیکرت  فاصله اي  وستهیکمی پ -وابسته  سهم بازار  2-2

  لیکرت  رتبه اي  کیفی -وابسته  مزیت رقابتی پایدار  3-2

  -  -  فیکی - تعدیل کننده  ابییخته بازاریآم  3

  -  -  کیفی - مزاحم  تعهد اعضاي کانال  4

  
  رهایاتی متغیف عملیتعر 1- 14
ابی کالاهاي صنعتی بررسی یع را بر بازاریر تعداد اعضاي کانال توزین پژوهش سعی دارد تأثیا    
                 فیاتی تعرین پژوهش به صورت عملیرهاي به کار گرفته شده در این قسمت متغید، در اینما

  می شوند.
  ع یف تعداد اعضاي کانال توزیتعر

  ف می شود.یع تعریع و سپس تعداد اعضاي کانال توزیکانال توز ابتدا در 
 تیگر است، مؤسساتی که مسئولیکدیع مجموعه اي از مؤسسات وابسته به یک کانال توزی«     
» شان واگذار شدهیه اعهد استفاده کننده صنعتی بر ایا خدمات به دست مصرف کننده یل کالا یتحو

  ). 487، ص 1997(کاتلر و آمسترانگ، 
  اند.ان کرده ین بین چنیع را ای) کانال توز1999گري ، کاتلر و آرمسترانگ (یف دین در تعریهمچن

 و ساخت کالا دنیر فرآیهاي مستقلی هستند که درگ ع مجموعه اي از سازمانیهاي توز کانال    
         ها شرکت از مجموعه اي عـیال توزـک کانی ا مصرف می باشند.ی فادهـدسترس براي است در اتـخدم
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  د.یمی نما لیی تسهیکننده به مصرف کننده نهادیتول از ، ک محصول رایافرادي است که حرکت  ای
  د.ان می گردیع بیکانال توز حال تعداد اعضاي

عهده دار    رایی دار نهایآن به خر تیل کالا و مالکیفه تحویواسطه ها که قسمتی از وظ ه ازیهر لا«   
  ).490ص  ،1997(کاتلر و آمسترانگ،» ک سطح کانال نام داردی، می شود
  نیو همچن

 کننده) تا(واردکنندهدیند نقل و انتقال کالا از تولیی را که در فرآیها تعداد واسطه ها با کانال«   
  .)211، ص1380،کییزکلی یبابا» (، طول کانال می نامندر دارندمصرف کننده نقش مؤث

  

  و عمده فروش خرده فروش
   ابتدا فعالیت خرده فروشی و عمده فروشی تشریح می گردد سپس به تعریف خرده فروش و    

  عمده فروش پرداخته می شود.
             هایی است که محصولات و خدمات را به طور مستقیم خرده فروشی شامل همه فعالیت«     

 ، 1385(روستا و همکاران ، » صی و غیر تجاري به مصرف کننده می فروشدبراي استفاده شخ
  .)300ص
 برگیرنده فروش و عملیات مربوط به فروش محصولات و خدمات به  عمده فروشی در«  

(روستا و همکاران ، » خریدارانی است که هدفشان فروش مجدد یا استفاده هاي تجاري است
  .)307،ص1385

  گري :همچنین در تعریف دی
             هایی اطلاق می شود که هدف از آن فروش کالا و عمده فروشی به مجموعه فعالیت«    

                     »فروش مجدد یا مصارف تجاري کالا را خریداري می کنند براي به کسانی است که خدمات
   ). 560، ص 1997 آرمسترانگ ، (کاتلر و

  فروش و عمده فروش را اینگونه تعریف نموده اند:) خرده 1385روستا و همکاران (
 سازمانی کنندگان نهایی ومصرف  به محصولات را خریداري کرده، که است خرده فروش کسی   

  بفروشد.
           ها یا سپس به خرده فروش ، ل را خریداري کردهعمده فروش کسی است که محصو    

  صنعتی یا تجاري می فروشد. استفاده کنندگان
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  دلالان و کارگزاران
خرید و  دلالان و کارگزاران کسانی هستند که مالک کالا نیستند اما به دلیل کمکی که به امر     

  ). 1997می کنند مبلغی به عنوان حق العمل دریافت می کنند (کاتلر و آرمسترانگ،  فروش
  ریف نموده اند.ها را اینگونه تع ) کارگزاران و دلال1385همچنین روستا و همکاران (

 ، اما مالک محصول گروهی هستند که مذاکرات خرید و فروش و یا هر دو را بر عهده می گیرند     
می کنند    حق العمل یا مبلغی بابت کاري که انجام می دهند دریافت  نها معمولاًآ نمی گردند.

ها یا س آژان ،ها دلال ملاین گروه شاداشته یا نداشته باشند. به طور فیزیکی ممکن است محصول راو
  ، بازرگانان یا تجار حق العمل کار است. کنندهکارگزاران تولید ، کارگزاران فروش

  
  تعریف ترکیب عناصر بازاریابی 

  ترکیب عناصر بازاریابی را می توان به این صورت تعریف کرد :  
ایجاد  بازار هدف و برايرکت آنها را در مجموعه اي از متغیر هاي بازاریابی قابل کنترل که ش    

براي شرکت بتواند  نوع اقدامی است که واکنش مورد نیاز خود ترکیب می کند. این ترکیب شامل هر
را می توان  مختلف شقوق امکانات و کالاي خود و به منظور تحت تأثیر قرار دادن تقاضا ، انجام دهد.

، هاي محصول ، به ناممعروف اند )4Pپی (غیرهایی جمع آوري کرد که به چهاردر چهار گروه از مت
  .)1997 (کاتلر و آمسترانگ ، ، مکان ، تبلیغات پیشبرديقیمت 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

             کالا                                                                               مکان         
ترکیب عناصر 

 بازاریابی
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                                                                         تنوع محصول                                                                                      هاي توزیع کالا     کانال              
  کیفیت                                                                              پوشش کالا              
  طراحی                        جور کردن کالا                                                                                    
  ویژگی                        مکان هاي عرضه                                                                                      
  نام تجاري                         موجودي و سطح آن                                                                             
  بسته بندي                                                                         حمل و نقل          
  اندازه                                                                                             

  خدمات                                                                                  
  تضمینات                                                                                              

         مرجوعی ها                                                                                           
                                                                               

  قیمت                                                                              ترفیع           
  لیست قیمت هاي فروش                                                                                           آگهی تبلیغاتی                      

  تخفیفات                                                               فروشندگی شخصی                                            
  کسورات                                                        تبلیغات پیشبرد فروش                                                
  زمان پرداخت                                                                          معروف کردن                                        

  شرایط پرداخت                                                                                                                                   
  

  عناصر بازاریابیترکیب   (P): چهار پی   1-2 شکل
  

اشد که این پژوهش درصدد ، مکان در زمینه هاي مختلفی قابل بررسی می ببا توجه به شکل فوق    
هاي توزیع کالا را بر سایر عناصر آمیخته بازاریابی  یعنی کانالثیر عامل اول متغیر مکان، ااست تا ت

 کانال ثیراها تحت تاز این متغیر شد هر یک تر گفتهه همانطور که پیش، چرا کبررسی قرار دهد مورد
 کسب سهم بازار و ایجاد مزیت رقابتی ،ه افزایش سودجملنتایجی از هاي توزیع کالا منجر به حصول

  می گردد. هاي تولیدي شرکت براي

  
   سود

هاي بازرگانی به شمار می آید. به طور ساده سود عبارت است از فروش منهاي فعالیت غایت      
  ).1384از پژوهشنامه بازرگانی ، (به نقل  هزینه

  
  
  

  سهم بازار  

 

 بازار هدف
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      ا خدماتی آن را به خود اختصاص یدي یک بنگاه تولیبه معنی قسمتی از کل بازار است که      
ع یا کل صنایگر یک صنعت با صنعت دیت یسه وضعیهاي کمی مقا کی از ملاكیمی دهد. سهم بازار 

  ).1380ان ، یبلور ( مشابه است
  
  رقابتیت یمز 
شتازي و مطرح شدن سازمان در یجاد و حفظ مجموعه عواملی که باعث برتري ، پیا، ییشناسا    
  ).1382(روستا ،اي رقابتی می شودیدن
   بطه با مزیت رقابتی چنینرا ) در137، ص1384پژوهشنامه بازرگانی،(به نقل از  1همچنین میلر    

  :می گوید
ل به فعالیت ن مشغوآ، نسبت به صنعتی که در  ملکرد برتری به قابلیت شرکت در عمزیت رقابت«

   .»می شود اطلاق ،است
                                                                                              1. Miller      

               
  هاي پژوهش  تیمحدود 1- 15

توجه به کمبود زمان  با  بازاریابی است و  میختهآ امل اصلی دراز عو با توجه به اینکه توزیع یکی     
گردد و سه عامل دیگر آمیخته بازاریابی فقط در  ناچار فقط این یک عامل بررسی می  به و منابع

عوامل توسط سایر گیرند. امید است بررسی  پژوهش مد نظر قرار می در این جهت رسیدن به نتایج،
  د.دیگر پژوهشگران انجام گیر

پاسخ دادن  قطعاً افراد در ده ها پرسشنامه و مصاحبه می باشدهمچنین چون ابزار جمع آوري دا    
سنجی  باز احتمال تاثیر می گذارد و با وجود اعتبارمی کنند و این مسئله بر اعتبار پرسشنامه  احتیاط

، در این حال به هر یا سهوي. ا عمدي است ووالات وجود دارد که یسخ به بعضی ازخطا در پاس
شود براي جلوگیري از تاثیر زیاد این موضوع از روش هاي ممکن براي  پژوهش سعی می

  اعتبارسنجی پرسشنامه استفاده گردد.
  
  
  
  
  

 ساختار پژوهش 1- 16
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این پژوهش در پنج فصل ارائه شده است. فصل اول به کلیات پژوهش اختصاص داده شده است.      
نظري موضوع پژوهش، چارچوب لازم جهت حمایت از فرضیات در فصل دوم ضمن مرور مبانی 

پژوهش ارائه می شود. فصل سوم به روش شناسی پژوهش می پردازد. در فصل چهارم داده هاي 
جمع آوري شده از مطالعۀ میدانی، مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرند و نهایتاً در فصل پنجم نتایج 

  ررسی ارائه می گردد.و پیشنهاداتی در زمینۀ موضوع مورد ب
  
  

  

  
  
  

  : ساختار پژوهش1-3 شکل

  
  

  
 

  

  فصل دوم
  پیشینه پژوهش

  فصل سوم
 روش شناسی پژوهش

 

  فصل چهارم
 تجزیه و تحلیل داده ها

  فصل پنجم
 نتایج و پیشنهادات

  فصل دوم
 پیشینۀ نظري

  اول فصل
 ژوهشکلیات پ
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  مقدمه 1-2
در دنیاي رقابتی امروز شرکت ها براي کسب مزیت رقابتی باید توجه بالایی به مشتریان و رفع    

ناصر آمیخته بازاریابی در راستاي اهداف نیازهاي آنها (بهتر از رقبا) داشته باشند. در صورتی که ع
مدنظر مشتریان قرار گیرد و منافع مشتریان را علاوه بر منافع سازمان پوشش دهد، شرکت از جایگاه 
رقابتی بسیار مناسبی در مقایسه با رقباي بازار برخوردار خواهد شد و این نکته سودآوري شرکت در 

    ).1997،  1بلند مدت خواهد بود (بنت
                                                                                                         1. Bennett  

       

ع محصولات می شود. به دلیـل اهمیـت ونگی توزییکی از این عناصر مکان می باشد و شامل چگ    
مات مهمـی یا مصرف از جمله تصـمی ه محل خریدخصوص شیوه انتقال کالا بآن ، تصمیم گیري در 

  ).1386است که شرکت ها با آن مواجه هستند (تدبیر، 
ــدام     ــع و اق ــال هــاي توزی ــر قیمــت کالاهــاي درکان ــی ب ــأثیر فراوان ــا آن ت             دســترسات مــرتبط ب

رضایت مشتري، جلب وفاداري مشتري و کسب مزیـت رقـابتی پایـدار داشـته و مصرف کننده نهایی،
ا طریـق کانـال توزیـع بـزمان می توانـد از ننده تمام فعالیت هاي قبلی موسسه می باشد. هرساکامل ک

ت خـود را بـه خـدماطلاعات مفیدي از بازار کسب نمایـد، کـالا و امشتریان خود ارتباط برقرار کند،
  ).1386(ابراهیمیان دهاقانی، ی رابه درون سازمان هدایت نمایدجریان نقدینگمشتریان ارائه دهد و 

را پژوهش حاضر سعی دارد رابطه بین تعداد اعضاي کانال توزیـع و بازاریـابی کالاهـاي صـنعتی     
 ش در سـهمورد مطالعه قرار دهد. به منظور استخراج فرضیه ها و حمایت از آنها ، مبانی نظري پـژوه

پایـانی  کانال هاي توزیع و بازاریـابی صـنعتی و در قسـمت طهدوم پژوهش هاي مرتبط با راب قسمت
  رد بازاریابی شرکت مـورد بررسـی قـرارنتایج پژوهش هاي مرتبط با رابطه کانال هاي توزیع و عملک

  گیرد.می 
  
  
  

  

  پیشینه نظري  2-2
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  کانال هاي توزیع ، اهمیت و انواع آن  1-2-2
             تغییرات سریع و رقابت فشـرده موجـود در اکثـر بازارهـا ، بسـیاري از تولیدکننـدگان را متقاعـد     

نیازهـا و                ساخته است که بدون موفقیت در فعالیـت هـاي بازاریـابی دوام و رشـد در بـازار و تـأمین 
عنی کـالا، قیمـت امکان پذیر نمی باشد. در این زمینه اختلاط عوامل بازاریابی یخواسته هاي مشتریان 

ان توزیع یا به عبارت دیگر مجموعـه حرکـات اساسی را ایفا می کند و در این می توزیع و تبلیغ نقش
اهمیـت خاصـی برخـوردار  به سمت خریداران انتقال می دهـد ازکالا را از منابع تولید  که هماهنگی

  ).1375است(طالبی زاده، 
توزیع، به معناي مجموعه هماهنگ از حرکاتی است که کالا یا خدمات را از منابع تولید به سمت      

کنندگان هدایت نموده و انتقال دهد ، به عبارت بهتر اطمینان از این کـه کـالا بـه خریداران و مصرف 
  ). 1372موقع و سالم به دست مصرف کننده خواهد رسید، تحت این عنوان بررسی می شود(مجتهدي،

ایف رف گفته می شـود. وظـاز نقطه تولید به نقطه مصعالیت هاي انتقال فیزیکی کالاها ، توزیع به ف    
، عمده فروشی و خرده فروشی می شود. توزیع ممکن  ، انبارداري رآیند توزیع شامل حمل و نقلدر ف

است در بهترین حالت به آن بخش از فرآیند بازاریابی که به دنبال تولید می آید، گفتـه شـود. توزیـع 
ل کالا ، ارائه خدمات به مشتریان و تحویند سفارش گاهی شامل وظایف فروش و تبلیغات و نیز فرآی

  ).1387می شود(علیپور و عراقی،
تولیدکننده صول از ت یک محدي است که حرکافرال توزیع مجموعه اي از شرکت ها یا یک کانا     

 سازمان یافته از به مشتري نهایی را تسهیل می کند. در بسیاري از موارد این کانال ها شامل یک شبکه
می دهد و با هـم بـراي  است که رابطه ها را گسترشتولیدکنندگان، عمده فروشان و خرده فروشانی 

  ایجاد محصولات مورد نظر خریداران تلاش می کنند.
کانـال هــاي توزیــع مجموعــه اي از عملکردهـا را بــه اجــرا مــی گذارنـد کــه انتقــال کالاهــا را از       

اغلـب  ن هستندکانال هایی که شامل یک یا چند سازماه مصرف کننده امکان پذیر می کند.تولیدکننده ب
  نسبت به یک سازمان انفرادي عملکردهاي توزیع را موثرتر انجام می دهند. 

  
  
  

  :ختلفی مواجه هستند که عبارتند ازگزینه هاي مگام ایجاد ساختار کانال توزیع با هنشرکت ها در
  آیا مستقلاً به مصرف کنندگان و کاربران کسب و کار می فروشند؟ -1
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 ده فروشان یا هر دوي آنها در کانال سود می برند؟آیا از عمده فروشان یا خر  -2

براي فـروش بـه مشـتریان  آیا از فروش مستقیم به بعضی از مشتریان و استفاده از خرده فروشان -3
 ).   1388می برند؟ (علیپور و کوارویی،  دیگر بهره

 در ورد نظـر راها و افراد وابسته است که کالا یـا خـدمت مـ مجموعه اي از سازمان کانال توزیع      
 کننده و مشتریان کالا را بـه یکـدیگر متصـل تولید، کانال توزیع دسترس مشتریان نهایی قرار می دهد.

  .)1375(طالبی زاده،می کند
  

  کانال هاي توزیع کارکرد
،  ، صـرفه جـویی در زمـان یک کانال توزیع علاوه بر انتقال کالا از تولید کننده به مصـرف کننـده    

الکان کالا و مشتریان، وظایف مهم دیگري نیز بر عهده دارد. مهـم تـرین ایـن وظـایف متصل کردن م
  عبارتند از:

  

Ø ب و سـایر یان بالقوه و کنونی، شـرکت هـاي رقیـمنابعی مانند مشترجمع آوري اطلاعات لازم از
  عوامل و نیروهاي فعال در محیط بازاریابی

Ø زم خرید در آنهامذاکره با مشتریان به منظور افزایش انگیزه هاي لا 
Ø حصول توافق در مورد شرایط خرید و انتقال تملک و مالکیت دارایی ها 
Ø سفارش گرفتن از مشتریان عمده سفارش دادن به شرکت هاي تولیدکننده 
Ø تامین وجوه لازم و مقادیر لازم محصول در کانال توزیع 
Ø   بر عهده گرفتن بخشی از ریسک هاي مربوط به کانال هاي توزیع  
Ø نبارهاي لازم به منظور انبار کردن و نقل و انتقال کالاهاي فیزیکیتهیه ا 
Ø پرداخت وجوه لازم از جانب خریداران و از طریق بانک ها و سایر موسسات مالی 
 

 در واقع کانال هاي توزیع شبکه یا سیستمی سازمان یافته از موسساتی است که در ترکیب با    
  توزیع کانال هايمیان تولید و مصرف انجام می دهند.اتصال  یکدیگر فعالیت هاي لازم را جهت ایجاد
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علاوه بر خرید و فروش کالا معمولا عملیاتی نظیر انبارداري ، حمل و نقل ، تماس با مشتریان، ارائـه 
و  1 خدمات بعد از فروش ، دسته بندي کالا و جمع آوري اطلاعات بازار را بـر عهـده دارنـد(کولات

  ).1972همکاران ،
1. Kollat 

  

  سطوح کانال هاي توزیع
تولید کننده و مشتري نهایی بخشی از کانال توزیع را تشکیل می دهند. براي نشان دادن طول یـک     

  کانال از چندین واسطه استفاده می شود.
      کـه کانـال بازاریـابی مسـتقیم نیـز نامیـده مـی شـود از یـک تولیـد کننـده و  "سطح صفر"کانال     

 طه مانند خرده فروش است.ـشامل یک واس "سطح یک"کانال  یل می شود.ـنهایی تشک مصرف کننده
از دیــدگاه  داراي ســه واســطه اســت. "ســطح ســه"داراي دو واســطه و کانــال  "ســطح دو"کانــال 

، کسب اطلاعات در مـورد مصـرف کننـده نهـایی و ن هر چه تعداد واسطه ها بیشتر شودتولیدکنندگا
) انواع کانال هاي توزیع را به 1385روستا و همکارانش ( ز دشوارتر خواهد شد.اعمال کنترل بر آنها نی

  صورت زیر تقسیم بندي نموده اند:
پنچ کانال توزیع وجود دارد کـه  کانال هاي توزیع محصولات مصرفی: براي محصولات مصرفی  -1

  عبارتند از: 
 مصرف کننده               تولیدکننده  ·

واسطه اي  کانال توزیع براي محصولات مصرفی می باشد که در آن هیچ نوعکوتاهترین و ساده ترین 
  وجود ندارد.

 مصرف کننده     خرده فروش              تولیدکننده              ·

تعدادي از خرده فروشی هاي بزرگ به طور مستقیم از تولیدکنندگان خرید مـی کننـد. توزیـع مـواد 
  د.غذایی از این کانال صورت می گیر

 مصرف کننده   تولیدکننده              عمده فروش              خرده فروش             ·

  این کانال ، کانال سنتی توزیع محصولات مصرفی می باشد.
 مصرف کننده   کارگزار              خرده فروش               تولیدکننده           ·
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از  عمده فروش به جايستیابی به بازار خرده فروشی ، دهند براي د بعضی از تولیدکنندگان ترجیح می
  واسطه هاي کارگزار استفاده کنند. 

 مصرف کننده               خرده فروش       عمده فرو ش   ده          کارگزار          تولیدکنن ·

هـاي کـارگزار  تولیدکنندگان ممکن است براي دستیابی به خرده فـروش هـاي کوچـک، از واسـطه
استفاده کنند. بدین ترتیب که از طریق ارتباط کارگزاران با عمده فروش هـا محصـولات خـود را بـه 

  خرده فروش هاي کوچک می فروشند.
  از: لات صنعتی عبارتند مهمترین کانال هاي توزیع محصوکانال هاي توزیع محصولات صنعتی:-2

  استفاده کننده   تولیدکننده              ·
یشترین معاملات محصولات از طریق این کانال مستقیم انجام می شـود. تولیدکننـدگان تجهیـزات و ب

تاسیسات مهم و بزرگ، همچنین کارخانه هاي صنعتی معمولا محصولات خود را به طور مسـتقیم بـه 
  خریداران می فروشند.

 استفاده کنندهتولیدکننده             توزیع کننده صنعتی             ·

تولیدکنندگان تجهیزات کوچک و اقلام عملیاتی براي دسترسی به بازارها اغلـب از توزیـع کننـدگان 
  صنعتی استفاده می کنند. توزیع کننده صنعتی مترادف با عمده فروش محصولات مصرفی می باشد.

