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Today, one of the most important issues faced by managers today is 
deciding on the distribution system of goods. Therefore, according 
to the traditional and inefficient structure governing the country's 
distribution system, the importance of establishing and establishing 
a new network of procurement and segmentation of goods to 
improve the performance indicators of the country's economy has 
become more apparent. The main goal of the research was to 
provide a model for zoning and segmentation path in the capillary 
distribution of food. To achieve the goal, an exploratory sequential 
mixed method was used and data was collected in two stages. In the 
qualitative part, the Foundation data method was used through 
semi-structured interviews with 27 experts who were selected by 
theoretical sampling. In the qualitative section, the combination of 
the four-step framework and six key questions model was used to 
check the validity, and the within-subject agreement method was 
used to check the reliability. Based on the findings of the qualitative 
phase, a questionnaire was designed and distributed via random 
sampling with the participation of 189 managers, experts and 
human resources of food distribution companies in Kermanshah 
Province. Based on the Foundation's data theory process, 245 open 
codes, 24 central codes, and 6 selective codes were extracted during 
the stages of open, central, and selective codings, respectively. In the 
quantitative part of the research, using confirmatory factor analysis, 
the validity of each of the components of the obtained model was 
examined, and the results indicated the validity of all the 
components of the paradigmatic model.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The goods distribution system in Iran is mainly traditional, and the traditional 

distribution network, due to the lack of use of new methods, causes an increase in the 

finished price of the goods, resulting in decreases in the efficiency of the goods distribution 
network and consumer satisfaction. In addition, for many sales organizations the use of the 

capillary sales channel has become a necessity due to reasons such as the increase in the 

number of manufacturers and importers, competitive market, and lack of recognition of 

new manufacturers. Therefore, according to the traditional and inefficient structure 
governing the country's distribution system, the importance of establishing a new network 

of procurement and distribution of goods to improve the performance indicators of the 

country's economy sector has become a necessity (Safarzadeh et al., 2018). Evaluating the 
current distribution system in the country and designing a suitable product distribution 

model with appropriate utilization to reduce the country's current distribution costs is a 

subject that requires a complete understanding of the current situation and the functioning 

of all institutions, companies and organizations involved in the country's product 
distribution network. The importance of identifying and determining the main factors 

affecting the zoning and routing of sellers and distribution agents and identifying the 

internal relationships between the effective variables as well as designing a suitable model 
for zoning and dividing the route in capillary distribution are the main reasons for compiling 

and implementing this research. Therefore, the main question of the research is: what is the 

appropriate model for zoning and dividing the route in the capillary distribution of food? 

Methodology 
The main goal of the research was to design a zoning model and path division in the 

capillary distribution of food. To achieve this goal, an exploratory sequential mixed method 

was used and data was collected in two stages. In the qualitative part, using the Foundation's 

data method, semi-structured interviews with 27 experts who were selected by theoretical 
sampling were conducted. In the qualitative part, the combination of the four-stage 

framework and the six key questions model was used to check the validity, and the within-

subject agreement method was used to check the reliability. Finally, the data was collected 
and the codes and components of the model were coded using the systematic design of 

Strauss and Corbin. The zoning and segmentation of the path in the capillary diffusion of 

food was obtained and compiled in the form of a conceptual model of the foundation data. 

Based on the findings of the qualitative phase, a questionnaire was designed and distributed 
through random sampling to 189 managers, experts and human resources of food 

distribution companies in Kermanshah Province. In the quantitative part of the research, 

confirmatory factor analysis, factor loading criteria, Cronbach's alpha coefficient, composite 
reliability, average explained variance and the significance level of Bartlett's test were used.  
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Results and discussion  
The factorial value for each of the measures of the research was greater than the value 

of 0.50. Factor load showed the relationship between measures and constructs. Cronbach's 

alpha indicated the consistency of the questions, which was greater than 0.70 calculated for 
each of the components of the model. Composite reliability is a more recent indicator in 

compatibility analysis, which shows the load factor of each structure in the compatibility 

calculation. As mentioned, the appropriate value for this index should be at least 0.70, and 
is greater than 0.70 for the confirmatory research models. The average explained variance 

showed that each construct (subcategory) should be able to explain at least 50% of the 

changes in its questions or measures. The average value of the explained variance for each 

of the confirmed models was calculated to be greater than 0.50. Finally, Bartlett's test was 
used to identify the factor structure which checks whether the factor matrix is a known and 

unique matrix or not. If the value of Bartlett's significance level was less than 0.05, it can be 

claimed that matrix is not a known factor structure and can be used for factor analysis. 

Conclusion 
The desire to cover the market and meet the needs of customers in the form of providing 

appropriate services and products, entering the highly competitive market and being 

effective, focusing on developmental activities, attempting to divide the work and specialize 
the assigned responsibilities in the company, and adopting a suitable sales strategy can be 

important factors impacting the central category, namely zoning, and dividing the route. 

Demographic, technological, economic, cultural, demographic and demand factors were 

identified as the most important variables in the context. Factors such as budgeting and 
financial issues in addition to the existing financial limitations, advertisements and tools 

available to the advertising company and branding, and quality and customers' perception 

of the advertising company's brand, were considered other intervening factors. Placement, 
market research and development of organizational knowledge were also considered 

research strategies, and ultimately sales facilitation, change in customer consumption 

behavior and customer satisfaction were identified as the outcomes of the central category. 
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درباره   یریگم ی ند تصمهست  با آن مواجه  رانیکه مد  یمسائل  ن یتراز مهم   یکیامروزه  
بنابرا  عی توز  ستمیس است.  بر   یبا توجه به ساختار سنت   ن یکالا  ناکارآمد حاکم  و 

 با هدفکالا،    عیو توز  هیته  ن یو استقرار شبکه نو  جادیا  تی کشور، اهم  عیتوز  ستمیس
شاخص  اقت   یهابهبود  بخش  ب  صادعملکردی  . شودی م  ان ینما  ش یازپ ش ی کشور، 

در پخش   ریمس  یبندم ی و تقس  یبندمنطقه   برای  یپژوهش، ارائه مدل   یهدف اصل
 یاکتشاف   یمتوال  یبی هدف، از روش ترکاین  به    لین  یاست. برا یی  مواد غذا  یرگیمو

با استفاده   یف ی. در بخش کندشد  یآورها در دو مرحله جمع استفاده شد که داده 

نفر از خبرگان که با   27با    افتهیساختارمه یمصاحبه ن  قیاز طر  اد،یبناز روش داده 
 یبررس  یبرا   یف یدر بخش ک  .مصاحبه شد  انتخاب شدند  ینظر  یریگروش نمونه 

و از روش   یدی و مدل شش پرسش کل  یاچارچوب چهار مرحله   بیاز ترک  ییروا
حاصل از   یهاافته ی  یبر مبنا .  استفاده شد  ییایپا  یبررس  یبرا  یموضوعتوافق درون 

با   یتصادف   یریگروش نمونه   قیو از طر  ی گردیدنامه طراح پرسش   ،یف یمرحله ک
ی پخش مواد هاشرکت مدیران، کارشناسان و نیروی انسانی    ن یب  189مشارکت  

 یط   ادیبنداده   هینظر  ندایبر اساس فر  شد.  عیتوز  کرمانشاه  غذایی در سطح استان

کد    6و    یکد محور  24کد باز،  245تعداد    ،یو انتخاب  یباز، محور   یمراحل کدگذار 
شد.  یانتخاب کم   استخراج  بخش  تحل  نیز  پژوهش  یدر  از  استفاده   یعامل   لی با 

از   یحاک   ،جیکه نتا  شد  یبررس  آمدهدست مدل به   ی از اجزا  کیهری، روایی  دأییت
  باشد.می  یم یمدل پارادا یاجزا  یتمام  ییروا
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 مقدمه
 نیکالا است. ا   ع ی توز   ستم ی درباره س   ی ر یگ م ی ند تصم هست   با آن مواجه   رانی که امروزه مد   ی مسائل   ن ی تر از مهم   ی ک ی 
  نه ی دارد. در زم   ی م ی مستق   راتی تأث  ره ی و غ  یبند بسته   غات،ی، تبل ی گذار مت ی از جمله ق   ی اب ی بازار  مات ی تصم   گر ی بر د  م ی تصم 
ع  ی برخ   ع، ی توز  مبادی  واسطه   رضه،از موضوعات عمده همانند شناخت  و   ع، ی توز   یها ها، شبکه انواع  نگهداری  مراکز 
 ،خدمات سالم  ن ی . هرگاه اشود ی محسوب م   ی اصل   ف ی سفارش از وظا   م یتنظ   ی ونقل و چگونگ حمل   ل ی ، وسا ی ساز ره ی ذخ 
 صورت  ن یا   ر ی در غ   گذارد، ی جا م ه اقتصادی ب   ی ها ت ی در فعال   ی مثبت   ار ی بس   رات یجامعه باشد تأث   د ی و در خدمت تول   د ی مف 

پرابهورام و   ; 2021و همکاران،    ان ی خاکستر )   کند ی م   د ی ها را تشد آورد و آن می وجود  را به   ی اقتصادی و اجتماع   ی ها بحران 
 توزیع سنتی، به دلیل بهره  هطور عمده به شکل سنتی است و شبک سیستم توزیع کالا در ایران به .  1( 2020همکاران،  

کالاها و درنتیجه کاهش کارایی شبکه توزیع کالا و نارضایتی  ه شدموجب افزایش قیمت تمام   ، نوین ی ها از روش   نگرفتن
 دکنندگانی تعداد تول شی مانند افزا  ی ل ی بنا به دلا  ،فروش  ی ها از سازمان  ی ار ی بس   ی ا بر   ن ی. همچن شود ی کنندگان م مصرف 

 لی تبد  ی، رگ ی استفاده از کانال فروش مو  د، ی جد   دکنندگانی ود شناخت نسبت به تولنبشدن بازار و    یو واردکنندگان، رقابت 
و   جاد ی ا   ت ی کشور، اهم   ع ی توز   ستم ی و ناکارآمد حاکم بر س   ی با توجه به ساختار سنت   ن یبنابرا   ضرورت شده است.   ک ی به  

نو  ب   یها بهبود شاخص   با هدف کالا،    ع ی و توز   هی ته   ن یاستقرار شبکه   انی نما   ش ی ازپش ی عملکردی بخش اقتصاد کشور، 
ی فضای رقابتی در دنیا، این واقعیت در ایران حاکم است که برخی از صنایع با روند رقابتی ر ی گ شکل . با توجه به  شود ی م 

قرار داده است. بدین ترتیب تولید   ری تأث را تحت    هاآن و حتی بقای   وکار کسب جدیدی مواجه هستند و این روند، جریان  
برای شبکه توزیع ی اصلی پس از انقلاب صنعتی  ها ی ژگ ی وانبوه کالاها و خدمات که از   بوده است، مسائل بسیاری را 

