
  " به نام خداوند بخشنده مهربان "

  
  
  
  عتي شاهروددانشگاه صن

  دانشكده مهندسي صنايع و مديريت
  

                            جهت دريافت درجه كارشناسي ارشد) پايان نامه ( طرح پژوهش 
   با گرايش استراتژيMBAرشته مديريت 

  
  :عنوان 

                              يع مويرگيمطالعه و بررسي روشهاي اجرايي استراتژيهاي توز
  در استان تهران) پگاه ( شركت سهامي صنايع شير ايران 

  

  :استاد راهنما 
  جناب آقاي دكتر موسوي شاهرودي

  
  :پژوهش و نگارش 

  محمد مهدي حاج محمد
  
  
  

  1388تابستان 



  
  
  

   :تشكر و قدرداني
  
  

  لازم مي دانم از مساعدت استاد محترم راهنما 

   آقاي دكتر موسوي شاهرودي جناب

  :و همچنين همكاران و مديران گرانقدر 

  )مدير عامل شركت به سامان بازار پگاه تهران( سيد محمد مدرس نيا آقاي جناب 

  )مدير بازاريابي و فروش شركت به سامان بازار پگاه تهران (جناب آقاي هوشنگ زرعكاني

  )سامان بازار پگاه تهران معاون بازرگاني شركت به ( جناب آقاي باقريان 

كه در كليه مراحل انجام اين پژوهش صميمانه ياريگر اينجانب بوده اند ، تقدير و 

  .قدرداني نمايم 

  .موفقيت و سلامتي تمامي اين عزيزان را از خداوند بزرگ خواهانم 
  محمد مهدي حاج محمد

  

  
  
  



  
  

  
  :تقديم به 

  
   امر تحصيل علم و دانش بودند ، روح پر معنويت پدرم كه همواره مشوق بنده در

  .روحش شاد 

  

  .مادر عزيزم كه در تمامي مراحل مرا ياري نمود 

  

  .همسر فداكارم كه تكميل اين پژوهش را مرهون زحمات و فداكاريهاي او هستم 

  

  

  
  
  
  
  
  
  



   مطالبچكيده
ال اين ح. توزيع يعني رساندن محصول مورد نظر به مشتري در زمان مطلوب به مكان مورد نظر 

  .مورد از مسير ها و طرق مختلفي صورت مي پذيرد كه كانال توزيع ناميده مي شود 

كانال توزيع مجموعه اي در هم آميخته از سازمانها يا افراد است كه وظيفه مهيا نمودن كالا و 

خدمات را براي مصرف كننده نهايي بر عهده دارد و تعادل منطقي بين منافع اين نهادها ، تضمين 

  . ننده عمر كانال است ك

با وجود رقباي فراوان كه هر كدام برنامه هاي مدوني براي دريافت سهم بيشتري از بازار لبنيات 

تدوين و اجرا مي كنند ديگر توليد بخش حساس و دشوار فرآيند نيست بلكه توزيع و فروش 

 انجام شده و با اين تفاسير با مطالعات فراوان. محصولات دغدغه ي اصلي شركت مي باشد 

مطالعات تطبيقي صورت گرفته توسط نخبگان شركت سهامي صنايع شير ايران ، بهترين روش 

  .استفاده از كانال توزيع مويرگي عنوان گرديده است 

زيع مويرگي با الهام از سيستم توزيع گردش خون در بدن موجـودات زنـده بنيـان نهـاده شـده                      تو

توزيع مويرگي شيوه اي است كه مي بايد از يك مركز كـه مـي توانـد شـركت يـا هـر يـك از                          . است  

نمايندگي هاي آن باشد به توزيع كالال و خدمات بپردازد و جرياني مستمر ، دائمي و بدون وقفـه را                    

توزيع مويرگي و عوامل تاثير گذار در آن از مهمترين مباحث بازاريابي و فـروش مـي                 .  نمايد   شروع

  . باشد كه شركت ها براي فروش محصولات خوداهميت فراواني براي آن قائلند 

در اين تحقيق با توجه به اين موارد و مطالعات تكميلي ، همچنين استفاده از نظر خبرگـان شـركت ،                     

راي پي بردن به اين موضوع كـه آيـا روشـهاي اجرايـي اسـتراتژي هـاي توزيـع                    سوالات اساسي ب  

مويرگي شركت مناسب است ، طرح گرديد و در ادامه پرسـشنامه هـايي طراحـي اوليـه ، آزمـايش ،                      

پس از تكميل پرسشنامه ها و تجزيه و تحليل آمـاري داده هـا              . اصلاح و سپس طراحي نهايي گرديد       
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  :   بيان مسئله - 1

حـال  . توزيع يعني رساندن محصول مورد نظر به مشتري در زمان مطلوب به مكان مـورد نظـر       

. اين مورد از مسير ها و طرق مختلفي صورت مي پـذيرد كـه كانـال توزيـع ناميـده مـي شـود                         

ازمانهايي كـه از طريـق اطلاعـات ،         سيستم بازاريابي عبارتست از تعـداد زيـادي از افـراد و س ـ            

محصولات ، مذاكرات ، مخاطرات ، امكانات و انسانها با هم ارتبـاط دارنـد ، شـركتها و گروههـاي                     

خاصي نيز در اين سيستم ، كانال توزيع محسوب مي شوند كه ارتباط دهنده توليدات و خدمات                 

ز كانالها در سيستم بازاريـابي      هر كدام از ا   .سازمان با مصرف كنندگان فردي و سازماني هستند         

  .كنند تلاش مي كنند تا نيازها و خواسته هاي استفاده كنندگان نهايي بازار هدف خود را ارضاء 

با وجود رقباي فراوان كه هر كدام برنامه هـاي مـدوني بـراي دريافـت سـهم بيـشتري از بـازار                       

آيند نيـست بلكـه توزيـع و        لبنيات تدوين و اجرا مي كنند ديگر توليد بخش حساس و دشوار فر            

توزيع محصولات شـركت پگـاه تهـران بـه          . فروش محصولات دغدغه ي اصلي شركت مي باشد         

صورت مخلوطي از توزيع مويرگي و فروش از طريق عمده فروشي ها اسـت كـه بـا توجـه بـه                      

شرايط رقابتي بازار مي بايست حركت به سمت توزيع مويرگي جهت ارتباط بـدون واسـطه بـا                  

 ،  ن آغاز گردد ، كه با بررسي هـا و مطالعـات صـورت گرفتـه و تجربيـات بدسـت آمـده                      مشتريا

 به اين نتيجه رسيده است كه بهترين كانـال ، توزيـع مـويرگي يعنـي ارتبـاط بـا خـرده                      شركت

  .فروشان و مصرف كنندگان نهايي است 

پيـشنهادات  مسئله ما در اين پژوهش اين است كه آيا روشهاي موجود مناسب است يـا خيـر ؟ و       

  براي اصلاح اين روشها چيست ؟

  

 ٢



  : اهميت مسئله  - 2

يابي و فروش مـي باشـد كـه         ار در آن از مهمترين مباحث بازار      توزيع مويرگي و عوامل تاثير گذ     

  .شركت ها براي فروش محصولات خوداهميت فراواني براي آن قائلند 

ي باشـد ، چنانچـه روشـهاي        با توجه به اين موضوع كه فعاليت اصلي شركت توزيع و فروش م            

اجرايي مناسبي داشته باشيم كه با فلسفه وجودي شركت و وضـعيت رقـابتي بـازار همخـواني                  

 فروش ،    با افزايش رضايت مندي مشتريان ، افزايش انگيزه پرسنل ، موجب افزايش            داشته باشد   

  .  بهره وري و كاهش هزينه ها خواهيم شد افزايش

ضعف و قوت در اين بخش را شناسايي نموده         ن مي توان نقاط     با بررسي رضايت مندي مشتريا    

و با آسيب شناسي دقيق در جهت رفع نقاط ضعف و تقويت نقاط قوت بر آمد ، در ايـن صـورت                      

است كه در كنار افزايش انگيزه پرسنل با مدل مناسب پرداخت بر اسـاس عملكـرد مـي تـوان در                     

   .راستاي ايجاد تحول مناسب در شركت قدم برداشت 
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  : پژوهش فاهدا – 3

  بدست آوردن مقدار مطلوبيت روشهاي اجرايي توزيع مويرگي  –الف 

   روشهاي اجرايي نظام انگيزشي كارايي تعيين وضعيت -ب

 تعيين مطلوبيت تحويل محصولات در زمان و مكان مناسب با كيفيت قابـل قبـول بـه دسـت                   –ج  

  ت مشتريان توسط پرسنل با انگيزه و متعهد شرك

 ارائه پيشنهادات مناسب جهت بهبـود و اصـلاح روشـهاي اجرايـي و رسـيدن بـه روشـهاي                     –د  

  مطلوب توزيع مويرگي 

  

   :پژوهش سوالات  -4

  : سوال اصلي 

   مناسب است ؟ موجود شركت صنايع شير ايرانآيا روش هاي اجراي استراتژي توزيع مويرگي

  

  :سوالات فرعي 

 مشتري شركت مناسب است ؟آيا روش اجرايي دريافت سفارشات  - 1

 آيا روش اجرايي توزيع و پخش محصولات شركت مناسب است ؟ - 2

  آيا روش اجرايي دريافت محصولات برگشتي شركت مناسب است ؟ - 3

   ؟آيا روش هاي موجود شركت براي كاركنان به شكل مطلوب ايجاد انگيزه مي نمايد - 4

  

  

 ٤



  :كليد واژه ها   -5

هام از سيستم توزيع گردش خون در بدن موجـودات زنـده            توزيع مويرگي با ال   :  مويرگي   توزيع

توزيع مويرگي شيوه اي است كه مي بايد از يـك مركـز كـه مـي توانـد                   . بنيان نهاده شده است     

 و خدمات بپردازد و جريـاني مـستمر ،          يندگي هاي آن باشد به توزيع كالا      شركت يا هر يك از نما     

رساندن محصول مورد نظر به مـشتريان اعـم از           در حقيقت . دائمي و بدون وقفه را شروع نمايد        

/ مهـدي احـساني فـرد       (  .خرده فروشان و مصرف كنندگان نهايي در مكان مورد نظر آنان اسـت              

  )توزيع مويرگي / كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني 

  )مديريت استراتژيك/ فرد آر ديويد (  . ابزار و وسيله رسيدن به هدف مي باشد :استراتژي 

حاصل كسري است كه از تقـسيم       .  يك نسبت هميشگي بين خروجي به ورودي است          : وري   بهره

بهـره وري تغييـر     . مقدار يا ارزش محصول بر مقدار يا ارزش عوامـل ورودي بدسـت مـي آيـد                  

سازمان همكـاري اقتـصادي   ( .ر ازاء منابع مصرف شده مي باشـد       بدست آمده در مقدار محصول د     

   )1950  /اروپا

مي باشـد    فعاليتي انساني در جهت ارضاي نيازها و خواسته از طريق فرآيند مبادله              :ي  بازار ياب 

   )1375/ مديريت بازاريابي / دكتر احمد روستا (  .     

وضعيتي اسـت كـه سـازمان در درون         . وضعيت يا خروجي هاي مطلوب رفتار مي باشد         : هدف  

  )Stanford 1983 , 7 ; Ackoff 1970 ; 24  . (خود قصد دارد به آن دست يابد 

دريافت نياز مشخص مشتريان به محصولات شركت و ثبت اين سفارشـات در             : دريافت سفارش   

  . زمانهاي تعيين شده است 

 ٥



تغييـر  ( تحويل گيري محصولات اعم از محـصولات ضـايع شـده            : دريافت محصولات برگشتي    

ين محصولات بـا مـشتري مـي        و يا عدم فروش از مشتريان و انجام تسويه حساب ا          ) كيفي داده   

  .باشد 

چگونگي آغاز ، تقويت ، تداوم ، جهت يافتن و پايان رفتـار و اينكـه هنگـام وقـوع ايـن                      : انگيزش  

   )M.R.Jones(                 .موارد ، چه واكنش ذهني در ارگانيسم موجود زنده جريان دارد 

 از طريـق روشـهاي       افزايش فروش  افزايش انگيزه كاركنان شركت در راستاي     : انگيزش كاركنان   

  . پرداخت بر اساس عملكرد و نظام جايزه فروش مي باشد 

 رساندن محصولات سفارش گرفته شده به مشتريان در مكان و زمان مناسـب              :پخش محصولات   

  .و دريافت مبالغ اين محصولات است 

  . وسيله و راههاي انجام توزيع توسط شركت مي باشد :استراتژي توزيع 

مجموعه اي در هم آميخته از سازمانها يا افراد است كه وظيفه مهيا نمـودن كـالا و                  : ال توزيع   كان

خدمات را براي مصرف كننده نهايي بـر عهـده دارد و تعـادل منطقـي بـين منـافع ايـن نهادهـا ،                        

   )186مجله تدبير / آشنايي با نظامهاي توزيع / مريم چهار بالش (  .تضمين كننده عمر كانال است 
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  فصل دوم

  مروري بر ادبيات پژوهش
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 مباني تئو -1-2  :يك پژوهش ر

  

  استراتژي  – 1-1-2

لنـد   استراتژي ها ابزاري هستند كه شركت مي تواند بدان وسيله بـه هـدف هـاي ب                 :تعريف   -1       

   .مدت خود دست يابد 

ه بـه اهـداف بلنـد مـدت دسـت يافـت بـازار يـابي                   استراتژي ابزاري است كه مي توان بدان وسيل        

 فرايندي براي شناسايي ، پيش بيني ، ايجاد و تامين نياز ها و خواسـته هـايي اسـت كـه مـشتريان                      

فـرد آر ديويـد ترجمـه دكتـر علـي           / كتاب مديريت استراتژيك    : منبع  ( .براي محصولات و خدمات دارند      

   )1379پارساييان و دكتر سيد محمد اعرابي 

چار چوب آينده بازار يابي خواهان تصميم گيري مديريت بازار در خصوص ويژگي هاي فرآورده ،                  

  . روش و  كانال هاي پخش و ترويج فرآورده ها به نحو مطلوب است  قيمت گذاري ، گزينش

  .  هر فروشنده اي بايد در خصوص چگونگي رساندن كالا هايش به بازار هدف تصميم بگيرد  

د دارد ، يكي فروش مستقيم و ديگري فروش به كمـك واسـطه هـا توزيـع محـصولات                      دو راه وجو  

و فروش از طريق عمده فروشـي هاسـت         شركت پگاه تهران به صورت   مخلوطي از توزيع مويرگي            

رقابتي بازار كه هر روز رقيب جديدي   وارد آن مي شود مي بايـست حركـت                   كه با توجه به شرايط      

فروش مستقيم جهت ارتباط بدون واسطه با مشتريان آغاز گـردد  لـذا از               به سمت توزيع مويرگي و      

 .ط موضوع روشهايي ارائه مـي گـردد   روش هاي مختلفي مي توان استفاده كرد كه با توجه به شراي        

   )فيليپ كاتلر ترجمه                                                      / كتاب كاتلر در مديريت بازار : منبع (
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  : انواع استراتژي ها -2    

يكپـارچگي  :  نوع اسـتراتژي اسـتفاده نمايـد ، آنهـا بـدين قرارنـد                13    يك سازمان مي تواند از           

عمودي به بالا ، يكپارچگي عمودي به پايين ، يكپـارچگي افقـي ، رسـوخ در بـازار ، توسـعه بـازار ،                         

. وع افقي ،  مشاركت ، كاهش واگذاري و انحـلال            توسعه محصول ، تنوع همگون ، تنوع نا همگون ، تن          

    . هر يك از اين استراتژي ها داراي انواع مختلف است 

  : يكپارچگي عمودي به بالا  -   

 خـرده      مقصود از يكپارچگي عمودي به بالا اين است كه شركت با خريدن شـركت هـاي پخـش يـا                   

  فروشي ها

    .  كنترل خود بيفزايد مي كوشد بر ميزان

  :  يكپارچگي عمودي به پايين -   

شركت هاي توليدي و تجاري مواد مورد نياز را از عرضه كنندگان مواد اوليه خريداري مي نمايند                     

يكپارچگي عمودي به پايين يكي از استراتژي هايي است كه شـركت مـي كوشـد در اجـراي آن بـر                      . 