 استفاده کننده     تولیدکننده               کارگزار           ·

  خش فروش هستند از این کانال استفاده می کنند.شرکت هایی که فاقد ب  
 استفاده کننده  کارگزار             توزیع کننده صنعتی                         تولیدکننده ·

چنانچه به دلایلی فروش مستقیم به استفاده کنندگان صنعتی از طریق ممکـن نباشـد ، از ایـن کانـال 
  استفاده  می شود. 

 خدمات: کانال هاي توزیع -2

 مصرف کننده   تولیدکننده              ·

 به دلیل ناملموس بودن خدمات، براي فعالیت فروش باید بین تولیدکننـده و مصـرف کننـده ارتبـاط
  شخصی و حضوري برقرار گردد، بنابراین از کانال مستقیم استفاده می شود.

  

 کنندهمصرف       کارگزار               تولیدکننده             ·
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 کانال ايغاتی،تحقیقاتی و بیمه گاهی به جامور تبلیضی از خدمات مانند خدمات توریستی، در بع
  ایف را بر عهده دارند.شود که نوعی انتقال مالکیت یا وظ مستقیم از کارگزاران استفاده می

  

  استراتژي هاي انتخاب کانال توزیع
می شـود.  در حوزه تعیین تعداد واسطه ها اخذ، هم ترین تصمیمات براي عرضه محصولیکی از م    

  در این راستا سه گزینه به شرح زیر وجود دارد:
           تعـداد زیـادي خـرده فروشـی را شـامله توزیـع محصـولات در توزیع گسترده: این استراتژي ک -1

موما مـردم می شود، بیشتر در حوزه مواد مصرفی و کالاهاي متداول و روزمره کاربرد دارد. چرا که ع
حاضر نیستند براي خرید کالاهایی مانند ماست و صابون، مسافت زیـادي را طـی کننـد بلکـه انتظـار 

شند. بنابراین اغلـب تولیدکننـدگان مـواد دارند در نزدیک ترین خرده فروشی به آن دسترسی داشته با
محصـولات  ردم بـهغذایی و محصولات متداول از این استراتژي استفاده می کنند تا دسترسی عامه مـ

  خود را در بالاترین حد ممکن فراهم سازند.
  منـاطقشانی براي عرضه محصول مـورد نظـر در خرده فرو ، توزیع گزینشی: در این شیوه توزیع -2

انحصاري  این حالت از توزیع گسترده کمتر و از توزیعتخاب می شوند. تعداد واسطه ها در مختلف ان
، بیشتر براي لوازم خانگی و اصولا کالاهاي مغازه اي مورد اسـتفاده  زیعبیشتر است. این استراتژي تو

قرار می گیرد، چرا که مشتریان این نوع کالاها انتظار ندارند این قبیل محصـولات را حتمـا در محـل 
  زندگی خود بیابند.

     ب توزیع انحصاري: در این شیوه، در هر منطقه یـک واسـطه بـه عنـوان نماینـده انحصـاري انتخـا-3
تر در مـورد ـیار کمتـر از دو نـوع دیگـر بـوده و بیشــطه بسـداد واسـتع می شود. در این استراتژي،

هاي خاص مورد استفاده قرار می گیرد. چرا کـه مشـتریان  یل اتومبیل و لباسـصولات ویژه از قبـمح
نظـر مسـافت  وفادار به این نوع محصولات با کمال علاقه حاضرند براي دستیابی به محصـول مـورد

  ).1388زیادي را طی کنند(علیپور و کوارویی،
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  اعضاي کانال توزیع
عمـده فـروش، شـامل همان طور که در فصل اول اشاره شد اعضاي کانال توزیع در این پـژوهش    

دگی هاي فروش می باشند که به طور مختصر تعریفی از آنها نخرده فروش، دلالان و واسطه ها و نمای
  شود.  بیان می 

عمده فروش به دسته اي از واسطه ها که به طور اساسی به خرید کالا از تولید کننده و فـروش آن     
به مصرف کننده صنعتی، مصرف کننده سازمانی یا خرده فروش و به ندرت به مصرف کننده نهـایی ، 

روشند، بر عهـده مشغول می باشند گفته می شود. معمولا عمده فروشان مالکیت کالاهایی را که می ف
  می گیرند.

خرده فروش کسی است که به مصرف کننده نهایی می فروشد و ممکـن اسـت بـا موسسـات نیـز    
معامله نماید، ولی بیشتر فروش هاي وي به افـراد و معمـولا بـه صـورت اجـزاء کوچـک و قطعـات      

  می باشد.
فروشد. و مذاکرات خرید و فـروش  دلال یا واسطه  شخص یا شرکتی که کالاها را بدون تغییر می    

  و یا هر دو را بر عهده می گیرد، اما مالک کالا نمی شود.
نمایندگی هاي فروش واسطه هاي هستند که در یک منطقه انحصاري نماینـدگی تولیدکننـده را بـر    

بـه  عهده دارند. آنها می توانند به طور هم زمان محصولات تعدادي از تولیدکننـدگان غیـر رقـابتی را
  ).1387فروش برسانند، همچنین کنترل محدودي بر قیمت ها و شرایط فروش دارند(علیپور و عراقی،

  

  بازاریابی هايسیستم 
ــابی «     ــاسیســتم بازاری ــداد زی ــارت اســت از تع ــق               عب ــه از طری ــایی ک ــراد و ســازمان ه دي از اف

ــات و  مخــاطرات،  مــذاکراتاطلاعــات ، محصــولات ،  ــا نســاا، امکان ــن هــا ب ــد.                  هــم ارتب اط دارن
انال توزیع محسوب می شوند که ارتبـاط دهنـده کروه هاي خاصی نیز در این سیستم، شرکت ها و گ

سیستم  درکدام از کانال ها هرف کنندگان فردي و سازمانی هستند. سازمان با مصر خدماتتولیدات و 
 »کننـد را ارضـا خـود سته هاي استفاده کنندگان بازار هـدفخوامی کنند تا نیازها و  تلاش بازاریابی
  ).287، ص 1385همکاران، (روستا و
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  سیستم هاي بازاریابی سه نوع می باشند:
سیستم بازاریابی مرسوم: یک کانال توزیع چند سطحی است که در آن اعضا بـه طـور مسـتقل از   -1

خرید و فروش از یکدیگر مـی باشـد. همـه  یکدیگر کار می کنند و روابط آنها محدود به شکل ساده
اعضاي کانال براي تحقق اهداف مشابهی نظیر ایجاد تقاضـا، کـاهش هزینـه هـا و افـزایش رضـایت 
مشتري کار می کنند و به این موضوع آگاهی دارند که داشتن رفتار مناسب با دیگـر اعضـاي کانـال و 

 وجود اعتماد متقابل بین آنها به نفع همه می باشد.
ستم بازاریابی عمودي: این سیستم کانالی است که در آن همکاري بین اعضاي کانـال در دو یـا سی -2

چند سطح مختلف وجود دارد که عبارتند از سطوح تولید، عمده فروشـی و خـرده فروشـی. سیسـتم 
بازاریابی عمودي به عنوان راهی براي برآورده کردن بهتر نیازهاي مشتري از طریق کاهش هزینه هاي 

           حمل شده در فعالیت هاي کانال ، توسعه داده شده اسـت. اغلـب یـک سیسـتم بازاریـابی عمـودي مت
امکـان پـذیر نیسـت ،  می تواند سطحی از همکاري و کارایی را فراهم کند که با یک کانـال مرسـوم

انـال در همچنین کارایی کانال را به حداکثر رسانده و هزینـه هـا را پـایین نگـه مـی دارد. اعضـاي ک
اطلاعات سهیم هستند و خدمات را براي دیگر اعضاي فراهم می کنند، این هماهنگی باعث می شـود 

 که همه در رسیدن به یک بازار هدف موفق تر باشند.
سیستم بازاریابی افقی: در این سیستم ترتیباتی در داخل یک کانال توزیع وجود دارد کـه در آن دو  -3

ز کانال با یکدیگر براي یک هدف مشترك کار می کنند. بـه عنـوان یا چند شرکت در سطح مشابهی ا
  مثال بسیاري از سوپر مارکت ها همراه با بانک ها یک سیستم بازاریابی افقی را تشکیل داده اند.

     امروزه علاوه بر سیستم هـاي موجـود بازاریـابی جهـت ارتبـاط بـا بـازار هـدف شـرکت هـا از     
بهره می برند. در این حالت شرکت ها به جـاي خـدمت بـه بـازار نیز ندي سیستم هاي بازاریابی پیو

قیم ، فـروش خـرده و ، کانال هاي جدیدي مانند فروش مسـت هدف فقط از طریق یک کانال انفرادي
سیستم هاي بازاریابی پیوندي، سیستم هایی هستند کـه در آنهـا  افزوده اند. لکترونیک را به آنپست ا

هاي گوناگون و روش هاي ارتباطی گوناگون براي خدمت به بازار هدف استفاده از تعدادي از کانال 
هزینـه هـاي بازاریـابی  افزایش پوشش بازار، می توانند مزایاي خاصی مانند این سیستم هامی شود. 

اشند. بـه عبـارت دیگـر ب داشته تر براي بومی کردن را براي شرکت ها به همراهـکمتر و پتانسیل بیش
سیستم هاي بازاریابی پیوندي، یک مزیت رقابتی براي شرکت محسوب می شود(علیپور و  استفاده از
  ).1388کوارویی،
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  تفاوت محصولات صنعتی و مصرفی
را از محصولات مصرفی تفکیک صنعتی ابتدا باید آنها براي پرداختن به بحث در زمینه محصولات    

می کنـد کـه  تشریح گونهی و صنعتی را اینود محصولات مصرفتحقیق خدر  )1375کرد. طالبی زاده(
نهایی طراحی شده اند  مصرف کننده محصولاتی هستند که جهت استفاده توسطمحصولات مصرفی، 

ت که در تولید محصولات دیگر مـورد اسـتفاده نعتی شامل محصولاتی اسدر حالی که محصولات ص
فی خریداري می شوند. باید محصولات مصر قرار می گیرد. در واقع محصولات صنعتی جهت تولید

می توان هم به عنوان یک کالاي صنعتی و هم بـه عنـوان  به این نکته توجه داشت گاهی یک کالا را
  یک کالاي مصرفی طبقه بندي کرد که این بستگی به نحوه استفاده از آن دارد.

  وي محصولات صنعتی را به صورت زیر طبقه بندي نموده است:   
لات: کالاهاي سرمایه اي هستند که توسط مشتریان صنعتی خریداري شده و تجهیزات و ماشین آ  -1

جزیـی از محصـول تولیـد شـده در تولید محصولات دیگر مورد استفاده قرار می گیرند اما به عنـوان 
  نمی شوند.محسوب 

ارتباط با فرآیند تولید محصول نیستند امـا لاهاي صنعتی هستند که مستقیما درملزومات صنعتی: کا -2
 راي تسهیل عملیات تولید لازم می باشند.ب

  قطعات و اجزا لازم جهت مونتاژ: این طبقه شامل کالاهاي ساخته شده یـا نیمـه سـاخته شـده اي  -3
می شود که مستقیما در تولید محصولات مورد استفاده قرار گرفته و در نهایت بـه صـورت جزیـی از 

 محصول نهایی در می آیند.

می گیرنـد و  ستند که مستقیما در تولید محصولات نهایی مورد استفاده قرارمواد اولیه: کالاهایی ه  -4
 یا در فرآیند تولید مصرف می شوند.

 خدمات: این طبقه شامل آن دسته از خدمات است که به مشتریان صـنعتی ارائـه مـی شـود ماننـد -5
 خدمات طراحی و مشاوره مدیریت مورد استفاده مشتریان صنعتی.
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 وه بـه صـورت زیـر طبقـه بنـديگر ) محصولات صنعتی را در سه1999(آرمسترانگاتلر و همچنین ک
  نموده اند:

شـرکت  : از جمله محصولات صنعتی هستند که به صورت بخشـی از محصـولاتمواد و قطعات -1
 مـی گیرنـد. قـرار دیگر مورد استفاده خریدار در می آیند، زیرا به عنوان قطعات در تولید محصولات

 ه قطعات عبارتند از مواد اولیه و مواد ساخته و قطعات. گوناین

اقلام سرمایه اي: آن دسته از محصولات صنعتی هستند که براي تولیدکنندگان یا دیگـر عملیـات  -1
 خریدار سودمند هستند. این عملیات شامل نصب دستگاه هاو وسایل اضافی.

می گیرند. ملزومات عملیاتی  ملزومات و خدمات: در زمره آخرین گروه محصولات صنعتی قرار -2
عبارتند از روغن موتور، ذغال، کاغـذ و مـواد و اقـلام مربـوط بـه تعمیـرات و نگهـداري. همچنـین 
ملزومات در گروه محصولات متداول، به بخش صنعت تعلق دارند. خدمات تجاري شـامل خـدمات 

 تعمیرات و نگهداري و خدمات مربوط به مشاوره هاي تجاري می شوند.

ت هاي لازم شکاف هاي جغرافیـایی ) معتقد است کانال هاي توزیع با انجام فعالی1987( 1ودریجگ    
 زمانی یعنی شکاف میان مکان و زمان تولید و مکان و زمان مصرف را پر می کند.و 
   

1. Goodridge 
       

طریـق آن  ، مکانی و مالکیت نقـش اساسـی دارد و ازوزیع در ایجاد مطلوبیت هاي زمانیسیستم ت    
منظـور از ننـده خواهـد رسـید. سالم به دسـت مصـرف کع و اطمینان حاصل می شود که کالا به موق

زمـانی کـه مشـتري بـه آن نیـاز دارد مـی باشـد. فراهم بودن کالا براي عرضه در 2"مطلوبیت زمانی"
ه جـود داشـتدسـترس مشـتریان وهنگامی ایجاد می شودکه کالا در مکـان مـورد  3"مطلوبیت مکانی"

بـه کـالا که مرحله فروش به اتمام رسـیده و  هنگامی به وجود می آیدنیز  4"مطلوبیت مالکیت"باشد.
شـبکه هـاي توزیـع نقـش آن در ایجـاد  گسـترشمالکیت جدید واگذار شده باشد. البته امـروزه بـا 

اي اطلاعاتی ارائه پیام هناپذیر گردیده و بسیاري از توزیع کنندگان با انکارنیز  5"مطلوبیت اطلاعاتی"
مـی  چه زمانی عرضـهحل، به چه قیمت و در کدام مع مشتریان می رسانند که کالا در مناسب به اطلا
  ).1372شود (مجتهدي،

  

Information utility. 5   utility 4. Possession   3. Place utility   2. Time utility   
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   ی قـرار داده اسـت وهـاي توزیـع را مـورد بررسـبه کانال ) موانع بازاریابی مربوط 1385عظیمی(     
کانال هاي توزیع را در سه دسته اصلی طبقه بندي نمـوده اسـت کـه عبارتنـد از: کانـال هـاي توزیـع 

  محصولات مصرفی، محصولات صنعتی و خدمات. 
 کانال عامـلات از طریقرین ممحصـولات صنعـتی معتقد است بیشـتع وي در ارتبـاط با توزی    
اقلام مصرف کننده صنعتی صورت می گیرد ولی تولیدکنندگان تجهیزات کوچک و - کنندهدیتول

ت هایی که د و شرککنندگان صنعتی استفاده می کنن توزیعی،براي دسترسی به بازارها اغلب از عملیات
ري یا به بازاد و یا می خواهند محصولی جدید را به بازار معرفی کننفاقد بخش فروش هستند و 

  نیروي فروش از کارگزار استفاده نمایند.ارد شوند ترجیح می دهند به جاي استفاده از جدید و
در نهایت چنانچه به دلایلی فروش مستقیم به مصرف کنندگان صنعتی از طریق کارگزاران ممکـن       

ود مصرف کننده صنعتی ، استفاده می ش-توزیع کننده صنعتی-کارگزار-نباشد از طریق کانال تولیدکننده
که در شکل زیر این سه کانال توزیع محصولات صنعتی مشخص شده اند. از نظر وي ایجاد یک کانال 

  توزیع و حفظ آن یک مزیت رقابتی محسوب می شود.

  
    

  

  
  

  
  

  
  

  
  
  
  

  : انواع کانال هاي توزیع صنعتی 2-1شکل 
  46)، ص 1385منبع : عظیمی(

      
  
  

 تولیدکننده مصرف کننده صنعتی

 مصرف کننده صنعتی کارگزار تولیدکننده

 مصرف کننده صنعتی توزیع کننده صنعتی کارگزار تولیدکننده

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 28صفحه 
  

ی(عـرض) آن مـورد (طـول) آن و بعـد افقبه بعد عمودي توزیع را با توجه ) کانال1989( 1رینیک     
آن کانال می باشد و عرض تفاده در اسال شامل تعداد سطوح واسطه موردطول یک کانبررسی قرار داد. 

 را عرضـه محصول خرده فروشی سطحه در یک سطح مثلا در موسساتی است کنال نیز شامل تعداد کا
و بـاریکتر  کوتـاهتر معمولا براي کالاهاي صنعتی کالاهاي مصرفی، کانال توزیع می کنند. در مقایسه با

  می باشد.
1. Reinecke 

  

در واقع می توان گفت که بسیاري از کالاهاي صنعتی مستقیماً به مصرف کننده عرضه مـی شـود و     
 ).1373اساساً در کانال توزیع صنعتی خرده فروش وجود ندارد (مصلح شیرازي ، 

محصـولات بهتـرین کلی کانالی که براي توزیع همـه )معتقد هستند به طور1388علیپور و کوارویی(   
بازاریابی براي توزیع محصولات شرکت باید کانالی را انتخاب کنـد کـه بـراي باشد وجود ندارد. مدیر

  شرکت و محصولات آن براساس اندازه و نیازهاي بازار هدف ایجاد مزیت رقابتی کند.
 آنها، مواردي که هنگام تعیین ساختار کانال مورد توجه قرار می گیرند عبارتند از: راز نظ  

 میزان دسترسی به اعضاي کانال توزیع ·

 اندازه بازار ·

 میزان خرید و خدمات مورد نیاز مشتریان ·

  همچنین این پژوهشگران کانال هاي توزیع را به سه دسته تقسیم نموده اند:  
       کننـده و کانـال مسـتقیم اسـت کـه شـامل تولید اده ترین نوع کانـال،: سکانال هاي مصرف کننده  -1

کننده امکان می دهد تا خدمات بهتري به مشتریان ارائـه می باشد.کانال مستقیم به تولید مصرف کننده
   کند.

 گیرد.می  استفاده قرارصنعتی مورد که براي توزیع کالاهايکانال هاي سازمان به سازمان:کانالی  -2

 هاي توزیع خدماتکانال  -3

 
  رقابت و ایجاد مزیت رقابتی

  از بدهد. ولات یا خدماتی را انتخاب می کندکه به او بیشترین ارزش رامحص اصولا مصرف کننده،«  
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این رو، شرکت براي این که بتواند نظر مشتري را به خود جلب کند و او را در زمره مشتریان خود نگه 
رقیب بهتر بتواند نیازها و فرایندهاي خرید او را درك کند و ارزش  دارد، باید نسبت به شرکت هاي

بیشتري به او ارزانی دارد.شرکت هنگامی از مزیت رقابتی برخوردار می شود که بتواندباارائه ارزشی 
  ). 19991،کاتلرو آرمسترانگ»(برتر جایگاه خود را در بازار موردنظر تثبیت کند

    

1. Kotler and Armstrong 
   

ماهیت رقابت در یک صنعت بستگی به پنج عامل اساسی رقابتی دارد که  )1998( 2پورتربه نظر      
   ارائه شده است. 2-2 شکل در 

                                                                                                           2. proter  
  ري را در یک صنعت تعیین می کند.وتوان سودآ توان جمعی این چند عامل 

یگزینی ، قدرت چانه زنی خریداران، ، تهدید جارقابتی؛ ورود سرمایه گذاران جدید ج عامل این پن     
تریان، تـامین کننـدگان، وجـود در قالـب مشـنندگان و رقابت در بین رقباي مقدرت چانه زنی تامین ک

اه هاي موجـود در یـک صـنعت محسـوب   گمگی رقبایی براي بندگان بالقوه هونشجایگزین ها و وارد
  ، از اهمیت بالاتر یا پایین تري برخوردار باشند.می شوند که ممکن است، بسته به شرایط خاص

  

  
  

    
  
  
  
  

    
  : نیروهاي پیش برنده رقابت در صنعت2-2شکل

  42)، ص1383منبع: استراتژي رقابتی(

  رقباي صنعت
  

رقابت در بین شرکت هاي 
 موجود

محصولات 
 جایگزین

 تامین کنندگان خریداران

 رقباي بالقوه
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در مواجهه با پنج نیروي رقابتی ، سه نوع استراتژي براي پیشـی گـرفتن بـر دیگـر  وي اذعان دارد     
  رقباي یک شرکت در صنعت وجود دارد که عبارتند از:

پیشرو بودن در هزینه: کاهش هزینه مستلزم تدارك تجهیزات کارآمد، تلاش فراوان بـراي کـاهش   -1
ري،اجتناب از حساب هاي نهایی مشتري هزینه از طریق تجربه، کنترل شدید مخارج و هزینه هاي جا

و کاهش هزینه به حداقل؛ در زمینه هایی نظیر تحقیق و توسعه ، خدمات ، نیروي فروش، تبلیغـات و 
  غیره می باشد.

تمایز: در این استراتژي شرکت محصولات متمایز ارائه می دهد و باعث ایجاد مـوقعیتی منحصـر  -2
ه هاي ایجاد تمـایز عبـارت از طـرح یـا تصـویر علامـت به فرد در کل صنعت می گردد. از جمله را

 تجاري، شبکه توزیع و فروش و سایر جنبه ها می باشد.

تمرکز: این استراتژي شامل تمرکز بر گروه خاصی از خریداران، بخشـی از خـط تولیـد یـا بـازار  -3
اسـتوار  جغرافیایی می باشد. به عبارتی تمرکز حول دستیابی به هدفی خاص می چرخد و براین اصل

 است که شرکت ازاین طریق می تواند موثرتر و کارآتر ازرقباي دیگر به هدف خود برسد.

شرکت ها می توانند با به کارگیري هریک از ایـن اسـتراتژي هـا در محـیط رقـابتی بـه موفقیـت       
برسند.استفاده ازاستراتژي کـاهش هزینـه دربخـش توزیـع وکـاهش هزینـه هـاي مربـوط بـه کانـال 

ع،استفاده ازکانالی که باایجاد تمایز نسبت به رقبا،به طور مطلوب در کوتاه تـرین زمـان ممکـن و توزی
بدون تاخیر محصول را دراختیار مصرف کننده صنعتی قرار دهد وهمچنین تمرکز برقسمت خاصی از 

 بازارجهت توزیع محصولات ازجمله راه هاي ایجاد مزیت رقابتی درتوزیع می باشد.