کالا و خدمات،  ن ی تأمی ها ره ی زنج . شبکه توزیع و 2( 2020وانگ و همکاران،  ; 2020پرابهورام و همکاران، )  وجود آورد به 
ی مهم مرتبط با ارتقای معیشت و رفاه عمومی در هر کشوری است. توزیع، یکی  ها چرخه فرایندها و    ن ی تر حساس یکی از  

حالت، وظیفه انتقال محصول از محل تولید به محل خرید مشتری را به   نی ترساده از اجزای آمیخته بازاریابی است که در  
وظیفه مدیریت توزیع این است که کالا را در زمان و مکان مناسب در دست مشتریان   نی تر مهم عهده دارد. به سخن دیگر،  

که کالا و خدمات با  شود ی م سبب    تنها نه . کارایی شبکه توزیع در یک جامعه 3( 2021  وا،ین ی و ک   پرونو ی ک )  بالقوه قرار دهد 
نرخی واقعی و معقول به خریداران منتقل شود بلکه تعادل اقتصادی و بهبود وضعیت تولید و مصرف نیز در گرو اصلاح و 

. بازرگانی داخلی 4( 2022و گلاک،    راو ی تاه   ; 2020پرابهورام و همکاران،    ; 2021و همکاران،    ان ی خاکستر)   آن است تنظیم  
ی نظام جدانشدن در قالب انجام هرگونه عملیات داد و ستد، معاوضه کالا و عملیات تجاری در داخل کشور، از دیرباز بخش  

توزیع کالا و خدمات در سطح جامعه  د ی آی م اقتصادی هر کشور بوده است. نقش اصلی نظام توزیع چنانچه از تعاریف بر 
باشد و در واقع این بخش، حلقه اتصال بین بخش تولید و مصرف است. بنابراین بسته به عملکرد و جایگاه بخش توزیع می 

اقتصاد ملی تلقی شود. شبکه توزیع سنتی به سبب   بازدارندهعامل رشد یا    تواند ی م در مجموعه نظام اقتصادی، این بخش  
ی، طولانی بودن مسیر گردش جریان کالا و ... زمینه متصد ناکارایی، حجم زیاد نیروی انسانی شاغل، تعدد مراکز و عوامل  

ی برای ساماندهی و افزایش کارایی از اوایل حل راه عنوان ی نوین توزیع متناسب با نیاز روز را به ها شبکه ایجاد و گسترش 
. این رو با توجه به 5( 2021نجار ،    ; 2021و همکاران،    جمولتی ب )   قرن حاضر در کشورهای صنعتی فراهم آورده است

با   با هدف ر یگ بهره شرایط مذکور، ارزیابی سیستم توزیع فعلی در کشور و طراحی مدل مناسب توزیع کالا  ی مناسب 
ی توزیع فعلی کشور، موضوعی است که نیازمند شناخت کامل از وضع موجود و نحوه عملکرد تمامی  ها نه ی هزکاهش  
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توزیع کالای کشور  ها سازمان و    هابنگاه نهادها،   در شبکه  درگیر  تع   یی شناسا   ت ی اهم   . باشد ی م ی  اصل   ن ییو   یعوامل 
 زیمؤثر و ن   ی رها ی متغ   ن ی ب   ی روابط درون   ییو شناسا   ع ی توز   ن ی ها و عامل فروشنده   ی بند ری و مس   ی بند بر منطقه   رگذار ی تأث 

دلیل اصلی تدوین و اجرای این پژوهش   ی رگ یدر پخش مو  ر ی مس  ی بند م ی و تقس  ی بند منطقه مناسب برای مدل  ی طراح 
ی رگ یدر پخش مو   ر ی مس   ی بند م ی و تقس   یبند منطقه   مناسب برای است که مدل  این    پژوهش   ی سال اصل است. بنابراین  

 مواد غذایی چگونه است ؟ 

 ادبیات پیشینه 

  ی ها ستم ی کالا است. س   ع ی توز   ستم ی درباره س   ی ر ی گ م ی ند تصم هست   با آن مواجه   ران ی که مد   ی مسائل   ن ی تر از مهم   ی ک امروزه ی 
به دست    خدمت   ا ی محصول    ک ی آن    وسیله به که از    تعریف کرد ها  واسطه   ا ی وکارها  از کسب   ی ا ره ی زنج   توان ی م را    ع ی پخش و توز 

ی از سیستم  مند بهره   دکنندگان، ی و تول   ان ی مشتر   ی ها ی نگران   ن ی تر ی از اصل   ی ک ی .  رسد ی م   مشتری فرد مایل به استفاده یا همان  
  ; 2020پرابهورام و همکاران،   ; 2022و همکاران،    ی م ی کر )   هدف است   ان ی مناسب و مشتر مکان    و مناسب محصول    ع ی توز 

  ی نسبت به رقبا   ی بنگاه اقتصاد   ک ی   ی رقابت   ت ی عنوان مز به   تواند ی م   محصول   مطلوب   ع ی توز استفاده از سیستم  .  1( 2021اوچه،  
  ی ها بنگاه  ران ی است که مد  یی ها نه ی گز  ن ی تر ی از اصل  ی ک ی  محصول پخش   شیوه و  ع ی انتخاب کانال توز  ن، ی خود باشد. همچن 

در    ی توجه و قابل   مهم ، نقش محصول و پخش   ع ی توز   ستم ی را س باشند زی به آن توجه داشته    د ی با   دکنندگان ی و تول  ی اقتصاد 
کنندگان  و مصرف   داران ی خر   د ی ها را در معرض د دارد و محصولات آن   دکنندگان ی ها و تول اهداف فروش شرکت   به   نائل آمدن 

انجام شود،    به نحو مطلوب امر،    ن ی ا مادامی که  .  2( 2021و همکاران،    ان ی خاکستر   ; 2020و همکاران،    چ ی دال )   دهد ی قرار م 
ی ذاتی بین بازارهای مصرفی و صنعتی، مسئولین بازاریابی  ها تفاوت به دلیل   حاصل خواهد شد.   بسیار مهم و حیاتی   ج ی نتا 

ی  ا گسترده گروه  ها آن مشابهی استفاده کنند. در عوض،   کاملًای این دو بازار از متغیرهای بند م ی تقس قادر نخواهند بود برای 
  دهند ی م ی را برای بازارهای صنعتی مورد استفاده قرار ا گسترده عنوان مبنایی برای بازارهای مصرفی و گروه از متغیرها را به 

از طریق    کنند ی م . برخی از محققان در بازارهای مصرفی تلاش  ( 2021  وا، ی ن ی و ک  پرونو ی ک  ; 2021و همکاران،  ان ی خاکستر ) 
سپس به بررسی این    ها آن یی را شکل دهند.  ها بخش شناختی،  ی توصیفی: جغرافیایی، جمعیتی و روان ها ی ژگ ی و ملاحظه  
. محققان  دهند ی م ی متفاوتی به محصولات  ها پاسخ نیازهای متفاوتی دارند و    ها بخش که مشتریان این    پردازند ی م مسئله  

از طریق مشاهده ملاحظات رفتاری از قبیل پاسخگویی به منافع، اوقات استفاده، یا نام تجاری به تعریف    کنند ی م دیگر تلاش  
ی مختلف با پاسخ مشتری در هر بخش ارتباط دارد یا ندارد. فارغ از  ها ی ژگ ی و که آیا    ند ی ب ی م بپردازند. محقق سپس    ها بخش 

ی  ها تفاوت ریابی با  ی فوق مورد استفاده قرار گیرد، نکته کلیدی این است که برنامه بازا بند بخش ک از دو روش  اینکه کدامی 
  ستم ی س   ن ی به کمک ا   دکنندگان ی تول .  ( 2022وانگ و همکاران،   ; 2020پرابهورام و همکاران، )  مشتریان تطبیق داده شود 

برسانند.   یی کنندگان نها دست مصرف   به  تر ع ی را هرچه سر   دشده ی ها در بازار را حذف کنند و محصولات تول واسطه   توانند ی م 
کالاها   شده تمام   مت ی ق   و باعث کاهش   کند ی کنندگان را کمتر م و مصرف  دکنندگان ی تول   ن ی ب  فاصله  ، ی رگ ی مو  ع ی پخش و توز 

را  زی  کرد   جاد ی را ا   ی شتر ی پوشش بازار ب   توان ی م   ستم ی س   ن ی به کمک ا   ن، ی همچن .  ( 2021و همکاران،  ان ی خاکستر )  شود ی م 
شانکار و کوشواها،  )   د شون ی در بازار شناخته م   ی شتر ی زمان ب کالا، مدت   ی رگ ی مو   ع ی پخش و توز   ستم ی با کمک س   دکنندگان ی تول 

  دکننده ی تول   ق ی ، بدون واسطه و از طر ان ی به مشتر   یی نها یا خدمت  محصول    ل ی تحو   یِرگ ی پخش مو . ماهیت و فرایند  3( 2021
در واقع    است.   از مشتریان   نفر   ن ی محصولات و خدمات تا آخر   تحویل   ی رگ ی مو   پخش   ی مبنا   گر ی د   عبارتی ؛ به  رد ی پذ ی م صورت  

مقدار ممکن خواهد    ن ی تر به حداقل  ان ی به مشتر  یی محصول نها  دن ی و زمان رس   نه ی هز   ، ی رگ ی ها در پخش مو واسطه با حذف 
عامل استقبال و رغبت    رگذار ی مهم و تأث   ت ی مز  ن ی هم .  ( 2021اوچه،   ; 2021نجار،   ; 2021و همکاران،    ان ی خاکستر )   رسید 
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تول   ی ار ی بس  مو   ن ی تر مهم . است   ی رگ ی مو   ع ی توز   ی ها از شرکت   دکنندگان ی از    ی پوشش کامل تمام   ، ی رگ ی هدف در پخش 
. در  گردد ی محقق م   ی اد ی ز   ار ی تا حد بس   ی ا و حرفه   ح ی صح   ی بند ر ی مس   ق ی مهم از طر   ن ی که ا   باشد ی سطح شهر م   ی ها فروشگاه 

  یی ا ی منطقه جغراف  ک ی در   ان ی از مشتر  ی ه تعداد مشخص ب  ی رگ ی پخش مو  ستم ی در س   ر ی مس  ی بند م ی و تقس  ی بند واقع منطقه 
شانکار و کوشواها،    ; 2020و همکاران،    چ ی دال ) رد  اشاره دا   رد، ی پذ ی م   ان ی نقطه مشخص پا   ک ی نقطه مشخص آغاز و در    ک ی که از  