بـويژه  . ليه را تحت كنتـرل خـود در آورد          ميزان مالكيت خود بيفزايد و شركت عرضه كننده مواد او         

زماني اين استراتژي ها مناسب هستند كه شركت به عرضه كنندگان مواد اوليه خـود اعتمـاد كـافي                   

نداشته باشد ، آنها قيمت ها را بسيار بالا منظور كنند يا اين كه نتوانند نياز هـاي شـركت را تـامين                       

  .  نمايند 
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  :يكپارچگي افقي  -    

كت هـاي  هايي است كه شركت مي كوشـد شـر  صود از يكپارچگي افقي اجراي يكي از استراتژي      مق

در زمان كنوني در مديريت     .  آورد و بر ميزان كنترل خود بر آنها بيفزايد           رقيب را به مالكيت خود در     

ز  شركت ها با يكپارچگي افقي مي كوشند ا        اخته شده ترين راه ها اين است كه       استراتژيك يكي از شن   

ادغام شركت ها در يكـديگر ، خريـدن شـركت رقيـب و بلعيـدن                .   استراتژي هاي رشد استفاده كنند    

شركت هاي ديگر از جمله استراتژي هايي است كه شركت هاي  رقيب به اجـرا در مـي آورنـد ومـي                       

 و  استفاده كنند   )) صرفه جويي به مقياس     ((كوشند بدين وسيله به ميزان زيادي از پديده اي به نام            

     .  نيز منابع و شايستگي ها را منتقل نمايند 

  : رسوخ در بازار   -  

     شركت ها در اجراي استراتژي هاي مبتني بر رسوخ در بازار مي كوشند از مجـراي تـلاش هـاي                    

اغلب اين استراتژي هـا بـه       . بازاريابي سهم بازار محصولات و  خدمات كنوني خود را افزايش دهند             

 پا به پاي سـاير اسـتراتژي هـا اجـرا مـي              نهايي به اجرا در مي آيند و گاهي        و به ت   صورتي گسترده 

  :  رسوخ در بازار شامل اقدامات زير مي شود . شوند 

ايش فـروش و   افزايش عده فروشندگان ، افزايش هزينه هاي تبليغات ، تـرويج گـسترده بـراي افـز             

  . تبليغات تقويت روابط عمومي و

  :  توسعه بازار -    

  .         مقصود از توسعه بازار عرضه خدمات يا محصولات جديد به مناطق جغرافيايي جديد است 
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  :توسعه ي محصول  -     

ي آن شـركت مـي            مقصود از توسعه ي محصول اجراي يكي از استراتژي هايي است كه در اجـرا              

. ميـزان فـروش بيفزايـد       بخشيدن يا اصلاح محصولات و خدمات كنـوني بـر           كوشد از طريق بهبود     

   . معمولاً اصلاح محصول مستلزم هزينه هاي بسيار زياد تحقيق و توسعه مي شود 

  : تنوع همگون -     

لـي مـرتبط           مقصود از تنوع همگون اين است كه شركت مي كوشد محصولات و خدماتي جديد و              

  .  بيفزايند بر محصولات و خدمات خود

  : تنوع افقي -      

   مقصود از تنوع افقي اين اسـت كـه شـركت محـصولات و خـدماتي جديـد ولـي بـي ربـط ، بـه                  

در مقايـسه بـا تنـوع نـا     .  به مشتريان خود عرضـه مـي كنـد       مي افزايد و   محصولات و خدمات خود   

بـا   دست به چنين كاري مي زند        تژي اي كمتر است،زيرا شركتي كه     همگون ، خطر اجراي چنين استرا     

   .  و موجود آشناست مشتريان كنوني

  

  :   تنوع نا همگون -     

نـسبت   (       مقصود از تنوع نا همگون اين است كه شركت محصولات و خدماتي جديد ولي بي ربط               

  . به بازار عرضه مي كند ) محصولات و خدمات اصلي خود  به

  :  مشاركت -    

 ـ           يكي از استراتژي هاي معروف اين است كه شركت ها اقدام           د و در    به تشكيل مشاركت مـي نماين

 چند شركت يك شركت تضامني موقت يا كنسرسيوم تشكيل مي دهنـد و              اجراي اين استراتژي دو يا    
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 شركت هاي تضامني براي توزيع كـالاي        شركت هاي تضامني تحقيق و توسعه ،      تعاوني عبارتند از    

يكديگر ، شركت هاي تضامني كه به موجب قرارداد بسته شده يك شـركت جـواز توليـد محـصولات             

رانجام كنسرسيوم مبتني بر مشاركت براي ورود در مناقصه ها          خود را به شركت ديگر مي دهد و س        

  .  

  : كاهش  -     

جديـد در   استفاده مي كند كه مي خواهـد بـا گـروه بنـدي                   زماني يك سازمان از استراتژي كاهش       

گاهي اين پديده را تغيير جهت يا       . دارايي ها و هزينه ها سير نزولي فروش و سود را معكوس نمايد              

اين است كه سازمان در زمينه تخصصي       هدف از كاهش    . ژي سازمان مي نامند   متحول نمودن استرات  

  .وضع خود را مستحكم نمايد 

  .اثر بخش از استراتژي كاهش باشد خي از حالت ها اعلان ورشكستگي مي تواند گونه اي     در بر

امكان را مي دهد كه از دست بدهي هاي عمده نجات يابـد و قراردادهـاي                 گي به سازمان اين   ورشكست

  . هاي كارگري را بي اعتبار سازد اتحاديه
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  : واگذاري -   

) يا هرس كردن سازمان     (ز سازمان   فروش بخشي ا  مان را   حد مستقل يا بخشي از ساز      فروش يك وا    

يـا  اغلب، شركت بخشي از واحد هاي خود را مي فروشد تا بـراي سـرمايه گـذاري خـاص                . مي نامند   

  . خريد شركت هاي ديگر تامين سرمايه نمايد 

فروش بخشي از شركت مي تواند به عنوان بخشي از استراتژي مبتني بر تجديد ساختار به حـساب                  

  . آيد 

  :   انحلال  -    

انحـلال بـه عنـوان نـوعي     . فروش تمام دارايي ها به ارزش واقعي را انحـلال شـركت مـي نامنـد            

  . شكست به حساب آمده است و از نظر عاطفي مي تواند استراتژيك بسيار مشكل به حساب آيد 

تژي را به صورت همزمان در      بسياري از شركت ها درصدد بر مي آيند دو يا چند استرا           : تر كيب    -   

 فعاليت ها بيش از اندازه گسترش يابـد اسـتراتژي مبتنـي بـر     ركيب نمايند ، ولي اگر دامنه اين هم ت 

  .  تركيب داراي خطرات بسيار سنگين خواهد بود 

  : ادغام ها و خريد هاي استقراضي -    

يـا يـك    . هـم ادغـام مـي شـوند         از جمله استراتژي هاي بسيار متداول اين است كه دو شركت در                  

مقصود از خريد شركت اين است كه يك سازمان بـزرگ سـازمان   .  مي خرد راشركت ، شركت ديگري     

مقصود از ادغام شـركت هـا ايـن         . كوچكتر را خريداري مي نمايد يا عكس اين داستان اتفاق مي افتد             

 ـ                  . ك شـركت در مـي آينـد         است كه دو سازمان با اندازه هاي همانند يكي مي شـوند و بـه صـورت ي

به هنگام ادغام شركت ها يا خريد شركتي به وسـيله شـركت             ( هنگامي كه يكي از طرف هاي معامله        
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  :  ستقراضي ا خريدهاي -    

 خريد هاي استقراضي اين است كه شركتي سهام عمده شركت ديگر را مي خرد و براي                      مقصود از 

  .باز پرداخت وام هاي گرفته شده دارايي هاي خريداري شده را به گرو يا رهن مي گذارد 

يان و دكتـر سـيد محمـد اعرابـي          فرد آر ديويد ترجمه دكتر علي پارسـاي       / كتاب مديريت استراتژيك    : منبع  (

1379(  

  

  : استراتژي هاي عمومي مايكل پورتر -3      

 از ديدگاه پورتر ، استراتژي ها به سازمان اين امكان را مي دهد كه از سه مبناي متفـاوت از مزيـت                       

  . هاي رقابتي بهره گيرد 

رهبري در هزينه ها ، متفاوت يا متمايز ساختن محصولات و خـدمات و سـرانجام                :   آنها عبارتند از     

پـورتر ايـن سـه مبنـا را اسـتراتژي هـاي       . محصولات و خدماتي خـاص      همه توجه بر   تمركز نمودن 

اقـدام بـه توليـد و عرضـه محـصولات            در رهبـري هزينـه هـا شـركت        . ژنريك يا عمومي مي نامـد       

كسي كه نـسبت بـه قيمـت حـساسيت          ( استاندارد مي كند كه بهاي تمام شده هرواحد براي مشتري           

سـت كـه محـصولات و       از استراتژي متمايز سـاختن محـصول ايـن ا         مقصود  . كاهش مي يابد    ) دارد  

 كه در صنعت مورد نظر به عنوان محصول يا خـدمتي منحـصر بـه فـرد تلقـي             خدماتي عرضه شود  

. حساسيت چندان زيـادي نـشان نمـي دهنـد            شوند و به مشترياني عرضه شود كه نسبت به قيمت         
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  : استراتژي هاي رهبري هزينه ها -     

يكي از دليل هاي اصلي براي اجراي استراتژي هاي يكپارچگي عمودي و يكپارچگي افقي ايـن اسـت                   

ديده رهبـري در هزينـه      ولي پ . كه بتوان از نظر رهبري در هزينه ها به منافع و مزايايي دست يافت               

بسياري از عوامل هزينه بـر      . به كار برد    )) متمايز ساختن محصولات وخدمات     (( ها را بايد همگام با      

صـرفه جـويي بـه      : آنها عبارتند از    . اثر مي گذارند    ) ژنريك  ( جذابيت هاي نسبي استراتژي عمومي      

عرضه  د استفاده و رابطه ي بين     مقياس ، منحني هاي يادگيري و تجربه آموزي ، درصد ظرفيت مور           

  .   كنندگان مواد اوليه و توزيع كنندگان محصولات ساخته شده 

  

  :  استراتژي هاي تمايز -      

متمايز بودن محصول يا    . در استراتژي هاي متفاوت درجات مختلفي از تمايز را به وجود مي آورند               

بتي تضمين گردد ، بويژه اگـر محـصولات         خدمت به اين معني نيست كه بهره مند شدن از مزيت رقا           

 مشتريان را تامين كنند يا اگر شركت هاي رقيب بتواننـد  يازهاياستاندارد بتوانند به ميزان زيادي ن    

  .  از شركتي كه داراي ويژگي هاي متمايز است به سرعت تقليد نمايند

  

  : استراتژي هاي متمركز  -    

ه خاصي از مشتريان هنگامي موفق است كه بخشي از صنعت                 استراتژي مبتني بر تمركز بر گرو     

و از رشد بالقوه برخوردار باشد و سرانجام اين كـه ، ايـن موفقيـت ، از                  ي اندازه و وسعت كافي      دارا

 ١٥



   )1383مايكل پورتر ترجمه جهانگير مجيدي و عباس مهر پويا / كتاب استراتژي رقابتي : منبع (

  

  :    يابي  بازار– 2-1-2     

  :تعريف  -1     

    انساني در جهت يند ارضاي نيازها و خواسته هاي بشر است ، فعاليتي است بازار يابي فرآ -1         

  .ارضاي نيازها خواسته هااز طريق  فرآيند مبادله          

  

م مناسب نسبت به انواع تقاضـاها  همه تلاش هاي نظام مند براي شناخت نظام بازار و اقدا -2     

.  

  : مفهوم  -2 

اي يافتن مناسبترين بازار و بخشهايي كه سازمان مي تواند در آنجـا                  بازاريابي يعني جستجو بر   

  . به صورت مفيدتر و موثر حضور يابد و پاسخگوي نياز ها و خواسته هاي مردم باشد 

     به عبارتي بازاريابي تلاشي آگاهانه است براي تخـصيص منـابع و ايجـاد نـوعي تخصـصي در

  .  بازار 
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   : انواع بازار يابي -3   

 بازار يابي داراي دامنه بسيار گسترده اي است كه تمام امور زندگي بشر را در بر مي گيـرد ؛ زيـرا            

طبق تعريفي كه از محصول داشتيم محصول هر چيزي است كه بـه نحـوي نيـاز يـا خواسـته اي را           

 و كـار    با اين تعريف مي توان شخص ، سازمان ،ايده ، مكان ، خدمت و هر نوع كسب                . برآورده سازد   

تجاري يا غير تجاري را محصول قلمداد كرد ؛ در نتيجه هر كدام از آنها نياز به بازار يابي بـا مفهـوم                 

  . كامل و ابعاد گسترده آن دارد 

   :)شخصي( بازار يابي خود -   

    بازار ياب موفق كسي است كه پيش از هر نوع فعاليت بازاريابي براي محصول يا سازمان بتواند                 

بازار يابي شخصي يعني تمام فعاليتهايي كه بـراي ايجـاد ،            . بشناساند   يهاي خود را بدرستي   تواناي

  . حفظ يا تغيير طرز فكر و برداشت رقبا و ديگران نسبت به فرد انجام مي گيرد 

     

  : بازار يابي سازمان-

عنـي تمـام   بـازار يـابي سـازمان ي   .    سازمانها نيز بايد خـود را بدرسـتي بـه مـردم معرفـي كننـد                 

فعاليتهايي كه باعث ايجاد ، تغيير يا حفظ  طرز تلقي ، رفتار و برداشت مخاطبان نسبت به سـازمان                    

  . مي شود 

  :  بازار يابي مكان -   

. اسـت   ))گردشگر((ور ها يا شهرها جذب توريست يا     يكي از مهمترين منابع در آمد بسياري از كش     

ها ، سـاختمان هـاي تـاريخي و تفريحگاههـا، نيازمنـد آشـنايي بـا                 بناتوانايي در بازار يابي مكانها ،     

  . فعاليت هاي بازار يابي ويژه اي است كه افراد خاصي مي طلبند 
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  :   بازاريابي ايده -   

    اگر بپذيريم كه محصول در بازاريابي يعني هر چيزي كه به نوعي خواسته يا نيازي را بـر آورده                   