نعتی و بازارهـاي مصـرفی  ان بازارها را با توجه به نوع کالاها به دو دسـته بازارهـاي صـپژوهشگر    
  طبقه بندي نموده اند.

 ) معتقد است که براي شناخت بازارهاي صنعتی، لازم است کـه آن را از بسیــاري2002( 1ون ویل    
وي در بازار صنعتی، هدف از جنبه هاي متفاوت با بازار کالاهاي مصرفی مورد بررسی قرار داد. از نظر 

  رده شدن نیازهاي شخصی افراد است.خرید تقویت خطوط تولید، ولی در بازار مصرفی هدف، برآو
  

1. Van Weel     
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حـد زیـادي از رفی تاتی، معقول و عقلایی و دربازار مصصنعمی توان انگیزه خریدار دربازار بنابراین   
        مقایسـه بـا بـازار مصـرفی بـالاترعتی حجـم سفارشـات دری دربازار صـنطرفروي احساس دانست.از

  باشد. می
خریداران در بازارهاي صنعتی را  ) در بررسی  بازارهاي صنعتی و مصرفی، تعداد1989( 1هس     

 شرکت  براي 20یافتن بیش از ،چرا که دراین گونه بازارها کمتر از بازارهاي مصرفی می داندبسیار 
  ننده صنعتی کاري بسیار دشوار است. فروشنده یا عرضه ک

                                                                                                      1. Hass  

  

یدي از طرف دیگر وي معتقد است مشتریان صنعتی غالباً بر اساس نزدیکی به منابع طبیعی و تول    
ل می توان روابط نزدیک تر و غرافیایی متمرکز هستند. به همـین دلینزدیک به هم و ازلحاظ ج
  .  ، بین عرضه کنندگان و مشتریان در این بازارها انتظار داشت استوارتري را در طول زمان

همچنین در مقایسه با مشتریان کالاهاي مصرفی، مشتریان صنعتی به خاطر پول و سرمایه بیشـتري      
ی کنند از دانش، تخصص و آگاهی بیشتري نسبت به مشتریان بـازار مصـرفی که صرف خرید کالاها م

اطلاعات فنی  ی هاي  بازرگانی بیشتر حول  محورآگه نابراین در بازارهاي صنعتی تاکیدبرخوردارند. ب
ن ادعـا کـرد کـه در ، در امر توزیع و کانال هاي توزیـع نیـز مـی تـوابنا بر نظر وي و واقعی می باشد.

            ، لایه هاي کمتري از واسطه ها وجود دارد و به این خـاطر کـه تـاخیر در سفارشـاتنعتیبازارهاي ص
می تواند باعث توقف و تعطیلی خط تولید یک مشتري شود، توزیع فیزیکی در این بازارها، مسـاله اي 

  بسیار مهم و قابل توجه است.
یگر مورد نیاز جهت تولید کالاها و خدمات دبازار صنعتی بازاري است که در آن کالاها و خدمات      

لی متفـاوت از مشـتریان  کالاها و خدمات را به دلای مورد مبادله قرار می گیرد. مشتریان در این بازارها
را به منظـور  مصرفی خریداري می کنند. از طرفی بازار مصرفی از افرادي که کالاها و خدمات کالاهاي

مان هـا و افـرادي کیل شده است. ولی بازار صنعتی شامل سازمی کنند تش مصارف شخصی خریداري
خدمات را جهت تبدیل به کالاها و خدمات دیگر و یـا بـه عنـوان وسـیله اي بـراي است که کالاها و 

  ).1372می کنند (مجتهدي،  تولیدات خود خریداري
       شرکت 250 انتی در ایرـع صنعـه توزیـ) در پژوهشی با هدف شناسایی شبک1375(طالبی زاده     
  نشان ش ويـپژوه نهایت نتیجه رار داده و درـه مورد بررسی قـنمون  دکننده صنعتی را به عنوانـتولی
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  می دهد که در ایران شبکه غالب توزیع صنعتی ، شبکه توزیع مستقیم می باشد. 
کند به صورت مایز می وي برخی از خصوصیاتی که بازار صنعتی و بازار مصرفی را از یکدیگر مت    

  :زیر معرفی نموده است
 کاربرد محصول: مشتریان صنعتی کالاها و خدمات را جهت استفاده  مستقیم و غیر مستقیم در -1

 تولیدات خود خریداري می کنند درحالی که مشتریان دربازار مصرفی کالاها و خدمات را جهت
  مصارف شخصی یا عمومی خریداري می کنند.

 مقایسه با بازار مصرفی با تعداد کمتري خریدار روبرو می باشد.ر: بازارصنعتی درتعداد خریدا -2

کننده و خریدار: با توجه به میزان و نیازهاي فنی خریدار اغلب رابطـه نزدیکتـري روابط بین تولید -3
  بین تولیدکننده و خریدار در بازارهاي صنعتی وجود دارد.

ایسه با بـازار مصـرفی از تمرکـز جغرافیـایی بـالاتري درجه تمرکز جغرافیایی: بازار صنعتی در مق -4
یـک یـا چنـد  برخوردار است. بسیاري از صنایع که مصرف کننده کالاهاي معینی هسـتند معمـولاً در

  ناحیه محدود متمرکز شده اند.
  : تقاضا براي کالاهاي صنعتی بستگی به میزان تقاضاي کالاهاي مصرفی دارد.تقاضاي حاصله -5
ي صـنعتی تقاضا نسبت به قیمـت بـراي کالاهـا ذیري تقاضا : کشش پذیريکشش پحساسیت یا  -6

  نسبت به کالاهاي مصرفی کمتر است.
ــه بازارهــاي مصــرفی سیســتم هــا و روش هــاينحــوه خریــد: در  -7            بازارهــاي صــنعتی نســبت ب

  رسمی تري براي خرید وجود دارد.
معمـولاً از پیچیـدگی فنـی  ماهیت خرید: محصولات صنعتی در مقایسه بـا محصـولات مصـرفی -8

   اسـاس سـفارش مشـتري سـاخته مـی شـوند و بـه ار بوده و در بسیاري از مـوارد بربالاتري برخورد
فعالیت هاي حمایتی بیشتري در زمینه هایی از قبیل خدمات نصب، مشاوره فنی و لوازم یدکی احتیاج 

  دارند.
می شود در حالی کـه در بازارهـاي  ترویج: در بازارهاي صنعتی بر فروش شخصی تاکید بیشتري   -9

 مصرفی تاکید بیشتر بر روي تبلیغات می باشد.

 می باشد. مصرفیاراي نقش متفاوتی نسبت به بازاردقیمت: قیمت دربازارهاي صنعتی معمولا -10
 از به عنوان مثال در بسیاري موارد مشتریان صنعتی حاضر به پرداخت مبلغ بالاتري جهت اطمینان

   ویل به موقع و خدمات پس از فروش هستند.کیفیت محصول ، تح
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توزیـع  تر می باشد ودر مقایسه با بازار مصـرفی کوتاه بازار صنعتیتوزیع: کانال هاي توزیع در  -11
             فیزیکی از اهیمت بیشتري برخوردار است. عـدم تحویـل بـه موقـع کالاهـاي خریـداري شـده حتـی

  یدي مشتري صنعتی گردد.می تواند منجر به تعطیل عملیات تول
زیع صنــعتی تـاثیر مـی گذارنـد بـه وي معتقد است این ویژگی ها بر روي ساخـتار کانال هاي تو   
وري که این کانـال هـا کوتـاهتر و بـاریکتر از کانـال هـاي توزیـع مصـرفی مـی باشـند. همچنـین ط

هـاي محـدودتري در تولیدکنندگان در بازارهاي صنعتی نسبت به بازارهاي مصرفی بـا حـق انتخـاب 
      زمینه کانال هاي توزیع روبرو هستند و می توانند از توزیع مستقیم ، نماینـدگی هـاي تولیـد کننـده و 

  توزیع کنندگان صنعتی و یا ترکیبی از آنها استفاده کنند. 
  

  توزیع فیزیکی
     ا توسـعه بسیاري از شرکت هاي موفق کشورهاي پیشرفته سیستم هـاي توزیـع فیزیکـی مـوثري ر«   

داده اند تا بدین وسـیله موقعـیت رقابـتی خود را بهـبود بخشـند و اسـتراتژي بازاریـابی خـود را بـه 
اجرا درآورند. توزیع فیزیکی شامل تمام فعالیت هایی است که با انتقال به موقع محصولات مناسب به  

  ).1385ان،روستا و همکار»(مکان هاي مناسب با مقدار مناسب سر و کار دارند
توزیــع فیزیکــی عبــارت اســت از فعالیــت هــاي مــورد اســتفاده بــراي انتقــال کالاهــاي نهــایی از    

تولیدکنندگان به مشتریان نهایی و شامل پردازش سفارش، انبـارداري، جـا بـه جـایی مـواد و کنتـرل 
سـفارش  موجودي می باشد. مدیریت توزیع فیزیکی در ارتباط با جریان کالاها از مرحله درخواسـت

تا زمان تحویل به مشتري می باشد.  در توزیع فیزیکی هدف تحویل محصول با کمترین هزینه اسـت. 
علاوه بر حمل و نقل ، مدیریت توزیع فیزیکی مستلزم رابطه نزدیک با برنامه ریـزي تولیـد، خریـد و 

  سفارش، کنترل مواد و انبارداري می باشد.
می دهد. روش هاي حمل و نقل شامل  توزیـع را تشکیل حمل و نقل معمـولا بیشترین هزینه    

،هزینه، اطمینان که از لحاظ قابلیت می باشد حمل و نقل ریلی ، جاده اي ، آبی ، هوایی و خطوط لوله
روش  2- 1 سرعت حمل ، قابلیت دسترسی ، توانایی و قابلیت پیگیري متفاوت می باشند و در جدول

  ئه شده است.مناسب جهت حمل کالاهاي مختلف ارا
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  : مقایسه روش هاي مختلف حمل و نقل2-1جدول 
  روش

  حمل و نقل
  قابلیت
  اطمینان

  سرعت  هزینه
  تحویل

  قابلیت
  دسترسی

  قابلیت  توانایی
  پیگیري

  کالاي مناسب حمل

  کالاهاي سنگین و حجیم  کم  زیاد  زیاد  متوسط  متوسط  متوسط  ریلی
زیاد (براي فواصل دور)   بالا  جاده اي

  فواصل نزدیک) کم(براي
  انواع مختلفی از کالاها  زیاد  زیاد  زیاد  زیاد

  کالاهاي حجیم و کم خطر  کم  متوسط  کم  کم  کم  کم  آبی
  کالاهاي با ارزش  زیاد  متوسط  کم  خیلی زیاد  زیاد  زیاد  هوایی

  فرآورده هاي نفتی  متوسط  کم  کم  کم  کم  زیاد  خطوط لوله
  خدمات بانکداري، اطلاعاتی  دزیا  کم  خیلی زیاد  خیلی زیاد  کم  زیاد  اینترنت

  
  
به عنوان بخشی از آمیخته بازاریابی، مدیریت توزیع فیزیکی بـا تمـام وظـایف بازاریـابی در ارتبـاط    

             است و نقش عمده اي را به عنوان یک عامل مهـم در دسترسـی بـه اهـداف و رضـایت مشـتري ایفـا 
  ).1388می کند(علیپور و کوارویی، 

            عبارت است از واکنش مثبـت و احسـاس خـوب مشـتري و قضـاوتی اسـت کـه دربـاره  رضایت،   
ویژگی هاي یک محصول، صورت می گیرد و سطح قابل قبولی از کامیابی حاصل از مصرف را نشـان 
می دهد. مهمترین وجه تمایزرضایت مشتري در بازارهاي صنعتی نسبت به بازارهاي مصرفی این است 

نده صنعتی براي سنجش رضایت با یک گروه و سیستم خریدار رو به رو می شود، نه یک که عرضه کن
فرد. در حقیقیت وي با سازمان مشتري طرف است، نه مشتري. بنابراین هر یک از آنها (اعضا سـازمان 
مشتري) معیارهاي متفاوتی براي نشان دادن رضایت یا عدم رضایت خود از یک عرضه کننده دارنـد و 

ار را جهت سنجش رضایت مشتري در بازارهاي صنعتی دشوار می کند. به همـین خـاطر تـا بـه این ک
حال در تحقیقات و مقالات ارائه شده پیرامون موضوع رضایت مشتري موارد کمی را می تـوان یافـت 

  ).200،  1که در بازارهاي صنعتی رضایت مشتریان را مورد ارزیابی قرار داده باشند(راسم
  

1. Rossomme 
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رضایت مشتري در حوزه بازاریابی کالاهـاي مصـرفی و تحقیقـات مربـوط بـه مصـرف کننـدگان                   
سـطحی کـه در آن انتظـارات خریـد مصـرف کننـده بـا محصـول خریـداري                  «عادي بیشتر به عنـوان 

ــامین مــی گــردد ــل رشــد جایگــاه رضــ» شــده ت ــف شــده اســت و یکــی از دلای ایت مشــتري                             تعری
این است کـه مشـتریان راضـی مـی تواننـد تبـدیل بـه یـک مزیـت رقـابتی قدرتمنـد شـوند کـه بـه                       

موجــب آن سهـــم بــازار و ســودآوري افــزایش مــی یابــد. در بازاریــابی صنـــعتی رضــایت                             
مـرتبط اسـت. بـا وجـود ایـن، تـا                       » فرآینـد تبـادل بـین سـازمانی«یج محـوري مشتري با عناصر و نتا

ــه ــال ب ــه ح ــادل                                  ب ــاملی و تب ــد تع ــک فرآین ــوان ی ــه عن ــنتی ب ــور س ــه ط ــادل ب ــد تب ــن فرآین ای
              تیکــانین وت (اقتصـادي کوتــاه مــدت بــین طـرفین تبــادل در بازارهــاي صــنعتی نگریسـته شــده اســ

  .)2002،  1آلاجوسی جاروي
1. Tikkanen & Alajoutsijarvi  

  

      ) توزیع مسـتقیم را بـه عنـوان روشـی معرفـی مـی کنـد کـه در آن تولیدکننـده 2007( 2ویلکینسن     
    موده وپاسخ هاي مستقیم بیشتري از مشتري دریافت کرده ، بازار هدف را به گونه بهتري نشانه گیري ن

می تواند محصول را بدون قرار گرفتن در فرآیند عریض و طویل و پرهزینه کانال هاي سنتی به فروش 
  رساند.  

2. Wilkinson  
  

ز در ایـن دو بـازار با توجه به تفاوت بازار صنعتی و بازار مصرفی ، بازاریابی صنعتی و مصرفی نیـ     
  می باشد.متفاوت 

ــه ) معتقــد اســت 1989( هــس     ــه دلیــل ایــن کــه افــراد تصــور مــی کننــد بازاریــابی صــنعتی ، ب                     ب
طبیعت صنعتی و ماشینی، فاقد روح خلاقیت است، تا به حال به این حوزه کمتر پرداختـه شـده  خاطر
  است.

و  ) ماهیت بازاریابی صنعتی را ، خلق ارزش براي مشتریان به وسیله ارائـه کالاهـا1988( 3موریس     
  .خدماتی که نیازهاي سازمانی و اهداف آنها را تحقق می بخشد، معرفی نموده است

Morris 3.     
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) در خصوص اهمیت آموزش توزیع کنندگان صنعتی اذعان نمود کـه یـک امـر 1991( 1کاوسگیل     
      کننـده از توزیـع کننـدگان محصـولات خـود  ضروري در هر سیستم توزیعی حمایت مسـتمر تولیـد

می باشد. وي معتقد است تولیدکنندگان صنعتی باید اطمینان یابند که محصولات آنها به شکل مطلوبی 
  به مشتریان ارائه می گردند. 

1. Cavusgil  
  

د شد. از آنجا اگر چنین امري به نحو اثربخش تحقق نیابد در نهایت خود تولیدکننده متضرر خواه    
ظ مـی باشـند، حفـ تریان آنایجاد ارتباط بین تولیدکننـده و مشـهم در توزیع کنندگان یک عامل مکه 

                اشـد. بـدین منظـور تولیـد کننـده بایـدیار مهـم مـی بکننده توســط آنهـا بسـ دشهرت و اعتبار تولی
ـتی، آمـوزش ، شاید یکی از مهمترین برنامه هاي حمای ر ويـراهم کند. از نظـحمایت هاي لازم را ف

برنامه هاي آموزشی اعتماد به نفس توزیع کنندگان افزایش یافتـه و بـا  باشد. از طریق توزیع کنندگان
شی و کـارایی سیسـتم ـد اثربخــننده می تواننـمحصولات تولیدکاهی بیشتر و درك بهتر بازارها و آگ

ویژگی ها و ارزش اقتصادي محصول بـراي تولیدکننـده ـتریان از توزیع را بالا ببرند. درك صحیح مش
دیده می توانند در انتـقال و تـرویج ایـن درك  آموزش نعتی بسـیار مهم می باشد و توزیع کنندگانص

صحیح به مشـتریان نقش عمده اي داشته باشند. همچنـین وي تاکیـد مـی کنـد کـه در برنامـه هـاي 
             ، ، دانـش نسـبت بـه بـازار و محصـول عـاتآموزشی باید به مواردي نظیر جریان ارتباطـات و اطلا

  پیش بینی توجه کافی شود.  روش هاي فروش و تکنیک هاي
                                                                                                                     

   پیشینه تجربی  2- 3    
   بررسی رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سود 1-3-2
از فروش کالاهاي خود  %24) نشان داد که بازاریاب هاي صنعتی در آمریکا حدود 6198( 2سنارو    

 بقیه با استفاده از واسطه کـه عمـده تـرین آنهـا  %76به مشتریان را به طور مستقیم توزیع می کنند و 
  ردد.توزیع کننده صنعتی می باشد توزیع می گ

Narus. 2 
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لات صنعتی هر چـه فاصـله بـین اساس این پژوهش در توزیع محصوهمچنین وي معتقد است بر    
می یابد. در نتیجه باعـث کـاهش  کننده و مصرف کننده کمتر باشد هزینه هاي کل تولید کاهش تولید

  قیمت فروش و افزایش میزان فروش و در نهایت سود شرکت ها می گردد.
ر ر طی زمان درصـد اسـتفاده از عناصـ)  طی پژوهشی در آمریکا نشان می دهد که د1990( 1کري    

اي در فروش کالاهاي صنعتی در صنایع مختلف متغیر بوده است. به طوري که درصد فـروش واسطه 
کل فروش در سال  %45به  1963در سال   %34تجهیزات الکتریکی از طریق توزیع کنندگان صنعتی از 

کـل  %40بـه  %36زیـع کننـدگان از و درصد فروش تجهیزات پیچیده الکترونیکی توسط این تو 1982
  فروش طی این دوره رسیده است.

  1. Corey 
 

ایش کـل فـروش افـز%57بـه  %45 فروش توزیع کنندگان صـنعتی ازدر مورد ماشین آلات صنعتی،    
  کاهش یافته است.  %29به  %37کننده طی این دوره ازیافته درحالیکه فروش مستقیم توسط تولید

       ) بـا هــدف مقایسـه اثـر بخشــی کانـال هــاي توزیـع مســتقیم و1991( انشو دســتیار 2شـیپ لـی    
متغیـر از  21م دادند. در این تحقیق ستان انجایداران صنـعتی پژوهشی را در انگلمستقیم از دید خرغیر

ش فنــی، خــدمات بعـد از فـروش، ودن محصول، تحویل به موقـع، دانکیفیت ، فراهم ب، تقبیل قیم
دیـد خریـداران  قیم ازعملکرد بهتري نسبت به توزیـع مسـت ضروري و ر، حمایت هايرابطه با خریدا

             دگانران و افـزایش فـروش تولیدکننـعملکرد بهــتر باعـث جـذب خریـدا اینصنعـتی داشته است. 
تقیم در مواردي نظــیر کیفیـت محصـول، دانـش فنـی و قیمـت از مس می گردد. از طرف دیگر توزیع

سیستم هـاي توزیـع بـه نحـو  ي برخوردار بوده است. براساس یافته ها هیچ کدام از اینعملکرد بهتر
  کافی نیاز هاي مشتریان را تامین نکرده اند.

2. Shipley 
  

کانـال هـاي  ) در تحقیق جامعی که در زمینه میزان فروش کالاهـاي صـنعتی از طریـق1992( 3ریدر   
 و 1977،  1972 داده هاي مربوط به سال هايا استفاده از ا انجام داده است ، بمختلف توزیع در آمریک

به بررسی نحوه استفاده از عناصر واسطه اي در توزیع کالاهاي صنعتی و تـاثیر آنهـا بـر میـزان  1986
  صنعت را به عنوان نمونه در نظر گرفته است.  7فروش پرداخته و به این منظور 

3. Reeder 
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، تجهیـزات دفتـري و تجـاري،  ک، قطعـات الکتریکـیلـزات، الکترونیـع شامل صنایع فاین صنای    
تجهیزات ساختمان و معدن، تجهیزات صنعتی و ملزومات صنـعتی بودند. نتـایج حاصل از این تحقیق 

عمده توزیع یعنی توزیـع مسـتقیم توسـط تولیدکننـده،  نشان داد که درصد فروش از طریق سه کانال
دگی هاي تولیدکننده در طـی سـه دوره مـورد بررسـی و بـین صـنایع توزیع کنندگان صنعتی و نماین

  انتخاب شده فرق داشته اند.
  