بندی مسیر به دنبال تقسیم بازار به واحدهای جغرافیایی مختلف از قبیل کشورها،  ی و منطقه بند بخش   . ( 2021اوچه،    ; 2021
فعالیت   ها آن در یک یا چند منطقه جغرافیایی یا در همه   تواند ی م . یک شرکت  هاست محله و    ها شهرستان ایالات، شهرها،  

ی به شکلی روزافزون به بازاریابی  ا منطقه بازار    . ( 2021  وا، ی ن ی و ک   پرونو ی ک )   ی محلی توجه داشته باشد ها تفاوت کند ولی به 
  کنند ی م ی جمعیتی ترکیب ها داده ی جغرافیایی را با  ها داده منطبق با هر منطقه خاص تبدیل شده است. بعضی رویکردها 

معتقدند که متغیرهای رفتاری   ها اب ی بازار دست آورند. بسیاری از  به  ها محله و   کنندگان مصرف ی در مورد تر ی قو تا توصیف  
، منابع، موقعیت کاربر، نرخ مصرف، موقعیت وفاداری، مرحله آمادگی خرید و نگرش( بهترین نقاط آغازین برای  ها ت ی موقع ) 

توانیم خریداران را با  . ما می ( 2021اوچه،    ; 2021  وا، ی ن ی و ک   پرونو ی ک   ; 2021و همکاران،    ان ی خاکستر )   بندی هستند بخش 
ی  بند بخش کنند، تشخیص دهیم. نیازی را مطرح و کالایی را خرید یا از آن استفاده می  ها آن یی که در ها ت ی موقع توجه به 
باعث توسعه استفاده از کالا و از طرفی همه موقعیت می   بر اساس    کنند شود کسانی که یک کالا را خریداری می   تواند 

کم، متوسط و زیاد یک کالا تقسیم کرد. مصرف    کنندگان مصرف توان به  . بازارها را می 1( 2020 و، ی گئورگ ی و چاتز  ستو ی چر ) 
دهند ولی درصد بالایی از کل  می  ل ی را تشک کنند، معمولاَ درصد پایینی از بازار کنندگانی که زیاد از یک کالا استفاده می 

-ها ترجیح می . بازاریاب ( 2021اوچه،   ; 2021شانکار و کوشواها،   ; 2021و همکاران،   ان ی خاکستر )  گیرند مصرف را دربر می 
نه  کند ی م ی را جذب کنند که زیاد از یک کالا استفاده  ا کننده مصرف هند  د    مصرف کم متعددی را که    کنندگان مصرف ، 

کنند یا وفاداری  ی که زیاد از یک کالا استفاده می کنندگان مصرف ی که وجود دارد این است که  ا بالقوه کنند. مشکل  می 
و    چ ی دال )   وفادار نیستند تجاری  قیمت هستند و هرگز به هیچ نام    ن ی تر ن یی پا به دنبال    معمولًا شدیدی به نامی تجاری دارند یا  

 .  ( 2020  پرابهورام و همکاران،   ; 2020همکاران،  

 و مطالعات پیشین  ها ه ی نظر 
 جی . نتاشدند   ی بند رتبه  ییپخش مواد غذا  یها در شرکت  یی مواد غذا عی توز  ی ها عوامل مؤثر بر کانال  ی پژوهش  ی ط 

در   ب ی ترت فروش به فروش و عمده خرده   ی سود بالا برا  هی و حاش   عی در کل گستره توز   کسانی   مت ی ق   غات،ی نشان داد تبل 
 عی طول کانال توز   د، ی مداوم محصول جد   یبازار و معرف   یی ای پو   ی، بند رتبه   نی در ا   نی اول تا سوم قرار دارند. همچن  ی ها رتبه 

ر  د   ( 2021نجار،  )   . ( 2021و همکاران،    ان ی خاکستر )   بودند  ارها ی مع   نی ترت ی اهم کم   ، پخش در نقاط دوردست   ی و گستردگ 
آینده   پژوهشی دیگر تحت عنوان »سیستم توزیع و پخش مویرگی« به این نتیجه دست یافت که سیستم پخش مویرگی،

درخشانی خواهد داشت و با توجه به افزایش برندهای مصرفی، شرکتی که در این کانال توزیعی از قدرت بیشتری برخوردار 
بازار بیشتری از آن خود خواهد کرد.   ی توزیعی متفاوت و مختلفی وجود دارد اما شاهد چرخش ها کانال باشد، سهم 

بود، در   رممکنی غ سوی پخش مویرگی هستیم و برخی مواقع فروش محصولاتی که باورش  ی سنتی به ها روش بسیاری از  
شبکه توزیع بر کارایی    مؤثر خود عوامل  نیز در پژوهش    ( 2013و همکاران،    ی ف ی شر) داشت.  ی  توجه قابل این کانال، افزایش  
ی توزیع، ایجاد ها کانال بیانگر آن بود که کوتاه شدن    هاآن ی  ها افته کردند. نتایج تحلیل ی   ل ی وتحل ه ی تجزکالا را شناسایی و  

کالا و  ونقل حمل ی توزیع و ها رساخت ی ز ی بزرگ توزیع کالا، افزایش تخصص و مهارت نیروی انسانی، توسعه  ها ره ی زنج 
و همکاران،   ی ف ی شر)  دارند. را بر بهبود کارایی شبکه توزیع کالا در کشور    ری تأث ترتیب بیشترین  ایجاد برندهای ملی قوی به 

یافتند که سیستم   ت تهیه و توزیع کالا در ایران« به این نتایج دس   شبکه در پژوهشی تحت عنوان »طراحی مدل   ( 2012
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ی بودن ساختار ا ره یجز و عملکرد از وضعیت مطلوبی برخوردار نیست. سنتی و   ها رساخت یز توزیع کالا در کشور از لحاظ  
و   را یم ) شده است.  درصد قیمت نهایی کالاها    50ی توزیع کالا به بالاتر از  ها نه ی هز توزیع کالا در کشور باعث افزایش  

در صنعت  در تشخیص فرصت بازار تورفته )ویژه(    مؤثر در پژوهشی تحت عنوان »شناسایی عوامل    1( 2013همکاران،  
بازارهای ویژه در مواد غذایی ایران« به این نتایج دست یافتند که اولویت ابعاد مدل از نظر اهمیت در راستای شناخت  

. باشد ی م ی صنعت مواد غذایی ها ی ژگ ی و ، محیط کلان و  هابنگاه ی  ها ی توانمند ترتیب شامل صنعت مواد غذایی ایران به 
پژوهش نشان داد که با استفاده   جی نتا   دند. کر  ی را در پژوهش خود بررس   ی رگ ی مو   ع ی توز   ستمی ، س ( 2020و همکاران،    چ ی دال ) 

و عملکرد در نحوه بازاریابی و توزیع و محصولات   م ی تصم   ن یشرکت قادر به اتخاذ بهتر  ت ی ر یمد   ی، رگ یمو   ع ی توز   ستم ی از س 
خود خدمات  ارز   و  بود.  مع   ع ی توز   ی ها کانال   ی اب ی خواهد  اساس  ب   شدهن یی تع  ی ارها ی بر  کارشناسان  و   ی اب ی ازار توسط 

ش در پژوه   زی ن   2( 2019و همکاران،    ی هول ) . انجام شد   کپارچهی   ارهی خاص با استفاده از مدل چندمع   ی کارشناسان بازارها 
از   ی ک ی ها نشان داد که آن   پژوهش  ی ها افته ی دند.  کر  ی بازار هند بررس  ی ها ی فروش را در خرده   ی رگ یمو   عی توز   ندای فر   ،خود 

ها آن  ی ها و خواسته   انی مشتر   یازها ی ن   ی آن، توجه به تمام  ت ی و موفق   یرگ ی صورت موپخش به   ندای در فر   ی اصل   ات ی ضرور 
  یاد ی مذکور را تا حد ز   ندای فر   ت ی موفق   تواند ی انتظارات م   ن ینسبت به ا  عی پخش و توز   یها مؤثر شرکت   ییاست. پاسخگو 

»ساختارهای در حال تغییر توزیع کالا در پاکستان« تحت عنوان  در پژوهشی    3( 2010  نسون، ی آمن و هوپک ) .  سازد ممکن  
ی هاکانال ی توزیع، کوتاه شدن  ها خوشه کالاهای با برند معروف، تقویت    ارائه به این نتایج دست یافتند که عواملی همچون  

ی توزیع ها شبکه ی توزیع کالا و در نتیجه کارایی  ها نه ی هزبر کاهش  را    ر یتأث بیشترین    شده ی ز ی ر برنامه توزیع و تبلیغات  
در   دارند.  کالا  دیگر    4( 2007هولسن،  ) پاکستان  پژوهشی  عنوان در  کالاهای ها وه ی ش »  تحت  توزیع  هزینه  کاهش  ی 

به این نتایج دست یافت که عواملی چون ایجاد   ی و بازار سنج ی بزرگ توزیع کالا،  ها ره یزنج و    ها شبکه الکترونیکی« 
بازار  بند م ی تقس  باعث افزایش کارایی ی توزیع فیزیکی کالاها را کاهش می ها نه ی هز   تواند ی م ی بهینه  نتیجه  دهد و در 

 ی شوند. الملل ن ی ب ی توزیع کالاهای مصرفی در سطح ملی و ها شبکه 

 ی پژوهش شناس روش 
مواد   یرگ ی در پخش مو ریمس یبند م یو تقس یبند منطقه   برای  یارائه مدل   هدف اصلی پژوهش،  اینکه به  توجه  با

  آمیخته  پژوهش   نوع   از   پژوهش، سؤالات  به   توجه  با  روش  نظر   از   و  کاربردی  هدف،   نظر   از  حاضر  پژوهش   است  یی غذا
  دنبال   بهآنکه    به  توجه  با  کیفی  بخش  در .  دانست   اکتشافی  پژوهش  یک  توانی م  را  پژوهش.  باشد ی م  کمی  و  کیفی
  در  اساس   نی. بر همباشند  داشته  نظریه  با کاملی آشنایی  که کرد  استفاده  افرادی  از  باید ، میباشی م   نظری مدل تدوین 
  و  بازاریابی موضوع  به آشنا خبرگان و استادان دانشگاهی کلیه شامل  پژوهش این  آماری جامعه کیفی، پژوهش بخش
  پژوهشگران  کیفی،  یها پژوهش   بحث   دراند. بوده   کرمانشاه  شهر   دانشگاهی  استادان  خبرگان و  این.  است بوده  فروش 
  با مصاحبه  که اول مرحله در  پژوهش، این  در که است  معنی  بدان این  ؛پردازندی م   یریگنمونه  به نظری طوربه  کیفی