بازاريـابي ايـده    . ت كه پاسخگوي نيازها و نيازمندان گوناگوني اسـت          محصولي اس )) ايده((سازد ،   

تغيير رفتارها و بـاور هـاي مـردم و          تفاهم ،  يعني ارائه و عرضه ي انديشه ، نظر يا ايده براي ايجاد           

  .  سازمان ها 

  : بازاريابي خدماتي -   

 انهاي خـدماتي كـه اصـول   در اين زمينه مديران بازاريـابي چنـدان فعـال نبـوده انـد ، امـا سـازم                      

برنامه هاي خود را بر پايه ي چهار عنـصر آميختـه بازاريـابي بنـا                بازاريابي را پذيرفته و طرحها و     

  . به نتايج مثبتي رسيده اند  كرده اند

نيروي كار غير كشاورزي در صنايع خدماتي فعاليت دارند و حدود            در بسياري از جوامع حدود      

شـغلهاي خـدماتي در دوران ركـود و كـسادي بـيش از              .  توليد ناخالص ملي را بر عهـده دارنـد           

 پولهايي كه مصرف كنندگان خرج مي كنند بـراي امـور خـدماتي              حدود  . شغلهاي توليدي فعالند    

در همـه جوامـع رو بـه        هـاي خـدماتي     ميزان استفاده از خدمات و اشـتغال بـه كار         . صرف مي شود    

هر چه امور تجارت و فعاليتها پيچيده تر ، تخصصي تـر و رقـابتي تـر باشـد ، امـور                    . افزايش است   

مديران ناگزيرند براي اداره بهتر سازمانهاي خود در دنياي فعـال و            . خدماتي رشد بيشتري مي يابد      

 از فنـون بازاريـابي در ارائـه خـدمات و            پر رقابت امروز با اصول بازاريابي خـدماتي آشـنا شـده ،            

 دكتـر  –دكتر احمـد روسـتا     /  كتاب مديريت بازاريابي    : منبع  (.  ارضاي نياز مشتريان خود بهره گيرنـد        

   )1380 دكتر عبدالحميد ابراهيمي –داور ونوس 

4
3

3
2

2
1

 ١٨



  

  :استراتژي هاي بازاريابي  -3-1-2 

  : هدف -1  

م انگيزشي پرسنل مي باشد كه بتوان اثـر بخـشي              بررسي وضعيت رضايت مندي مشتريان و نظا      

  . آنرا بررسي نمود 

  : استراتژي بازاريابي انواع - 1

  :                                                                          استراتژي بازاريابي يكسان  -

فاده مي كردنـد ؛ بـراي       تا چندي پيش بيشتر شركتهاي توليدي از استراتژي بازاريابي يكسان است             

مثال سالهاي متمادي كوكاكولا به صورت نوشابه غير الكلي با طعم بخـصوص و در بطريهـاي يـك                   

در ايـن حالـت و وضـعيتهاي مـشابه ،           . اندازه به بازار عرضه مي شد و يك شعار تبليغاتي داشـت             

 –ا تـشكيل مـي دهنـد         كه بـازار ر    –شركت به تفاوت در نياز خريداران و يا تفاوت منحنيهاي تقاضا            

توجهي ندارد و بازار را به صورت يك مجموعه در نظر مي گيرد و نيـاز مـشابه و معمـول مـصرف                       

اين نوع استراتژي به علت اقتصادي بودن طرفداران زيادي دارد ؛ زيرا            . كنندگان را بر آورده مي كند       

 موجود و همچنين هزينه     هر چه خط توليد محدودتر باشد ، هزينه هاي توليد و نگهداري محصولات            

  . هاي مربوط به حمل و نقل كاهش مي يابد 

در اين نوع استراتژي به تحقيقـات و        .   در بازاريابي يكسان هزينه هاي تبليغاتي به حداقل مي رسد           

برنامه ريزيهاي گوناگون براي هـر خـرده بـازار نيـاز نيـست ، در نتيجـه هزينـه هـاي فعاليتهـاي                        

  . ن نگه داشته مي شود بازرگاني در سطحي پايي
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  علي رغم مزاياي مزبور بيشتر بازاريابان در مورد كامل بودن استراتژي بازاريابي يكـسان ترديـد                

دارند ؛ زيرا اگر چند شركت در صنعتي مشابه از اين استراتژي استفاده كنند ، رقابت شديدي بـراي                   

  . بدست آوردن بزرگترين بازار به وجود مي آيد 

ن مساله باعث شد كه بسياري از شركتها موفقيت خود را در خرده بازارهاي كوچـك و                   شناسايي اي 

  . نيازهاي برآورده نشده گروه كوچكي از خريداران جستجو كنند 

    

  : استراتژي بازاريابي تفكيكي -

    با استفاده از اين استراتژي ، سازمان تصميم مي گيرد در چند خرده بازار يا همه خرده بازارهـاي                  

در اين حالت براي خرده بازار ، محصول يـا برنامـه هـاي بازاريـابي                . يك بازار فعاليت داشته باشد      

را بيشتر در اختيار مي گيرد ؛ براي نمونه گروه          ند و با حالت براي هر خرده بازار       مجزايي تهيه مي ك   

  . د كند مشتريان خوجزوصنعتي ملي با ساخت محصولات مختلف سعي دارد طبقات مختلف مردم را 

   در سالهاي اخير ، به دليل شرايط سخت رقـابتي ، بـسياري از شـركتهاي توليـدي بـه اسـتراتژي                      

اين امر سـبب شـده اسـت توليـدات گونـاگون در انـواع بـسيار                 . بازاريابي تفكيكي روي آورده اند      

  . به بازار عرضه شود  متفاوت ، با استفاده از روش هاي مختلف توزيع

ان نوشابه زمزم در شيشه هايي با اندازه هاي مختلف و بـسته بنـديهاي متنـوع بـه                    امروزه در اير  

  . فروش مي رسد 

بيش از بازاريابي يكسان در افزايش فـروش مـوثر اسـت ،         استفاده از استراتژي بازاريابي تفكيكي      

ژي كامـل و  ولي در مقابل هزينه ها را نيز افزايش مي دهد ؛ به همين دليل نمي توان گفت اين اسـترات         

  . مطلوب است 
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    از آنجا كه هدف اين استراتژي افزايش حجم فروش است ، برخي از بازاريابان از آن پشتيباني مي                  

توليد كنندگان محـصولات بهداشـتي و آرايـشي ، غـذايي، پوشـاك و لـوازم خـانگي و حتـي                      . كنند  

د بدرستي از اين استراتژي     موسسات خدماتي سعي مي كنند با توجه به شرايط بازار و امكانات خو            

  . استفاده كنند 

  

  : استراتژي بازاريابي تمركزي -   

       در بازاريابي يكسان يا تفكيكي ، شركت فعاليت خود را به كل بازار معطوف مي دارد ، برخـي از                    

؛ بدين صورت كـه بـه جـاي تاكيـد بـر سـهم كـوچكي از                  شركتها راه حل سومي را انتخاب كرده اند         

براي مثال شركت فولكس واگن از      .  بزرگ از بازار كوچك را حوزه فعاليت خود قرار مي دهند             بازاري

چندي پيش فعاليت خود را روي آن قسمت از بازار اتومبيل متمركـز سـاخت كـه خواسـتار وسـيله                     

  . نقليه كوچك ، ارزان و با دوام بود 

ركزي مي تواننـد در يـك خـرده بـازار                شركت هاي توليدي با استفاده از استراتژي بازاريابي تم        

به دليل آنكه با گذشت زمان اطلاعات وسيعي در زمينه مختصات           . موقعيت مستحكمي بدست آورند     

توليد كنندگان لباس پرستاري ، ورزشـي و كـارگري از ايـن نـوع اسـتراتژي                 . بازار كسب مي كنند     

: منبـع  (.  مهارت بيشتري مي يابنـد      استفاده مي كنند و با شناخت نيازها و ويژگي بازار ، تخصص و            
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  : كانالهاي توزيع  -1-4- 2

كانال توزيع مجموعه اي از سازمانها و افراد وابسته است كـه كـالا يـا خـدمت مـورد نظـر را در         

 اصـل را رعايـت   6كانال توزيعي كارآمد است كه بتوانـد  .  دهد   دسترس مشتريان نهايي قرار مي    

محصول را در زمان مناسب ، به ميزان مناسب ، در شرايط مناسب ، با هزينه مناسب ، در                   : نمايد  

مجلـه  / آشنايي با نظامهـاي توزيـع       / مريم چهار بالش    ( .مكان مناسب و به فرد مناسب بر ساند         

  )186تدبير 

. ه طور دائم الگوهاي خريد مشتريان كنـوني و آينـده را تحـت نظـارت دارنـد                   سازمان هاي موفق ب   

خريد شامل ارزيابي عرضه كنندگان مختلف يا فروشندگان ، انتخاب بهترين عرضه كنندگان ، تنظيم               

  . قرار دادهاي قابل قبول يا عرضه كنندگان و تهيه اقلام مورد نياز مي شود 

فـروش محـصولات و خـدمات       استراتژي ها به توانـايي سـازمان در              معمولاً اجراي موفقيت آميز     

: مقصود از فروش فعاليت هاي گوناگوني است كه در بازاريابي انجام مي شود ، مانند                . بستگي دارد 

تبليغ ، ترويج ، فروش شخصي مديريت نيروي فروش ، ايجاد و حفظ رابطه با مشتريان و رابطه با                   

  . واسطه ها 

يي كه كالاهاي صنعتي مي فروشند ، فروش شخصي اهميت بـسيار زيـادي دارد و                   براي شركت ها  

  . براي شركت هايي كه كالاهاي مصرفي عرضه مي كنند ، تبليغات بيش از بقيه اهميت دارد 

  : محصولات و خدمات شامل فعاليت هاي زير مي شود   برنامه ريزي 

ار ؛ تـدوين سياسـت هـاي مربـوط بـه دادن                 تعيين جايگاه محصول و نام و نشان تجاري در بـاز          

ضمانت نامه ، بسته بندي ، تعيين گزينه ها يا راه هاي مختلف براي فروش محصول ، تعيين ويژگي                   

هاي محصول ، شكل و كيفيت محصول ؛ محصور كردن محـصولات قـديمي و ارائـه خـدمات پـس از                      
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  : مقصود از توزيع عمليات زير است 

  انبار داري ، كانال هاي توزيع ، پوشش توزيع ، تعيين محل يا مكان خرده فروشي ، حوزه فـروش ،

  . ه فروشي و خرده فروشي سطح موجودي ها و محل نگهداري آنها ، وسيله حمل ونقل ، عمد

                     

 ، مساله توزيع          اگر شركتي درصدد توسعه بازار يا استراتژي هاي مبتني بر ادغام به پيش باشد             

  . خواهد شد دار ر برخواز اهميت ويژه اي

 خرده فـروش هـا را تعيـين          سازمان ها بايد هزينه ها و منافع حاصل از كار با عمده فروش ها و              

  )                       فيليپ كاتلر ترجمه                       / كتاب كاتلر در مديريت بازار  : منبع( .نمايند

  

  :كانال توزيع مويرگي  -1-4- 2

 اين كانال مجموعه اي از سازمانها يا افراد است كه محصول يـا خـدمت مـورد نظـر را از طريـق                    

توزيـع  . ايي قرار مـي دهـد       خرده فروشان يا به صورت مستقيم در دسترس مصرف كنندگان نه          

بـدين  . مويرگي با الهام از سيستم گردش خون در بدن موجودات زنده بنيان نهـاده شـده اسـت                   

ترتيب كه با توجه به آناتومي بدن انسان ، گردش خون در بـدن از قلـب شـروع شـده و پـس از         

تـه قابـل    نك. شاهرگ و سرخرگ ها توسط مويرگ ها به تمام نقاط بدن انسان در جريـان اسـت                  

توجه آن است كه شارش و جريان حاصله از قلب به عنوان مركز تپنده و هميـشه فعـال شـروع                     

يعنـي بـا    . مي شود و اين نكته كليدي در مقوله شبكه توزيع مويرگي كالا و خـدمات مـي باشـد                    
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توزيع مويرگي مقوله اي است كه جديدا به دليل افزايش سطح رقابت ، تعداد رقبا و تنوع محصولات                 

مشابه و پايين دستي به آن توجه ويژه اي شده است كه البته به دليل كارامدي فوق العاده و شگفت                    

مهدي احساني  ( . ون مورد استفاده بسياري از سازمانها و شركتها قرار مي گيرد            انگيز اين روش ، اكن    

   ) 1387 /توزيع مويرگي/ فرد 

با اين تفسير و با توجه به اهميت و ضرورت مديريت توزيع فيزيكي كـه اهميـت آن در كنـار سـاير                       

ده و شركت به توزيع     حيات يك توليد كنن   : عناصر آميخته بازاريابي قرار مي گيرد مي توان گفت كه           

 هر چه شركت در امر توزيع موفق تر باشـد           .توليدات آن بستگي دارد و اين امر اجتناب ناپذير است           

در اين ميان توزيع مويرگي به عنوان يك شيوه         . در ساير استراتژي هاي خود نيز موفق خواهد بود          

شتريان به سمت افزايش رفاه مـي       نوين در عرصه توزيع مي تواند مفيد و كارامد باشد ، زيرا تفكر م             

  . باشد 

  : طبقه بندي واسطه ها -     

 بر نقش و وظيفه اي كـه بـه عهـده دارنـد داراي عنـاوين گونـاگوني هـستند كـه                             واسطه ها بنا  

  :مهمترين آنها عبارتند از 

 ٢٤



و كساني هـستند كـه محـصولات را خريـداري كـرده ، بـه مـصرف كننـدگان                    : خرده فروشها   .1       

خرده فروشها ممكن است مالك محصول گردنـد يـا          . استفاده كنندگان نهايي و سازماني مي فروشند        

آنها را به طور اماني و با دريافت حق العمـل بفروشـند ؛ ماننـد مغـازه هـاي محلـي ، فروشـگاههاي              

همچنين ممكن است غرفـه اي در يـك فروشـگاه بـزرگ را              . زنجيره اي قدس ، سپه و سوپر ماركتها         

  . اجاره كرده ، محصولات يا خدمات خود را به مشتريان و مصرف كنندگان عرضه كنند 

گروهي هستند كه مذاكرات خريد يا فروش و يـا هـر دو را بـر عهـده مـي                    : كارگزاران يا دلالها  . 2      

هنـد  يا مبلغي بابت كاري كه انجام مي د       آنها معمولاً حق العمل     . گيرند ، اما مالك محصول نمي گردند        

اين گروه شـامل    . دريافت مي كنند و ممكن است محصول را به طور فيزيكي داشته يا نداشته باشند                

. بازرگانان يا تجار حق العمل كار اسـت          دلالها ، آژانسها يا كارگزاران فروش ، كارگزاران توليد كننده         

نند تغيير قيمت هـا     با توجه به اين كه اين نوع واسطه ها صاحب محصول نيستند مخاطرات بازار ما              

  . كمتر متوجه آنها مي گردد 

كساني هستند كه محصولات خريـداري كـرده ، سـپس بـه     : عمده فروش ها يا توزيع كنندگان  . 3     

مقـدار  . خرده فروشها يا بازرگانان ديگر و استفاده كنندگان صنعتي ، نهادي يا تجاري مي فروشـند                 