  به عنوان مثال در مورد صنایع فلزات، الکترونیک و تجهیزات صنعتی نتایج به صورت زیر بوده است:  
  

   درصد فروش از طریق          درصد فروش از طریق        درصد فروش مستقیم                                  

     نمایندگی هاي تولید کنندگان       توزیع کنندگان صنعتی                                                                    

                                1972    1977     1986       1972     1977    1986          1972     1977    1986                         
                                        6/5       6/7       4/8             49        3/41      35        4/45      1/51    6/56صنعت فلزات              

         1/28       36      8/29             32       9/25      3/31      9/39      1/38    9/38      صنعت الکترونیک   

                                        3/13     1/15     9/15            3/57     9/51      9/47       4/29      33      2/36   صنعت تجهیزات صنعتی
    

  نعت فلزات،الکترونیک و تجهیزات صنعتی: درصد فروش سه کانال عمده توزیع در رابطه با ص2-3شکل 
  Reader(1992), P.146منبع: 

  

 سایر نتایج حاصل از این تحقیق عبارتند از: 

  در مورد محصولات ساده تر  نظیر فلزات در طی دوره  مـورد  بررسـی درصـد فـروش از طریـق  -1

  ش یافته است. کانال هاي مستقیم کاهش و درصد فروش از طریق کانال هاي غیر مستقیم افزای

 یک غالباً از طریق توزیع مستقیم فروختـهلاف دیدگاه هاي تئورمحصولات با قیمت واحد بالا برخ  -2
ت. (نظیـر نه محصولات روبه افزایش بوده اسـگونمی شوند و استفاده از توزیع غیرمستقیم درتوزیع این

 تجهیزات صنعتی)

 ده نظیر محصولات الکترونیکـی اسـتفاده ازیک،درمورد محصولات پیچیبرخلاف دیدگاه هاي تئور -3
بیشـتر  مـع مستقیــمستقیم جهت فروش محصولات نسبت به کانال هاي توزیکانـال هاي توزیـع غیر

  است. بوده
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هیـزات دفتـري و تجـاري و ن درصد  فروش از طریق توزیع مستقیم مربوط بـه صـنعت تجبالاتری -4
  عت تجهیزات ساختمان و معدن بوده است.کمترین درصد فروش از این طریق مربوط به صن

مان و معـدن توزیع کننده صنعتی مربوط به صنعت تجهیزات ساختبالاترین درصد فروش از طریق  -5
 و کمترین درصد فروش از این طریق در صنعت الکترونیک بوده است.

ترین درصـد بالاترین درصد فروش از طریق نمایندگی هاي تولیدکننده در صنعت الکترونیک و کم -6
  فروش از این طریق مربوط به صنعت تجهیزات ساختمان و معدن می باشد.

براساس میانگین کل فروش هفت صنعت، درصد فروش از طریق کانال هاي توزیـع بـه صــورت  -7
  زیر بوده است.

  
 از طریق  درصد فروش               صد فروش از طریق    در   فروش مستقیم             درصد             

             توزیع کننده صنعتی                   دهنمایندگی هاي تولیدکنن                                          

1972    1977    1986           1972     1977     1986                 1972     1977     1986    

         9/45     3/42    1/40              43      3/45     2/49                   1/11      4/12      7/10      
  

  : درصد فروش صنایع مختلف از طریق سه کانال عمده توزیع2-4شکل
   Reader(1992), P.148                        منبع :                   

    
عت رو ا توجه به متوسط فروش هفـت صـنکه ملاحظه می گردد درصد فروش مستقیم ب گونههمان    

  به کاهش بوده است.

کانـال هـاي  فاده ازبه بررسی رابطـه میـان میـزان اسـت در مطالعه اي که 1ولس مید 1989در سـال     
ان داد کـه ته بود، نشیمت پرداخقنجات تولیدکننده کالاهاي گرانع و میزان فروش کارخامختـلف توزیـ

فروش عمده ترین روش توزیع بوده است که بالاترین حجم فروش را  ع مستقیم از طریق شعباتتوزی
  داشته است.

1.Welsmid  
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لاهاي صنعتی در آمریکـا را بـا ) در یک بررسی جامع که کانال هاي توزیع کا1989همچنین هس (   
هاي کانال تی مطالعه کرده، درصد فروش بر حسب دلار در هر یک از تولیدکننده صنع 156از  فادهاست
  ع را به صورت زیر نشان داده است.توزی

 
  درصد فروش                                          کانال توزیع                                    

      _______________________________________________________  
  7/48                                        تولید کننده       توزیع کننده       مشتري          
     8/16    توزیع کننده       مشتري       نمایندگی هاي تولیدکننده  تولیدکننده               
   7/12                                   تولیدکننده       مشتري                                     
   6/9            یدکننده       شعبات فروش تولیدکننده       مشتري              تول          
   6/8  توزیع کننده      مشتري       تولیدکننده       شعبات فروش تولیدکننده              
     6/3     مشتري                       تولیدکننده       نمایندگی هاي تولیدکننده               

                                                                                               _______             
         

                                                                                                    100%  
  

  هریک از کانال هاي توزیع برحسب دلار: درصد فروش 2-5شکل
   Hass(1989), P. 662 منبع :

  
ــعهمان    ــال هــاي توزی ــق کان ــروش از طری ــالایی از ف ــی دهــد درصــد ب ــایج نشــان م ــه کــه نت           گون

مستقیم انجام شده است. همچنین سیسـتم غالب توزیع برحسب نوع محصول متفاوت بوده اسـت. غیر
صنعتی از طریق کانال هاي توزیع انتخاب شده براي برخی از کالاهـا بـه  به طور کلـی فروش کالاهاي

  صورت زیر بوده است.
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 درصد فروش از طریق

  نمایندگی ها
  درصد فروش از طریق

  توزیع کنندگان
درصد فروش از طریق 

  شعبات تولیدکننده
  

  تجهیزات و لوازم الکتریکی 7/46  6/40  7/12
  الکترونیک تجهیزات و قطعات  8/25  1/38  36

  تجهیزات و ماشین آلات صنعتی  33  52  1/15
  تجهیزات معدن و ساختمان  9/27  9/68  3/2
  محصولات شیمیایی  4/76  3/19  3/4
  تجهیزات و ملزومات حرارتی  2/20  5/64  3/15
  ملزومات صنعتی  46  6/45  4/8
  ملزومات کشاورزي  6/22  1/72  2/5

 

  تخاب شده: درصد فروش کانال هاي توزیع ان2-6شکل
   Hass(1989), P. 674 منبع :

 

 کلی با استفاده از اطلاعات به دست آمده از این تحقیق نتایج زیر را می توان استنباط نمود:به طور

میزان استفاده از توزیع کنندگان صنعتی در صنایع انتخاب شـده متغــیر بـوده و از دامنــه اي بـین  -1
 در ملزومات کشاورزي برخوردار است.  %1/72در محصولات شیمیایی تا   3/19%

ک الکترونی یزات و قطعاتگی هاي تولیدکننده مربوط به تجهبالاترین درصد فروش از طریق نمایند -2
دن ماشین آلات مع یزات وایین ترین درصد فروش از طریق این کانال توزیع مربوط به تجهو پ %36با 

  می باشد. %3/2و ساختمان با 
بات تولیدکننده مربوط به تجهیـزات و ملزومــات حرارتـی بـا وش از طریق شعبیشترین درصد فر -3
  بوده است. 2/20%
لکترونیک اسـتفاده از زات احصولات پیچیده  نظیر تجهیمورد ماین تحقیق نیز نشان می دهد که در  -4

   مستقیم جهت فروش محصولات نسبت به توزیع مستقیم بیشتر بوده است.توزیع غیر
  فاده ازـزان استـتی میـر تجهیزات و ماشین آلات صنعـنظیارزش واحد بالا حصولات با ورد مـدر م -5

 تاً نسب یر کانال هاي توزیـع بوده ، هرچند هنگامی که ارزش مبادلاتعتی بیشتر از ساتوزیع کنندگان صن
  تر می گردد.کشاورزي این میزان استفاده وسیع پایین است نظیر ملزومات
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حظه می گردد نتایج حاصل از ایـن تحقیـق بـه ویـژه در مـورد نماینـدگی هـاي همان طور که ملا    
  تولیدکننده تقریبا مشابه نتایج به دست آمده از تحقیق صورت گرفته توسط ریدر می باشد.

     تـه وعه خود به بررسی کانـال هـاي توزیـع صـنعتی پرداخ) در مطال1989( 1جکسون و دي آمیکو   
حسـب برمشـتري را -صنعتیتوزیع کننده -هکنندمشتري و تولید-عامل فروش-کنندهکانال هاي تولید

   ساختار بازار و اعمال خرید مورد مقایسـه و تجزیـه و تحلیـل قـرار متغیرهایی نظیر ماهیت محصول،
  داده اند. 

Amico'1. Jackson & d  
  

  نتایج حاصل از این بررسی به شرح زیر می باشد:
  می باشد. نعتیدادمشتریان کمتري نسبت به بازارتوزیع کنندگان صعاملین فروش داراي تعبازار -1
عاملین فروش از تمرکز جغرافیایی بیشتري نسبت به بازار توزیع کنندگان صنعتی برخـوردار بازار  -2

  است.
تی داشــته یشتري نسبت به بازار توزیـع کننـدگان صـنعز بعاملین فروش از نظرصنایع تمرک بازار  -3 

  ایع در یک بازار معین)  است.(تعداد صن
 سفارش زانـب میـحسـن فروش و توزیع کنندگان صنعتی برتفاوت معنی داري میان عاملی  -4

زان سفارش براي عاملین فروش ـتوسط مشتریان وجود نداشته است درحالی که فرض شده بود می
 نندگان صنعتی می باشد.ـتر از توزیع کـبیش

خواستار زمان تاخیر کمتري نسبت بـه مشـتریان عـاملین فـروش مشتریان توزیع کنندگان صنعتی  -5
 بوده اند.

محصولات عرضه شده توسط توزیع کنندگان صنـعتی داراي حاشـیه سـود بـالاتري  نســبت بـه  -6
  محصولات عرضه شده توسط عاملین فروش بوده است.

ولات عرضه صاز پیچـیدگی بیشـتري نسبت به محمحصولات عرضـه شده توسط عاملیـن فروش  -7
  شده توسط توزیع کنندگان صنعتی برخوردار بوده است.

  ن فروشـد استفاده از عاملیـه می شونـتارش مشتري ساخـدر مورد محصولاتی که بر اساس سف -8
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 تهورد محصولاتی که بر اساس مشخصات استاندارد سـاخعتی بوده و در ماز توزیع کنندگان صن شبی
  صنعتی بیشتر از عاملین فروش استفاده شده اند.وند توزیع کنندگان می ش

لی نشان می دهد میان کانال هاي مختلـف توزیـع برحسـب عـوام قبنابراین همانطور که این تحقی    
آمـده  نظیر ساختار بازار، ماهیت محصول و اعمال خرید تفاوت هایی وجـود دارد. اطلاعات به دست

  عبارتند از: /محصول مرتبط با استفاده از عاملین فروشاز این تحقیق نشان می دهد که شرایط بازار
  می شود.         اساس سفارش مشتري ساختهاستانداردنیست بلکه بیشتر برمحصول داراي مشخصات  -
  محصول داراي پیچیدگی فنی می باشد. -
کز یافتـه بازار از تعداد نسبتا کمی از مشتریان تشکیل شده که از نقطه نظر جغرافیایی و صنعت تمر -

  است.
  تعداد دفعات سفارش این مشتریان نسبتا کم می باشد. -

شده  هساخت ولاتاستفاده از توزیع کنندگان صنـعتی نیز شامل محص ط باایط بازار/محصول مرتبشر    
همچنین بازار هاي بزرگ که از نظر با مشخصات استاندارد و از نظر فنی ساده و با حاشیه سود بالا، 

  صنعتی پراکنده اند و تعداد دفعات سفارش در آنها بالا می باشد. جغرافیایی و
صورت گرفته، تحت عنوان  1رنیا توسط آرویندردر دانشگاه کالیف 1994 سالدرپژوهشی که در   

اي مختلف توزیع کانال هیق کانال هاي توزیع صنعتی، ابتدا طری از حمایت خدماتفروش محصول و 
ل حصول و خط مشی هاي مورد نیاز تجزیه و تحلیزیع بهینه مس چگونگی توصنعتی بررسی و سپ

  شده است.
                                                                                                                                                   1.Arvinder                                     
  

، بـه  نتایج این پژوهش نشان می دهد که با استفاده از توزیع بهینه توسط توزیع کننـدگان صـنعتی     
               کننـده صـنعتی افـزایش ن فـروش و در نهایـت حجـم سـود تولید، میزا ترتیب سطح رضایت مشتري

              فرآینـد انتخـاب کانـال هـاي توزیـع و تـاثیر رقابـت بـر روي انتخـابمی یابـد. همچنـین در زمینـه 
           بحـث شـده و در پایـان مطالعـه مـوردي در صـنعت تجهیـزات کـامپیوتري صـورت استراتژي کانال 

  گرفته است.
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  بررسی رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم بازار  2-3-2
بررسی نقش توزیع کننده صنعتی در استراتژي بازاریابی، دوازده طبقه از  ) به منظور1975( 1وبستر    

  کالاهاي صنعتی را در آمریکا به عنوان نمونه انتخاب و مورد بررسی قرار داده است. 
  

1.Webster  
  

  یافته هاي این تحقیق به شرح زیر می باشد:
ود اسـتفاده مـی کننـد بـه طـور خ تولیدکنندگانی که از توزیع کنندگان صنعتی در توزیع کالاهاي -1

واسطه تکیه کرده و به تدریج سهم بیشتري از فـروش خـود را از طریـق آنهـا  فزآینده اي بر این نوع
  انجام می دهند.

           ک و مستقلی هستند که به صـورت به طور کلی توزیع کنندگان صنعتی موسسات کوچ -2
ند هرچند روندي در جهت افزایش اندازه تلندمدت هسشده و فاقد برنامه ریزي بمالکی اداره -مدیر
  ت توزیع کننده صنعتی دیده می شود.ساموس

ی بالایی استفاده یه بالایی دارند از استراتژي بازاریابتولیدکنندگانی که بر توزیع کنندگان صنعتی تک -3
 تاکید داشته اند.نمی کنند، به عنوان مثال برخی بر پوشش بازار و برخی دیگر بر کیفیت خدمات فنی 

د تولیدکننـده برحسـب عـواملی از قبیـل تاکیـعتی در اســتراتژي بازاریـابی نقش توزیع کننده صن -4
رقابتـی تولیدکننده بر مواردي نظیر کیفیت، قیمت و خدمات فنی، مشخصات فنی محصول و اهمیـت 

  تحویل سریع و به موقع تغییر می کند.
                         تی بــه عــواملی از قبیــل کــل بــازار بــالقوه و میــزان اســتفاده از توزیــع کننــدگان صــنع -5

                                                     ، درجــه ، ســهم بـازار فعلــی و درجــه رقابـت، تعــداد دفعـات خریــد تمرکــز جغرافیـایی آن درجـه
                   جهـت فـروش کـالا بسـتگی بـر فرآینـد تولیـد مشـتري و میـزان دانـش فنـی لازم کالا کمبود تاثیر

  داشته است.
 ی مورد نیازـع کنندگان صنعتی خدمات فنـع کنندگان و تکیه بر توزیـبا استفاده محدودتر از توزی -5

          مشتریان به طور موثرتري انجام می شود و بـا رضـایتمندي آنهـا و پوشـش بخـش وسـیعی از بـازار
  می توان سهم بیشتري از بازار را در اختیار گرفت.
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) در پژوهشی رابطه بین تعداد بهینه عرضه کنندگان و رشـد فـروش و سـهم بـازار را 2005( 1بابیچ   
مورد بررسی قرار داده است. زمانی که عرضه کنندگان به طور کامـل مـورد اعتمـاد باشـند ضـررهاي 

 از سوي تولیدکننده کمتر و تعداد اهد بود در نتیجه میزان سفارشاحتمالی بیشتر متوجه تولیدکننده خو
عرضه کنندگانی که با تولیدکننده همکاري می کنند محدودتر خواهد شد این در حالی است که زمانی 
که عرضه کننـدگان مورد اعتماد نباشند تولیدکنندگان از تعداد عرضه کننده بیشتري استفاده می کنند تا 

  عرضه را به حداقل برسانند. ریسک حاصل از 

1. Babich         

 نسبت به همچنین وي معتقد است که شرکت هاي موجود در کشورهاي در حال توسعه بهتر است    
دگان بیشـتري اسـتفاده نکننـد شرکت هایی که در کشورهاي توسعه یافته فعالیت دارند از عرضه کننـ

 دودتر از عرضه کنندگان براستفاده مح ی باشد وه هاي کل مهزینه هاي عرضه بخشی از ـکه هزینچرا
می دهد که نتیجه آن نفوذ در  کنترل این قسمت از هزینه ها موثر بوده و توان رقابتی شرکت را افزایش

   بخش هاي بیشتري از بازار و تحت پوشش قرار دادن آنها می باشد.
توزیـع کننـدگان بـه  رائـه شـده) تاثیر خـدمات ا2008( 2در پژوهش انجام شده توسط راجاگوپال    

مشتري بر میزان فروش و سهم بازار شرکت مورد تحلیل قرار گرفته است. نتایج این پژوهش کـه بـر 
در مکزیکو انجام شده حاکی از آن است که رابطـه مثبتـی یندگی فروش اتومبیل دلال و نما 175روي 

مشتري ، رشد فروش و افزایش سـهم توزیع کنندگان و کیفیت خدمات ارائه شده به  میان بازارگرایی
  بازار وجود دارد.

2. Rajagopal  
  

و ارائـه توانـد بـه طراحـی نـوع کانـال توزیـع  میوي معتقد است توجه توزیع کنندگان به بازار     
ت آنها را در راس رضایو  انتخاب کانالی که جلب مشتریانبه مشتریان اصلی کمک نمایدوبا  خدمات

یـد. حـال مزیت رقابتی بـراي شـرکت گرده سودآوري وایجاد منجر بدهد،فعالیت هاي خودقرارمی 
عرضه کنندگان خـود کمتـر بیشتر باشد کنترل تولیدکننده بر مصرف کنندههرچه فاصله تولیدکننده و 

می شود که این مسئله ممکن است حفظ کیفیت خدمات ارائه شده توزیـع کننـدگان را تحـت تـاثیر 
از فاده از کانـالی کـه د بـا اسـتدکننـدگان می تواننــوي این است که تولیبنابراین پیشنهاد  قرار دهد.

          ال جهتـکان اعضاي آن حمایت از ده دارند و علاوه برداقل فاصله را با مصرف کنن، ح ق آنـطری
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ارائه خدمات فنی مطلوب به مشتریان بخش بیشتري از بازار را تحت پوشـش تولیـدات خـود قـرار 
  دهند.

یافتـه هـاي  آن است که با توجـه بـه) حاکی از1991( 1لکساندرایج حاصل از پژوهش هیل و انت    
حفـظ و افـزایش سـهم بـازار  تحقیقاتی به نظر می رسد که تولیدکنندگان قطعات صنعتی به منظـور

نـد درحالیکـه تولیـد کننـدگان توزیع کنندگان صنعتی تکیه می کنخود،درعرضه محصولات بیشتر بر
           ننـدگانیده نظیـر تجهیـزات الکترونیکـی بیشـتر بـر روي شـعبات فـروش و تولیدکپیچولات محص

  ماشین آلات بیشتر بر نیروي فروش شرکت یا شعبات فروش تکیه دارند.
  

1. Hill and Alexender  
  

  بررسی رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقابتی پایدار  3-3-2
سـیکل هـاي  است افزایش فشارهاي رقابتی، تغییرات سریع تکنولوژیـک و ) معتقد2004(2لئونیدو   

ــدار وکوتاهترعمرمحصــولات،  ــین خری ــط ب ــ در رواب ــعرضــه کنن ردي         رویکــدگاه و ده صــنعتی دی
دیـدگاه رابطـه اي در نـد و وجـود رکتی تر و تعاملی تـر را طلـب مـی کمشا ،بادوام تر بلندمدت تر،

عرضه کنندگان صنعتی مزایایی داشته باشد. همچنـین از ـراي خریداران وب می تواندبازارهاي صنعتی 
لتر هستند، سطح رضایت مشتریان آنها دگان که در ارائه ارزش به مشتریان خود فعاعرضه کنن نظر وي

  خواهد بود و این امر می تواند براي آنها یک مزیت رقابتی تلقی شود.بالاتر
  

2. Leonidou 
  

ن میـزاه بررسـی رابطـه بـین زنجیـره عرضـه و پژوهشی ب) در2002(سی جارويآلاجوتیکانین و     
ژوهشگر معتقدند تحویـل بـه موقــع و ارائـه پرضایت مشتري دربازارهاي صنعتی پرداختند. این دو 

ند به یک نتیجه مشتریان راضی می توانخدمات پس از فروش منجر به رضایت مشتري می شود و در 
ن سهم بازار و سودآوري افزایش می یابـد از نظـر ب آل شوند که به موجمزیت رقابتی قدرتمند تبدی

است که درباره ویژگـی هـاي قضاوتی خوب مشتري است و احساس واکنش مثبت و  ،آنان رضایت 
  می دهد. نشانابی از مصرف را کامیمی گیرد و سطح قابل قبولی از  صورت،  ولیک محص
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مورد  صنعتی رضایت مشتریانراسم انجام شده عوامل موثر بر  طتوس 2003سالدر پژوهشی که در    
کشـور  12 در نفر از مدیران صنایع مختلف 2500این پژوهش که بر روي. در بررسی قرارگرفته است

رسـی نظـرات مـدیران در صـنایع مختلـف، سنجی و برصورت گرفته، این محقق پس از نظر اروپایی
عنصـر قابـل سـنجش ارزیـابی نمـوده  4قالب ایند خرید در رضایت مشتریان صنعتی را باتوجه به فر

  است.
به طور کلی نتایج مدل پژوهشی وي حاکی از آن است که رضایت عملکردي به عنوان یک عنصر       

ی عرضه کننده صـنعتی طبـق مقیاس و درجه اي است که عملکرد کل کلیدي رضایت مشتریان صنعتی،
رضـایت عبارتنـد از رضـایت ر رید قرار دارد. سـایر عناصـخمی شود و در مرحله بعد از آن منعکس 

ینـد خرید رضایت شخصی و فرآصوصیات محصول و رضایت شخصی که در ی، رضایت از خاطلاعات
ل از خرید روي می دهد و رضایت از خصوصیات محصـول نیـز ماننـد رضـایت رضایت اطلاعاتی قب

  عملکردي بعد از خرید روي می دهد. 
 