  است؛  نظریه  تدوین  بر  تمرکز  و(  احتمالی   نه)  ردیگی م   انجام  هدفمند  صورتبه   یر یگنمونه   ،باشدی م  حوزه  این  خبرگان
اند.  بوده   درگیر   آن   با   و  داشته  آشنایی  مویرگی و سیستم توزیعپخش    بحث  با   که اند  شده   انتخاب   افرادی   که  معنی  بدین 

  اشباع  به  کدها  بازاریابی و فروش،  حوزه  دانشگاهی  استادان  از  نفر  27  با  مصاحبه  طریق  از  پژوهش،  کیفی  بخش   در
مدیران،    شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه  نیز  پژوهش  کمی  بخش  در.  است   رسیده  اتمام  به  کیفی  بخش  و  رسیده  نظری

نیروی انسانی     ی هانامه پرسش   که  بوده است   کرمانشاه   ی پخش مواد غذایی در سطح استانهاشرکت کارشناسان و 
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  30نفر )   370 آمار  به  توجه با  کرمانشاه این افراد در استان  تعداد. گرفت   قرار آنان  اختیار در کمی  بخش  در  پژوهش
  ی تصادفی در ر یگنمونه از طریق روش    نمونه   حجم  عنوان به   نفر   189 کوکران،  فرمول  براساس  که است  بوده   شرکت(

  نامه،پرسش   کمی  بخش  در  و  افتهی ساختارنیمه   مصاحبه  کیفی  بخش  درها  داده   یابزار گردآور   .شد   انتخاب  کمی  بخش
  طریق  از  پژوهش  نامه پرسش  مصاحبه،   بخش یها ی خروج  به  توجه   با پژوهش  کمی  بخش  در .  است   بوده ساختهمحقق 

اعتماد و روایی پروتکل   ن یتأم منظور. به گرفت   قرار کمی  بخش   نامه پرسش   قالب در و گردید استخراج نهایی  کدهای
مرور   ضمن  چهار  ها پژوهش مصاحبه  چارچوب  ترکیب  از  قبلی،  مصاحبه(    1( IPR)  یامرحله ی  پروتکل  )پالایش 

مصاحبه و دریافت نظرات  ( استفاده شد و با انجام پیش WH6)  پرسش کلیدی  مدل ششو    2( 2016  ا، ی مونتو-لو ی کاست)
با استفاده از رویکرد کدگذاری سه    هاداده ی قرار گرفت. تحلیل  بازنگر  مورد  خبرگان پروتکل مصاحبه طی چند مرحله

به    هاداده طی کدگذاری باز،  که  صورت ن یبد .  ( 2022و همکاران،  پورن یحس) ی استراوس و کوربین انجام شد ا مرحله 
  نیتراز مهم   یک ی  ندیفرا  یروش حسابرس ی آن کشف شد.  هامشخصه و    هامقوله واحد خود شکسته و    نی ترکوچک 

  ندهست  ی قابل حسابرس   یزمان   ی،ف ی پژوهش ک  کی   جی نتا  ،است. در واقع  یف ی ک  یهادر پژوهش   ییای پا  یاب ی ارز  یها روش 
.  د نک  یر یگ یکامل پ تی در طول مصاحبه را با شفاف ی شده توسط پژوهشگر اصلی ط   ندایبتواند فر  یگر یکه پژوهشگر د

ها، اهداف  گرفته، کدها و مقوله صورت   یها ل ی ها، تحلشده در پژوهش اعم از داده ی ط   ندیفرا  ر،در پژوهش حاض  نیبنابرا
با حسابرس نفر از صاحب   3  اریها در اخت و سؤال  شد.    دأیی شده ت موده ی مراحل پ   یتمام   ،ق یدق   ینظران قرار گرفت و 

بر روش مذکور از روش توافق درون مو   ییای از پا  نان یاطم  منظوربه و    پور ن یحس )  د ی استفاده گرد  یضوع ابزار، علاوه 
آموزش   ن یبد  .( 2022همکاران،   ارائه  صاحب مصاحبه   یکدگذار   برای لازم    ی ها منظور ضمن  از  تن  دو  از  نظران  ها 

به  که  مصاحبه  سه  شد  تصادف درخواست  کنند کدگذار  را  اندشده   نشی گز  یصورت  م ی  )توافق    زانی.  پایایی 
 است.  قابل مشاهده  1موضوعی( با استفاده از رابطه شماره یک محاسبه شد که نتایج آن در جدول  درون 

موضوعی( درصد پایایی )توافق درون :  ( 1)    

 

M :   تعداد کدهای مشترک میان دو کدگذار   
N1  :  1توسط کدگذار    شده یی شناسا تعداد کدهای  
N2 :   2توسط کدگذار    شدهیی شناساتعداد کدهای  

 .موضوعی . پایایی پژوهش با استفاده از روش توافق درون 1جدول  

 درصد پایایی  تعداد کدهای مشترک  2تعداد کدهای کدگذار   1تعداد کدهای کدگذار   عنوان مصاحبه  ردیف 

1 3 18 17 15 85 /0 

2 7 19 16 16 91 /0 

3 11 23 19 18 85 /0 

 0/ 87 49 52 60 مجموع  

 
 نی مناسب است. بنابرا  یی ا ی کننده پاان ی درصد ب  60 ی بالا   ی توافق درون  زانیگرفته، م صورت  های هبا توجه به محاسب 

 بررسی   برای   پژوهش   کمی   در بخش   اند. داشته   ی قبول قابل   یی ا ی شده پاانجام   ی ها مصاحبه   دهد ی نشان م   1جدول    ج ی نتا 
. است   شده  استفاده   CVIضریب نسبی روایی محتوا از نوع  و    CVRاز نوع   محتوا   روایی   نسبی   ضریب  از   نامهپرسش   روایی 

 
1 Interview protocol refinement 
2 Castillo-Montoya 
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 وها آن  برای   آزمون  اهداف  توضیح  با  گردید و  استفاده  موردنظر آزمون  محتوا از  روایی  نسبی   ضریب  مقدار  محاسبه  برای 
  یبخش سه   طیف بر اساس    را سؤالات    از   هریک   تا   شد   خواسته ها  آن   از   ، سؤالات  محتوای   به   مربوط   عملیاتی   تعاریف   ارائه 

 پورن ی حس )   شودی م   محاسبه  آن  برای  محتوا   روایی  نسبی   ضریب  مقدار   زیر  رابطهبر اساس    سپس.  کنند   ی بند طبقه لیکرت،  
    . ( 2022و همکاران،  

 (2 )  
 
 منظوربه   اند. داده   پاسخ   است،   ضروری   گویه   به   که   است   خبرگانی   تعداد   ne  و   خبرگان   کل   تعداد   N  رابطه   این   در 
 بازبینی  به   ، نیاز مرتبط ر ی غ   قسمتی   چهار   طیف   با   را   گویه   هر   بودن   مرتبط   میزان   شد   خواسته   خبرگان   از  CVI  محاسبه 
 انتخاب   را   3.4  گزینه   که  خبرگانی  تعداد   نهایت  در .  کنند   مشخص   را   مرتبطکاملًا    و   بازبینی  به  نیاز   اما   مرتبط  اساسی،

  0/ 70  بین   اگر  ،شود ی نم   پذیرفته  گویه  بود   کمتر  0/ 70  از   حاصل،  مقدار   اگر  شود. می   تقسیم  خبرگان  کل   تعداد   براند  کرده 
 ،سؤال  27  مجموع  از   شاخص  این. بر اساس  است قبول  قابل   بود تر  بزرگ   0/ 79  از   اگر  و  شود   انجام   بازبینی  باید   بود   0/ 79  تا 
 ترکیبی پایایی   و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  نیز  نامه پرسش   پایایی   بررسی   برای شدند.    تأیید سؤالات  بقیه و حذف سؤال  4

است که نتایج و تحلیل   شده  محاسبه   نظری   مدل  سازه   هر   تفکیک   به   ترکیبی   پایایی  و   کرونباخ   آلفای   ضریب .  شد   استفاده 
 مربوط به آن در ادامه پژوهش شرح داده شده است. 

 ی پژوهشها افته ی 

 (بنیاد ی داده پرداز ه ی نظر بخش کیفی ) 
دقیقه به طول انجامید. پس از انجام هر مصاحبه ابتدا متن  75تا  45صورت متوسط بین زمان هر مصاحبه به مدت 

در سه   ها مصاحبه تا شرایط مناسب برای کدگذاری فراهم گردد. کدگذاری    شد ی م ی  ساز اده ی پ ، شدهضبط کامل مصاحبه  
مراجعه و برخی از کدها را حذف یا کدهای جدیدی   ها مصاحبه دائم به متون    طور به مرحله انجام و در هر مرحله، محقق  

ادامه یافت تا پژوهش به مرحله اشباع نظری رسید. طی سه مرحله   قدر آن . این روش رفت و برگشتی  کرد ی م را اضافه  
سنجش قابلیت اعتبار مدل    منظور به کد انتخابی استخراج شد. در پایان    6کد محوری و    24  کد باز،   245کدگذاری، تعداد  

ی پژوهش ها افته در بعد کاربردی بودن، ی  .در این پژوهش از دو شاخص تناسب و کاربردی بودن استفاده شد  شدهارائه 
ی پیش رو در  ها ت ی موقع   هم باید به دانش موجود در حوزه مطالعه بیفزاید و هم بتوان از آن برای درک و مدیریت عملی 

 شد.   د أیی ت   کنندگان مشارکت سه نفر از    نظر  از حوزه مربوطه استفاده کرد که کاربردی بودن نتایج نیز با استفاده  

 کدگذاری باز
محوری، راهبردها و پیامدها ی، میانجی، پدیدهانهیزمی فرعی مربوط به شرایط علی،  هامقولهدر این مرحله  

 .  شودی ممشخص 

 شرایط علی
.  ( 2022و همکاران،  پور ن ی حس )  باشد   موردمطالعه شرایطی است که دلیل و علل وجودی پدیده محوری   کننده ان ی ب 

دهی بازار، نیاز مشتریان، رقابت، تمرکز، تخصصی را پوشش   رگذار ی تأث عوامل علی    ن یتر مهم ،  کنندگانمشارکت بر این اساس  
 .  دانند ی م شدن کارها و راهبرد فروش  
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 .. کدهای شرایط علی 2جدول  

 کدهای باز  ها مقوله  
فراوانی کدهای  

 استخراجی 

شرایط 

 علی 

دهی  پوشش 

 بازار  

 د ی کوچک توسط مراکز خر   ی ها فروشگاه   گاهی تصرف جا   پوشش کامل بازار، امکان  
پوشش   ی در شرکت پخش برا   ی کنترل و هماهنگ   جاد ی ا   پخش،   ی ها و شرکت 