اين گروه معمولاً محـصولات را      .  نهايي عرضه مي كنند      كمي از محصولات را نيز به مصرف كنندگان       

مالك شده و گاهي عنـوان محـصولات را بـه خـود اختـصاص مـي دهنـد ؛ ماننـد عمـده فروشـهاي                          

اختصاصي محصولاتي مثل فرش ، برنج ، چاي و آهن كه در بازار نـام آنهـا بـا نـام محـصولي كـه                         

  . توزيع مي كنند ذكر مي شود 

  طبـق جـدول ذيـل     كانال توزيع عمده فروشي ، شركتهاي پخش و مويرگي     حال معايب و محاسن سه    

  :با يكديگر مقايسه مي گردد 
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يع مويرگي  كانال توزيع شركت پيمانكاري   كانال توز  كانال توزيع عمده فروشي

  : محاسن 
-       

  : محاسن 
-         

  : محاسن 
گسترش شبكه توزيع كالا و خدمات   -

 و افزايش فروش

پايين تر بـودن ريـسك وجـه
 كالاي فروخته شده

ــه هــاي ــودن هزين ــر ب ــايين ت پ
  توزيع

ر چه بيشتر موانع ارتباطي     حذف    -        - ه  -
و شناخت بيشتر مصرف كننـدگان      

 نهايي

كنترل آسان شـبكه توزيـع و
 مسير كالاي فروخته شده

ــرده ــود خ ــيه س ــزايش حاش اف
 فروش

سرعت خوب انتقـال كـالا بـه      -         -
 بازار

تامين شدن بـسياري از شـركتها
كز پخش كوچـك از طريـق       و مرا 

  اين شبكه ها
نگهداري هر چه كمتـر موجـودي در         -

ــه   ــا تزريــق دائمــي كــالا ب ــار ب انب
 سيستم توزيع

عــدم وجــود مــشكلات تعــدد  -
  مشتري و مراكز سفارش

ــابي ،   - ــي شــدن بازاري ــام و يك همگ
 تبليغات و توزيع 

شناسايي دقيق نقـاط پرمـصرف و        -
 كم مصرف

افزايش چشمگير سهم بـازار توليـد        -
 كننده

مــشتريان بـــا در  افــزايش رفــاه    -
دســـترس قـــرار گـــرفتن كـــالا در 
  سريعترين زمان و در مكان مناسب

  :معايب 
-        

  :معايب 
-   

  :معايب 
مشكل بودن مديريت و هماهنگي بـا پايين تر       -

توجه بـه گـستردگي و پـر هزينـه          
 بودن

ــرل شــركت عــدم وجــود كنت
 توليد كننده بر توزيع كننده

فروش رفتن كالا بسيار
از قيمت واقعـي خـود بـه دليـل          

( شرايط نقـد و نـسيه در بـازار          
 )كالا ذليل مي شود 

فلــج شــدن توليــد كننــده در  -
ــالا    ــع ك ــدم توزي ــورت ع ص

 توسط شركت توزيع كننده

عدم امكان گسترش مويرگ هـا بـه         -
عدم كنتـرل شـركتها بـر شـيوه          - بعضي نقاط

بروز مشكل در صورت قطـع       - هاي توزيع بازار
پول توسـط توزيـع     پرداخت  

 كننده

افزايش ريسك بازپرداخت كالاي     -
  شدهفروخته

عدم توانـايي در نـشان دادن   -        -
عكس العمل مناسـب توسـط      
توليد كننده در صـورت عـدم     
ــرد شــركت   رضــايت از عملك

  توزيع

ــاد شــبكه شــبه انحــصاري ايج
 توسط بنكداران در بلند مدت

پس زدن كالاي ضعيف يا جديـد        -
ــده    ــع عم ــبكه توزي ــط ش توس

  فروشي
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  : طراحي كانال هاي توزيع -

       كانال توزيع دلخواه شركتها كانالي است كه هم نيازهـاي مـشتريان را تـامين مـي كنـد و هـم                   

  . رقابت داشته باشد 

  .  نشان داده شده است 10-2         طراحي توزيع نيازمند روشي سازمان يافته است كه در شكل 

  

  

  

  : كانال هاي اصلي توزيع -        

توزيع را مـي تـوان بـه كانالهـاي توزيـع محـصولات مـصرفي ، محـصولات                            انواع كانال هاي    

  . صنعتي و خدمات تقسيم كرد 

براي محصولات ملمـوس و مـصرف كننـدگان نهـايي پـنج كانـال               : توزيع محصولات مصرفي    . 1    

  :توزيع وجود دارد كه عبارتنداز 

←   مصرف كننده توليد كننده -      

   كوتاهترين و ساده ترين كانال توزيع براي محصولات مصرفي روش از توليد به مصرف است                    

فروش خانه به خانه ، فروش از طريـق سـفارش پـستي ،              . جود ندارد   كه در آن هيچ نوع واسطه اي        

فروش ميوه در كنار جاليز و در داخل باغها، وفروش محصولات در محل توليد نمونـه هـايي از ايـن                    

  . ستند روش ه

   مصرف كننده ← خرده فروش ← توليد كننده -        
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تعــدادي از خــرده فروشــهاي بــزرگ بطــور مــستقيم از توليــد كننــدگان و كــشاورزان خريــد         

صـورت  و بسياري از مواد غـذايي و بهداشـتي از ايـن طريـق                فروش شير خوراكي، نوشابه   .ميكنند

  . ميگيرد 

←  مصرف كننده  خرده فروش   عمده فروش  توليد كننده -       ← ←

  .        اين كانال ، كانال سنتي توزيع محصولات مصرفي است 

←   مصرف كننده ← خرده فروش ← كارگزار  توليد كننده -      

         بعضي از توليد كنندگان ترجيح مـي دهنـد بـراي دسـتيابي بـه بـازار خـرده فروشـي و بـه                        

خصوص خرده فروش هاي بزرگ ، به جاي عمده فروش از واسطه هاي كارگزار استفاده كنند؛ براي                 

رفشويي يك دلال يـا كـارگزار مـواد غـذايي را انتخـاب كـرده تـا بـا                    مثال توليد كننده ي يك مايع ظ      

  . استفاده از امكانات او در فروشگاههاي بزرگ و سوپر ماركتها ، محصول خود را توزيع كند

←  مصرف كننده  ←ه فروش خرد عمده فروش  ← كارگزار ← توليد كننده -        

           توليد كنندگان ممكن براي دستيابي به خرده فروش هاي كوچـك ، از واسـطه هـاي كـارگزار                   

استفاده كنند ؛ بدين ترتيب كه از طريق ارتباط كارگزاران با عمده فروش ها محصولات خـود را بـه                    

  . ند خرده فروش هاي كوچك و مغازه ها مي فروش

  :توزيع محصولات صنعتي . 2       

  :          مهمترين كانال هاي توزيع محصولات صنعتي عبارتند از 

←   استفاده كننده  توليد كننده -       
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توليد كننـدگان   . بيشترين معاملات محصولات صنعتي از طريق اين كانال مستقيم صورت مي گيرد             

معمـولاً  يسات مهم و بزرگ ، مانند هواپيما و ژنراتور و نيز كارخانـه هـاي صـنعتي                  تجهيزات و تاس  

  . محصولات خود را به طور مستقيم به خريداران مي فروشند 

   استفاده كننده ← توزيع كننده صنعتي ← توليد كننده -        

تجهيزات كوچك و اقلام عملياتي براي دسترسي بـه بازارهـا اغلـب از توزيـع                           توليد كنندگان   

توزيـع كننـده صـنعتي متـرادف بـا عمـده فـروش محـصولات                . كنندگان صنعتي استفاده مي كنند    

توليد كنندگان اقلام ساختماني و دستگاههاي تهويه مطبوع معمولاًَ از توزيع كنندگان            . مصرفي است   

  . صنعتي استفاده مي كنند 

   استفاده كنندگان ← كارگزار ← توليد كنندگان -       

ي كه مي خواهـد     شركت.            شركتهايي كه فاقد بخش فروش هستند از اين كانال استفاده مي كنند             

 بـه جـاي اسـتفاده از        كند ، يا به بازاري جديد وارد شود ، تـرجيح مـي دهـد              محصولي جديد معرفي    

  . نيروي فروش خود از كارگزاران استفاده كند 

←   استفاده كننده  توزيع كننده صنعتي ← كارگزار ← توليد كننده -         

ن صـنعتي از طريـق كـارگزاران ممكـن          چنانچه به دلايلي فروش مستقيم به استفاده كنندگا                   

نباشد ، از اين كانال استفاده مي شود ؛ براي مثال وقتي مقدار سفارش بسيار كم است ، يا دسترسي                    

به انبارهاي پراكنده ضروري است تا با سرعت ، بتـوان نيـاز هـاي اسـتفاده كننـدگان را بـرآورده                      

   .مي شود  ادهساخت ، از امكانات و خدمات توزيع كنندگان صنعتي استف
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  :توزيع خدمات . 3      

به دليل نا ملموس بودن خدمات ، فقط دو نوع كانال توزيع براي خدمات وجود دارد كه عبارتنـد                 

  : از 

←   مصرف كننده  توليد كننده -    

←

ليـد كننـده و مـصرف كننـده            به دليل نا ملموس بودن خدمات ، براي فعاليت فروش بايد بين تو     

توزيـع  . ارتباط شخصي و حضوري برقرار گردد ؛ به همين دليل از كانال مستقيم استفاده مي شود                 

اسـت ؛ ماننـد خـدمات بهداشـتي ، مـشاور حقـوقي و                مستقيم براي خدمات حرفه اي بسيار متـداول       

دمات مـسافرتي ، بيمـه و       در خ ـ ) آرايشگاه ها ، تعمير گاههاي اتومبيل و خياطي هـا           ( خدمات فردي ،  

  . نمايش و سرگرمي ها ممكن است از اين كانال مستقيم استفاده كنند 

←   مصرف كننده  كارگزار  توليد كننده -   

 ـ                 اي ه ج ـ       در بعضي از خدمات مانند خدمات توريستي ، امور تبليغاتي ، تحقيقاتي و بيمه گـاهي ب

استفاده مي شود كه نوعي انتقال مالكيت يا وظايف فـروش را بـر عهـده      كانال مستقيم از كارگزاران     

  .دارند 

  : تقسيم بازار و تعيين بازار  -      

چـون اسـتراتژي    .       تقسيم بازار يا بخشبندي بازار هسته ي مركزي استراتژي بازار يـابي اسـت               

 گزينش بازار هدف ، و توسـعه و تـدوين برنامـه ي بـازار                اساسي است ؛   بازاريابي شامل دو بخش   

يابي موثر براي موفقيت در بازار هدف ؛ از اين رو بخش بندي بازار روندي است بـراي تـشخيص و                     

انتخاب بازارهايي كه سازمان مي خواهد يا مـي توانـد           ) 1مجزا كردن ويژگيهاي خريداران به منظور       
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  :  تقسيم بندي بازار چيست - 

ه هـاي     هدف فروشنده ي حرفه اي از تقـسيم بـازار خـود ايـن اسـت كـه بـه طـور دقيـق خواسـت                         

سازمان هاي غيـر انتفـايي      . خريدارانش را بر آورده كند و فروش خود را بالا ببرد تا به سود برسد                

نيز مشتريان خود را طبقه بندي مي كنند تابا جلب رضايت آنها به اهداف سازماني خود نيز برسـند              

  .  

بـه  . منابع شركتهاسـت    پاسخي به نياز هاي گوناگون مشتريان و استفاده ي بهينه از            تقسيم بازار   

علت وجود خرده بازار هاي مختلف ، مسئولان كارخانه هـا مجبـور شـده انـد از اسـتراتژي توليـد                       

در واقع تقسيم بازار سبب مي شود تاتوليد كننده براي عرضـه            . محصولات گونا گون استفاده كنند      

براي ترغيـب و متقاعـد   محصولات خود فعاليت هاي گوناگوني انجام دهد ؛ از جمله تبليغات مناسب           

  . كردن خريداران مورد نظر به نحو مطلوب 

  : روش ها و متغير هاي تقسيم بازار -

در اين تقسيم بنـدي ، بـازار بـه واحـدهاي مختلـف              :  تقسيم بازار بر اساس متغير هاي جغرافيايي        

معمـولاً هـر    .  شود   جغرافيايي مانند كشور ها ، استانها ، منطقه ها ، شهرها ، يا خيابان ها تقسيم مي                

 كنـد يـا ايـن كـه در تمـام            شركت ابتدا تصميم مي گيرد كه در يك يا چند منطقه جغرافيايي فعاليـت             

  .  در نظر گرفتن ويژگي هاي هر منطقه و اختلاف آن ها مناطق با
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در اين تقسيم بندي ، بازار بـر اسـاس عوامـل            :  تقسيم بازار بر اساس متغير هاي جمعيت شناختي         

مانند سن ، جنـسيت ، انـدازه خـانواده ، منحنـي عمـر خـانواده ، در آمـد ،  شـغل ، ميـزان                            جمعيتي  

هنگام تقسيم بازار از متغير هاي جمعيت شـناختي بـيش           . تحصيلات ، نژاد و مليت تقسيم مي شود         

  . از متغيرهاي  ديگر استفاده مي گردد 

  :  سن 

حتي وسايل مورد نيـاز     .  متفاوت است    تلف احتياجات و خواسته هاي مصرف كنندگان در سنين مخ        

يك شركت اسباب بازي فروشي متوجـه ايـن امـر           . كودكان شش ماهه با كودكان سه ماهه فرق دارد          

اين تقـسيم   .  سني براي كودكان سه ماهه تا يكساله ساخت           دوازده اسباب بازي با درجه بندي      شد و 

  . ك اسباب بازي مناسبي خريداري كنند بازار باعث مي شود تا خريداران با در نظر گرفتن سن كود

  :   جنسيت 

  از مدت ها پيش براي محصولاتي مانند پوشاك ، لوازم آرايش و مجله هاي تقسيم بازار بر پايـه ي                    

گاهي نيز بازاريابان متوجه موقعيت هاي ديگر براي تقـسيم بـازار            . جنسيت مورد توجه بوده است      

  . بر اساس جنسيت مي شوند 

   : در آمد 

ت با طـور     براي خريد اجناسي مانند اتومبيل ، پوشاك و لوازم آرايش و براي خريد مسكن يا مسافر               

 بازار است ؛ براي مثال رستوران هاي مختلفي در شهر تهـران وجـود دارد                درآمد عاملي براي تقسيم   

 در آنهـا  عرضه شده شده اند ، در حالي كه كيفيت غذاهاي  اساس در آمد مشتريان قيمت گذاري  كه بر 

  . يكسان است 
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   : تقسيم بازار بر اساس عوامل روان شناختي 

در اين تقسيم بندي خريداران بر اساس سبك زندگي و شخصيت به گروه هاي مختلفي تقسيم مـي                    

جمعيتي بر اثر عوامل روانـشناختي رفتـار هـاي مختلفـي از خـود بـروز                  گروه هاي مشابه  . شوند  

  . ميدهند 

  

  :  سبك زندگي 

  .  زندگي انسان مجموعه اي از عوامل مختلف مانند فعاليت ها ، علاقه ها و عقيده هاست  

  