 
 
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  : مدل سنجش رضایت مشتري صنعتی2-7شکل
  Rossomme (2002), P. 182منبع : 

  

             

  چرخه خرید                                 مشتري                                   کننده عرضه          
  رضایت شخصی

 گرذنفو

 دروازه بان

 هتصمیم گیرند

 خریدار

 کاربر

قبل از خرید 
  رضایت اطلاعاتی

 خرید
 رضایت عملکردي

 بعد از خرید
خصوصیات رضایت از 

 محصول

  فروش

 منابع فنی

واحد خدمات 
  مشتري

پشتیبانی و 
 از خدمات پس
 فروش
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) در پژوهشی به بررسی رابطه بین عملکرد عرضه کنندگان و رضایت مشتري 2005( 1عبدالموهمین    
تی، ارزش هاي مشترك، وسپرداخت. متغیرهاي بررسی شده در این پژوهش عبارتند از: اعتـماد، د

                            جارهاي اجتماعی.هن
                                                                                             1. Abdul-Muhmin  

  

 وانطی، به عنــتورهاي ابزاري و ارتباوي مدلی ارائه کرد که در آن هم زمان اثرات هر دو دستـه فاک    
ل تعیین کننده مشترك مطرح شده و اثر رضایت از رابطه و تعهد به رابطه در تمایـل مشـتریان بـه عوام

شـامل خاتمه دادن رابطه با عرضه کننده بررسی می شود. متغیرهاي ابزاري تعیین کننـده در ایـن مـدل 
اشند کـه درحقیقـت، همـان اریابی عرضه کننده می بع و ارتباطات بازرضایت از محصول، قیمت، توزی

           هسـتند و متغیرهـاي ارتبـاطی نیـز شـامل خـوش حسـابی مول در متون بازاریابیآمیخته بازاریابی مع
عرضه کننده، قابلیت اعتماد و فرصت طلبی عرضه کننده می باشند. وي در مدل خود بـین رضـایت از 

  ل می شود.متغیرهاي ابزاري و رضایت از متغیرهاي ارتباطی تفاوت قائ
  

  جایگاه پژوهش در ایران  4-2
اندکی صورت گرفتـه اسـت. یکـی از معـدود تحقیقـات در زمینه شبکه توزیع در ایران تحقیقات      

شـر شـده اسـت، صرفی که نتایج آن به شکل مـدوي منتمورد شبکه توزیع کالاهاي مصورت گرفته در
  زرگانی ایران صورت گرفته است.   تحقیقی می باشد که توسط موسسه مطالعات و پژوهش هاي با

وصـی و دولتــی بـوده اسـت. ایـن هدف اساسی این تحقیق مقایسه شبکه توزیع بخش هاي خص     
ق نتیجه گیري می کند که بخش خصوصی هنوز هم نقش اصـلی را در توزیـع کالاهـا در کشـور تحقی

  عهده دار است. 
م بررسی نموده است. از نظر وي، این نترل توردر کرا نقش مراکز توزیع ) در پژوهشی 1363آرین(    

            کننـده وله بـین تولیدثرند چرا کـه مـی تواننـد بـا کـم کـردن فاصـورم موو یا کنترل تمراکز در مهار 
مصرف کننده نهایی و کاهش واسطه هاي احتمالی،  بطور بالقوه نقشی فعال در کنترل قیمت ها داشته 

  .باشند
 انجـامبـه در خصوص شناسایی شـبکه توزیـع کالاهـاي صـنعتی  ی) نیز تحقیق1375طالبی زاده (    

  به شرکت تولیدکننده صنعتی 250وي با بررسی . در فصل حاضر بدان پرداخته شده است که رسانده
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  این نتیجه رسید که شبکه غالب توزیع صنعتی، شبکه توزیع مستقیم می باشد.
هـاي  شـرکت گسترش و توسـعه فعالیـتظام توزیع کشور، ) در پژوهشی با بررسی ن1379عبادي(    

گري و دلالی بین تولیـد و که موجب کوتاه شدن زنجیره طولانی واسطهرا پخش کالا در سراسر کشور 
 از نظـر وي .به عنوان عاملی جهت رسیدن به یک نظام کارآمد توزیع معرفی می کنـد گرددمصرف می

بـردن بـه پی و همچنـین  و کنترل بهتر و سریعتر نظام توزیعتامین و توزیع کالا درایجاد وحدت رویه 
مـی توانـد بـه عملکـرد نقاط ضعف و قوت ، رفع کمبود و نواقص و افزایش بیش از پیش نقاط قوت 

  بهتر توزیع کنندگان کمک کند. 
 ) در پژوهشی در رابطه با شناسائی عوامل بهبود عملکرد مرکز تهیه و توزیـع کـالا در1380خشی(ب    

عملکـرد رقـابتی  و میان توزیـع کـالا مشخص کرد است. وي رقابت با بخش خصوصی مطالعه نموده
، چرا که انتقال به موقع محصولات با مقدار مناسـب و در مکـان هـاي مناسـب مرکز رابطه وجود دارد

  تاثیر مستقیمی در عملکرد توزیع نسبت به رقبا دارد.
وي  .به کانال هاي توزیع را مورد بررسـی قرار داده است) موانع بازاریابی مربوط 1385عظیمی(    

                 الدر ارتباط با توزیع محصولات صنعتی معتقد است بیشترین معاملات از طریق کان
مصرف کننده صنعتی صورت می گیرد ولی تولیدکنندگان تجهیزات کوچک و اقلام - کنندهتولید
شرکت هایی که  وکنندگان صنعتی استفاده می کنند  توزیعازی،براي دسترسی به بازارها اغلب عملیات

می خواهند محصولی جدید را به بازار معرفی کنند و یا به بازاري  فاقد بخش فروش هستند و یا
در  جدید وارد شوند ترجیح می دهند به جاي استفاده از نیروي فروش از کارگزار استفاده نمایند.

ممکن نباشد از طریق کارگزاران  تقیم به مصرف کنندگان صنعتینهایت چنانچه به دلایلی فروش مس
   .، استفاده می شودمصرف کننده صنعتی-یع کننده صنعتیتوز- کارگزار-طریق کانال تولیدکنندهاز 
)درتحقیقی با هدف رتبه بندي عوامل بازاریـابی مـوثر بـر کانـال توزیـع، 1386ابراهیمیان دهاقانی(     

ن به هدف نهایی توزیع توسط اعضاي کانال انجام می گیرد مهمترین عوامـل وظایفی را که براي رسید
تاثیرگذار بر سیستم توزیع معرفی می کند. از نظر وي، این وظایف بر اساس دیدگاه هـاي مختلـف در 
قالب جریان هایی از روابط، اطلاعات، ارائه کالا و خدمات و هزینه ها و پرداخت ها قابل طبقه بنـدي 

  ، جمله تاثیرگذارترین عوامل بر انتخاب کانال توزیعاین مطالعه حاکی از آن است که ازتایج می باشد. ن
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تولیدکننـدگان، فراینـد شـفاف  اعتماد نسبت به محصولات، کنترل بر رفتار خرید مشتریان ، مشاوره با
  بازگشت کالا، تغییرات نرخ ارز، کسب حق امتیاز و حاشیه سود فروش می باشند.

افـزایش  ،) با بیان این مطلب که افزایش رقابت در عرصه کسـب و کـار 1388چنین حدادیان(هم     
رضایت مشتریان و تبدیل مشتریان راضی به مشتریان وفادار پایدار تـرین مزیـت رقـابتی شـرکت هـا 

در پژوهشی میزان رضایتمندي اعضاي کانال هاي توزیـع را مـورد بررسـی قـرار محسوب می شوند، 
وي معتقد است که اندازه گیري و تعیین میزان رضایت اعضـاي کانـال توزیـع بـه عنـوان داده است. 

گـذار بـر  تـاثیر پـرداختن بـه عوامـلجهت نقاط قوت و ضعف سازمان مشتریان میانی ، در شناخت 
  موثر خواهد بود.  هاي پیش روي سازمان رضایت و فرصت

  
  

  خلاصه و جمع بندي 5-2
نظري از فرضیه ها، پیشـینۀ نظـري تحقیـق در سـه قسـمت مـورد  در این فصل با هدف حمایت    

  بررسی قرار گرفت.
با توجه به این که پژوهش حاضر در صدد است به بررسی تاثیر تعـداد اعضـاي کانـال توزیـع بـر    

بازاریابی کالاهاي صنعتی بپردازد ، لذا در قسمت اول فصل، کانال هاي توزیع، اهمیت و انـواع آنهـا 
  قرار گرفت. مورد بررسی

           ته شـد وـضاي کانـال توزیـع و سـود پرداخــداد اعــررسی رابطه بـین تعــدر قسمت دوم به ب     
پژوهش هاي مربوط به آن تشریح گردید. در این قسـمت ملاحظـه شـد میـزان فـروش محصـولات 

توزیـع  مختلف صنعتی از طریق کانال هاي توزیع متفاوت می باشد. برخـی از اعضـاي کانـال هـاي
جهت عرضه محصولات خاصی مناسب تر هستند چرا که خدمات فنی مورد نظر مشتري را بـرآورده 
می نمایند که همین امر می تواند منجر به فروش بیشتر و سودآوري شود. طبق نتایج اکثر پژوهش ها 

  بین تعداد اعضاي کانال توزیع و سود رابطه وجود دارد.      
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رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم بازار از دید انواع پژوهش هاي انجام شده  در قسمت سوم   
مورد بررسی قرار گرفت. در این قسمت مشاهده گردید که نتایج اکثر پژوهش هاي گذشته حـاکی از 

  وجود رابطه میان تعداد توزیع کنندگان و سهم بازار می باشد.
زیت رقابتی مورد بررسی واقع اعضاي کانال توزیع و ایجاد م در قسمت پایانی نیز رابطه میان تعداد   

نتایج نشان می دهد که استفاده از کانـالی کـه خواسـته هـاي مشـتري را بـرآورده نمایـد بـراي شد. 
  تولیدکننده مزیت رقابتی محسوب می شود.

گـرفتن  در نهایت می توان گفت توزیع کنندگان موجود در کانال هاي مختلف توزیـع بـا در نظـر    
لذا، مسـیر  نقش عناصر آمیخته بازاریابی ، با عملکرد بازاریابی کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري دارد.

  نظري پژوهش را می توان به صورت رابطه زیر بیان نمود:
  

  

  
  
  
  
  

         
                 

                                       مستقل رمتغی                                                                            وابسته    متغیر                            

 
  کننده تعدیل متغیر                                                    

  
   

   : مدل پژوهش2-8شکل                                                      

  
  
  
  

  

  تعداد اعضاي کانال
 عمده فروش ،خرده فروش، 

       دلالان و  واسطه ها،
 نمایندگی هاي فروش 

 

ارتقاي عملکرد بازاریابی 
 کالاهاي صنعتی

  افزایش سود شرکت
  فزایش سهم بازار شرکتا

 ایجاد مزیت رقابتی پایدار

 

 آمیخته بازاریابی 
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  سومفصل 
  روش شناسی پژوهش

  مقدمه 1-3
ه بلکـ نیسـت، معـدود دانشـمند چندین یا یک اندیشه و بلوغ ناگهانی بارقه زاده گذشته، چون علم   

 دشـواري یـا لهمسـا یـک حل به تا است یافته سازمان و نهادي حال درعین و منظم آگاهانه، کوششی
  ید.آ نایل عملیا ی و ذهنی
بـه  »ناشـناخته« دربـاره تـوان مـی آن طریـق از که است فرآیندي حقیقت که است معتقد بازرگان     

                                            کرد. کسب را لازم شناخت آن به نسبت و پرداخت جستجو
 مبتنـی شـناختی روش بـه علمـی هر قوانین ارزش و اعتبار و است آن شناخت روش علم هر پایه    

        .)1386 خاکی،(رود می کار به علم آن در که است
  

 پژوهش روش 2-3

این فصل به بررسی روش انجام پژوهش پرداخته می شـود. بـدین منظـور ابتـدا فرضـیه هـاي در    
ونـه جامعـه و نموجه به فرضیه ها، مدل پژوهش، ، سپس با توهش و روش تجزیه و تحلیل داده هاپژ

روایی و پایایی تحقیق مورد مطالعه قـرار خواهـد  پایانژوهش و در ، نحوه پردازش متغیرهاي پآماري
 گرفت.

 توصـیفی تحقیق یک ، پردازد می هست آنچه مطالعه و توصیف به حاضر پژوهش اینکه به توجه با   
 صورت به که باشد می همبستگی تحقیق نوع از توصیفی، هاي روش انواع میان در و رود می شماره ب

 .است گرفته انجام موردي بررسی

 ، ودـموجـ روابـط و طشـرای بـه ود کن می تفسیر و توصیف هست که را توصیفی،آنچه تحقیق «     
 در آن توجـه. دارد توجه ترشـگس حال در روندهاي یا مشهود آثار جاري، فرایندهاي متداول، قایدـع

 مـی طمربـو موجود شرایط به هکنیز  را گذشته آثار و رویدادها غالباً چند هر است، حالبه  اول درجه
 ).125ص ،1371، 1بست»( دهد قرارمی بررسی مورد شوند

1. Best      
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ن          زمـا بـه توجـه بعـد از ،کـاربردي تحقیقـات زمـره در تحقیـق، هـدف لحـاظ از رحاض پژوهش    
  .باشد می گرانتیجه آن، نتایج به توجه لحاظ از و نگر گذشته

    پیماشـی نـوع از یفیصـتو پـژوهش این در تحلیل روش گردید ذکر نیز اول فصل در همانطورکه    
 و هدف جمعیت به تهـوابس آماري اطلاعات وارائه دستیابی عموماً پیمایشی تحقیق از هدف. می باشد

 . است هدف نمونه یا

 مـورد معـدنی-تولیدي شرکت یک واقعی شرایط پژوهش این در که آنجایی از است ذکر به لازم    

  کلـی طـور بـه« شود. محسوب می میدانی مطالعات وجز پژوهش این بنابراین رد،گی می قرار بررسی
 ها کند، فرضیه دنبال یافته نظام طور به را طابرو که کوچکی یا بـزرگ میعل هرمطالعه گفت توانمی 

را بیازماید ، غیرآزمایشی باشد و در شرایط زندگی واقعی مانند جوامع محلی، مدارس ، کارخانه هـا ، 
 ).216، ص1386(خاکی، » ان ها و موسسات اجرا گردد، مطالعه میدانی تلقی می شودسازم

  

  ه هاي پژوهشیفرض 3- 3
 فرضیه اصلی

  »میان تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی ارتباط معنی داري وجود دارد.«
  ن پژوهش عبارتند از :یه هاي فرعی ایفرض  

  »ه معنی داري وجود دارد.طع وسود شرکت ها رابیتوز اعضاي کانالان تعدادیم: « 1ه فرعی یفرض
ع و سهم بازار شـرکت هـا رابطـه معنـی داري وجـود یاعضاي کانال توزدادان تعیم: « 2ه فرعی یفرض
  »دارد.
ه رابطـ دار براي شرکت هایت رقابتی پایجاد مزیع و ایاعضاي کانال توز ان تعدادیم« : 3ه فرعی یفرض

  »معنی داري وجود دارد.
کننـده تولید ت بازاریابی براي شرکت هايع و اطلاعایان تعداد اعضاي کانال توزیم: « 4ه فرعی یفرض

  »کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.
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  مدل پژوهش  3- 4
 مـورد میان تعداد اعضـاي کانـال توزیـع و عملکـرد بازاریـابی رابطه صدد است تادر پژوهش این    

تشریح  در فصل اول ه نظر کاتلر و آرمسترانگ، که در قسمت بیان مسئلهبا توجه ب .دهد قرار یـبررس
توانند بر سود و سـهم بـازار شـرکت شد، اعضاي کانال توزیع به واسطه عناصر ترکیب بازاریابی می 

انال توزیـع مـی تـوان کارگیري اعضاي که صورت برنامه ریزي صحیح در ب تأثیر مثبت بگذارند و در
 .                                           مزیت رقابتی دست یافت، به  بت به رقباـنس

  

  با در نظر گرفتن مطالب بالا ،  مدل زیر ارائه می گردد:  
  
 

  
  
  
 
 
  

  مستقل متغیر                                                                         وابسته متغیر    
  

  

 کننده تعدیل متغیر
  

 مدل پژوهش: 3-1شکل

 
   جامعه آماري  5-3
تشـکیل    1387در سـال  ایـران روي تولیدکننـده هاي شرکت کلیه ،را  پژوهش این آماري جامعۀ     

 درایـن لـذا ، باشـد نمـی امکانپـذیر آماري جامعه اعضاي کل به دسترسی اینکه به توجه با .دهند می
معـادن  مطـابق آمـار انجمـن صـنایع و .گردیـد خابانت آماري جامعه بیـن از آماري نمـونه پژوهـش

 واحد تولیدکـننده در صنعت سرب و روي مشغـول به فعـالیت 80حـدود  و روي ایـران سرب

  

  

  تعداد اعضاي کانال
عمده فروش ،  خرده فروش، 

  دلالان و  واسطه ها ،
 نمایندگی هاي فروش 

ارتقاي عملکرد بازاریابی 
 کالاهاي صنعتی

 افزایش سود شرکت
  افزایش سهم بازار شرکت
 ایجاد مزیت رقابتی پایدار

 
  میخته بازاریابیآ
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در اسـتان ) %58آنها(حـدود  از واحـد 36 بـوده و واحد عضو انجمن 62 می باشند که از این تعداد،
که از این است تن بوده  312839، 1387سال  زنجان مستقر هستند. میزان تولید شمش روي کشور در

 .   می باشدکل تولید   %65/82تن و معادل  258570میزان سهم استان زنجان، 
 
  نگاهی به صنعت سرب و روي  6-3

صنعت روي در ایران از جمله صنایع نوپا است و به دلیل ارزش افزوده بالا و وجود معادن با عیار     
یر مزایاي رقابتی یکی از صنایع برتر کشور محسوب می شود. البته نکتـه مناسب و غنی و همچنین سا

مهمی که در مورد این صنعت مطرح است این است که بعـضی از شرکت هاي فعال در ایـن صـنعت 
خود داراي معدن نیستند و مواد اولیه را از سایر شرکت هاي دولتی و خصوصی دارنده معدن دریافت 

از سـوي  رکت ها با ریسک عدم دریافت و تامین مواد اولیـه مواجـه هسـتند.می کنند، بنابراین این ش
کاهش قیمت روي درجهان  در واقـع ، دیگر این صنعت وابستگی شدیدي به قیمت جهانی روي دارد
موضوع میزان آسیب پـذیري صـنعت را  باعث زیاندهی بسیاري شرکت هاي داخلی می گردد که این

حـدود  1387می بورس فلزات لندن قیمـت جهـانی روي در سـال مطابق سایت رس افزایش می دهد
 کاهش یافته است. 46%

ایران چهارمین تولیدکننده بزرگ ماده معدنی سرب و روي در آسیا بعد از چین، قزاقستان و هنـد      
باشد. همچنین از نظر تولید شمش روي جایگاه ششم و از نظر تولید سـرب جایگـاه پـنجم را در می

لازم به ذکر است شرکت هاي کالسیمین، ملـی سـرب و روي ایـران ، ذوب و روي باشد.می آسیا دارا
بافق، فرآوري مواد معدنی و صنعت روي زنگان شرکت هاي تابعه تولیدي و شرکت هاي معـدنکاران 
انگوران، بازرگانی توسعه روي زنجان، سرمایه گذاري اندیشه محوران، تـیم و مهندسـی و تحقیقـاتی 

آهنی شرکت هاي تابعه غیر تولیدي شرکت هلدینگ توسعه معادن روي ایران مـی باشـند، فلزات غیر
تن تولید شمش روي به عنوان بزرگترین تولیـد کننـده ،  125500با  1387این گروه تولیدي در سال 

، میان شرکت هاي کالسیمین کل تولید شمش روي کشور را در اختیار داشته است که از این  11/40%
  در نمونه آماري مورد مطالعه قرار  روي بافـق و روي ایران ، فرآوري مواد معـدنی و ذوب ملی سرب
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همچنین کلیه شرکت هاي فعال در صـنعت سـرب و روي در مالکیـت بخـش خصوصـی گرفته اند. 
هستند و به صورت سهامی خاص یا سهامی عـام مـی باشـند کـه از ایـن میـان، پـنج شـرکت(حدود 

ادن روي ایران، کالسیمین، ملی سرب و روي ایران، فرآوري مواد معدنی و باما به )شامل توسعه مع6%
) %94صورت سهامی عام بوده و سهام آنها در بازار بورس معامله می گردد و سایر شرکت ها(حـدود 

  به صورت سهامی خاص مشغول به فعالیت می باشند.
به دلیل کمبود منابع مالی و نقـدینگی نـاگزیر از میان شرکت هاي تولیدي تعدادي از آنها متاسفانه     

از طریـق دلالان و واسـطه هـا بـه فـروش  هستند محصول خود را به قیمتی کمتر از قیمت تمام شده
برسانند که در نتیجه آن متضرر می شوند. برخی دیگر به طور مستقیم به خریدار و  مصرف کننده می 

برند و از این طریق هزینه هاي خود را کـاهش داده و در فروشند به عبارتی از کانال مستقیم بهره می 
بازار رقابت موفق تر عمل می کنند. در این میان شرکت هایی نیز هستند که با توجه به شرایط بازار و 

  وضعیت شرکت از کانال هاي مختلف استفاده می کنند.
  

  مزایا و معایب صنعت روي در ایران 
، پایین بودن هزینه اکتشاف در داخـل مـی باشـد کـه علـت آن از مزایاي مهم صنعت روي کشور    

وجود معادن غنی بسیار است. با توجه به پایین بودن هزینه اکتشاف در داخل و همچنین وجود معادن 
غنی بسیار در ایران و تسهیل سرمایه گذاري خارجی، انتظار رشد ایـن صـنعت در سـال هـاي آینـده 

بازیابی روي استخراج شده  ت در داخل می توان به پایین بودن نرخاما از معایب این صنع .وجود دارد
از معدن و استخراج فلز موجود در سنگ معدن اشاره کرد، که این امر یکی از آثار منفی پـایین بـودن 

درصد است که این به معنـی  70ها می باشد. نرخ بازیابی روي در ایران حدود ظرفیت تولید کارخانه
درصد از این فلز  30روي موجود در سنگ معدن به شمش است و به این ترتیب درصد از  70تبدیل 

           درصـد 95رود ، درحالی که بر اسـاس تکنولـوژي روز دنیـا ، ایـن نـرخ بازیـابی بـیش از از بین می
   .شوددرصد از فلز روي موجود در سنگ در کشور ما بازیابی نمی 20می باشد و در واقع حدود 
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  بردهاي فلز سرب و رويکار
در ایران مهمترین کانون مصرف روي در صنعت گالوانیـزاسیون و صنایع ساختـمانی است. ضمن      

زامـاك در  این که از ورق روي بـراي ساخت باتري هاي خشک و از آلیـاژهاي روي مانند برنــج و
ز ملزومـات جامعـه مـدرن فلـز روي یکـی اصنایع فلزي ، خودرو و صنایع  نظامی استفاده می شود. 