حضور    ها، قدر سهم قفسه مغازه   ش ی آن افزا   جه ی و در نت   ان ی مشتر   پوشش   ان، ی مشتر 
توجه    ، ار پوشش باز   یی توانا   ش ی افرا   شتر، ی کسب قدر سهم ب   ی مستمر در بازار برا 

 ان ی به بحث پوشش )مستر کردن( مشتر   شتر ی ب 

7 

نیاز  

 مشتریان  

 ال ی ر   ی برا   ان ی مشتر   ی ها برنامه   ی ن ی ب ش ی پ   مصرف،   ی برا   ان ی برنامه مشتر  ی ن ی ب ش ی پ 
در محصولات با توجه به   ر یی تغ   جاد ی ا   محصول،   دی شده جهت خر اختصاص داده 

 قهی دخالت سل   ها به محصولات، شرکت   از ی ن   کنندگان، مصرف   ی طلب تنوع   ه ی روح 
اطلاعات   ی مام ت  ع ی عامل توز و ارائه محصول،  ی فروشندگان در امر معرف  ی شخص 

 کنندگان مصرف   یی نوع عادات غذا   مربوط به فروشنده را در دست داشت، 

7 

 رقابت  
بازار   دکننده ی تول   ی سهم رقابت   کسب ،  رقابت   د ی تشد  رقابت به دنبال    ش ی افزا ،  از 

نظر داشتن  در ،  ها تعداد فروشگاه   ش ی رقابت به دنبال افزا   ش ی افزا ،  توسعه شهرها 

 هاو تنوع محصولات آن   دکنندگان ی تول   ن ی ب   رقابت ،  رقبا و تحرکات آن 

6 

 تمرکز 

 در،  ها فروش در فروشگاه   ی تمرکز بر رو   ش ی افزا ،  ها به تمرکز شرکت   شتر ی ب   از ی ن 

محصولات   ی تمرکز بر رو   وجود ،  ها فروش توسط خود شرکت   ار ی دست داشتن اخت 

 فروش   ی ها گاه ی پا   ی بر رو   شتر ی هرچه ب   تمرکز ،  فروش 

5 

تخصصی  
   ارها شدن ک 

متناسب با تخصص هریک از افراد، نیازمندی هریک از وظایف محوله  کار م ی تقس 

ی مشخص، عدم ها پست به تخصصی خاص، استفاده از دانش هریک از افراد در 
ی غیرمرتبط، ها ت ی مسئول ، حذف وظایف و  رمتخصص ی غ ی نیروی انسانی  ر ی کارگ به 

 ی خاص برای انجام کارها با توجه به هدف سیستم توزیع ها پروتکل تعریف  

6 

راهبرد  

 فروش  

  ستم ی خاص در حوزه فروش، مشخص شدن اهداف خاص س   ی گذار است ی اتخاذ س 
  ، ی و داخل   ی و پخش، راهبرد فروش خارج   ع ی خاص مدل توز  ت ی و پخش، هو   ع ی توز 

استفاده    داران، ی خر   م ی فروشندگان، فروش بر اساس تصم   م ی فروش بر اساس تصم 
 دار ی خر   ت ی از شخص 

7 

 

 کیکه با استفاده از آن  یاد ی تلاش در تصرف بخش ز  ای بازار   ی ها بخش   ی با امکان پوشش کامل تمام   ی ده پوشش 
کار موجب   ن ی . ا رد ی پذ ی در بازار صورت م   انی مختلف مشتر  ی ها گروه   از ی به ن   یی منظور پاسخگو به   ق ی خاص و دق   ی ز ی ر برنامه 

فروش و توسعه آن خواهد شد. در   ند ای پخش نسبت به فر   ی ها شرکت   ر ت بیش و تمرکز    د ی شد   ی رقابت   ت ی وضع   ک ی   جاد ی ا 
خاص در  ی ها ت ی کردن مسئول ی و با تخصص  ی رگ ی مو ع ی توز  ستم ی س ی منظور اجرا به  یی پخش مواد غذا  ی ها واقع شرکت 

رای نمونه، یکی اقدام خواهند کرد. ب   ستم یس   ن یا   ی ساز اده ی راهبرد فروش مناسب نسبت به پ  کی خود و اتخاذ    یها شرکت 
 دهی بازار، در ادامه آمده است: از روایات مربوط به مفهوم پوشش 

تونین با استفاده از بینین که می یک شرکت پخش قصد دارین با بهتر بگیم این توانایی رو در خودتون می  عنوان به وقتی شما » 
ی مسیر در سیستم بند م ی تقس بندی و  پوشش خدمات و محصولاتتون سهم خیلی زیادی از بازار رو پوشش بدید، استفاده از مدل منطقه 

 تونه با توجه به ماهیت خودش خیلی مناسب و کاربردی باشه و .... «پخش مویرگی می 
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 مقوله محوری 
در یک کنش و کنش متقابل نسبت به آن   ها مقوله آن رویداد اصلی است که در تمامی پژوهش تمامی مفاهیم و  

اساس،   نی ا ر  ب .  ( 2022و همکاران،    پور ن یحس )   شوندی م ی اصلی دیگر به آن مربوط  ها مقوله و تمامی    رد ی پذ ی م صورت  
 ی مسیر« انتخاب شد. بند م ی تقس بندی و  مقوله محوری، »منطقه 

 یا نه ی زمشرایط  
بیانگر خصوصیات ویژه شرایط زمینه  به  ای  به عبارتی محل حوادث یا وقایع کند ی م ی دلالت  ا ده ی پد ای است که  ؛ 

. در  رد ی گی م متقابل برای کنترل، اداره و پاسخ به پدیده صورت    کنش   در ی در طول یک بعد است که  ا ده ی پد مرتبط با  
به  کنندگان مشارکت ی بیشتر  ا نه ی زم بعد   عوامل   ، یک ی عوامل تکنولوژ   ، ییا ی عوامل جغراف ، به مسائل و مشکلات مربوط 

 اشاره کردند.  و تقاضا   ی شناخت ت ی عوامل جمع   ، یعوامل فرهنگ   ، ی اقتصاد 

 .یا نه ی زم . کدهای شرایط  3جدول  

 کدهای باز  ها مقوله  
فراوانی کدهای  

 استخراجی 

شرایط 

 ی ا نه ی زم 

 عوامل جغرافیایی 

 انی مشتر   مسافت ،  از مرکز پخش   ی مشتر   مسافت ،  مسافت   ث ی از ح   ی ک ی و نزد   ی دور 
 تی وضع ،  مناطق   یی ا ی جغراف   تراکم یی،  ا ی جغراف   عوامل یی،  ا ی جغراف   بافت ،  گر ی کد ی از  

مناطق   ی ارتباط   ی ها راه  مس   ی بند منطقه   ه ی پا   ، ی شهر   مناطق ،  در  در    ی بند ر ی و 
 کرمانشاه است.

به   وجود ،  مناطق   م ی اقل  مشتر مهاجران  یی،  ا ی جغراف   وسعت ،  محصولات   ان ی عنوان 

 در مناطق  ها اب ی بودن به بازار   ک ی نزد 

12 

عوامل  

 تکنولوژیکی

دن   ی افزارها از نرم   استفاده ی،  تکنولوژ   شرفت ی پ ،  ک ی تکنولوژ   ط ی مح   توسعه،  ا ی روز 

شرکت،   ی سطح عمل  ارتقا ، ها شدن روزافزون شرکت  زه ی مکان ی، ارتباط  ی ها ستم ی س 
 ی و امکانات تکنولوژ   ها رساخت ی ز   بحث ،  ا ی موجود در دن   ی تکنولوژ بانی از  دیده 

7 

 عوامل اقتصادی 

ید، خر  یی توانا ،  ان ی مشتر   د ی خر   قدرت ،  رونق فروش(   - )توان بنگاه  ی عوامل اقتصاد 

  مت ی ق ی،  اقتصاد   ط ی شرا ،  مصرف   سطح ،  مد آ در   زان ی م ،  ( ی بند )کلاس   ان ی مشتر 
 محصولات 

7 

 عوامل فرهنگی 

فرهنگ  پذ   ی عوامل  استقبال  پذ   ا ی   رشی که سطح  ، کند ی را مشخص م   رشی عدم 
  سطح ،  مصرف در مناطق گی، فرهنگ مربوط به سطح  فرهن ی  ها صه ی خص معیارها و  

در مورد خرید، باورهای   ان ی مشتر خاص    فرهنگ و میزان غنی بودن آن،    فرهنگ 

 ی خاص و سنتی مشتریان ها ن یی آ مذهبی مشتریان،  

7 

عوامل  
 شناختی جمعیت 

سطح تحصیلات، میانگین سنی جمعیت، میزان اشتغال مشتریان، درصد تخصیص 

، درصد جمعیت پیر و جوان جامعه، سطح فساد و جرم در ها ت ی جنس هریک از  
  ی موجود، چرخه زندگ  ی و تضاد طبقات  ی بعد خانوار، طبقه اجتماع  ا ی اندازه منطقه، 

 ی سبک زندگ   ، ی نگار روان   ی رها ی متغ   ، ی خانوادگ 

11   

 تقاضا 

در تقاضا مشتریان، سطح تغییرات مداوم در   رگذار ی تأث سطح تقاضا مشتریان، عوامل  
مشتریان،   علائق  در  مستمر  تغییر  مشتریان،  و   ان ی مشتر   دی به خر  ل ی تما تقاضا 

 دی خر ل ی از تما د ی قدرت خر  ی بان ی پشت  ان، ی پرداخت مشتر  یی کنندگان، توانا مصرف 
 انی مشتر   ی سطح درآمد   ان، ی مشتر 

8 
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ی  ساز اده ی پ ی وجود دارند که در  ا نه یزم ی مسیر در سیستم پخش مویرگی، عوامل  بند م ی تقس بندی و  در مدل منطقه 
شناختی )میانگین سن، نخواهند بود. واضح است که عوامل اقتصادی )قدرت خرید مشتریان و ...(، جمعیت   ر یتأث ی ب آن  

سبک زندگی و ... (، جغرافیایی )فاصله مشتری از مرکز پخش و ...( ،فرهنگی )باورها و عقاید مذهبی و سنتی مشتری و 
این عوامل   ن ی تر مهم ...( و تکنولوژیکی )محیط و سطح پیشرفت تکنولوژیکی و ... (، با توجه به ماهیت و قدرت خود از  

 نیتر مهم نیز یکی از    ها آن ی تلقی خواهند شد. سطح تقاضای مشتریان با توجه به سطوح درآمد و قدرت خرید  ا نه ی زم 
است.  ساز اده ی پ در    رگذار ی تأث ی  ا نه ی زم عوامل   سیستم  این  عوامل  ب ی  مفهوم  به  مربوط  روایات  از  یکی  نمونه،  رای 