  :   شخصيت 

در ايـن جـا منظـور از شخـصيت آن     .   شخصيت انسان هـا بـر رفتـار خريـد آنهـا اثـر مـي گـذارد                   

  . خصوصيات رواني است كه به طور ثابت و استوار در محيط بروز مي كند 

  

  :اس عوامل رفتاري  تقسيم بازار بر اس

طرز تلقي ، يا ميزان استفاده از محـصولات بـه            در اين تقسيم بندي ، خريداران بر پايه ي اطلاعات ،            

بسياري از بازاريابان عقيده دارند كه اسـتفاده از متغيـر هـاي             .گروه هاي مختلفي تقسيم مي شوند       

  .رفتاري بهترين وسيله براي تقسيم بازار است
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  : موقعيتها 

خريداران را مي توان بر اساس موقعيت هاي استفاده از محصولات گروه بنـدي كـرد ؛ بـراي مثـال                      

مي توانند مسافران را بر پايه ي امور بازرگاني ، تفـريح يـا ديـدار از فاميـل                    شركت هاي هواپيمايي  

      .طبقه بندي كنند و استراتژي خود را بر پايه ي جلب رضايت يكي از اين گروهها قرار دهند 

  

  : منافع مورد نظر 

  .  نوع ديگر تقسيم بازار بر پايه منافعي است كه مصرف كننده در جستجوي آن است 

  

  : وضعيت مصرف كننده 

 بسياري از بازار ها را مي توان بر اساس افرادي كه محصول را هيچگاه مصرف نكرده اند ، كـساني                    

دي كه امكـان دارد محـصول را مـصرف كننـد ،             كه در گذشته از محصول  استفاده مي كرده اند ، افرا           

  . كساني كه براي اولين بار از محصول استفاده كرده اند و مصرف كنندگان دائمي تقسيم كرد 

  

  :  ميزان استفاده 

. را ميتوان به مصرف كم، متوسـط و زيـاد تقـسيم كـرد                بر اساس ميزان استفاده از محصول بازار        

 درصـد از مـشتريان     20 درصد از فـروش شـركت بـه          80 اين معناست كه      بازار يابي به   در اصل  

  . اختصاص دارد 

80
20
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  :  وضعيت وفاداري 

نج محصول الـف ،   فرض كنيد كه پ   .  خريداران ممكن است مشتري ثابت يك مغازه يا محصول باشند           

 دكتر داور ونـوس     –كتر احمد روستا    د/  كتاب مديريت بازاريابي    : منبع  (. ارموجود است   ب، ج، د، ه در باز     

   )1380 دكتر عبدالحميد ابراهيمي –
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   استراتژي هاي توزيع شركت -2-2
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   تحقيقات ديگران -2-3
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 پايان نامه مرتبط در زمينه هاي كانال توزيع ، بازاريابي و بازاريابي 10 چكيده در مجموع به ارائه
  :استراتژيك پرداخته شده است كه عبارتند از 

  
  شناسايي موانع بازاريابي مربوط به كانالهاي توزيع محصولات لبني طرحهاي دامداري - 1

   دانشكده مديريت–دانشگاه تهران 

  يريت بازرگاني كارشناسي ارشد مد–مصطفي محمدي 

  دكتر داور ونوس: استاد راهنما 

  1385فروردين 

  چكيده

شير و فرآورده هاي آن از هزاران سـال پـيش در رديـف مهمتـرين مـواد غـذايي تـامين كننـده                        
نيازهاي بشري بوده و در سلامت و بهداشت مصرف كنندگان نقـش حيـاتي داشـته ، و در قـرن                     

  .ده است اخير از نظر اقتصادي نيز اهميت پيدا كر
با اينكه به جهت انجام مطالعات لازم براي مكان يابي ، بسياري از واحدهاي كوچـك و بـزرگ در                    
. مناطق نامستعد داير شدند ليكن در بسياري از مناطق مستعد مازاد توليد شير قابل توجه است                 

يلومتر حمـل    ك 800به طوريكه به ناچار اين ماده فسادپذير از استاني به استان ديگر و بعضا تا                
در شرايط فعلي با اينكه ظرفيتهاي ايجاد شـده در          . و به كارخانه هاي بزرگ تر تحويل مي شود          

صنايع لبني قابل توجه مي باشد اما هنوز در بسياري از مناطق كشور دامداران با نبودن بـازار                  
  . خريد مواجه مي باشند 

يـع در رسـاندن بـه موقـع شـير و       همه اينها به نوعي مرتبط بـا عـدم كـارايي كانـال هـاي توز               
محصولات لبني به دست مصرف كنندگان و توليد كنندگان محصولات لبني در مكانهاي مختلـف               

  .مي باشد 
در اين تحقيق سعي شده حتي الامكان بعضي از اين موانع بررسي شود تا بتـوانيم راهكارهـاي

  .مناسب براي بهبود توزيع شير و محصولات لبني بدست آوريم 
                  

  

  

 ٥٥



ناسايي و رتبه بندي موانع بازاريابي مربوط به كانالهاي توزيع محصولات شركت ايـران              ش - 2

  خودرو 

   دانشكده علوم انساني–دانشگاه تربيت مدرس 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–يعقوب عظيمي 

  دكتر اصغر مشبكي: استاد راهنما 

  1385فروردين 

  چكيده

 وابسته به يكديگر مي باشند كه درگير فرايند توليد كالا           كانالهاي توزيع مجموعه اي از ارگانهاي     
  .يا خدمت و در دسترس قرار دادن آن براي مصرف مشتريان مي باشد 

تصميمات مربوط به كانال توزيع از مهمترين تصميماتي هستند كه مـديريت بـا آن سـر و كـار                    
  .ت تاثير مي گذارد هر گونه انتخاب در كانالهاي توزيع مستقيما بر ساير تصميما. دارد 

روش قيمت گذاري يك شركت بسته به اينكه آن شركت از توليد انبوه استفاده مي كند يا در پـي                    
نيروهاي فروش يك شركت و تصميمات تبليغـاتي آن بـه           . كيفيت برتر است ، متفاوت مي باشد        

ه كانـال در    بعلاوه تصميمات مربوط ب   . ميران نياز واسطه ها به آموزش و انگيزش بستگي دارد           
  .يك شركت ، آن شركت را درگير تعهدات بلند مدت مي نمايد 

در اين راستا پس از انجام مطالعات مقدماتي در زمينه ادبيات موضوع و كسب شناخت اوليـه از                  
شركت مذكور و كانالهاي توزيع آن ، و نيز مشورت با خبرگان و صاحبنظران در زمينه موضوع                 

ايندگي فروش فعال اين شركت كـه در سـطح شـهر تهـران بـزرگ                حاضر ، تعداد نود و هشت نم      
فعاليت دارند ، به عنوان جامعه آماري انتخاب شد و سپس با تهيه پرسشنامه بـه همـان تعـداد ،            

  .كل جامعه آماري مورد نظر سنجي قرار گرفت 
پس از جمع آوري پرسشنامه ها و تجزيه و تحليل اطلاعات بدست آمده مشخص شد كـه فقـدان                   

رتباط مداوم توليد كننده با نمايندگي ، تعيين سهميه براي نمايندگي و ناكافي بودن سهم سـود                 ا
نمايندگي از فروش هر خودرو ، مهمترين موانع بازاريابي كانالهاي توزيع اين شركت مي باشـند         

سپس براي بررسي دقيق تر ، هر كدام از اين موانع با نظـر خبرگـان و صـاحبنظران ، بـه زيـر                        .
  .ه هايي تقسيم و با تحليل اولويت هر يك مشخص گرديد شاخ

 ٥٦



بررسي و تعيين عوامل موثر بر افزايش فروش و طراحـي الگـوي مناسـب بازاريـابي بـراي            - 3

  شركت سهامي توليدي تجهيزات ايمني راهها با تاكيد بر عناصر مديريت استراتژيك

   دانشكده مديريت–دانشگاه تهران 

  ريت بازرگاني كارشناسي ارشد مدي–علي مهري

  دكتر محمد حقيقي: استاد راهنما 

  76تابستان 

  

  چكيده

 توليـدي نقـش مهمـي را        –در هر اقتصادي چه پيشرفته و چه در حال توسعه شركتهاي صنعتي             
اين شركتها نقش مهمي در اشتغال زايي داشـته و همچنـين سـهم مهمـي در ارزش                  . ايفا مي كنند    

ت صحيح شـركتها موجـب پويـايي اقتـصاد ملـي شـده و               افزوده اقتصاد دارند ، پويايي و حرك      
توسعه اقتصادي را موجب گشته و به دنبال آن توسعه در ساير زيرساختهاي جامعـه را زمينـه                  

از آنجا كه يكي از اهداف كلان كشور ، حركـت در مـسير توسـعه و رسـيدن بـه                     . ساز مي شوند    
ي و حركت برنامه اي بخـشيدن بـه   هدفهاي توسعه است ، بخشي از اين مهم از طريق انجام بخش  

  .واحدهاي صنعتي قابل دسترس خواهد بود 
در همين رابطه اين تحقيق اين مسائل را از ديدگاه برنامـه ريـزي اسـتراتژيك بازاريـابي بـراي                    

  .شركت توليدي سهامي تجهيزات ايمني راهها مورد بررسي قرار مي دهد 
يكي از مشكلات عمده اين شركت ، در رابطه         طي بررسي هاي اوليه اين موضوع مطرح گرديد كه          

با برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي است شـايد يكـي از علـل اصـلي آن باشـد كـه بخـشي از                       
  .توليدات در حال حاضر انحصاري است 

  

  

  

 ٥٧



  تعيين عوامل بازاريابي موثر بر ميزان فروش شركتهاي تحت پوشش بنياد مستضعفان - 4

  يت دانشكده مدير–دانشگاه تهران 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–محمد علي آذر بايجاني 

  دكتر محمد حقيقي: استاد راهنما 

  1379مهر ماه 

  

  چكيده 

تغييرات و تحولات اقتصادي و اجتماعي به گونه اي صورت مي گيرد كه لزوم بهـره بـرداري از                   
  .فنون بازاريابي را افزايش مي دهد 

 در مورد استراتژيهاي بازاريابي و ماموريت هاي فردي         بنگاههاي اقتصادي عصر حاضر بايستي    
بازاريابي بنگاههاي اقتصادي امروز در محيطي انجام نمـي شـود كـه رقبـاي               . بيشتر بينديشند   

ثابت و شناخته شده اي در آن وجود داشته باشـد و يـا مـشتريان داراي ترجيحـات و نيازهـاي                
ي فعاليت مي نمايند كه رقبـا بـه سـرعت در حـال            معين و با ثباتي باشند ، بلكه آنها در محيطهاي         

تغيير بوده ، پيشرفتهاي تكنولوژي ، قوانين و مقررات جديد از يك طرف باعث كـاهش وفـاداري                  
مشتريان نسبت به محصول شده و از جانب ديگر خط مشي هاي بازرگاني موسـسات را كنتـرل             

و عرضـه آن بـه بـازار بـا فعاليتهـاي            در گذشته شركتها مي توانستند با توليد كالا         . مي نمايند   
فروش و تبليغات وسيع موفق گردند ، ولي امروز بنگاههايي موفـق مـي گردنـد كـه در ارضـاي                     

  .نيازهاي مشتريان خود در بازارهاي هدف بيشتر تلاش نمايند 
در اين تحقيق مشكلات و مسائل اصلي در راه افزايش فروش شركتهاي مورد تحقيـق شناسـايي

  .راهكارهاي افزايش فروش تبيين شده است شده است و 
                 

  

  

  

  

 ٥٨



مطالعه بازار رب گوجـه فرنگـي بـراي تـدوين اسـتراتژي بازاريـابي در شـركت كنـسرو و                      - 5

  سردخانه رضوي

   دانشكده علوم اقتصادي–دانشگاه الزهرا 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–الهه معصومي 

  دكتر محمد علي بابايي: استاد راهنما 

  1383اسفند 

  

  چكيده

) ديدگاههاي عمده فروشان ، خرده فروشان و مـصرف كننـدگان     ( تحقيق حاضر به مطالعه بازار      
به منظور تدوين استراتژي بازاريابي براي رب گوجه فرنگي شركت كنسرو و سردخانه رضوي              

لذا بـر اسـاس مـرور ادبيـات نظـري و پيـشينه تجربـي                . در استان خراسان رضوي مي پردازد       
  :رچوب مفهومي طراحي و پرسشهاي ذيل طرح گرديده اند موضوع ، چا

  بازار هدف مناسب شركت چيست ؟ -
 رب گوجه فرنگي شركت چه خصوصياتي بايد داشته باشد ؟ -

 كداميك از شيوه هاي ترفيع محصول براي افزايش فروش موثرترند ؟ -

 موقعيت شركت در بازار چيست ؟ -

 و قوت و فرصت ها و تهديدات كه شركت با آنها        بعد از تحليل شرايط و عملكرد شركت ، نقاط ضعف         
مواجه است ، شناسايي شد ، سپس اطلاعات لازم از طريق پرسشنامه به روش مـصاحبه بـا پاسـخ                    

اطلاعات جمع آوري شده با استفاده از آمار توصـيفي مـورد            .  گروه جمع آوري گرديد      3دهندگان از   
  . در حوزه هاي گوناگون عنوان شد تجزيه و تحليل قرار گرفت و در نهايت توصيه هايي

  

  

  

 ٥٩



  برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي و انتخاب استراتژي مناسب در شركت كارتن مشهد - 6

   دانشكده مديريت–دانشگاه تهران 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–فرهاد فروغي 

  دكتر محمد حقيقي: استاد راهنما 

  1380دي 

  

  چكيده

 كوشند تا با شناخت همه جانبه واقعيـات مـرتبط ، در جهـت پـيش                 صاحبنظران هر حوزه علمي مي    
  .بيني ، هدايت و كنترل و حتي تغيير حوادث ، تدابير علمي اتخاذ نمايند 

يكي از كاربردي ترين شاخه هاي علوم       . در ميان علوم ، مديريت اهميت ويژه و جايگاهي خاص دارد            
  .مديريت ، مديريت استراتژيك است 

هيمي چون استراتژي ، برنامه ريـزي اسـتراتژيك ، امـور مـسائل اسـتراتژيك ، منـابع                   واژگان و مفا  
  .استراتژيك و غيره رايج و پيام آور ظهور رويكردهاي جديد در مديريت موسسات بازرگاني شد 

 ميلادي تشكيل واحـدهاي بازرگـاني اسـتراتزيك و در نتيجـه             80 تا   60در دوره هاي زماني ده هاي       
تراتژيك مورد توجه قرار گرفت و مكاتب ، رويكردها و مـدل هـاي متفـاوتي در ايـن                   برنامه ريزي اس  

البته بسياري از اين رويكردها و مدل ها هنوز هم در اداره موسسات بازرگاني              . زمينه توسعه يافت    
 توجه نظريه پردازان مديريت و سازمان و همچنين مـديران  80در دهه .مورد استفاده قرار مي گيرند      

  .ي موسسات بازرگاني به مديريت استراتژيك معطوف گرديد و تا كنون نيز ادامه دارد اجراي
توسعه يافتـه  ...  نيز توجه به مفاهيمي چون مديريت تغيير استراتژيك ، مهندسي مجدد و         90در دهه   