 امروزي می باشد. این فلز به عنوان مناسب ترین عایق در برابر خوردگی فولاد (هـم از نظـر هزینـه و
شناخته شده که با افزایش طول عمـر فـولاد نقـش مهمــی در زمینـه  هم از نظر حفظ محیط زیست)

نوعات فولادي از قبیل خانه ها ز آهن ، منابع انرژي و دوام مصـحفظ منابع طبیـعی همـچون منابـع فل
ایفاء می کند. بر اسـاس برآوردهـا،  پل ها ، اسکله ها ، خطوط انتقال نیرو ، تجهیزات مخابراتی و... ،

از اقتصاد جهانی را به خـود  میلیارد دلار 40دودحفلز روي و محصولات محتوي این فلز، هرساله در 
ي اخیر از رشد چشمگیري برخـوردار بـوده سال ها اختصاص می دهند. میزان مصرف فلز روي طی

  است. 
فلز سرب نیز یکی از پرمصرف ترین فلزات غیر آهنی در جهان می باشد بـه طـوري کـه مصـرف     

میلیون تن بوده است. مقاومـت سـرب در برابـر خـوردگی، 5سالانه این فلز در سال هاي اخیر بالغ بر
باعث شده اسـت تـا ایـن فلـز نقـش مهمـی در  نوع فیزیکی و شیمیایی آنـتنوع آلیاژي و خواص مت

               زندگی روزمره انسان ایفاء نمایـد. فلـز سـرب بـه طـور عمـده در صـنایع نظـامی ، آلیـاژ سـازي ،
  باطري سازي ، صنایع رنگ سازي و نساجی استفاده می گردد. 

  

 گیري نمونه روش و آماري نمونه  7-3
  ها شرکت مکانی موقعیت به عـتوزی کانال اعضاي تعداد تاثیر پژوهش ، موضوع نـدر نظرگرفت با     

 کـل%80 از بـیشمطالب ذکر شده در بخش جامعـه آمـاري ، به  توجه با همچنین و باشد نمی وابسته
در شرکت هـاي تولیدکننـده ایـن کالاهـاي صـنعتی % 50و بیش از  کشور روي شمش سرب وتولید 
 ایـن در فعال واقـع هاي شرکت بین از تحقیق آماري نمونهبخش عمده  لذا ، قرار دارند زنجان استان
  گردید.  انتخاب استان
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روش نمونه گیري دراین پژوهش ، خوشه اي دو مرحله اي توام با تصادفی ساده مـی باشـد  بـه      
دلیل این که شرکت هاي تولید کننده روي در ایران طوري پراکندگی دارند که در تمامی شـهرها  هـم 

قوي (موفق) و هم شرکت هاي ضعیف (ناموفق) وجود دارنـد، لـذا روش نمونـه گیـري  شرکت هاي
خوشه اي مورد استفاده قرار گرفته است.روش کار بدین صورت است که با استفاده از نمونـه گیـري 
خوشه اي از بین استان هاي زنجان، اصفهان، قم ، مرکزي ، یزد ، قزوین و تهران ، استان هاي زنجان، 

و یزد در مرحله اول به عنوان خوشه هاي جامعه انتخاب و سپس در این استان ها با اسـتفاده اصفهان 
 43از نمونه گیري تصادفی ساده با توجه به تعداد شرکت هاي موجود (وزن) آن استان هـا در جامعـه 

  شرکت در مرحله دوم انتخاب شده اند.                                     
  

      خوشه هاي جامعه                          خوشه هاي نمونه مرحله اول: 
  مرحله دوم:  خوشه هاي نمونه                          اعضاي نمونه (شرکت ها)    

 
  انتخاب خوشه هاي نمونه: 

جامعه آماري در این پژوهـش شامل هفت خوشه مـی باشـد کـه در مرحلـه اول بـر اسـاس وزن       
داد شرکت هاي موجود در استان ها) سه خوشه به عنوان خوشـه هـاي نمونـه انتخـاب خوشه ها (تع

  شدند.
  

 

  
  
  

  
               

  

  خوشه هاي نمونه                                                  خوشه هاي جامعه                            
  

  : نمونه گیري از جامعه آماري3-2شکل 
  
  
  

 یزد 

 تهران
 قزوین مرکزي

 زنجان

  صفهانا
 قم

 
  اصفهان زنجان

 یزد
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از رابطه کوکران حجم نمونه آماري طبق فرمول 
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 : رابطه این در

:N آماري جامعه حجم  

:Z  1 اطمینان سطح با متناظر نرمال متغیر مقدار- a  

:P سوالات به گویی پاسخ در تجانس درصد  

-p :q١ 
:e   خطا قبول مورد سطح  

  :nحجم نمونه آماري  
  

 : آماري انتخاب اعضاي نمونه

اعضاي نمونه از میان شرکت هاي موجود در خوشه هاي نمونـه یعنـی اسـتان هـاي مرحله دوم در    
، اصفهان و یزد به روش تصادفی ساده انتخاب شدند. همانطور که گفته شد عمده شرکت هاي  زنجان

تولیـد در ایـن اسـتان  % 80تولیدکننده سرب و روي کشور در استان زنجان مستقر هستند و بـیش از 
صورت می گیرد بنابراین به طور تقریبی با حفظ همین نسبت، عمده اعضاي نمونه از استان زنجـان و 

کـل  %6ابقی از استان هاي اصفهان و یزد انتخاب شدند. همچنین شرکت هاي سـهامی عـام حـدود م
شرکت هاي موجود در جامعه آماري را تشکیل می دهند که همین نسبت در نمونه آمـاري نیـز حفـظ 
شده و سه شرکت حاضر در نمونه سهامی عام می باشند، به عبارتی نسبت شرکت هاي سهامی عام به 

  می باشد.  %6اص در نمونه آماري نیز حدود سهامی خ
  

  استان زنجان                            چهل شرکت  
  استان اصفهان                           دو شرکت
  استان یزد                                یک شرکت
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  ها داده جمع آوري ابزار  8-3
 .شـده انـد آوريجمـع پرسشـنامه طریق از ها، فرضیه زمونآ جهت پژوهش این موردنیاز اطلاعات   

توزیـع و عملکـرد بازاریـابی  مبحـث دو حـول آن سـؤالات کـه باشد می سؤال 25 حاوي پرسشنامه
  .نده اگردید طرح طیفی و عینی نوع دو در وکالاهاي صنعتی 

به فاصله دو هفتـه  براي سنجش پایایی پرسشنامه از روش بازآزمایی استفاده شده است. پرسشنامه    
شرکت از اعضاي نمونه آماري توزیع شد. نتایج آزمون ضـریب همبسـتگی نشـان داد کـه در  10بین 

میان نمرات پاسخگویان در دو مرحله آزمون و بازآزمایی همبسـتگی وجـود دارد.  %95سطح اطمینان 
)000/0sig=   ،876/0R=( شـده از پایـایی  به این ترتیب می توان گفت که پرسشنامه هـاي توزیـع

بالایی برخوردار می باشند. پس از جمـع آوري اطلاعـات بـراي سنجــش روایـی پرسشـنامه میـزان 
می دهد که پرسشنامه هـا از  می باشد. این مقدار نشان =852/0aآلفاي کرونباخ محاسبه شد که برابر 

  قرار دارند.     خوبی بسیار روایی در سطح نظر
، نحـوه  پرسشـنامه 8تـا  4گـی شرکت ها بررسـی شده است. در سوالات ویژ 3تا  1در سوالات     
 4در سوال  .شود می تقسیم شـبخ چندین به خودع شرکت ها مورد بررسی قرار گرفته است که توزی

توجـه بـه قیمـت بـا  نحوه توزیـع 5در سوال  تعداد اعضاي کانال توزیع شرکت مشخص شده است،
نقش توزیع کنندگان در تحویل به موقع   8 و 7ت و در سوالا فروش سطح 6 لسنجیده شده، در سوا

عملکرد بازاریابی کالاهاي صـنعتی توسـط سـه  ده شده است. رابطه توزیع وو رضایت مشتري سنجی
مزیت رقـابتی و کسب  14تا  10بازار با سوالات  سهم،  9تا  5سود شرکت با سوال ،  عامل به ترتیب

، نقش توزیع در کسب اطلاعات بازاریابی با سوالات  است. در ادامهبررسی شده  19تا  15با سوالات 
  سنجیده شده است. 25تا  20
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 پژوهش هاي متغیر  9-3

 شده گیري اندازه متغیرهاي 1-9-3  
  ، وابسـته ، مسـتقل رهـايیمتغ گـروه چهـار در توان می را شـپژوه در بررسی مورد یرهايـمتغ     

    .نمود نبیا مزاحم و کننده تعدیل
 سنجیده شده است. 19 تا  4که با سوالات  عیتوز کانال اعضاي تعداد شامل مستقل متغیر 

می باشـد کـه براسـاس تعریـف عملیـاتی  کالاهاي صنعتی بازاریابی عملکرد شامل وابسته متغیر 
و بـا  معرفـی شـده اسـت پایـدار رقـابتی مزیتو کسب  بازار سهم ،شرکت سودبا سه عامل متغیرها 

مورد  25تا  20بررسی شده اند. همچنین اطلاعات بازاریابی کسب شده با سوالات  19تا  10لات سوا
 سنجش قرار گرفته است.

 )p4بی(ایبازار ختهیآمعناصر  شامل کننده تعدیل متغیر  

 کانال اعضاي تعهد شامل مزاحم متغیر  

 
 ي پژوهشمتغیرها طیف و یاسمق 3- 9- 2

 کالاهاي بازاریابی لکردعم و توزیع کانال اعضاي تعداد نبی رابطۀ پژوهش این در که آنجا از    
 طیف آنها و مقیاس ، پژوهش متغیرهاي ، فرضیات به توجه با لذا گیرد، می قرار بررسی صنعتی مورد

  .است شده ارائه 3-1جدول  در
  

 متغیرها طیف و مقیاس: 3-1 جدول

  طیف سنجش  مقیاس متغیر  متغیر

  لیکرت  اي رتبه تعداد اعضاي کانال توزیع

  لیکرت  رتبه اي  :عملکرد بازاریابی شامل

  لیکرت  رتبه اي سود شرکت. 1

 لیکرت رتبه اي  سهم بازار. 2

  لیکرت  رتبه اي  مزیت رقابتی پایدار. 3
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 همخـوانی متغیرهـا بقیه با و هستند کمی متغیرهاي نوع ازسود و سهم بازار  هايمتغیر که آنجا از     
 و(دسته بندي نمودن میزان متغیرهـا در یـک طیـف مشـخص)  عملیات سري یک انجام با لذا ندارد،
 .گردید رمیس هایرـمتغ این بررسی و شـسنج اي رتبه مقیاس با فیـکی متغیر به اـهآن تبدیل

  

  طبقه بندي متغیرهاي پژوهش 3-9-3
 در پـژوهش متغیرهاي ، 3-1 جدول همچنین و اول فصل در شده ارائه عملیاتی تعریف به توجه با   

  .است گردیده ارائه  3-2 جدول
  

  پژوهش متغیرهاي بندي طبقه: 3-2جدول

  نوع متغیر  سطوح متغیر  متغیر

 

  تعداد اعضاي کانال توزیع

 

  توجه به قیمت گذاري مناسب -1
  توجه به زمان مناسب تحویل محصول -2
  توجه به رضایت مشتري -3

 

  مستقل

  

  عملکرد بازاریابی

 

  ود نسبت به سال قبلمیزان تغییرات س -1
  قبل سال به نسبت بازار سهم تغییرات میزان -2
 شده کسب پایدار رقابتی مزیت -3

  

  وابسته

 
 

  ابییخته بازاریآم
 

 

  مکان  - 1
 کالا -2

  ترفیع -3
  قیمت -4

 ج

 تعدیل کننده
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 ها داده تحلیل تجزیه و روش  10-3

  متغیره دو و یک توصیفی آمار  1-10-3
 هـا داده توصـیف بـه توصـیفی آمـار هـاي تکنیک از استفاده با درابتدا ها، داده آوري جمع از پس   

 محاسـبۀ و نمودارها رسم ، توافقی جداول ، فراوانی توزیع جداول از راستا این در .می شود پرداخته

 .دمی گرد استفاده ها شاخص

  

 ها فرضیه آزمون براي آماري هاي روش  2-10-3
و همچنـین  پـژوهش هـاي فرضیه به توجه با فرضیات آزمون جهت ناسبم آماري روش انتخاب    
روشـی کـه  .اسـت گرفتـه صورت است، متغیرها بین همبستگی رابطه وجود دنبال به که متغیرها نوع
 . والیس-آزمون کروسکال: از است عبارت شد، استفاده ها فرضیه بررسی و تحلیل براي

 انتخاب مناسب آماري هاي آزمون 3-3 جدول طبق ها، آن بین روابط و متغیرها نوع بررسی از پس   
  .شدند

  

  پژوهش متغیرة دو هاي تحلیل جهت استفاده مورد هاي آماره: 3-3 جدول
 

  آماره آزمون آزمون مورد نظر  نوع متغیرها  متغیرها  فرضیه

1  
 -تعداد اعضاي کانال توزیع

  عملکرد بازاریابی
  آماره کاي دو  والیس- آزمون کروسکال رتبه اي -رتبه اي

2  

  

  -تعداد اعضاي کانال توزیع 
  سود شرکت

 

  آماره کاي دو  والیس- آزمون کروسکال  رتبه اي -رتبه اي

3  
  -تعداد اعضاي کانال توزیع 

  بازار سهم
  آماره کاي دو  والیس- آزمون کروسکال  رتبه اي -رتبه اي

4  
 -تعداد اعضاي کانال توزیع

  پایدار رقابتی مزیت کسب
  آماره کاي دو والیس- آزمون کروسکال  به ايرت -رتبه اي

 
  

  فصل چهارم
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  تجزیه و تحلیل داده ها
  مقدمه  1-4
سـه بخـش تنظـیم شـده شود. مطالب فصل در ها پرداخته میاین فصل به تجزیه و تحلیل دادهدر     

است. در ابتدا آمار توصیفی تک تک متغیرها ارائه شده است کـه شـامل متغیرهـایی همچـون تعـداد 
میزان سود شرکت و همچنین پاسخ داده شده به سوالات در قالـب جـداول فراوانـی ، ارکنان شرکتک

ی گردیده و همینطور و متغیره، روابط بین متغیرها بررسباشد. در ادامه، با استفاده از آمار توصیفی دمی
داختـه شـده ها پربه بررسی ضریب همبستگی معنی دار بین متغیرها و در بخش آخر به آزمون فرضیه

  است.
  

  نتایج حاصل از تحلیل توصیفی متغیرهاي پژوهش (تک متغیره) 2-4
  تعداد کارکنان شرکت هاي حاضر در نمونه آماري 1-2-4

بررسی تعداد کارکنان شرکت هاي حاضر در نمونه آمـاري کـه پرسشـنامه را تکمیـل نمـوده انـد،     
 50درصد از شرکت ها کمتر از  5/60که  دهدنیز مشخص شده است، نشان می 4-1چنانچه در جدول 

نفـر،  500تـا  100درصد از شرکت ها بـین  6/11نفر ،  100تا  50درصد از شرکت ها بین  6/25نفر ، 
  نیروي انسانی مشغول به کار دارند.نفر  1000درصد بیشتر از  3/2

  

  

  توزیع فراوانی پاسخ دهندگان نمونه آماري بر مبناي تعداد کارکنان 4-1جدول 
  درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  شرکت هاي پاسخ دهنده

نفر 50کمتر از   26  5/60  5/60  
  86  6/25  11  نفر 100تا  50بین 
  7/97  6/11  5  نفر 500تا  100بین 
  0  0  0 نفر 1000تا  500بین 

  100  3/2  1 نفر 1000بیشتر از 
    100  43  کل

  مأخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه             
  

  ارائه شده است. 4-1نمودار ستونی متغیر تعداد کارکنان در نمودار 
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  : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان نمونه آماري بر مبناي تعداد کارکنان 4- 1نمودار 

  

  سود شرکت هاي حاضر در نمونه آماري 2-2-4
 4-2بندي شده است. همانگونه که جدول طبقه هاي مربوط به میزان سود شرکت در پنج گروهداده    

 2/37و  شته اندداسود  میلیون ریال 200) کمتر از شرکت 14( شرکت هادرصد از  6/32دهد می نشان
. سـایر اطلاعـات در شـته انـددا میلیون ریـال سـود 1000تا  200بین ) شرکت 16( درصد شرکت ها

  ارائه شده است. 4-2جدول 
 

 میلیون ریالنمونه آماري بر حسب حاضر در وانی میزان سود شرکت هاي توزیع فرا :4-2جدول 

  درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی        طبقات میزان سود شرکت ها
  6/32  6/32  14  200کمتر از 

  8/69  2/37  16  1000تا  200بین 
  7/90  9/20  9  5000تا  1000بین 
  93  3/2  1  10000تا  5000بین 

  100  7  3  10000 بیش از
    100  43  کل

  ماخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه            
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  از بیشتر
 نفر 1000

 کارکنان تعداد

 فراوانی فراوانی
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میلیـون  10000 شروع می شود و به بـیش از میلیون ریال 200از کمتر از ، طبقه بندي میزان سود     
  می شود.ریال ختم 

  

 
  میلیون ریالنمونه آماري بر حسب ر حاضر دتوزیع فراوانی میزان سود شرکت هاي  :4- 2نمودار     

  

  نوع شرکت هاي حاضر در نمونه آماري 3-2-4
بررسی نوع شرکت هاي حاضر در نمونه آماري که پرسشنامه را تکمیـل نمـوده انـد، چنانچـه در     

        هسـتند و سـهامی خـاصدرصـد شـرکت هـا  93 دهدنیز مشخص شده است، نشان می 4-3جدول 
  می باشند. می عامسهاشرکت ها درصد  7
  

  شرکت هاي حاضر در نمونه آماري نوع توزیع فراوانی :4-3جدول 
  درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  شرکت هانوع 

  93  93  40  سهامی خاص
  100  7  3  سهامی عام

  100  0  0  با مسئولیت محدود
  100  0  0  تعاونی
    100  43  کل

  ماخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه            
  
  

ی میزان سود شرکت هاي نمونه آماري توزیع فراوان
 ریالمیلیون بر حسب 

٠
۵
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١۵
٢٠

 کمتر از
200   
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1000  
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  شرکت هاي حاضر در نمونه آماري نوع : توزیع فراوانی 4- 3نمودار 

  

  شرکت هاي حاضر در نمونه آماري نوع کانال توزیع 4-2-4
گروه تعریف شده و همانگونه که در  5نوع توزیع کنندگان شرکت هاي حاضر در نمونه آماري در     

شرکت ها  درصد از2/37، از کانال مستقیمدرصد از شرکت ها 6/25،  مشخص شده است 4- 4جدول 
اده فتوزیع محصولات خود استجهت کانال چندگانه  درصد از شرکت ها از 2/37 واز کانال سطح سه 

                                                                                                                .کنند می
توزیع کنندگان بر مبناي نوع در نمونه آماري ي حاضرتوزیع فراوانی شرکت ها :4-4جدول   

  درصد تجمعی  درصد فراوانی  فراوانی  توزیع کنندگان شرکت ها
  6/25  6/25  11  کانال مستقیم

  6/25  0  0  کانال سطح یک
  6/25  0  0  کانال سطح دو
  8/62  2/37  16  کانال سطح سه
  100  2/37  16  کانال چندگانه

    100  43  کل
  مأخذ: نتایج حاصل از پرسشنامه                 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

    دبا مسئولیت محدو    تعاونی                  
                                       

 

٠
۵
١٠
١۵
٢٠
٢۵
٣٠
٣۵
۴٠
۴۵

  سهامی عام خاصسهامی 

 شرکت نوع

 فراوانیفراوانی

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 68صفحه 

  

  
  توزیع کنندگانبر مبناي نوع  نمونه آماري ي حاضر درتوزیع فراوانی شرکت ها 4- 4نمودار 

  

  تعداد اعضاي کانال توزیع شرکت ها   5-2-4
اي باشد، از سوالات پنج گزینهعنوان متغیر مستقل این پژوهش می متغیر تعداد اعضاي کانال که به     

است که خود بـه گرفته پرسشنامه که در قالب طیف لیکرت طرح گردیده، مورد سنجش قرار 25تا  5
  شود.بخش تقسیم میسه 
 نقـش توزیــع در فـروش و 6 ه به قیمت سنجـیده شده، در سوالنحوه توزیع با توج 5در سوال      

رضایت مشتري سنجیـده شـده اسـت.  تحویل به موقع و نقـش توزیع کنندگان در 8و  7ت در سوالا
،  9رابطه توزیع و عملکرد بازاریابی کالاهاي صنعتی توسط سه عامل به ترتیب، سود شرکت با سوال 

 ادامه،بررسی شده است. در  19تا  15و کسب مزیت رقابتی با سوالات 14تا  10سهم بازار با سوالات 
  سنجیده شده است. 25تا  20نقش توزیع در کسب اطلاعات بازاریابی با سوالات 

  
  
  
  
  
  
  
  

 نمونه هاي شرکت توزیع کانال اعضاي تعداد فراوانی توزیع

مستقیم کانال سه سطح کانال  چندگانه کانال
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توزیع کانال نوع
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  نبا توجه به نقش توزیع کنندگا : توزیع فراوانی پاسخ نمونه آماري4-5جدول 

و د
س

  

  گزینه ها         
  متغیرها 

    خیلی زیاد  زیاد  متوسط  کم  خیلی کم

  میانگین
F f F f F f F f F f 

  70/3  %95/13  6  %16/51  22  %25/23  10  %97/6  3  %6/4  2  اثیر توزیع کنندگان برقیمت گذاريت

  16/3 %62/11  5  %58/25  11  %88/34  15  %93/20  9  %97/6  3  شرکت میزان فروش
  تلاش توزیع کنندگان در
  تحویل به موقع محصول