 شناختی، در ادامه آمده است: معیت ج 
عواملی که   ن ی ترمهم ی در سیستم پخش مویرگی استفاده کنیم، یکی از  بند م ی تقس »واضحه که ما وقتی بخوایم از معیار منطقه و  

ده، عوامل مربوط به کلیت و مسائل جمعیتی هستش، در واقع هر شرکت پخش که بخواد این کار رو  قرار می   ر ی تأث فرایند ما رو تحت  
شناختی داشته باشه، چون بدون توجه به این مسائل عملکرد ی جمعیت ها شاخص انجام بده باید درک خیلی وسیع و غنی از کلیه 
  ”شه ... موردانتظار در اجرای این فرایند خیلی سخت می 

 گرمداخله شرایط  
.  گذارد ی م   ری تأث محوری  و پدیده   ها مقوله ، کلی و وسیع هستند که بر چگونگی رابطه متقابل بین  گرمداخله شرایط  

 اشاره داشتند. بازار   قات ی و تحق   ی برندساز  غات، ی تبل   ،ی بند . بودجه نگ ی تور ی ز یو به    کنندگانمشارکت 

 .گرمداخله . کدهای شرایط  4جدول  

 کدهای باز  ها مقوله  
فراوانی کدهای  

 استخراجی 

شرایط 
 گر مداخله 

 ویزیتورینگ

  ی اب ی ارز ،  انجام ،  ها بودن فروش توسط فروشنده   ی شخص ،  ها در دوره   ها اب ی آمورش کامل بازار 
ارتباط توسط   ی برقرار ، تورها ی زی و  یی از توانا  اطلاع ، تورها ی زی به سابقه و توجه ، تورها ی ز ی از و 

  ی روها ی بحث استخدام ن  به  توجه ، توسط سرپرست فروش  توری ز ی روزانه و ی اب ی ارز ، تور ی ز ی و 

بازار   تورها ی ز ی گردش و  و   ض ی تعو ،  موقع به   واکنش ،  مناطق   ی گذار ت ی موقع   ی جدا برا  ،  در 
  ی برا   ق ی و تشو   ی ند ب داشتن هدف ر  نظ   در ،  منطقه موردنظر   ی برا   توری ز ی انتخاب و   ط ی شرا 

و  ی ها یی جاه جاب ،  تورها ی ز ی و  موقع  واقع به   ی ها ی گذار هدف ،  تورها ی زی به  و   ی موقع، 
 تورهای ز ی و   ی دسترس برا قابل 

12 

 ی بند بودجه 

 یمنابع مال   ت ی ر یبودجه، مد   ن یی در تع   نه ی درآمد و هز   ار ی خرج کردن، مع   وه ی ش   ی ز یر برنامه 

  ی استراتژ   ی جنبه مال   ت ی ری مد   ، ی اب ی بازار   ی ها نه ی هز   ت ی ر ی مد   ، ی مال   ی ها ت ی بر اساس محدود 
 ، ی اب ی بازار   ی ها نه ی سنجش هز   ، ی اب ی بازار 

6 

 تبلیغات 
سبک استفاده    ، ی اب ی در بازار   غات ی تبل   ن ی نو   ی ها وه ی استفاده از ش   ، ی اب ی مؤثر در بازار   غات ی تبل 

تبل  ک   غات ی از  م   ت ی ف ی مدرن،  پروموشن   غات، ی تبل   نه ی هز   زان ی و  از  ک استفاده    ت ی ف ی ها، 

 غات ی مورداستفاده در تبل   ی محتواها 

6 

 برندسازی 

و عموم جامعه،    ان ی اعتبار برند نزد مشتر   ، ی برندساز   ی استراتژ   ، ی برند نزد مشتر   ف ی تعر 
  ، ی برند موفق، هدف خاص برندساز   کی تکامل و بهبود    ، ی مربوط به برندساز   ن ی قوان   ت ی رعا 

 کی شده از برند    جاد ی شرکت پخش، شکل ا   کی نسبت به برند    ان ی مشتر   ی برداشت کل 
 ی شرکت پخش در ذهن مشتر 

8 

 



 و همکاران   یعرب  دیسع  351-345 نامه،ژه ی(، و 1403) 21فصلنامه علمی کارافن، 

526 

عنوان عواملی که بر رابطه ی، تبلیغات، برندسازی و تحقیقات بازار به بند بودجه طور که بیان شد ویزیتورینگ،  همان 
، مشخص شده است. در واقع کیفیت و کمیت ویزیتورینگ و مدیریت منابع گذارد ی م   ر ی تأث محوری  و پدیده   ها مقوله میان  

رو است، کلیت تبلیغات ی خاصی که شرکت پخش مواد غذایی با آن روبه ها ت ی محدود انسانی در این حوزه، منابع مالی و  
گرفته از شرکت پخش در ذهن و دیدگاه و سطح استفاده از آن توسط شرکت پخش مواد غذایی، برند و برندسازی صورت 

در ارتباط مقولات با پدیده  رگذار ی تأث مشتریان همگی از جمله عواملی است که با توجه به ماهیت خود به عنوان عوامل 
 شناختی، در ادامه آمده است: . برای نمونه، یکی از روایات مربوط به مفهوم عوامل جمعیت کند ی م محوری ایفای نقش  

بندی در سیستم پخش مویرگی بهش اشاره ی و منطقه بند م ی تقس تونیم در زمینه مدل مسائلی که می  نی تر مهم »خب یکی از 
ی از مزایایی که برای ما داره به مند بهره ما برای اجرای این سیستم و  مطمئناًکنیم، اون منابع مالی هستش که در دسترس داریم، 

   “ی زیادی در این زمینه مواجه باشیم و ...  ها ت ی محدود یک سری منابع مالی نیاز داریم و نباید با  

 راهبردها
اشاره دارد که هدف  موردمطالعه یی برای مواجهه با پدیده ها حل راه بنیاد به ارائه راهبردهای موردنظر در نظریه داده 

.  ( 2022و همکاران،    پور ن ی حس )   ، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر آن استموردمطالعه آن اداره کردن پدیده  
 ،ی اب ی ت ی موقع  ا ی   یی ا ی جا به آن اشاره کردند عبارت است از:    کنندگان مشارکت راهبردهایی که    نی تر مهم در این مطالعه،  

 (. 5ی )جدول  و دانش سازمان   ی مشتر   ت ی رضا 

 .. کدهای راهبردها5جدول  

 کدهای باز  ها مقوله  
فراوانی کدهای  

 استخراجی 

 راهبردها  

 جایابی 

نت و هدف   رها ی عادلانه مس   م ی احساس تقس  در    ق ی دق   اسکن ،  گفتمان مشترک   جه ی ها 
و به   ی ا حرفه   ی ربند ی مس ،  تمرکز   ش ی افزا   برای   رها ی مس   ن یی در تع   شتر ی ب   دقت ،  مناطق 

بهتر   ی ر ی گ جه ی نت   ی جامعه برا   ی موضوع   ی بند م ی تقس ، راندمان شرکت   ش ی دنبال آن افزا 
  ی قو   ت ی موقع ،  هنگام انتخاب شدن   ت ی با مناطق فعال   تورها ی زی و  ط ی شرا   ق ی تطب ،  شتر ی و ب 

 یی ا ی منطقه جغراف 

7 

 تحقیقات بازار  

  ی پخش، بررس   ی ها شرکت   ر ی عملکرد رقبا و سا   ل ی تحل   ان، ی نسبت به مشتر   نش ی ب   ل ی تحل 
استفاده از   ان، ی تقاضا مشتر   ن ی هر بخش، تخم   یبازار و بررس   ی بند م ی بازار هدف، تقس 

،  بازار  قات ی تحق  ند ی در فرا  ه ی و ثانو  ی ا ه ی پا  قات ی آن، تحق  ت ی و توسعه و تقو ق ی واحد تحق 
 مطالعه، ات ی واقع ر بر آما  ی مطالعه کارشناسانه مبتن  ک ی انجام  ، توجه به تجارب شرکت 

 -کامل از بازار   شناخت ،  کنندگان مصرف   ق ی دق   مطالعه،  آن   ی ها ی ژگ ی محصول و و  ق ی دق 
عملکرد رقبا و   یی شناسا ،  بازار   قات ی روز بودن تحق به ،  شناخت کامل از خودمان )شرکت( 

 موقع و درست واکنش به 

14 

توسعه دانش  

 سازمانی 

  ی مند استفاده، بهره دانش مؤثر و قابل   ی ر ی کارگ استفاده مؤثر از دانش موجود، خلق و به 
 یرو ی موفق حوزه پخش، جذب ن   ی ها از شرکت   ی ر ی الگوگ   ، ی انسان   ی رو ی ن   ی از دانش ضمن 

تجارب    ل ی دانش و تبد   جاد ی در حوزه پخش و فروش، ا   لکرده ی متخصص و تحلص   ی انسان 
ی مختلف شرکت پخش،  ها حوزه ی دانش در ر ی کارگ به ، استفاده و مدون به دانش قابل 

 آموزش نیروی انسانی در شرکت به صورت مستمر

8 
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راهبردهای مختلفی  توان ی م ی مسیر در سیستم پخش مواد غذایی بند م ی تقس بندی و ی مدل منطقه ا جر ا به منظور 
که در پژوهش حاضر جایابی، تحقیقات بازار و توسعه دانش سازمانی در زمره این راهبردها  برد   کار آن به  مؤثر در اجرای 

به توانایی و  رند ی گ ی م قرار   بتواند با توجه  بالفعل خود مشتریان ها ل ی پتانس . در واقع زمانی که شرکت پخش  ی بالقوه و 
بازار شناسایی کند،  بند م ی تقس ی حاصل از  ها بخش هدف خود را در بازار یا   با ارائه محصولات و استفاده از   تواند ی م ی 

منطقه  مدل  رویکرد  با  مویرگی  پخش  سیستم  اجرای  به  نسبت  خاص،  مناطق  در  متناسب  توزیع  و سیستم  بندی 
 ردی پذی م در این راستا تحقیقات بازاری که از جانب شرکت پخش مواد غذایی صورت    مطمئناًی مسیر اقدام کند.  بند م ی تقس 

 تواندی م ،  رد ی گ ی م یل عملکرد رقبا و دیدگاه مشتریان و بررسی بازار و مشتریان هدف مورد بررسی قرار  و عواملی از قب 
ی مسیر در سیستم پخش مویرگی در بند م ی تقس بندی و  ی مدل منطقه ساز اده ی پسزایی در انجام مطلوب و  بسیار به  ر ی تأث 