  .اند 
  

  

  

  

 ٦٠



  شناسايي و رتبه بندي موانع اجراي استراتژي هاي بازاريابي در شركت ايران خودرو - 7

   عالي آموزش و پژوهش مديريت و برنامه ريزيموسسه

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–محمد رضا سيد هاشمي تولون 

  دكتر امير رضا ممدوحي: استاد راهنما 

  1386شهريور 

  چكيده

نتايج تحقيقات مختلف انجام شده در ادبيات مديريت بازاريابي و اسـتراتژيك نـشان مـي دهـد كـه                    
رد استراتژي جهت رسيدن به يك مزيت رقابتي پايـدار اسـتفاده مـي كننـد ،                 شركت هايي كه از رويك    

. اغلب در مرحله اجراي استراتژي ها در سـطوح مختلـف سـازماني بـا مـشكل مواجـه مـي باشـند                        
( مطالعات انجام شده در زمينه اجراي استراتژي هاي بازاريابي به طور كلي به هشت دسته موانـع                  

اشـاره  ) ي ، عملياتي ، استراتژيكي ، منابع ف نيروي انساني و فرهنگـي              مديريتي ، ساختاري ، ادراك    
  .شده است 

شركت ايران خودرو جهت مواجهه با چالش ها و تحـولات  بوجـود آمـده در صـنعت خودروسـازي                     
داخلي و همچنين تحولات محيطي كه به نوعي روند فعاليت اين شركت را تحت تاثير قرار داده است                  

بـر اسـاس مطالعـات انجـام شـده          .  و اجراي استراتژي هاي بازاريابي نموده است         ، اقدام به تدوين   
توسط پژوهشگر از طريق مصاحبه بـا كارشناسـان برنامـه ريـزي بازاريـابي شـركت و همچنـين                    
مطالعه مستندات برنامه ريزي بازاريـابي شـركت ايـران خـودرو ، تـشخيص داده شـد كـه اجـراي                      

لذا جهت شناسايي اين موانع اجرايي      . شركت با موانعي روبروست     استراتژي هاي بازاريابي در اين      
  .و همچنين رتبه بندي اين موانع از نظر ميزان اهميت اقدام به تعريف و اجراي اين پژوهش گرديد 

از اين رو هدف و سوال اصلي مطرح در اين پژوهش شناسايي موانع اجراي مـوثر اسـتراتژي هـاي                
در اين را ابتدا بـا مطالعـه ادبيـات موضـوع اقـدام بـه                . رو مي باشد    بازاريابي در شركت ايران خود    

سـپس از طريـق   . گردآوري مجموعه ي كاملي از موانع اجراي استراتژي در سطوح مختلـف گرديـد         
در نهايـت بـا     . اجراي مرحله آزمايشي پرسشنامه مقدماتي اين موانـع بـراي شـركت بـومي گرديـد                 

رسـشنامه مقـدماتي اقـدام بـه طراحـي پرسـشنامه نهـايي و               استفتده از نتايج مرحلـه آزمايـشي پ       
  .گردآوري داده هاي اصلي گرديد 
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در اين پژوهش جهت شناسايي موانع اجراي موثر استراتژي هاي بازاريابي در شركت ايران خودرو               
از تكنيك طبقه بندي تحليل خوشه اي و جهت رتبه بندي اين موانع از نظر ميزان اهميـت از آزمـون                     

  . استفاده شده است فريدمن
  

  بررسي ارتباط بين عناصر آميخته بازاريابي و خريد محصولات شركت يك و يك - 8

   دانشكده مديريت–دانشگاه تهران 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–جمشيد سالار

  دكتر سيد رضا سيد جوادين: استاد راهنما 

  1383دي 

  

  چكيده

ترين عناصر آميخته بازاريابي محصولات غـذايي       اين تحقيق با هدف بررسي و ارزيابي بين مهم        
  .و خريد اين محصولات و نيز رتبه بندي اين عناصر انجام گرديده است 

  .اين تحقيق در شركت يك و يك انجام گرديد 
رب گوجه فرنگي ، سـس گوجـه فرنگـي ،           (  نوع محصول استراتژيك اين شركت       4در اين تحقيق    

بـدين منظـور فرضـياتي      . رسي و ارزيابي قرار گرفته است       مورد بر ) ساير سسها ، انواع ترشي      
تدوين گرديد و جهت جمع آوري داده ها پرسـشنامه اي تـدوين و در اختيـار مـصرف كننـدگان                     

  . نفر قرار گرفت 610نمونه به تعداد 
در نهايت نتايج حاصل فرضيات تحقيق را تاييد مي كند و رتبه بندي عناصر آميخته بازاريـابي                 

  .حصولات غذايي نيز انجام گرفته است در خريد م
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  طراحي استراتژي بازاريابي براي بنگاه هاي محصولات كشاورزي - 9

   دانشكده مهندسي صنايع–دانشگاه تهران 

   كارشناسي ارشد مهندسي صنايع–محمد رضا زرگر آزاد 

  دكتر مسعود رباني: استاد راهنما 

  1380بهمن 

  

  چكيده

ه محصولات بدون نام و نشان صـادر مـي كننـد و تخصصـشان               بنگاههاي بازرگاني صادراتي ك   
بازاريابي صادراتي است ، همواره با اين سوال روبرو هستند كه از ميان محصولات قابل صدور                
چه محصولاتي را براي صادرات انتخاب نمايند و در چه كشورهايي به بازاريابي اين محصولات               

نگاههـا ، متـاثر از انتخـاب مناسـب محـصولات            بيشينه شدن سـود دراز مـدت ايـن ب         . بپردازند  
. صادراتي و بازارهاي هدف است و اين انتخاب ها تحت تاثير مجموعه متنوعي از عوامـل اسـت                   

بعضي از اين عوامل عبارتند از مشخصات بنگاه ، ميزان توليد ، كيفيـت و قيمـت محـصولات در                    
حــصولات قابــل صــدور در كــشور صــادر كننــده و ســاير كــشورها ، مقــدار و ارزش واردات م

. كشورهاي خريدار ، روابط تجاري و اشتراكات گشور صادر كننـده و سـاير كـشورها و غيـره                    
  .انتخاب محصولات و بازارهاي هدف بايد با لحاظ كردن اين عوامل صورت گيرد 

در اين تحقيق ، روشي ارائه شده است كه مبتني بر فرآيند تحليل سلسله مراتبي و برنامه ريزي                  
فر و يك است و از طريق آن ، بنگاه صادر كننده محصولات خام كشاورزي مي تواند با لحـاظ             ص

كردن مشخصات و سياست هاي بنگـاه ، مشخـصات محـصولات ، وضـعيت بازارهـاي هـدف و                    
ارتباط كشور مبدا و بازارهاي هدف ، به طور همزمان محصولات و بازارهـاي هـدف را انتخـاب                   

  .نمايد 
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بازاريابي شركت هـاي ارائـه كننـده سيـستم پرداخـت و پيـشنهاد               بررسي مشكلات    -10

  راهكارهاي مناسب

   دانشكده علوم انساني–دانشگاه تربيت مدرس 

   كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني–محمد حسين نوري سعيد

  دكتر پرويز احمدي: استاد راهنما 

  85خرداد 

  

  چكيده

ه تازگي در كشور مـا بـه طـور جـدي مطـرح            مبحث استفاده از ابزارهاي پرداخت الكترونيكي ، ب       
گرديده و با توجه به فوايد آنها در رشد اقتصادي و متعادل ساختن نقـدينگي در نظـام پـولي و                     
مالي كشور ، بانك مركزي اقدام به صدور مجوز ارائه كنندگان خدمات پرداخت به منظـور ايجـاد                  

. هاي پايانه فروش نموده است      بستر مناسب جهت به كارگيري پول الكترونيكي و نصب دستگاه         
نوپا بودن اين صنعت و وجود كاستيها در قوانين بانك مركـزي ، فـضايي مـبهم جهـت فعاليـت                     

شركتهاي داراي اين مجوز ، وظيفه خريد ، بازاريـابي و نـصب و              . شركت ها بوجود آورده است      
 ايـن شـركتها را       را بر عهده دارند و از آنجا كـه بخـش عمـده فعاليـت               posنگهداري دستگاههاي   

عمليات بازاريابي آنها تشكيل مي دهد ، در اين تحقيق تلاش شد تا به ايـن سـوالات پاسـخ داده                     
  :شود 

  آيا شركتهاي ارائه كننده سيستم پرداخت در ايجاد مزيت رقابتي با مشكل مواجه هستند ؟ -
تـاثيري  فرهنگ استفاده از دستگاههاي پايانه فروش بر فرآينـد بازاريـابي شـركت هـا چـه                   -

 داشته است ؟

شرايط خاص بوجود آمده در اين صنعت بر امكان بهره مندي از آميخته بازاريابي در رقابت                 -
 چه تاثيري داشته است ؟

شرايط رقابت در به كارگيري استراتژي هاي مناسب براي جذب و افـزايش سـهم بـازار چـه                    -
 تاثيري داشته است ؟
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 هاي مطرح شده در هـر سـوال از طريـق مـصاحبه              براي پاسخ به سوالات فوق متغير ها و شاخص        
نتايج اين چنين مشخص كرد كـه اكثـر شـركتها ،            . هاي نيمه سازمان يافته مورد بررسي قرار گرفت         

در انتها پيـشنهاد شـد تـا بانـك          .معتقدند كه داراي مزيت خاصي نسبت به ديگر رقباي خود نيستند            
ي با نهادهاي ذيربط بـه ايجـاد فـضاي مناسـب            مركزي با بازبيني و اصلاح مقررات موجود هماهنگ       

براي اين صنعت اقدام نموده و شركتها نيز با تدوين برنامه بازاريابي منسجم فرصتهاي بـازار را از            
  .آن خود نمايند 

  
  جمع بندي -2-4

شير و فرآورده هاي آن از هزاران سـال پـيش در رديـف مهمتـرين مـواد غـذايي تـامين كننـده                        

 و در سلامت و بهداشت مصرف كنندگان نقـش حيـاتي داشـته ، و در قـرن                   نيازهاي بشري بوده  

  .اخير از نظر اقتصادي نيز اهميت پيدا كرده است 

كانالهاي توزيع مجموعه اي از ارگانهاي وابسته به يكديگر مي باشند كه درگير فرايند

  .يا خدمت و در دسترس قرار دادن آن براي مصرف مشتريان مي باشد 

 توليد كالا                

تصميمات مربوط به كانال توزيع از مهمترين تصميماتي هستند كه مـديريت بـا آن سـر و كـار                    

  .هر گونه انتخاب در كانالهاي توزيع مستقيما بر ساير تصميمات تاثير مي گذارد . دارد 

تغييرات و تحولات اقتصادي و اجتماعي به گونه اي صورت مي گيرد كه لزوم بهـره بـرداري از

  .بي را افزايش مي دهد فنون بازاريا

                   

 توليـدي نقـش مهمـي را        –در هر اقتصادي چه پيشرفته و چه در حال توسعه شركتهاي صنعتي             

اين شركتها نقش مهمي در اشتغال زايي داشـته و همچنـين سـهم مهمـي در ارزش                  . ايفا مي كنند    

 و  افزوده اقتصاد دارند ، پويايي و حركت صحيح شـركتها موجـب پويـايي اقتـصاد ملـي شـده                   

توسعه اقتصادي را موجب گشته و به دنبال آن توسعه در ساير زيرساختهاي جامعـه را زمينـه                  

  . ساز مي شوند 
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  فصل سوم

   پژوهش شناسيروش
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  جامعه آماري  -3-1  

  جامعه گروهي از افراد هستند كه داراي يك يا چنـد صـفت مـشتركند و ايـن صـفات مـورد توجـه                        

  . پژوهشگر مي باشد 

  . شامل مشتريان و خبرگان شركت مي باشد   جامعه آماري

  

   نمونه آماري   -3-2

 نمونه عبارت است از مجموعه اي از نشانه ها كه از يك قسمت ، يـك گـروه يـا جامعـه اي بزرگتـر                         

انتخاب مي شوند، به طوري كه اين مجموعه معرف كليات و ويژگي هاي آن قسمت ، گروه يا جامعـه                    

   . ي بزرگتر باشد

  : تقسيم مي شوند 2 و 1  نمونه هاي آماري دو بخش 

   :  از مشتريان شركت1 نمونه آماري 

 به صـورت    ، نمونه برداري  )  سوپر ماركت    10000در حدود   (   به دليل بالا بودن حجم جامعه آماري        

  .  انجام شده است تصادفي

   :1حجم نمونه آماري روش تعيين 

ود كه گروه نمونه مورد بررسي معرف جامعه بوده ، از لحـاظ             فرآيند گزينش تصادفي موجب مي ش     

ميانگين ، انحراف استاندارد در شكل توزيع شباهت زيادي بين گروه جامعه و نمونه وجـود داشـته                  

از اين رو در پژوهش حاضر گروه نمونه مـشتريان از طـرق روش نمونـه گيـري خوشـه اي                . باشد  

  .تخاب گرديده اند سهمي و سيستماتيك و به صورت تصادفي ان
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22
2/ /)( dpqzαη =  

d = 0,5 

p = 0,5 

q = 0,5 

به منظور آنكه حجم نمونه بدست آمده به اندازه كافي بزرگ باشد و بـه جامعـه شـباهت بيـشتري                     

  :داشته باشد 

P = q 

α = ٥٪ 

n = ٣٧٠  

  

  : از خبرگان شركت  2نمونه آماري 

 نمونه برداري انجـام نـشده و كـل جامعـه            شركتان   به دليل محدود بودن حجم جامعه آماري خبرگ       

  . مورد بررسي قرار گرفته است 

  :   ابزار گرد آوري داده ها 

تعداد كل  .  از ابزار گردآوري پرسشنامه بصورت نظر سنجي استفاده گرديده است              در اين پژوهش  

شـاخص هـاي      سوال مي باشد كـه     10 ،   2 سوال و براي بخش      20 ،   1سوالات پرسشنامه براي بخش     

  . مدنظردرسوالات تحقيق را مورد بررسي قرار داده است 
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 براي پاسخگويي به سوالات مقياس پنج گزينه اي ليكرت در نظر گرفته شده اسـت كـه بـر مبنـاي                     

  :رتبه بندي 

   .مي باشد  5 تا 1با امتيازهاي  بسيار زياد – زياد – متوسط – كم –    بسيار كم 

  

   روش تحقيق   -3-3

 -2. ماركتي   مـشتريان سـوپر    -1:  كه در دو بخـش       ش تحقيق بر اساس تحقيق ميداني مي باشد        رو

  خبرگان شركت 

    .)پرسشنامه ها ضميمه تحقيق مي باشند .  (  انجام مي گيرد 

   

   :   اعتبار  -3-4

  . جهت تعيين اعتبار پرسشنامه يكي از راهها اين است كه ضريب آلفا كرونباخ محاسبه گردد  

  : روش محاسبه ي آلفاي كرونباخ  -

  :  محاسبه ي اين شاخص با استفاده از رابطه ي زير امكان پذير خواهد بود 

اف معيار امتياز كـل      انحر Σام و   i انحراف معيار امتياز پرسش      تعداد پرسشها ،     در اين رابطه    