1  32/2%  2  65/4%  5  62/11%  24  81/55%  11  58/25%  98/3  

  کنندگان در تلاش توزیع
  جلب رضایت مشتري

0  0%  0  0%  5  62/11%  15  88/34%  24  81/55%  42/4  

  تاثیر توزیع کنندگان بر
  سودآوري شرکت

4  3/9%  6  95/13%  15  88/34%  12  9/27%  6  95/13%  33/3  

    
    

    
    

    
زار 

م با
سه

  86/2  %65/4  2  %95/13  6  %16/51  22  %25/23  10  %97/6  3  میزان سهم بازار شرکت
  79/2  %97/6  3  %95/13  6  %81/55  24  %25/23  10  %0  0  خدمات فنی و سهم بازار

  65/3  %6/18  8  %18/44  19  %58/25  11  %97/6  3  %65/4  2  تاثیر انحصار چند جانبه برسهم بازار
  98/2  %3/9  4  %27/16  7  %6/18  18  %9/27  12  %65/4  2  میزان اطلاع از سهم بازار رقبا

  و نقل در قش شبکه حملن
  88/3  %25/23  10  %18/44  19  %23/30  13  %32/2  1  %0  0  ایجاد ارتباط با بازار هدف

دار
 پای
تی
رقاب

ت 
مزی

اد 
یج
ا

  

  30/3  %65/4  2  %55/32  14  %48/53  23  %97/6  3  %32/2  1  مربوطهشدت رقابت در صنعت 
میزان تعیین کننده بودن  در صنعت 

  91/2  %3/9  4  %27/16  7  %53/39  17  %58/25  11  %3/9  4  مربوطه

  84/2  %0  0  %95/13  6  %46/60  26  %93/20  9  %65/4  2  میزان دسترسی به مواد اولیه
  نقش کانال توزیع در مزیت

  35/3  %97/6  3  %93/20  9  %88/34  15  %55/32  14  %65/4  2  رقابتی شرکت

ابی
زاری

ت با
لاعا

اط
  

  23/3  %95/13  6  %25/23  10  %53/39  17  %6/18  8  %65/4  2  بازارمیزان اطلاع از ظرفیت کل 

میزان اطلاع از توزیع کنندگان 
  محصولات شرکت

4  3/9%  8  6/18%  20  51/46%  7  27/16%  4  3/9%  00/3  

  42/2  %0  0  %25/23  10  %93/20  9  %55/32  14  %25/23  10  توزیع کنندگان توجه به آموزش
  79/2  %97/6  3  %93/20  9  %23/30  13  %9/27  12  %95/13  6  توجه به انجام تحقیقات بازار
  میزان صرف هزینه جهت

  توسعه و تحقیق
3  97/6%  13  23/30%  12  9/27%  11  58/25%  4  3/9%  00/3  

میزان دسترسی به اطلاعات بازاریابی 
  خارج از شرکت

0  0%  15  88/34%  16  2/37%  8  6/18%  4  3/9%  02/3  

ایجاد  نقش کانال هاي توزیع در
  60/2  %0  0  %27/16  7  %18/44  19  %25/23  10  %6/18  8  اطلاعات بازاریابی
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  آمار توصیفی دو متغیره 3-4
  بررسی سود شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع 1-3-4

  شرکت ارائه شده است. تعداد اعضاي کانال توزیعبر اساس  سودتوزیع فراوانی  4-6در جدول 
  

ل توزیعسود شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانا : توزیع فراوانی4-6جدول   
 

امتغیره  
  

 توزیع کنندگان
 کل

مکانال مستقی هکانال سطح س   کانال چندگانه 

ود
  س

ریال میلیون 002کمتر از   3 11 0 14 

میلیون ریال 1000تا  002بین   2 4 10 16 

میلیون ریال 5000تا  0001بین   5 1 3 9 

 1 0 0 1میلیون  10000تا  5000بین 

ون ریالمیلی 01000بیشتر از   0 0 3 3 

11 کل  61  16 43 

  
  

توان گفت تنها سه شرکت که از کانـال توزیـع دهد به طور مثال میهمانگونه که جدول نشان می     
  میلیون ریال دارند. 10000چندگانه استفاده می کنند، سود بیشتر از 
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  د شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیعسو: توزیع فراوانی 4- 5نمودار 

  

ارائـه  4-7هاي توصـیفی در جـدول ه متغیرها، اطلاعات مربوط به سایر آمار تر براي بررسی واضح  
  شده است.

  

  تعداد اعضاي کانال توزیعبر اساس  سود شرکتهاي توصیفی : آماره4-7جدول 

 تعداد انحراف معیار میانگین کانال توزیع متغیر

ود
 س

36/2 کانال مستقیم  027/1  11 

38/1 کانال سطح سه  619/0  61  

75/2 کانال چندگانه  183/1  16 

14/2 کل  125/1  43 
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  بررسی سهم بازار شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع  4- 2-3
ده ش توزیع فراوانی سهم بازار شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع ارائه 4- 8در جدول     

 است.
سهم بازار شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع: توزیع فراوانی 4-8جدول   

 متغیرها
 

 کانال توزیع
 کل

 کانال چندگانه کانال سطح سه کانال مستقیم

زار
م با

سه
 

 

 3 0 2 1 خیلی کم

 10 1 6 3 کم

 22 9 6 7 متوسط

 6 4 2 0 زیاد

 2 2 0 0 خیلی زیاد
 

61 11 کل  16 34  
      

شـرکت کـه در توزیـع  2بر اساس جدول فوق ، به عنوان مثال از میان شرکت هاي نمونه آمـاري     
 4-6نمودار محصولات خود ازکانال چندگانه استفاده می کنند،داراي سهم بازار خیلی زیاد می باشند. 

  باشد.یم ضاي کانال توزیعسهم بازار شرکت براساس تعداد اع نشان دهنده توزیع فراوانی

  
  : توزیع فراوانی سهم بازار شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع4- 6نمودار 

    

fullymuch middlelessno relation
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  سهم بازار

 کانال توزیع
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 هـايآمـارهتعـداد اعضـاي کانـال توزیـع بر اسـاس  سهم بازارچه بهتر متغیر  جهت بررسی هر      
                                                                         آمده است. 4-9توصیفی در جدول 

 
آماره هاي توصیفی سهم بازار شرکت بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع :4-9جدول  

 تعداد انحراف معیار میانگین کانال توزیع متغیر

 
زار

م با
سه

 
 

55/2 کانال مستقیم  688/0  11 

50/2 کانال سطح سه  894/0  61  

44/3 کانال چندگانه  814/0  16 

86/2 کل  915/0  43 

  
همانگونه که ملاحظه می شود میانگین سهم بازار شرکتی که در توزیع محصولات خود از کانـال      

) بـین نمـره هـاي کـم و 1-5است که این نمره (در دامنه گزینه هـاي  55/2مستقیم استفاده می کند، 
  حد متوسط کمتر می باشد.   متوسط قرار دارد به عبارتی سهم بازار چنین شرکتی از 

  

  بررسی ایجاد مزیت رقابتی پایدار بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع 3-3-4
توزیع فراوانی ایجاد مزیت رقابتی بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیـع شـرکت   4-10در جدول     

  نشان داده شده است.
، یک شرکت با استفاده از کانـال سـطح شرکت با کانال مستقیم  5همانگونه که مشاهده می شود      

در حـد زیـادي  شرکت که در توزیع محصولات خود از کانال چندگانـه اسـتفاده مـی کننـد، 7سه و 
  ماهیت مزیت رقابتی شرکت خود را بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد آن دانسته اند.
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 ساس تعداد اعضاي کانال توزیع شرکت: توزیع فراوانی ایجاد مزیت رقابتی بر ا4-10جدول 

 متغیرها
  

 کانال توزیع
 کل

مکانال مستقی   کانال چندگانه کانال سطح سه 

تی
رقاب

ت 
مزی

اد 
یج

 ا
 

 2 0 2 0 خیلی کم

 6 2 4 0 کم

 16 4 9 3 متوسط

 13 7 1 5 زیاد

 6 3 0 3 خیلی زیاد
 

61 11 کل  16 43 
  

  
  

  : توزیع فراوانی ایجاد مزیت رقابتی پایدار بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع شرکت4- 7نمودار 
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زیـع تعـداد اعضـاي کانـال توبـر اسـاس ایجاد مزیـت رقـابتی جهت بررسی هرچه بهتر متغیر        
                                                            آمده است. 4-11هاي توصیفی در جدول آماره

                                                        

: آماره هاي توصیفی ایجاد مزیت رقابتی بر اساس تعداد اعضاي کانال توزیع4-11جدول   

 تعداد انحراف معیار میانگین کانال توزیع متغیر

 
دار

 پای
تی

رقاب
ت 

مزی
اد 

یج
775/0 4 کانال مستقیم ا  11 

طح سهکانال س  56/2  814/0  16 

69/3 کانال چندگانه  946/0  16 

35/3 کل  044/1  43 
  

همانگونه که ملاحظه می شود به طور متوسط مزیت رقابتی شرکت هـایی کـه از کانـال مسـتقیم،      
 69/3و  56/2،  4به ترتیب  در توزیع محصولات خود بهره می برندکانال سطح سه و کانال چندگانه 

باشد به عبارتی مزیت رقابتی شرکتی که از کانال مستقیم استفاده می کند درحد زیادي مبتنـی بـر می 
            عملکرد توزیع کنندگان می باشد و مزیت رقابتی شرکتی که در توزیـع از کانـال سـطح سـه اسـتفاده

یعنی  56/2حاصل عملکرد توزیع کنندگان است چرا که میانگین می کند کمتر از حد متوسط مبتنی بر 
زینه هاي کم و متوسط قرار دارد و شرکتی که از کانال چندگانه اسـتفاده مـی کنـد بین گره مربوطه نم

می باشـد  69/3زیرا میانگین محاسبه شده  عملکرد توزیع کنندگان استمبتنی بر  بیش از حد متوسط
  که بین گزینه هاي متوسط و زیاد در طیف سنجش قرار دارد.

  
  : توزیع فراوانی پاسخ دهندگان به رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع شرکت و عملکرد بازاریابی4- 8نمودار
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  هاآزمون فرضیه 4-4
  فرضیه فرعی اول  1-4-4

  فرضیه اول: میان تعداد اعضاي کانال توزیع و سود شرکت رابطه معنی داري وجود دارد.
  اعضاي کانال توزیع و سود شرکت رابطه معنی داري وجود ندارد. : میان تعدادمقابلفرضیه 

والـیس -با توجه به مقیاس متغیرها و نوع توزیع آنها براي آزمون فرضـیه هـا از آزمـون کروسـکال   
 4-13و  4-12والیس براي فرضیه اول درجـداول  -استفاده گردید. نتایج حاصل از آزمون کروسکال 

  ارائه شده است.
 رتبه متغیرهاي تعداد اعضاي کانال توزیع و سود شرکت :4-12جدول

  
امیانگین رتبه ه تعداد کانال توزیع  

ود
 س

  

50/22 11 کانال مستقیم  

61 کانال سطح سه  16/15  
50/82 16 کانال چندگانه  

   43 کل
  

 وزیع و سود شرکتوالیس براي آزمون رابطه تعداد اعضاي کانال ت -: نتایج آزمون کروسکال 4-13جدول  

  
 سود

231/9 آماره کاي دو  

 2 درجه آزادي

sig 001/0سطح معنی داري   

  

است که مقداري بزرگتـر  231/9مشاهده می شود مقدار آماره کاي دو برابر  4-7با توجه به جدول    
آن  درجه آزادي می باشد، همچنین سطح معنی داري به دست آمده براي 2) با 99/5از مقدار جدولی (

 مقابـلیه ـکوچکتر می باشد، پس فرضـ 05/0مورد نظر براي تحقیق یعنی  aاست که از  010/0برابر 
رد شده و این فرضیه که میان تعداد اعضاي کانال توزیع و سـود شـرکت هـا  %95ح اطمینان ـدر سط

  رابطه معنی داري وجود دارد مورد تایید قرار می گیرد. 
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  فرضیه فرعی دوم  2-4-4

ه دوم: میان تعداد و اعضاي کانال توزیع و سهم بازار شرکت ها رابطه معنی داري وجود دارد.                       فرضی
  : میان تعداد و اعضاي کانال توزیع و سهم بازار شرکت ها رابطه معنی داري وجود ندارد.مقابلفرضیه 

  آمده است. 4-15و  4-14اولوالیس براي فرضیه دوم در جد-نتایج حاصل از آزمون کروسکال  
  

رتبه متغیرهاي تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم بازار شرکت :4-14جدل   

 
 میانگین رتبه ها تعداد کانال توزیع

 

زار
م با

سه
 

  

05/21 11 کانال مستقیم  
61 کانال سطح سه  03/15  

63/29 16 کانال چندگانه  

   43 کل

  
 والیس براي آزمون رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم بازار شرکت -وسکال : نتایج آزمون کر4-15جدول 

 
 سهم بازار

063/11 آماره کاي دو  

 2 درجه آزادي

sig 400/0 سطح معنی داري  

  
 063/11با توجه به مقادیر جدول مشاهده می شود که مقدار آماره کاي دو بـه دسـت آمـده برابـر     

درجـه آزادي مـی باشـد  2بـا  99/5که برابـر  05/0ستاندارد) آن در سطح از مقدار جدولی (ا واست 
تحقیق  aبوده که از   004/0بزرگتر است، همچنین سطح معنی داري به دست آمده براي آزمون برابر 

           رد شـده و خـلاف آن مـورد تاییـد قـرار %95در سطح اطمینان  مقابلمی باشد، پس فرضیه  ترکوچک
هم بـازار میان تعـداد اعضاي کانـال توزیـع و سـاطمینان می توان گفت که  %95براین با بنا می گیرد.

  معنی داري وجود دارد. بطهشرکت ها را
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  فرضیه فرعی سوم  3-4-4

          فرضیه سوم: میان تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقـابتی پایـدار بـراي شـرکت هـا رابطـه
  معنی داري وجود دارد.

  قابتی پایـدار بـراي شـرکت هـا رابطـه       : میان تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رمقابلضیه فر
  .معنی داري وجود ندارد

  

 : رتبه متغیرهاي تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقابتی 4-16جدول 

  
ها میانگین رتبه تعداد کانال توزیع  

 
اید

ی پ
قابت

ت ر
مزی

اد 
یج

ا
ار

مستقیمکانال    11 00/14  

91/18 16 کانال سطح سه  

59/30 16 کانال چندگانه  

  43 کل

 

ایدارایجاد مزیت رقابتی پرابطه تعداد اعضاي کانال توزیع ووالیس براي آزمون -نتایج آزمون کروسکال :4-17جدول  
 

  
 مزیت رقابتی پایدار

141/13 آماره کاي دو  

 2 درجه آزادي

sig يسطح معنی دار  001/0  
  

 با توجه به مقادیر جدول ملاحظه می شود که مقدار آماره کاي دو به دست آمده براي آزمون برابر     
           درجـه آزادي2بـا   99/5کـه برابـر  05/0است که از مقدار جدولی (استاندارد) آن در سطح  141/13

اسـت کـه از  001/0زمـون برابـر می باشد، بزرگتر و همچنین سطح معنی داري به دست آمده براي آ
رد شده و خلاف آن مورد تاییـد  مقابلاطمینان فرض  %95تحقیق کوچکتر می باشد. پس با   aمقدار

می توان گفت که میان تعـداد اعضـاي کانـال توزیـع و  %95قرار می گیرد. بنابراین در سطح اطمینان 
  جود دارد.ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي شرکت ها رابطه معنی داري و
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  فرضیه فرعی چهارم  4-4-4

کننده ت بازاریابی براي شرکت هاي تولیدفرضیه چهارم: میان تعداد اعضاي کانال توزیع و اطلاعا
  کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.

کانال توزیع و اطلاعات بازاریابی براي شرکت هاي تولیدکننده ضاي : میان تعداد اعمقابلفرضیه 
   هاي صنعتی رابطه معنی داري وجود ندارد.کالا

  

 : رتبه متغیرهاي تعداد اعضاي کانال توزیع و اطلاعات بازاریابی4-18جدول 

تعداد       کانال توزیع   رتبه ها میانگین         

  
بی

ریا
بازا

ت 
لاعا

 اط
    

27/16 11 کانال مستقیم  

61 کانال سطح سه  75/19  

19/28 16 کانال چندگانه  

  43 کل
  

 والیس براي آزمون رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و اطلاعات بازاریابی -نتایج آزمون کرروسکال : 4-19جدول

  
 اطلاعات بازاریابی

756/6 آماره کاي دو  

 2 درجه آزادي

sig 034/0 سطح معنی داري  

  
           756/6براي آزمون برابر به دست آمده دو دهد مقدار آماره کاي همانطور که جدول نشان می     

درجه آزادي است، 2با  99/5که برابر  05/0می باشد که از مقدار جدولی(استاندارد) آن در سطح
 a مقدارمی باشد که از  034/0بزرگتر و همچنین سطح معنی داري به دست آمده براي آزمون برابر

                شده و خلاف آن مورد تایید قرار مقابل رداطمینان فرض  %95می باشد. پس با تحقیق کوچکتر 
میان تعداد اعضاي کانال توزیع و  داشت کهاظهار  می توان %95سطح اطمینان می گیرد. بنابراین در 

  کننده کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.تولید اطلاعات بازاریابی براي شرکت هاي
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  فرضیه اصلی  5-4-4
  تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی ارتباط معنی داري وجود دارد.فرضیه اصلی: میان 

  ابی ارتباط معنی داري وجود ندارد.اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریتعداد و میان مقابل: فرضیه 
  

 : رتبه متغیرهاي تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی شرکت4-20جدول 

 
امیانگین رتیه ه تعداد کانال توزیع  

  
ابی

زاری
د با

کر
عمل

86/16 11 کانال مستقیم   

56/15 16 کانال سطح سه  

97/31 16 کانال چندگانه  

  43 کل

 
  

  شرکتکانال توزیع و عملکرد بازاریابی  اعضايوالیس براي آزمون رابطه تعداد -نتایج آزمون کرروسکال :4-21جدول
 

 عملکرد بازاریابی 
514/16 آماره کاي دو  

 2 درجه آزادي

sig 000/0 سطح معنی داري  

  
آمـده بـراي آزمـون برابـر  نتایج جدول حاکی از آن است که مقدار آماره کاي اسـکور بـه دسـت    

درجـه آزادي 2بـا   99/5که برابر  05/0دولی(استاندارد) آن در سطح که از مقدار جمی باشد  145/16
می باشد   =000/0sigراي آزمون ی داري به دست آمده بچنین سطح معنبزرگتر بوده و هم، می باشد

رد شـده و خـلاف آن مـورد  مقابلاطمینان فرض   %95تحقیق کوچکتر است، پس با  aکه از مقدار 
   تایید قرار می گیرد. 

می توان گفت که میـان تعـداد اعضـاي کانـال توزیـع و عملکـرد   %95بنابراین در سطح اطمینان     
  معنی داري وجود دارد. ریابی ارتباطبازا
  
  
  

  

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 81صفحه 

  جمع بندي و نتیجه فصل 5-4
ها پرداخته شد. در ابتدا آمار توصیفی متغیرها ارائه گردید که در این فصل به تجزیه و تحلیل داده     

 شامل جداول فراوانی متغیرهاي تعداد کارکنان ، میزان سود و نوع مالکیت شرکت ها و همچنین پاسخ
سود، سهم بازار و ایجاد مزیـت رقـابتی پایـدار  باتعداد اعضاي کانال توزیع طه راببه سوالات مربوط 
به اختصار آزمـون  4-22هاي پژوهش آزمون گردیدند. در جدول باشد. سپس فرضیهبراي شرکت می

  اند. ها نشان داده شدهفرضیه
  : جمع بندي آزمون فرضیه ها4-22جدول
  تعداد اعضاي کانال توزیع   نام متغیر

  د شرکتسو
  آماره کاي دو 
  سطح معنی داري

231/9  
010/0  

  سهم بازار شرکت
  آماره کاي دو

  سطح معنی داري
063/11  
004/0  

  ایجاد مزیت رقابتی پایدار
  آماره کاي دو

  سطح معنی داري
141/13  
001/0  

  اطلاعات بازاریابی
  آماره کاي دو

  سطح معنی داري
756/6  
034/0  

  عملکرد بازاریابی شرکت
  کاي دوآماره 

  سطح معنی داري
145/16  
000/0  

      

دهـد بـین تعـداد والیس نشـان مـی -به دست آمده در آزمون کروسکال  sigدر مورد فرضیه اول،   
  اعضاي کانال توزیع و سود شرکت رابطه وجود دارد.

ر اعضاي کانال توزیع و سـهم بـازابین تعداد  رابطهباشد، وجود می sig= 004/0فرضیه دوم کهدر    
  شرکت تایید شد. 

     . همچنـین در فرضـیه اصـلیقـرار گرفتنـدل مـورد تاییـد ضیه سوم و چهارم نیز به همین منـوافر    
 به دست آمده حاکی از آن است که بین تعداد اعضاي کانـال توزیـع و عملکـرد sigمقدار ،  پژوهش

  بازاریابی کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 82صفحه 

  فصل پنجم
  ه گیري و پیشنهاداتنتیج

  

  مقدمه 1-5
در فصل اول کلیات پژوهش مطرح شد. فصل دوم به مبانی نظري اختصاص داشت. در فصل سوم     

مطالعه میدانی پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و در فصل چهارم نتایج حاصل از روش شناسی 
فصل ابتدا خطوط کلی  ون شدند. دراینمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و فرضیه هاي پژوهش آزم

نتیجه گیري پرداخته  بحث ومی گردد ، سپس در ادامه براساس یافته هاي پژوهش به  تحقیق مرور
  شده و پیشنهاداتی ارائه می گردد. 