ی بدون توجه به منابع دانشی و توسعه آن ا ده ی پد صنعت مواد غذایی ایفا کند. واضح است اجرای تمامی راهبردها در هر  
ی و توسعه دانش داخل سازمان چه در  ر یکارگبه نخواهد بود. بنابراین توسعه دانش سازمانی با استفاده از خلق،    ری پذ امکان 

بندی ی مدل منطقه ساز اده ی پ عنوان یک راهکار مناسب و با اهمیت در زمینه  به   تواند ی م تلویحی    در بعد بعد ضمنی و چه  
ی مسیر در سیستم پخش مویرگی مواد غذایی معرفی شود. برای نمونه، یکی از روایات مربوط به مفهوم بند م ی تقس و  

 تحقیقات بازار، در ادامه آمده است:
یی در  ها ت ی فعال ی دیگه، باید به این نکته توجه کنه بدون انجام  ا نه ی زم هر    اصلًا»هر شرکت پخش حالا چه در صنعت مواد غذایی یا  

تونه عملکرد خوبی داشته باشه. در واقع اون شرکت باید بتونه به یک درک کامل از مشتریان و این که چی نیاز  زمینه تحقیقات بازار نمی 
 موفق نمیشه ...«   وقت چ ی ه دن برسه و بدون این کار  دارند یا رقبا و این که چه کارهایی برای پاسخ به نیاز مشتریانشون انجام می 

 ی پیامدی ها مقوله 
ی بازدهی، تسهیل فروش، تغییر ها مقوله .  باشد ی م ی پیامدی، نتیجه و حاصل راهبردها در مقابله با پدیده  ها مقوله 

 (.6است )جدول    شده   داده مقولات پیامدی تشخیص    عنوان به فرهنگ مصرف مشتری و رضایت مشتری در این پژوهش 

 .. کدهای پیامدها 6جدول  

 کدهای باز  ها مقوله  
فراوانی کدهای  

 استخراجی 

 پیامدها 

 بازدهی 

یش افزا ،  سود بالاتر   ه ی آور و با حاش   ال ی کالا ر   فروش ،  فروش   ش ی افزا ،  شتر ی کسب سود ب 

  ش ی دا ی پ   ه ی توج   ی سودآور ،  ها نه ی هز   کاهش ،  زمان انجام کار   زان ی م   کاهش ،  تناژ فروش 
 نه ی هز،  کاه ی،  مل   ا ی و    ی در ابعاد کوچک مزد   ها نه ی هز   کاهش ی،  اقتصاد   ی ها تمام بنگاه 

 نه ی هز   کاهش ، سوخت پول   کاهش ،  ع ی در توز 

11 

 تسهیل فروش 
عوامل فروش    استخدام ،  ها کردن دست واسطه   کوتاه ،  به بهتر انجام شدن کارها   ل ی تما 

فروش   شتر ی ب   ل ی تسه ،  ها شرکت   ی روش فروش گرم برا   مشکلات ی،  به صورت سنت 

 مان ی شدن ابزارها   شتر ی ب ،  محصولات 

6 

تغییر در رفتار  

 مشتری   مصرف 

هدا  و  مصرف   ت ی کنترل  ا رفتار  مصرف    ی اد ی بن   رات یی تغ   جاد ی کننده،  فرهنگ  در 

اصول   ر یی کننده، تغ رفتار مصرف   ریی نسبت به برند، تغ   ی مشتر   ی متعهد ساز   ، ی مشتر 

  ر یی تغ  ، ی مشتر  یی نها  م ی تصم  ی ارها ی مع  ر یی تغ  ، ی ر ی گ م ی تصم  ند ای در فر  ی مشتر  ه ی اول 
 ی در رفتار مصرف مشتر   ر یی تغ   یی توانا   جاد ی ا   ، ی مشتر   ت ی سنجش رضا   ی ها در شاخص 

8 

 رضایت مشتری 

  ی کمک به مشتر   ان، ی تعاملات مطلوب با مشتر   ، ی مشتر   ی تجربه مثبت برا   ک ی   جاد ی ا 
شکل ممکن، بهبود   ن یبه بهتر  ی مشتر  از ی برآورده شدن ن   د، ی در امر خر ت ی در موفق 

  ی وفادار   جاد ی ا   ان، ی خاص مشتر   ی ازها ی ن   برآورده کردن نسبت به برند،    ی مشتر   دگاه ی د 
 تی با کسب رضا   ی در مشتر 

7 
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انتظار  توانی م ی مسیر در سیستم پخش مویرگی مواد غذایی بند م ی تقس بندی و ی مطلوب مدل منطقه ساز اده ی پ با  
رخداد پیامدهایی از قبیل افزایش سطح بازدهی با توجه به کسب سود بیشتر، افزایش سطح فروش در تمامی ابعاد، کاهش 

و کاهش سوخت پول، تسهیل فروش با کوتاه کردن و ایجاد محدودیت برای واسطه، توسعه و ارتقای ابزارهای   ها نه ی هز 
، ایجاد تغییرات بنیادی کننده مصرف در دسترس شرکت پخش، تغییر در رفتار مصرف مشتری با کنترل و هدایت رفتار 

ی سنجش رضایت مشتری و در نهایت رضایت مشتری با ایجاد یک تجربه ها شاخص در فرهنگ مصرف مشتری، تغییر در  
هوم مثبت و مطلوب برای مشتری در قالب خرید صورت گرفته انتظار داشت. برای نمونه، یکی از روایات مربوط به مف 

 رضایت مشتری، در ادامه آمده است: 
مزایایی که این سیستم پخش برای شرکت به دنبال داره، افزایش سطح رضایت مشتری هستش    ن ی تر مهم و    ن ی تری اصل »یکی از  

کنه، همون مشتری خودش و همین رضایت علاوه بر این که خود مشتری رو به یک مشتری وفادار نسبت به شرکت پخش تبدیل می 
 شه ...«با توجه به رضایتی که داره تبدیل به یکی از ابزارهای تبلیغاتی رایگان برای شرکت تبدیل می 

 کدگذاری محوری 
 . ارائه شده است   1در شکل    ج ی نتا  ی محور   ی مدل مربوط به پرسش اول پژوهش به صورت کدگذار 

 کدگذاری انتخابی
محوری در مدل اصلی شناخته شدند ی مسیر به عنوان پدیده بند م ی تقس بندی و  که مشخص است منطقه   طور همان 

، راهبردها و پیامدهای مدل نیز با توجه به نتایج کدگذاری گر مداخله علی، شرایط    ط ی شرا ی،  ا نه ی زم و در کنار آن نیز شرایط  
ی فرعی مربوط به ها مقوله و مشخص شدن هریک از  6جدول   ج ی براساس نتادر سه مرحله مشخص گردیدند. بنابراین  

 .  نشان داد   1به صورت شکل   توان ی پژوهش را م   ی مدل اصل ی اصلی مدل پارادایمی،  ها مقوله 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .ی مسیر در پخش مویرگی مواد غذاییبند م ی تقس بندی و  مدل منطقه . 1شکل  
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 بخش کمی پژوهش 

 در بخش کمی   ها داده   ل ی وتحل ه ی تجز روش  
 و  محوری   کدگذاری   از   حاصل   فرعی   و   اصلی   یها مقوله   در   مفاهیم  یبند دسته   و  مفاهیم   شدن   مشخص   از  پس 
 بودن  مناسب  از   شد تا بررسی  پارادایم   مدل   اجزای   از   هریک  تأییدی،   عاملی   تحلیل   از  استفاده   با  پژوهش  این   در   انتخابی، 
 از  استفاده   با   عبارتی   به .  شود   حاصل   اطمینان موردمطالعه    جامعه   در شده  انجام   ی ها ی کدگذار   و   اصلی   ی ها مقوله   از   هریک 
 مقوله  ، گر مداخله   ی ا نه یزم   علی،   شرایط ها )مدل اجزای    از   هریک   روایی   بررسی   دنبال   به   محقق   تأییدی   عامل   تحلیل 

 کرونباخ، آلفای   مقدار  عاملی،  بارهای   از  پارادایم،   مدل  اجزا  از  هریک  بررسی   برای . باشد ی ( م پیامدها   و  راهبردها  محوری، 
  مقدار  ، 0/ 5  ازتر  بزرگ   باید   عاملی   بارهای.  است   شده   استفاده  بارتلت   آزمون  ی دار ی سطح معن   و   شدهتببین  واریانس  متوسط 

 و 0/ 50 از  تربزرگ  شدهتببین واریانس متوسط  مقدار  ، 0/ 70 از تر بزرگ  ترکیبی پایایی  ، 0/ 70 ازتر بزرگ   کرونباخ  آلفای 
 . ( 2022و همکاران،    ی د ی جمش )   باشد   0/ 05  از تر  کوچک   باید   بارتلت   آزمون   ی دار ی معن   سطح 

 .پژوهش   مدل   علی   شرایط   برای   تأییدی  عاملی   تحلیلی   . نتایج 7جدول  

مقوله  

 فرعی 
 بارعاملی  سؤالات 

ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

شرایط 

 علی 

1 634 /0 

812 /0 706 /0 783 /0 00 /0 

2 610 /0 

3 718 /0 

4 637 /0 

5 604 /0 

6 845 /0 

 . پژوهش   مدل   ی ا نه ی زم   شرایط   برای   تائیدی   عاملی   تحلیلی   . نتایج   8جدول شماره  

 .پژوهش   مدل گر مداخله  شرایط   برای   تائیدی   عاملی   تحلیلی   . نتایج   9جدول شماره  

مقوله  

 فرعی 
 بارعاملی  سؤالات 

ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

شرایط 

 ی ا نه ی زم 

7 719 /0 

853 /0 706 /0 753 /0 00 /0 

8 727 /0 

9 619 /0 

10 723 /0 

11 701 /0 

12 684 /0 

 بارعاملی  سؤالات  مقوله فرعی 
ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

شرایط 

   گر مداخله 

13 871 /0 
714 /0 853 /0 701 /0 00 /0 

14 614 /0 
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.پژوهش   مدل   محوری پدیده  برای   تأییدی   عاملی   تحلیلی   . نتایج 10جدول    
 

 .پژوهش  مدل  راهبردهای   برای   تأییدی  عاملی   تحلیلی   . نتایج 11جدول  

 .پژوهش   مدل  پیامدهای   برای   تأییدی   عاملی   تحلیلی   . نتایج 12جدول  

 
 دستبه   0/ 50  مقدار   از تر  بزرگ   پژوهش،   ی ها سنجه   از   هریک   برای   ی بار عامل   مقدار   که   دهد ی م   نشان   بالا   جداول   نتایج 

سؤالات   سازگاری دهنده نشان  کرونباخ   آلفای . باشد می ها  سازه   باها  سنجه  بین   ارتباط   دهد می   نشان  عاملی   بار .  است   آمده 
 بررسی   در   ی دتر ی جد   شاخص   ترکیبی،   پایایی.  است   شده   محاسبه   0/ 70  از تر  بزرگ   مدل   اجزا   از   هریک   برای   که   است 