هر چه اين شاخص به يك نزديك تر شود به معني همبـستگي درونـي بـالاتر و                  . پرسشنامه هااست   

بديهي است  در صورت پايين بودن مقدار آلفا بايـستي بررسـي             . همگن تربودن پرسشها خواهدبود     

  . نمود كه با حذف كدام پرسشها ، آن افزايش خواهد يافت 

KSi
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، ضـريب آلفـاي      ، با تحليل پاسخ ها به كمـك نـرم افـزار              1نامه بخش   پاسخ پرسش   20   براي  

  .  شده است 0كرونباخ حدوداً 

 ، ضـريب آلفـاي      سخ ها به كمـك نـرم افـزار           ، با تحليل پا    2 پرسش پاسخنامه بخش     10  براي  

  .  شده است 0كرونباخ حدوداً  

  

  

   :  روايي  -3-5

در جلسه كميته   (  براي ارزيابي روايي پرسشنامه اقدام به عرضه پرسشنامه به چندين صاحب نظر             

ضور افرادي چون دكتر مرعشي عضو هيئت علمـي         كانال هاي توزيع شركت صنايع شير ايران با ح        

   .شده و ارزيابي صورت پذيرفته است)دانشگاه صنعتي امير كبير 

  

  :  روش تجزيه و تحليل -4-5

و استخراج  Excell و SPSSده از نرم افزارهاي مبراي تجزيه و تحليل داده هاي بدست آ

.استفاده شده است ... ا و شاخصهاي آماري چون ميانگين ، انحراف معيار ، ميانه ، نم
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  فصل چهارم

قتجزيه و تحليل يافته هاي تحقي
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  :مقدمه  -4-1

با انجام نمونه گيري و تكميل دو پرسشنامه توسط مـشتريان و خبرگـان شـركت مـي بايـست بـه                      

در ايـن بخـش سـوالات پرسـشنامه را بـه تفكيـك سـوالات                . تجزيه و تحليل اين يافته ها بپردازيم        

  .جداسازي نموده و با استفاده از ابزار آمار و نمودارهاي فراواني تحليل مي نماييم پژوهش 

  .مي باشد پژوهش  مربوط به سوال اول 1 پرسشنامه  از5-4-2-1سوالات  - 1

 دوم پـژوهش   مربوط به سوال     1 پرسشنامه    از 17-16-15-14-11-10-9-8-7-6-3 سوالات - 2

  .مي باشد 

  .مي باشد پژوهش  سومط به سوال  مربو1 پرسشنامه  از13-12 سوالات - 3

  . مي باشد چهارم پژوهش مربوط به سوال 2 پرسشنامه 10 تا 1 سوالات - 4
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درصدفراوانيگزينه ها
%62بسيار كم

%226كم
%4713متوسط
%27574زياد

%195بسيار زياد

%370100مجموع
3.75ميانگين

0.72انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

:  آيا روش اجرايي دريافت سفارشات مشتري شركت مناسب است ؟ سوال اول پژوهش
: 1 نمونه بررسي سوال 1 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال اول

_سوال اول پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه دريافت سفارشاتشان توسط متصديان شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان به طور متوسط 75  

درصد از نحوه دريافت سفارشات احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%31بسيار كم

%31كم
%11832متوسط
%24666زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.64ميانگين

0.55انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_سوال سوم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از انطباق فاكتورها با درخواست احساس رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان از انطباق فاكتورها با 

درخواست خود  ، به طور متوسط  73  درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 3 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال سوم
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درصدفراوانيگزينه ها
%103بسيار كم

%133كم
%5515متوسط
%27374زياد

%195بسيار زياد

%370100مجموع
3.76ميانگين

0.72انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_سوال چهارم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از برخورد كاركنان ثبت سفارش شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان از برخورد كاركنان ثبت 

سفارش به طور متوسط 75  درصد رضايت دارند .

: 1 نمونه بررسي سوال 4 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال چهارم
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درصدفراوانيگزينه ها
%192بسيار كم

%383كم
%22020متوسط
%79472زياد

%383بسيار زياد

%1110100مجموع
3.72ميانگين

0.67انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

: 3 سوال مربوط به سوال اول پژوهش تجميع

جدول توزيع فراواني

_ نتيجه سوال اول پژوهش

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه     روش 

اجرايي دريافت سفارشات از مشتريان به طور متوسط 74  درصد مناسب مي باشد .
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%62كم
%9927متوسط
%26371زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.70ميانگين

0.50انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان به طور متوسط 74  

درصد معتقدند كه تحويل محصول مطابق درخواستشان مي باشد .

: 1 نمونه بررسي سوال 2 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال دوم

_سوال دوم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از تحويل محصولات مطابق درخواست خود رضايت دارند ؟

سوال دوم پژوهش : آيا روش اجرايي توزيع و پخش محصولات شركت مناسب است ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%154بسيار كم

%16344كم
%10428متوسط
%22962زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.47ميانگين

0.80انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_سوال پنجم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از برخورد كاركنان توزيع رضايت دارند ؟

: 1 نمونه بررسي سوال 5 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال پنجم

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان از برخورد كاركنان 

توزيع شركت ، به طور متوسط 69  درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%72كم
%20054متوسط
%16444زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.42ميانگين

0.53انحراف معيار
3.00نما
3.00ميانه

_سوال ششم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد ازظاهر كاركنان توزيع احساس رضايت مي كنند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط  68 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 6 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال ششم
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درصدفراوانيگزينه ها
%31بسيار كم

%103كم
%6818متوسط
%29078زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.74ميانگين

0.55انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_سوال هفتم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از شكل ظاهري بسته بندي محصولات شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط  75 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 7 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال هفتم
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%31كم
%8423متوسط
%28377زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.76ميانگين

0.45انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_سوال هشتم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از تميز بودن بسته بندي محصولات شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط  75 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 8 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال هشتم
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%62كم
%8423متوسط
%28076زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.74ميانگين

0.48انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

مشتريان تا چه حد از تميز بودن ظروف حمل محصولات محصولات شركت احساس رضايت مي  : _سوال نهم پرسشنامه بيان مي دارد كه

كنند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط  75 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 9 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال نهم
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درصدفراوانيگزينه ها
%62بسيار كم

%133كم
%10027متوسط
%25168زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.61ميانگين

0.64انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط  68 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 10 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال دهم

_سوال دهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه استمرار زمان تحويل محصولات رضايت دارند ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%164بسيار كم

%164كم
%14639متوسط
%19152زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.39ميانگين

0.77انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

: 1 نمونه بررسي سوال 13 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال سيزدهم

_سوال سيزدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از مناسب بودن زمان تحويل محصولات شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 52 

درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%00كم
%16444متوسط
%20656زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
3.56ميانگين

0.50انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

: 1 نمونه بررسي سوال 14 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال چهاردهم

_سوال چهاردهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه پرداخت بهاي محصولات رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 56 

درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%6417بسيار كم

%27775كم
%298متوسط
%00زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
1.90ميانگين

0.50انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 1 نمونه بررسي سوال 15 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال پانزدهم

_سوال پانزدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از حاشيه سود محصولات شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 0 

درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%5114بسيار كم

%8723كم
%17447متوسط
%5816زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
2.64ميانگين

0.91انحراف معيار
3.00نما
3.00ميانه

: 1 نمونه بررسي سوال 16 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال شانزدهم

_سوال شانزدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از سهولت برقراري ارتباط با شركت رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 16 

درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%5816بسيار كم

%7420كم
%18350متوسط
%5515زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
2.63ميانگين

0.92انحراف معيار
3.00نما
3.00ميانه

: 1 نمونه بررسي سوال 17 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال هفدهم

_سوال هفدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه رسيدگي به شكايات خود رضايت دارند ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 15 

درصد احساس رضايت مي كنند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%2145بسيار كم

%66214كم
%143331متوسط
%226950زياد

%00بسيار زياد

%4579100مجموع
3.30ميانگين

0.86انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

_نتيجه سوال دوم پژوهش

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان اظهار داشته اند كه  

روش اجرايي توزيع و پخش محصولات به طور متوسط 66 درصد مناسب است .

: 13 سوال مربوط به سوال دوم پژوهش تجميع

جدول توزيع فراواني پاسخگويان
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درصدفراوانيگزينه ها
%13837بسيار كم

%10629كم
%9726متوسط
%298زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
2.04ميانگين

0.98انحراف معيار
1.00نما
2.00ميانه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 8 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 11 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال يازدهم

_سوال يازدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه برگشت ضايعات دريافت شركت رضايت دارند ؟

سوال سوم پژوهش : آيا روش اجرايي دريافت محصولات برگشتي شركت مناسب است ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%14038بسيار كم

%10428كم
%10428متوسط
%236زياد

%00بسيار زياد

%370100مجموع
2.03ميانگين

0.95انحراف معيار
1.00نما
2.00ميانه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان  به طور متوسط 6 

درصد احساس رضايت مي كنند .

: 1 نمونه بررسي سوال 12 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال دوازدهم

_سوال دوازدهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : مشتريان تا چه حد از نحوه برشگت مرجوعات احساس  رضايت مي كنند ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%27838بسيار كم

%21028كم
%20027متوسط
%527زياد

%00بسيار زياد

%740100مجموع
2.03ميانگين

0.96انحراف معيار
1.00نما
2.00ميانه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان

_نتيجه سوال سوم پژوهش

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه     روش 

اجرايي دريافت محصولات برگشتي به طور متوسط 41 درصد مناسب مي باشد .

: 2 سوال مربوط به سوال سوم پژوهش تجميع
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%17كم
%320متوسط
%1067زياد

%17بسيار زياد

%15100مجموع
3.73ميانگين

0.70انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 1 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال اول

شاخص هاي موجود در فرمول جايزه فروش نيروهاي صفي فروش تا چه حد بيانگر عملكرد اين  : _سوال اول پرسشنامه بيان مي دارد كه

افراد است ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه شاخص هاي 

موجود به طور متوسط 75 درصد بيانگر عملكرد نيروهاي صفي فروش است .

سوال چهارم پژوهش : آيا روش هاي موجود شركت براي كاركنان به شكل مطلوب ايجاد انگيزه مي نمايد ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
_8 1200%
_12 14213%
_14 16320%
_16 18960%

%1817 به بعد

%15100مجموع
3.60ميانگين

0.83انحراف معيار
4.00نما
4.00ميانه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال دوم

شاخص هاي موجود در فرمول جايزه فروش نيروهاي ستادي فروش تا چه حد بيانگر عملكرد اين  : _سوال اول پرسشنامه بيان مي دارد كه

افراد است ؟

: 2 نمونه بررسي سوال 2 پرسشنامه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه شاخص هاي 

موجود به طور متوسط 72 درصد بيانگر عملكرد نيروهاي ستادي فروش است .
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درصدفراوانيگزينه ها
%320بسيار كم

%853كم
%320متوسط
%17زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.13ميانگين

0.83انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 3 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال سوم

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه شاخص هاي 

موجود به طور متوسط 43 درصد بيانگر عملكرد نيروهاي اداري و مالي است .

شاخص هاي موجود در فرمول جايزه فروش نيروهاي اداري و مالي تا چه حد بيانگر عملكرد اين  : _سوال اول پرسشنامه بيان مي دارد كه

افراد است ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%17بسيار كم

%213كم
%853متوسط
%427زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
3.00ميانگين

0.85انحراف معيار
3.00نما
3.00ميانه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال چهارم

_سوال چهارم پرسشنامه بيان مي دارد كه : فاصله ضرايب تا چه حد اختلاف سطح بين پستها را نشان مي دهد ؟

: 2 نمونه بررسي سوال 4 پرسشنامه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه فاصله 

ضرايب به طور متوسط 60 درصد اختلاف سطح بين پستها را نشان مي دهد .
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درصدفراوانيگزينه ها
%320بسيار كم

%747كم
%320متوسط
%213زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.27ميانگين

0.96انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 5 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال پنجم

_سوال پنجم پرسشنامه بيان مي دارد كه : اطلاع رساني تا چه حد رضايت را برآورده ساخته است ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان به طور متوسط 45 

درصد از اطلاع رساني نظام جايزه فروش رضايت دارند .
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درصدفراوانيگزينه ها
%00بسيار كم

%320كم
%533متوسط
%640زياد

%17بسيار زياد

%15100مجموع
3.33ميانگين

0.90انحراف معيار
4.00نما
3.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 6 پرسشنامه

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه اجراي طرح 

جايزه فروش به طور متوسط 67 درصد باعث ايجاد انگيزه شده است .

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال ششم

_سوال ششم پرسشنامه بيان مي دارد كه : اجراي طرح جايزه فروش تا چه حد باعث افزايش انگيزه شده است ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%320بسيار كم

%533كم
%640متوسط
%17زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.33ميانگين

0.90انحراف معيار
3.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 7 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال هفتم

_سوال هفتم پرسشنامه بيان مي دارد كه : نحوه تعيين و ابلاغ هدف فروش ماهيانه تا چه حد اثر بخش بوده است ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه نحوه تعيين 

اهداف فروش به طور متوسط 47 درصد اثربخش بوده است .
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درصدفراوانيگزينه ها
%320بسيار كم

%853كم
%427متوسط
%00زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.07ميانگين

0.70انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 8 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال هشتم

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه تعيين گروه 

محصولات به طور متوسط 41 درصد كارآ مي باشد .

_سوال هشتم پرسشنامه بيان مي دارد كه : تعيين گروه محصولات و اطلاع رساني در آن خصوص تا چه حد كارآ مي باشد ؟
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درصدفراوانيگزينه ها
%213بسيار كم

%960كم
%427متوسط
%00زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.13ميانگين

0.64انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 9 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال نهم

_سوال نهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : سرعت نظام جايزه فروش در اصلاح نقاط ضعف خود تا چه حد مناسب است ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان معتقدند كه سرعت نظام 

جايزه فروش در اصلاح نقاط ضعف خود به طور متوسط 43 درصد مناسب است .
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درصدفراوانيگزينه ها
%213بسيار كم

%960كم
%427متوسط
%00زياد

%00بسيار زياد

%15100مجموع
2.13ميانگين

0.64انحراف معيار
2.00نما
2.00ميانه

: 2 نمونه بررسي سوال 10 پرسشنامه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان به سوال دهم

_سوال دهم پرسشنامه بيان مي دارد كه : تا چه از استمرار اجراي نظام جايزه فروش رضايت وجود دارد ؟

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان به طور متوسط 43 

درصد از استمرار در اجراي نظام جايزه فروش رضايت دارند  .
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درصدفراوانيگزينه ها
%1711بسيار كم

%5436كم
%4329متوسط
%3322زياد

%32بسيار زياد

%150100مجموع
2.67ميانگين

1.01انحراف معيار
2.00نما
3.00ميانه

جدول توزيع فراواني پاسخگويان

_ نتيجه سوال چهارم پژوهش

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان اظهار داشته اند كه 

روشهاي اجرايي موجود به طور متوسط 53 درصد باعث انگيزش كاركنان شده است .