  

  مروري بر خطوط کلی پژوهش 2-5
 »الاهاي صنعتیبررسی تاثیر تعداد اعضاي کانال توزیع بر بازاریابی ک»هدف اصلی این پژوهش     

    وده و فرضیه هاي زیر را دنبال می نمود:ب
  

 فرضیه اصلی

  »میان تعداد اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی ارتباط معنی داري وجود دارد.« 
  ن پژوهش عبارتند از :یه هاي فرعی ایفرض  

  »وجوددارد. نی داريطه معراب ت هاشرک سود ع ویاعضاي کانال توزان تعدادیم: « 1 ه فرعییفرض
 ودداري وج نیرابطه مع اهشرکت  هم بازارس ع ویاعضاي کانال توزدادان تعیم: «  2 ه فرعییرضف

  »دارد.
   دار براي شرکت ها یت رقابتی پایجاد مزیع و ایان تعداد اعضاي کانال توزیم: «  3ه فرعی یفرض

  »داري وجود دارد. رابطه معنی
 تولیدکننده اطلاعات بازاریابی براي شرکت هاي ع ویاعضاي کانال توز ان تعدادیم: «  4ه فرعی یفرض

  »کالاهاي صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد.
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قالب  درگزینه اي ، 5 سوال25ضیه هاي مطرح شده در این پژوهش ، آزمون فربراي بررسی و     
 کننده شمشال تولیدشرکت از شرکت هاي فع43بین و در  پرسشنامه طرح گردیدطیف لیکرت در 

 استفاده ازدهند، توزیع گردید. این تعداد با تشکیل می  روي ایران که جامعه آماري این پژوهش را
    ونه گیري، نمونه گیريمحاسبه گردید و با توجه به مراحل گفته شده، روش نمفرمول کوکران، 

بخش اول شامل اطلاعات توصیفی شرکت ها و در ، در  خوشه اي می باشد. سوالات پرسشنامه
تعداد  تاثیر آخر،بخش  در و می باشدندگان با عملکرد بازاریابی شرکت، بخش دوم، رابطه توزیع کن

مرحله  می گیرد. در قرار بررسی اطلاعات بازاریابی براي شرکت موردبر ایجاد اعضاي کانال توزیع 
 تفاده ازاسآماري با  هايطریق انجام آزمون  ازداده هاي خروجی پرسشنامه،  بعدي پژوهش، تحلیل

، مطرح شده  صورت گرفته است که نتایج حاصل از این آزمون ها در بخش بعدي ،SPSS نرم افزار
  است.

  

  یافته هاي مهم پژوهش 3-5
با توجه به مراحل ذکر شده در بخش قبل، نتایج و یافته هاي مهمی که از طریق این پژوهش      

  حاصل شده است طی موارد زیر، قابل بیان می باشد:
 نی داري وجود دارد. به عبارتی توجهبین تعداد اعضاي کانال توزیع و سود شرکت رابطه مع  -1
 ، تحویل به موقع محصول و جلب رضایت مشتري بر سودزیع کنندگان به قیمت گذاري مناسب تو

  شرکت تاثیر مثبت داشته و باعث افزایش سودآوري شرکت می گردد. 
از آنجایی که  بازار شرکت رابطه معنی داري وجود دارد.بین تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم   -2

مصرف کنندگان صنعتی نیاز به خدمات فنی بیشتري دارند توزیع کنندگان می توانند با ارائه خدمات 
سهم بازار رقبا نیز تاثیر ها و جلب رضایت مشتریان علاوه بر حفظ مشتریان خود، بر مورد نیاز آن

 ه مشتریان بیشتري ارائه کنند.بگذارند و محصولات شرکت را ب
ت رابطه معنی داري وجود بین تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي شرک  -3

محصولات  نسبت به توزیع کنندگاندگان توزیع محصولات صنعتی تعدادتوزیع کننکلی درطوردارد.به 
شرکت  یع که کمترین هزینه را براي، بنابراین ایجاد و حفظ یک کانال توز مصرفی کمتر می باشد

  داشته باشد یک مزیت رقابتی محسوب می شود.
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          بین تعداد اعضاي کانال توزیـع و ایجـاد اطلاعـات بازاریـابی بـراي شـرکت ارتبـاط معنـی داري -4
                وجود دارد. توزیع کنندگان واسطه بـین تولیـد و مصـرف مـی باشـند و یـک منبـع اطلاعـاتی بـراي 

مصـرف کننـدگان                          مـی شـوند چـرا کـه آنهـا مـی تواننـد بـا انتقـال نظـرات  هر دو طرف محسـوب
               ، محصــولات رقبـا،میزان عرضـه و تقاضـاي بـازاربــه جملـه اطلاعـات مربـوط و اطلاعـات بـازار از

 کننـده تولیـد اطلاعات بازاریابی مورد نیـاز نقش مهمی را در ایجاد شناسایی بازارهاي بالقوهجدید و 
  ایفا کنند.  

عملکرد شرکت رابطه معنی داري وجود دارد. اعضاي کانال توزیع و عملکرد بازاریابی بین تعداد -5
 بازاریابی در این پژوهش بر اساس سود، سهم بازار و مزیت رقابتی مشخص شده است. 

  

  بحث و نتیجه گیري 4-5
لاحظه می شود در این پژوهش به بررسی تاثیر تعداد اعضاي کانال توزیع بر همانطور که م     

بازاریابی کالاهاي صنعتی پرداخته شد. در این بخش نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها در قالب 
  پاسخ به سؤالات پژوهش مورد بررسی قرار می گیرد. 

  ت ها می شود؟ش سود شرکیع موجب افزایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ -1
نتایج پژوهش نشان می دهد که بین تعداد اعضاي کانال توزیع و سود شرکت ها رابطه وجود دارد.     

،  )1992( 3ریدر،  )1991( و دستیارانش 2، شیپ لی )6198( 1ناروساین نتیجه با نتایج پژوهش هاي 
  سازگار است.  ، )1994( 5، آرویندر )1989( 4جکسون و دي آمیکو

   

r                Arvinde, 5.Amico,Jackson & d , 4. Reeder, 3. Shipleyarus , 2..N1     
                

هاي کل  هزینهباشد چه فاصله بین تولیدکننده و مصرف کننده کمترلات صنعتی هرتوزیع محصودر   
 تنهایـ و در نتیجه باعث کاهش قیمـت فـروش و افـزایش میـزان فـروشتولید کاهش می یابد. در 

  افزایش سود شرکت ها می گردد. 
  ش سهم بازار شرکت ها می شود؟یع موجب افزایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ -2     

  رابطه سهم بازار شرکت هایع واعضاي کانال توزند که بین تعدادمشخص می ک نتایج پژوهش     
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 3) ، راجاگوپال2005( 2بابیچ ، )1975( 1این نتیجه با نتایج پژوهش هاي وبسترمعنی داري وجود دارد. 

  مطابقت دارد.  )1991( 4) و هیل و الکساندر2008(
  

1.Webster , 2.Babich , 3.Rajagopal , 4.Hill and Alexender                               
  

ده دارند کنناستفاده از کانالی که ازطریق آن، حداقل فاصله را با مصرف  کنندگان می توانند باتولید    
و علاوه بر آن حمایت از اعضاي کانال جهت ارائه خدمات فنی مطلوب به مشتریان بخش بیشتري از 

  بازار را تحت پوشش تولیدات خود قرار دهند.
  دار براي شرکت ها می شود؟یت رقابتی پایجاد مزیع باعث ایاعضاي کانال توز ا تعدادیآ - 3   

بین تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقابتی پایدار  حاکی از آن است که نتایج پژوهش   
 تیکانین و،  )2004( 5ونیدوـلئ این نتیجه با نتایج پژوهش هاي . شرکت ها رابطه وجود دارد براي

  همخوانی دارد. )2005( 8عبدالموهمین) و 2003( 7راسم،  )2002( 6آلاجوسی جاروي
  

5.Leonidou , 6.Tikkanen & Alajoutsijarvi , 7.Rossomme , 8.Abdul-Muhmin  
  

طبق تعریف مزیت رقابتی، شرکتی که بتواند نسبت به رقبا عملکرد بهتري داشته باشد داراي مزیت     
رقابتی است. زمان تحویل محصول در ارتباط با مصرف کنندگان صنعتی بسیار حائز اهمیت است چرا 

ت هایی که در ـد آنها می گردد. بنابراین شرکـولیکه تاخیر در دریافت سفارش منجر به تعطیلی خط ت
ع محصولات صنعتی خود عملکرد متفاوتی داشته باشند به طوري که محصول خود را در ـتوزی

کمترین زمان ممکن با حداقل هزینه به مصرف کننده صنعتی برسانند می توانند با جلب رضایت 
  مزیت رقابتی دست یابند. مشتري نسبت به رقبا عملکرد بهتري داشته و به ایجاد

  آیا تعداد اعضاي کانال توزیع موجب ارتقاي عملکرد بازاریابی کالاهاي صنعتی می شود؟ -4
نتایج پژوهش نشان می دهد بین تعداد اعضاي کانال توزیع و ارتقاي عملکرد بازاریابی کالاهاي     

کر شده در بندهاي پیشین صنعتی رابطه معنی داري وجود دارد. این نتیجه با نتایج پژوهش هاي ذ
مطابقت دارد که به طور کلی تاثیر توزیع کنندگان را بر عملکرد بازاریابی شامل سود ، سهم بازار و 

  ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي شرکت هاي تولیدي تشریح می نماید.
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   محدودیت هاي پژوهش 5-5
کمبود   توجه به با  بازاریابی است و  میختهآ مل اصلی دراز عوا با توجه به اینکه توزیع یکی     

و سه عامل دیگر آمیخته بازاریابی فقط  شده استناچار فقط این یک عامل بررسی  به زمان و منابع
  .گرفته استپژوهش مد نظر قرار  در این در جهت رسیدن به نتایج،

امه ها به دلیل وجود سوالاتی در لازم به ذکر است شرکت هاي نمونه در پاسخگویی به پرسشن    
خصوص اطلاعات اصلی شرکت ، بسیار با احتیاط عمل نمودند و این مسله باعث طولانی شدن 

  . مدت زمان جمع آوري پرسشنامه ها گردید
  

  پیشنهادات 5- 6
نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده هاي مربوط به نمونه آماري، وجود رابطه میان تعداد اعضاي     
ی کالاهاي صنعتی را نشان می دهد و براي گروه هاي مختلفی از قبیل نال توزیع و بازاریابکا

تولیدکنندگان صنعتی، عناصر واسطه اي موجود در شبکه توزیع صنعتی، مشتریان صنعتی و              
شرح زیر تی را به بر این اساس پژوهش حاضر پیشنهادابرنامه ریزان اقتصادي قابل استفاده می باشد. 

  ارائه می نماید:
            با توجه به نتایج پژوهش ، تولیدکنندگان کالاهاي صنعتی در صورت استفاده موثر از  -1

توزیع کنندگان به طوري که فاصله زیاد میان آنها ومصرف کنندگان صنعتی ایجادنشود می توانند با 
د و حتی نسبت به رقباي خود، مزیت کاهش هزینه هاي توزیع به سود و سهم بازار بیشتري دست یابن

رقابتی کسب کنند. زیرا با توجه به رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سود شرکت، هر چه فاصله بین 
تولیدکننده و مصرف کننده کمتر باشد زمان تحویل محصول و هزینه هاي کل تولید کاهش می یابد و 

               و در نهایت افزایش سود شرکت ها این امر باعث کاهش قیمت فروش، افزایش میزان فروش
 می گردد. 

با توجه به رابطه تعداد اعضاي کانال توزیع و سهم بازار، تولیدکننده با حمایت مستمر                 -2
از توزیع کنندگان محصولات خود می تواند اطمینان یابد که محصولات وي به شکل مطلوبی به 

می باشد.  ع کنندگانـن برنامه هاي حمایتی، آموزش توزیـکی از مهمتریمشتریان ارائه می گردد. ی
 گیرند در نظر خود تولیدکنندگان باید برنامه هاي آموزشی مناسبی را براي توزیع کنندگان محصولات

  بازاریـابی ، تـا اخت بازار و اطلاعاتـشن نهـم در زمیـول و هـی محصـزمینه مشخصات فن هم در
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تولیدکننده را  مورد نیاز اطلاعات مفید بتوانند ضمن ارائه خدمات مناسب به مشتریان، توزیع کنندگان
  تشخیص و به موقع در اختیار وي قرار دهند.

با مدنظر قرار دادن رابطه میان تعداد اعضاي کانال توزیع و ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي   -3
بتی توسط توزیع کنندگان حمل و نقل یکی از زیر ساخت هاي لازم جهت ایجاد مزیت رقا شرکت،

سریع و مقرون به صرفه می باشد به خصوص در مورد کالاهاي صنعتی که به عنوان مواد اولیه در 
تولید محصولات دیگر نقش مهمی دارند و گاهی عدم دریافت به موقع این کالاها باعث تعطیلی خط 

تسهیلات زیر بنایی امري ضروري به  تولید محصولات جدید می گردد. بنابراین سرمایه گذاري در
نظر می رسد و نه فقط براي توزیع کالاهاي صنعتی بلکه جهت توزیع سایر کالاها نیز لازم می باشد و 

شناخت تسهیلات زیر بنایی در سطح کشور و برطرف کردن برنامه ریزان اقتصادي باید ضمن 
یع و ارزان کالاها زمینه مناسب را فراهم براي مواردي از قبیل حمل و نقل سر مشکلات مربوط به آنها

چرا که استفاده از توزیع کنندگان کمتر در شبکه توزیع همراه با حمل و نقل سریع محصول ،  کنند.
مطلوبیت مورد نظر مشتري صنعتی یعنی دریافت محصول در کوتاه ترین زمان ممکن را ایجاده کرده 

 رقباي خود به یک مزیت رقابتی دست یابد.  و منجر به آن می شود که تولید کننده نسبت به
، ع و ایجاد اطلاعات بازاریابی براي شرکتـداد اعضاي کانال توزیـتعبا توجه به رابطه میان  -4

بع اطلاعاتی براي هر دو طرف و یک من هستند مصرفد وبین تولی اعضاي کانال توزیع که واسطه
جمله اطلاعات اطلاعات بازار از کنندگان ومصرف  انتقال نظراتبا می توانند ،می شوندمحسوب 

نقش  شناسایی بازارهاي بالقوه، محصولات جدید و ، میزان عرضه و تقاضاي بازارمربوط به رقبا
سعی . بنابراین تولیدکنندگان بایدکنندکننده ایفاء جاد اطلاعات بازاریابی موردنیاز تولیدای مهمی را در

برنامه  تدوین، در توزیع کنندگان محصولات خود دت باکنند ضمن برقراري روابط نزدیک وبلندم
  هایی جهت رفع احتیاجات مشتریان توسط توزیع کنندگان با آنها همکاري لازم را داشته باشند. 

نظر گرفتن رابطـه میـان تعـداد اعضـاي کانـال توزیـع و ایجـاد اطلاعـات بازاریـابی بـراي  با در -5
ارتبـاطی را  شند که اعضاي کانال توزیع می توانند نقـش پـلشرکت،تولیدکنندگان باید توجه داشته با

،  بـازار و اطلاعـات مصرف کنندگان نظراتمیان تولیدکننده و مشتریان ایفاء نمایند و علاوه بر انتقال 
در زمینه هایی نظیر کیفیت کالاي مـورد درخواسـت مشـتري و مشخصـات کالاهـاي تولیدکننـدگان 

نده و مشتري قرار دهنـد. بنـابراین اسـتفاده مـوثر از اعضـاي کانـال در اطلاعاتی را در اختیار تولیدکن
 خواهـد منـافع زیـادي در بـر مواردي مانند راه اندازي خط تولید محصول جدید براي تولیدکنندگان

  قبل از اقدام در این خصوص، باید به نظرات و اطلاعات مفید آنها توجه نمایند. و داشت
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  هاي آتیپیشنهاداتی براي پژوهش  7-5
یافته هاي تحقیق حاضر متکی به اطلاعاتی است که از طریق تولیدکنندگان صنعتی جمع آوري   -1

از  شده است. بنابراین انجام پژوهشی در بررسی تاثیر تعداد اعضاي کانال بر بازاریابی کالاهاي صنعتی
 محققان قرار گیرد.  دیدگاه خریداران صنعتی و مقایسه آن با یافته هاي این تحقیق می توانند مدنظر

بررسی چگونگی تاثیر عوامل محیطی کلان نظیر عوامل سیاسی، اقتصادي، اجتماعی و تکنولوژیکی   -2
  بر روي ساختار کانال هاي توزیع می تواند مورد توجه پژوهشگران قرار گیرد.

صنعتی        بررسی نقش و میزان تاثیر توزیع کنندگان در تدوین استراتژي بازاریابی تولیدکنندگان -3
از جمله موضوعاتی است که کمتر مورد توجه قرار گرفته است. بنابراین می تواند به عنوان یک 

 موضوع تحقیقاتی مناسب در نظر گرفته شود.

در این پژوهش وجود رابطه بین تعداد اعضاي کانال توزیع و بازاریابی کالاهاي صنعتی مورد  -4
وع رابطه موجود بین اعضاي کانال توزیع و بازاریابی کالاهاي بررسی قرار گرفت. حال بررسی میزان و ن

  صنعتی می تواند مورد توجه پژوهشگران واقع شده و در پژوهش هاي آتی بدان پرداخته شود.
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www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 91صفحه 
  

   لاتین منابع
1- Abdul-Muhmin , Alhassan G.(2005).Instrumental and Interpersonal 

on and Commitment in industrial isfactiDeterminants of  Relationship sat
.                                          628-, 619 Journal of Business Researchmarkets.   

The role of dealers and distributors in Alipour Kaskary,Mehrdad.(2002). -2
al blished Doctor. Unputhe marketing of electronic appliances in pune

Dissertation, Department of Commerce And Management Science 
University of  Pune.                                                                                         

3-Arvinder , S. Paul (1994) , "Product Sale and Service Support Via 
,  45 , Journal of Industrial Marketingustrial  Distribution Channels". Ind

317-332.                                                                                                          
4- Babich , V. , Aydin , G. , Brunet, P. , Keppo, J. , and Saigal , R.(2007). 

   www.ssrn.comRisk,financing and the optimal number of suppliers.   
  Bennett, Anthony.(1997). A buyer perspective of the marketing. -5

.                                        156-, 3 , 151 Marketing Intelligence and Planning  
 The Importance of Distributor Training at991).Cavusgil, S.Tamer.(1-6

.                               3-, 19 , 1 Industrial Marketing ManagementCaterpillar.   
7- Chiadamrong, N. ,Prasertwattana, K. , and Yoshiaki, sh.(2007).Using 
financial incentives as a coordinating mechanism to improve the supply 

,  1 , European Journal of Industrial Engineeringchain network integration. 
280-300.                                                                                                      

 g, cases and conceptsIndustrial marketinCorey , E. Raymond.(1976).  -8
(2nd  ed.). Prentice-Hall Inc.   
9- E. Parry, M., and A.Ingene ,Ch.(2000).Is Channel Coordination All it is 

                , 2Darden School of Business Working PaperCracked Up to be?   
10- Fok, D. , Paap, R. , and Franses, P.H.(2003). Econometric analysis of 
the market share attraction model .Advances in Econometrics ,16, 223-256. 

Hill -Graw, Mc  Distribution skills in practiceGoodridge, peter.(1987).  -11
Book Company Limited.                                                                                 

Industrial marketing management : text and  , Robert  W.(1989). Hass -12
              .                           comyanyKENT Publishing -Pws(4th ed.).  cases  

,  Management  Chain Nichols.(2002).Supply  , Handfield -13
http://www.emeraldinsight.com 

  
  

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 92صفحه 
 
 (4nd ed.). Industrial marketingAlexender, S.R.(1991).Hill, M.R., -14

Prentice-Hall Inc.                                                                                            
15- Jackson, M.D. , D'Amico, F.M.(1989).Products and Markets Served  by  

36.       -, 18 , 24 Industrial Marketing ManagementDistributors and Agents.  
Strategic . , Robeson, F.J.(1972). Kollat, T.D. , Blackwell, D.R -16

. Rinehart and Winston Inc.                                                            marketing 
17- Leonidou , L.C.(2004). Marketing strategy determinants of export 
performance: a meta-analysis. Journal of Business Research , 55 , 51-67.       
18- Luo,L.,Kannan, P.K. , and T. Ratchford ,B.(2007).New product 

163.-149 ,, 2, 26Marketing Science. development under channel acceptance 
Mattsson,Gunnar.(2003). The Offect of Marketing Mix on Market  -19

.  426-5, 416, nt: An International  JournalSupply Chain ManagemeShares.   
,   Industrial and organizational marketing, H. Micheal.(1988).  Morris  -20

Merrill publication.  
21- Narus, A.J. , Anderson, C.J.(1986). Turn your Industrial Distributors 

69.                                             -66, Harvard Business Reviewinto Partners.   
22- Ramalhinho , Helena.(2003). Supply Chain Management: An 

                           http//:econpaper.repec.orgOpportunity for Metaheuristics,   
23- Rajagopal.(2008). Effects of Customer Services Efficiency and Market 

                                    www.ssrn.comEffectiveness on Dealer Performance.  
Industrial marketing : analysis , Reeder, R. , Brierty, G.E.(1992).  -24

                                                       Hall Inc.-, Prentice planning and control  
A contemporary -Introduction to business.(1989).  , A. John Reinecke -25

                                                                     (6nd ed.). Allyn and Bacon. view  
26- Rossomme, Jeanne.(2003). Customer Satisfaction Measurement in a 

Journal of Business usiness to Business Context: Conceptual Framework. B
.                                                               195-179 , 2 ,& Industrial Marketing  

27- Shipley, D. , Egon , C. , Edgett , S.(1991).Meeting Source Selection 
 Marketing  Industrial.  rect Versus  Distributor ChannelsCriteria: Di

.                                                                            299-, 298 20 , Management 
28- Tikkanen, H. , Alajoutsijarvi, K.(2002). Customer satisfaction in 
industrial markets: opening up the concept. Journal of Business & 
Industrial Marketing , 17 , 25 – 42.         

nagement : Purchasing and supply chain ma Van Weel , Arjan J.(2002). -92
                                                   (3nd ed.). planning and practices,  analysis 

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه



 93صفحه 
                                              

Webster , F. (1976). the Role of the Industrial Distributor in Marketing  -30
.                                                    16-, 40 , 10ing journal of MarketStrategy.  

31- Welsmid, J.Michael.(1989).The Company - Owened Store  as  a Direct 
74. -, 50 ,41Dissertration Abstracts International Channel of  Distribution .   

32- Wilkinson ,T.j. , McAlister , A. , Widmier , S.(2007). Reaching the    
37.                -, 17 1 , ngJournal of  Direct Marketi International Consumer. 

   

  

www.collegeprozheh.ir   کالج پروژه