: 10 سوال مربوط به سوال چهارم پژوهش تجميع
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درصدفراوانيگزينه ها
%5288بسيار كم

%96415كم
%189729متوسط
%314848زياد

%411بسيار زياد

%6579100مجموع
3.18ميانگين

0.97انحراف معيار
4.00نما
3.00ميانه

: 27 سوال مربوط به سوال اصلي پژوهش تجميع

جدول توزيع فراواني پاسخگويان

_ نتيجه سوال اصلي پژوهش

_ جدول و نمودار مذكور توزيع فراواني پاسخگويان را نشان مي دهد . همانطور كه مشاهده مي شود پاسخگويان اظهار داشته اند كه 

روشهاي اجرايي استراتژيهاي توزيع مويرگي موجود شركت صنايع شير ايران به طور متوسط 64 درصد مناسب است .
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  فصل پنجم

  نتيجه گيري و پيشنهادات
  

  

  

  

  

  

  

 ١٠٥



  مقدمه   -5-1

استراتژي هاي توزيع شركت سهامي صنايع شير ايـران         ي  روش هاي اجرا  بررسي   در اين تحقيق با   

اسـتراتژي هـاي تـدوين و        مطالعـه در بخش فروش و توزيع مويرگي ، سعي بر اين شده است تا با               

   .  ده و در جهت بهبود آن قدم برداريم اثر بخشي و كارايي آن را ارزيابي نمواجرا شده ، 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ١٠٦



  : نتايج سوالات پژوهش  -2- 5

  

 بـه   اني سفارشـات از مـشتر     افـت ي در ييروش اجرا  معتقدند كه    انيپاسخگو   - 1يجه سوال فرعي    نت

  . باشد ي  درصد مناسب م74طور متوسط 

  

 و پخش محصولات بـه      عي توز ييروش اجرا  اظهار داشته اند كه      انيپاسخگو  - 2نتيجه سوال فرعي    

  . درصد مناسب است 66طور متوسط 

  

 به طـور    ي محصولات برگشت  افتي در يي روش اجرا   معتقدند كه  انيخگوپاس  - 3نتيجه سوال فرعي    

  . باشد ي درصد مناسب م41متوسط 

  

 موجود بـه طـور متوسـط        يي اجرا ي اظهار داشته اند كه روشها     انيپاسخگو  - 4نتيجه سوال فرعي    

  . كاركنان شده است زشي درصد باعث انگ53

  

 عي توزيهاي استراتژيي اجرايه اند كه روشها اظهار داشتانيپاسخگو  -نتيجه سوال اصلي پژوهش 

  . درصد مناسب است 64 به طور متوسط راني اري شعي موجود شركت صنايرگيمو

  

  

 ١٠٧



  : پيشنهادات پژوهش  -3- 5

با توجه به مقدار رضايت مشتريان از برخورد كاركنان توزيع ، آيـين نامـه اي جهـت نحـوه                     - 1

 گردد ، همچنـين دوره هـاي آموزشـي جهـت            رفتار كاركنان توزيع با مشتريان تدوين و اجرا       

 .بهبود رفتار براي ايشان برگزار گردد 

جهت اتحاد پوشش كاركنان توزيع ، با كمك يك مشاور روانشناس لباس متحدالشكل با رنگ                - 2

 .و طرح مناسب طراحي و در اختيار كاركنان توزيع قرار گيرد 

ولات ضـايعات و مرجـوعي يـك        پيشنهاد مي گردد در فرآيند دريافت تا تسويه حساب محص          - 3

 .مهندسي مجدد صورت پذيرفته تا شركت در اين بخش داراي يك مزيت رقابتي گردد 

پيشنهاد مي گردد با توجه به تعداد خودروهاي پخش ، در كنتـرل زمـان تحويـل محـصولات                    - 4

 .توسط ناوگان توزيع از سيستم هاي موقعيت ياب ماهواره اي استفاده گردد 

ر خصوص نحوه پرداخت بهاي محصول در گروههـاي مختلـف مـشتريان             پيشهاد مي گردد د    - 5

 .تسهيلات خاصي ارائه گردد 

پيشنهاد مي گردد در بخش ارتباط با مـشتريان يـك مهندسـي مجـدد جهـت اصـلاح فرآينـد                      - 6

  .پاسخگويي و رسيدگي صورت پذيرد 

 در  كميته اي جهت بررسي معيارها و شاخص ها تشكيل شود تا نسبت به اصلاح شاخص ها                - 7

  .بخش اداري و مالي و بهبود آنها در بخش فروش با بهره گيري از نظر خبرگان اقدام نمايند 

 .نظام جايزه فروش در حوزه اجرايي مورد بازبيني قرار گيرد  - 8

 .در اجراي نظام جايزه فروش وقفه اي صورت نگيرد و به صورت مستمر اجرا گردد  - 9

  

 ١٠٨



   :محقق پيشنهادات  -4- 5

 و  بررسـي صـورت گرفتـه در          12 تـا    8سـب دريافـت سـفارش از سـاعت          با توجه زمان منا    - 1

خصوص تعداد متصديان ثبت سفارشات و تعداد كـل تماسـها در روز ، پيـشنهاد مـي گـردد                    

 صـورت   12 تا   8 نفر افزايش يابد و تماس هاي مفيد بين ساعات           22 به   15تعداد متصديان از    

  .پذيرد 

قي صورت پذيرد تا با استفاده از نتـايج آن ،           در خصوص تنوع سبد كالا بررسي ميداني دقي        - 2

 .سبد كالاي شركت جهت فروش اصلاح گردد 

           هر سه مـاه يكبـار نـسبت بـه ارزيـابي نظـام جـايزه فـروش در خـصوص بهبـود اقـدام و                           - 3

نظر سنجي گردد و نتايج در يك كميته اجرايي بررسي و راهكارهاي اجرايي اصلاح و بهبود                

 . گردد طرح ارائه و اجرا

 .كميته اي جهت تعيين گروه محصولات به صورت ماهيانه تشكيل و اعلام نظر نمايد  - 4

 .اطلاع رساني در خصوص نحوه محاسبه جايزه فروش صورت پذيرد  - 5

لام اهداف فروش ماهيانه آيين نامه اي تدوين و پياده گـردد   قپيشنهاد مي گردد در خصوص ا      - 6

. 

  

  

  

  

 ١٠٩



  :توصيه براي تحقيقات آينده   -5- 5

  .استفاده از افراد مجرب براي تكميل پرسشنامه هايي كه مي بايست در تعداد بالا تكميل گردند  -

 شناخت كامل از بازار و توزيع مويرگي به صورت عملي قبـل از شـروع تحقيقـات وجـود داشـته                      -

  .باشد 

  . از افرادي كه در عمل در حوزه توزيع مويرگي فعاليت مي نمايند كمك گرفته شود -

 سوالات پرسشنامه مشتريان به گونه اي طراحي گردد كه به صورت كامل بـراي افـرادي كـه آن را      -

  .تكميل مي نمايند مفهوم باشد 

  

   :هامحدوديت   -5-6

  .پروژه تحقيقاتي يا طرح پژوهشي در خصوص موضوع تخصصي توزيع مويرگي موجود نبود  -

يل عدم آشنايي با فرهنگ تحقيق در جامعه ، تمايل           از جمله مشكلات مواجهه با افرادي بود كه به دل          -

به پر كردن پرسشنامه نداشتند و يا به دليل گرفتاري شخـصي و مـشكلات روزمـره و يـا نداشـتن                      

   .سواد كافي ، عذر موجه در پاسخ ندادن به سئالات داشتند

  

  

  

  

 ١١٠



  :منابع و مĤخذ 

   

   .1375ت بازاريابي انتشارات سمت ،  مديري;روستا ، احمد و داور ونوس و عبدالحميد ابراهيمي 

  .1379 مديريت استراتژيك ، ترجمه علي پارساييان و سيد محمد اعرابي ، دفتر پژوهشهاي فرهنگي ، ;ديويد ، فرد آر 

   .1383 استراتژي رقابتي ، ترجمه جهانگير مجيدي و عباس مهرپويا ، انتشارات رسا ، ;پورتر ، مايكل 

  بازار ،  كاتلر در مديريت ;كاتلر 

  1386 بازاريابي ، دانشگاه صنعتي شاهرود ، ;موسوي شاهرودي 

 طبيعي و باز ، ترجمه حسن ميرزايي ، دانشكده مديريت – سازمانها سيستمهاي عقلايي ; 1992.اسكات ، ريچارد 

  1374دانشگاه تهران ، 

  1386ان  ، آب986، ش  آشنايي با نظامهاي توزيع ، ماهنامه تدبير ;چهار بالش ، مريم 

  1387 توزيع مويرگي ، دانشگاه آزاد اسلامي ، ;احساني فرد ، مهدي 

  1387 توزيع مويرگي ايران ، ;دهقانپور 

  1387 بازاريابي و تجارت ، سايت آفتاب ، – مديريت – بهره وري ;طالبي 

  1387 هدف و سازمان ، ;عليدوستي ، سيروس 

   1386 كتابچه برنامه ريزي استراتژيك ، ;ران واحد مهندسي استراتژي شركت سهامي صنايع شير اي
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  پيوست ها
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 ١٢٣



  بسمه تعالي
  مشتري گرامي

درنظر دارد در جهت افزايش  اين شركت،  از همكاري شما عضو خانواده بزرگ شركت پگاه تهران صميمانه تشكر مي نماييم

خواهشمند است با پاسخگويي دقيق به .  خود انجام دهد وزيع تحقيقي را جهت ارتقاء خدمات ترضايت شما مشتريان گرامي

                  .                                                                                        سئوالات ذيل ما را در انجام هرچه بهتر اين مهم ياري فرماييد 

  ) به سامان بازار پگاه تهران ( 
  .واهشمند است با دقت به سئوالات ذيل پاسخ دهيد خ -الف

  رضايت داريد ؟بت سفارش پگاه تهرانتا چه حد از نحوه ث-1

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   ؟تحويل محصولات بر طبق درخواست خود رضايت داريد تا چه حد از -2       

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم     بسيار زياد
   رضايت داريد ؟تا چه حد از انطباق فاكتورها با درخواست خود-3

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
  تا چه حد از برخورد كاركنان ثبت سفارش رضايت داريد ؟-4

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
تا چه حد -5  س رضايت مي كنيد ؟ احسااز برخورد كاركنان توزيع محصولات

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   احساس رضايت مي كنيد ؟ز و مرتب و با فرم كاركنان توزيعتا چه حد از ظاهر تمي-6

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   رضايت داريد ؟ه بندي محصولات  بستشكل ظاهريتا چه حد از -7

  بسيار كم   زياد   متوسط    كم   بسيار زياد 
  احساس رضايت مي كنيد ؟ز تميز بودن بسته بندي محصولات تا چه حد ا-8

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
  تا چه حد از تميز بودن ظروف حمل محصولات رضايت داريد ؟-9

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   محصول رضايت داريد ؟ حد از استمرار در زمان تحويلا چهت-10    

  بسيار كم   زياد   متوسط  كم    بسيار زياد 

 ١٢٤



   احساس رضايت مي كنيد ؟ز نحوه برگشت ضايعات تا چه حد ا-11
  بسيار كم   زياد   متوسط  كم    بسيار زياد 

   ؟يدبرگشت مرجوعات توسط پگاه تهران رضايت دارتا چه حد از نحوه -12
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

   احساس رضايت مي كنيد ؟ محصولاتتا چه حد از مناسب بودن زمان تحويل-13       
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

   ؟ولات رضايت داريدتا چه حد از نحوه پرداخت بهاي محص-14       
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

   احساس رضايت مي كنيد ؟ حد از حاشيه سود محصولات پگاه تهرانتا چه-15
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

  تا چه حد از سهولت برقراري ارتباط با شركت جهت طرح شكايات يا انتقادات احساس رضايت داريد ؟-16
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

  تا چه حد از نحوه رسيدگي به شكايات خود احساس رضايت داريد ؟-17
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 ١٢٥



 جهت افزايش رضايت خود داريد  پگاهخدمات شركتكالاها و نحوه عرضه بهبود لطفاً اگر پيشنهادات ديگري در جهت  -18
  .بنويسيد 
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  : اطلاعات پاسخگو–ب 
    :نام و نام خانوادگي  :نام فروشگاه   

    :تلفن     :شماره مسير 
    :سن      :تحصيلات  

  :سابقه همكاري    :شغل پاسخگو    
  
  

  

  

  

  

  

  

 ١٢٦



  بسمه تعالي
   گراميهمكار

 MBAدوره كارشناسي ارشد مديريت ) پايان نامه(لطفا با تكميل پرسشنامه ذيل اينجانب را در جهت تهيه طرح پژوهشي 

بر اساس بديهي است با پاسخ به پرسشهاي زير ، اثر بخشي نظام جايزه فروش . ياري فرماييد ) در گرايش استراتژي(

  ) محمد مهدي حاج محمد –با تشكر  ( . مورد ارزيابي قرار خواهد گرفت عملكرد در شركت

  .خواهشمند است با دقت به سئوالات ذيل پاسخ دهيد  -الف

 ؟شاخص هاي موجود در فرمول هاي جايزه فروش نيروهاي صفي فروش تا چه حد بيانگر عملكرد اين افراد مي باشد-1

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    اد بسيار زي
شاخص هاي موجود در فرمول هاي جايزه فروش نيروهاي ستادي فروش تا چه حد بيانگر عملكرد اين افراد مي  -2

  ؟باشد
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

راد مي شاخص هاي موجود در فرمول هاي جايزه فروش نيروهاي اداري و مالي تا چه حد بيانگر عملكرد اين اف -3        
  ؟باشد

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
 فاصله بين ضرايب جايزه فروش در پست هاي مختلف تا چه حد بيانگر اختلاف سطح افراد در اين پستها    مي باشد-4
  ؟

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   ؟ چه حد رضايت شما را برآورده ساخته استاطلاع رساني در خصوص معيارها و نحوه محاسبه تا-5

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
تا چه حد باعث افزايش انگيزه پرسنل در ) جايزه فروش ( به نظر شما اجراي طرح پرداخت بر اساس عملكرد -6

   ؟جايگاههاي سازماني خود گرديده است
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    ياد بسيار ز

   ؟ماهيانه افراد تا چه حد اثر بخش بوده است) هدف فروش ( نحوه تعيين و ابلاغ بودجه -7
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

   ؟تعيين گروه محصولات و اطلاع رساني در خصوص اين موضوع تا چه حد مورد قبول و كارآ مي باشد-8
  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 

   ؟سرعت نظام جايزه فروش در خصوص اصلاح نقاط ضعف خود تا چه حد رضايت شما را برآورده مي سازد-9

 ١٢٧



  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
   ؟تا چه حد از استمرار در اجراي نظام جايزه فروش رضايت داريد-10

  بسيار كم   زياد   متوسط   كم    بسيار زياد 
  
  .بهبود روند فعاليت نظام جايزه فروش داريد مرقوم فرماييد لطفاً اگر پيشنهادات ديگري در جهت  -
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  : اطلاعات پاسخگو–ب 
    :م خانوادگينام و نا  :سابقه فعاليت در شركت  

    :تلفن     :جاييگاه سازماني 
    :سن      :تحصيلات  

  :سابقه كاري  :پست الكترونيكي      
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