 مناسب  طور که بیان شد مقدار همان .  دهد ی م   نشان   را ها  سازه   از   هریک   بارعاملی   سازگاری،   محاسبه   در   که  است   سازگاری 
. است   شده   محاسبه   0/ 70  از تر  بزرگ   پژوهش   تأییدی   ی ها مدل   برای   که  باشد   0/ 70  حداقل   باید  نیز   شاخص  این   برای 

 یاسؤالات   تغییرات درصد  50 حداقل  بتواند   باید(  فرعی  مقوله)  سازه   هر که دهدی م  نشان   شده  تبیین واریانس متوسط 
  0/ 50  از تر  بزرگ   تأییدی   ی ها مدل   از   هریک   برای   شده تبیین   واریانس   متوسط   مقدار .  دهد   توضیح   را   خود   ی ها سنجه 

 عاملی  ماتریس   آیا   که   کند ی م   بررسی   که   عاملی   ساختار   شناسایی   برای   بارتلت   آزمون   نهایت   در .  است   گردیده  محاسبه 
 کردادعا  توانی م  باشد،  0/ 05 از  کمتر بارتلت  ی دار ی معن  سطح مقدار  اگر. خیر  یا است  یکه   و  شدهشناخته   ماتریس  یک 
 کرد.  استفاده   آن   از   عاملی   تحلیل   برای   توانی م   و   نیست  شده شناخته   عاملی   ساختار  س یماتر   که 

 بارعاملی  سؤالات  مقوله فرعی 
ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

15 739 /0 

16 623 /0 

مقوله  

 فرعی 
 بارعاملی  سؤالات 

ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

پدیده  
 محوری 

17 825 /0 790 /0 705 /0 819 /0 00 /0 

مقوله  

 فرعی 
 بارعاملی  سؤالات 

ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

 راهبردها 

18 786 /0 

746 /0 735 /0 758 /0 00 /0 19 638 /0 

20 628 /0 

مقوله  

 فرعی 
 بارعاملی  سؤالات 

ضریب آلفای  

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

متوسط واریانس  

 تبیین شده 

ی آزمون  دار ی معن سطح  

 بارتلت

 پیامدها 

21 758 /0 

856 /0 742 /0 768 /0 00 /0 
22 638 /0 

23 719 /0 

24 534 /0 
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 یر ی گجه ی نت بحث و  
و   ی ن یع   ی ها و مصداق   فی با فقدان انسجام در تعر   یی غذا   مواد   ی رگ یدر پخش مو   ر ی مس   ی بند می و تقس   ی بند منطقه 

 یبندم ی و تقس   ی بند عنوان منطقه است که از آن به   ی محور   ده ی از پد   ک ی از    ی ناش   ، ت ی وضع   ن ی رو است. ا روبه   ی کاربرد 
 ندای فر   ن ییتب   یو تقاضا دشوار   یشناخت ت یجمع   ،ی فرهنگ   ،ی تصاد اق   ، ی ک ی تکنولوژ   ، یی ای . عوامل جغراف م ی کن ی م   ری تعب  ر ی مس 

ا   یرگ یپخش مو   ستمی را در س   ری مس   یبند م ی و تقس   یبند منطقه  به   ل ی ار حس تما ن امر در ک   نی مضاعف کرده است. 
ت ی فروش مطلوب و اهم   ی راهبردها   ن یی شدن کارها و تع  ی رقابت، تمرکز، تخصص   ان، ی متنوع مشتر   از ی بازار، ن   ی ده پوشش 
برندساز   غاتی تبل   ،ی بند بودجه  نگ، ی تور ی ز ینقش و  به اهم   ی و  منجر شده است. در    ند ی فرا   ن یا   ن ییداشتن تب   تی نسبت 

 ی بازار و توسعه دانش سازمان   قات ی مناسب، تحق   ی اب ی از جمله جا   ییراهبردها   ازمندی ن   ی و قانون   ی نهاد   یفقدان بسترها 
مطلوب محقق شود و در   ی به شکل  ی رگ یپخش مو   ستم ی در س  ی د بن م ی و تقس  ی بند منطقه  ند ای تا در سپهر آن فر  م ی هست 

 ش ی و افزا   ی مطلوب در رفتار مشتر   ریی فروش، تغ   ل ی تسه   شتر، ی ب   ی بازده   ل ی مطلوب از قب   یی امدها ی شاهد خلق پ   جه ی نت 
  . م ی باش ی مشتر   ت ی سطح رضا 

در    بوده است. یی مواد غذا   ی رگ ی در پخش مو   ر یمس   ی بند م ی و تقس   یبند منطقه   برای  یهدف پژوهش حاضر ارائه مدل   
 یمقوله محور   ی مسیر در پخش مویرگی مواد غذاییبند م ی تقس بندی و  بخش کیفی پژوهش، هدف، طراحی مدل منطقه 

به آن ربط داده   گر ید   ی اصل   ی ها مقوله   ی تمام و    است   ند ای است که اساس و محور فر   ی اصل   دهی پد   ا ی   دهی ا   کنندهان ی ب 
پژوهش  نی وجود آمده است. در ا چارچوب طرح به   ی است که برا  ی عنوان  ا ی  ی مقوله همان برچسب مفهوم  ن ی. ا شوند ی م 

به ا  به دنبال طراح   نکه یبا توجه  بوده   ی مسیر در پخش مویرگی مواد غذایی بند م ی تقس بندی و  ی مدل منطقه پژوهش 
 ت ی شده و توجه به ماه ارائه   یها ی ژگ ی و   یباز، بررس   ی ها در مرحله کدگذار آن   ل ی ها و تحل داده   ی است، پس از گردآور 

بازار و رفع   ی ده به پوشش   ل ی تما   . د ی انتخاب گرد   ی عنوان مقوله محور به ی مسیر بند م ی تقس بندی و  مقوله منطقه ها،  مقوله 
و حضور مؤثر در آن،   د ی شد   ی در قالب ارائه خدمات و محصولات متناسب، وارد شدن در بازار رقابت   ان ی مشتر   ی ازها ی ن 

اتخاذ   ت ی نها  محوله در شرکت و در   ی ها ت یمسئول   ی ساز ی و تخصص   کار   م ی در تقس   ی و سع   ی ا توسعه   یی هات ی تمرکز بر فعال 
ی بند م ی تقس بندی و  منطقه   یعن ی   ی نام برد که بر مقوله محور   ی عوامل   نی تر از مهم   توان ی را م   اسب فروش من   یاستراتژ   ک ی 

نتایج پژوهش    رگذارند ی ث مسیر تأ  با  و همکاران،   انی خاکستر   ; 2019و همکاران،    ی هول   ; 2020و همکاران،    چی دال ) که 
ی مسیر در سیستم بند م ی تقس بندی و  ی منطقه ساز اده ی پ   ند ای در فر همخوانی دارد.    ( 2012و همکاران،    ی ف ی شر   ; 2021

متغیرهای محیطی از    ی سر   ک ی اهداف خود با    شبرد ی در پ   ی اصل   گران یو باز   ی پخشها همواره شرکت   پخش مویرگی 
عوامل   ک،ی کنند. عوامل دموگراف   فا ی ا   ی و هم نقش بازدارندگ   یلگر ی تسه هم نقش  عوامل    ن یا   توانند ی رو هستند که م ه روب 

است که   ی ا نه ی موجود در بستر زم   متغیرهای   ن ی تر از مهم   زی ن   ی شناخت ت ی ، جمع یفرهنگ   ، ی عوامل اقتصاد   ک، ی تکنولوژ 
ی است که تا حد زیادی با ا نه ی زم تقاضا یکی از دیگر از عوامل  .  باید مورد توجه قرار دهند  ی پخش مواد غذایی ها شرکت 

ی مسیر در سیستم پخش بند م ی تقس بندی و  ی پخش مواد غذایی را در منطقه ها شرکت توجه به ماهیت خود، عملکرد  
و همکاران،   رایم )   و همکاران   رای م پژوهش  که مشخص شدن این عوامل با نتایج    دهد ی م خود قرار    ریتأث مویرگی را تحت  

 یو ابزارها   غاتی موجود، تبل   ی مال   ی ها ت ی در کنار محدود  ی و مسائل مال   ی بند بودجه عواملی از قبیل    . دارد   مطابقت   ( 2013
 گرمداخله از جمله عوامل    از برند شرکت پخش   ان ی و پنداشت مشتر   ت ی ف ی و ک   ی در دسترس شرکت پخش و برندساز 

ی بند م ی تقس بندی و  ی مدل منطقه ا جر ا ی پخش مواد غذایی که قصد  ها شرکت شناسایی شده در پژوهش حاضر است که  
نباید نسبت به آن   باشند. مشخص شدن این عوامل در دسته عوامل   توجه ی ب مسیر در سیستم پخش مویرگی دارند، 

  یف ی شر  ; 2021و همکاران،    انی خاکستر   ; 2020و همکاران،    چی دال   ; 2010  نسون،یآمن و هوپک ) با نتایج پژوهش    گرمداخله 
مقوله   سمت حرکت به   ی مسئله توجه دارند که برا   ن ی گر به ا مداخله   ط ی شرا   ی، . به عبارت مطابقت دارد   ( 2012و همکاران،  

 یمقوله محور   ی راهبردها   ند گردند که بتوان   ف یتضع   ا ی   ت ی عوامل تقو   ن ی ا  ید هستند که با   ل ی دخ   ی عوامل متعدد   ، ی محور 
به مقوله   ی اب ی دست   یپژوهش در راستا   یراهبردها جایابی، تحقیقات بازار و توسعه دانش سازمانی نیز    . د ن کن   ع ی را تسر 
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همه مستلزم   ها ن ی ا .  باشد ی م   ی مسیر در سیستم پخش مویرگی مواد غذایی بند م ی تقس بندی و  یعنی منطقه   ی محور 
کننده و رقابت مصرف   ی عن ی   ی در بازار با تمرکز بر نکته اساس   ی اب ی ت ی مناسب است. در واقع موقع   ی استراتژ   ک ی استفاده از  

م  صورت  رقبا  طب رد یگ ی با  اول  مورد  در  ن   یا ی مزا   ی ساز همسان   عتاًی .  با  طر مصرف   از ی محصول  از  با   ق یکننده  ارتباط 
. در خصوص رد ی گی مطلوب صورت م   ی نام تجار  ک ی استفاده از محصول، با استفاده از    یا ی مزا   ی ادآور ی کننده و  مصرف 

از    ی ک ی بازار    قات ی تحق   .کننده موردنظر خواهد بود منفعت مصرف   ش یبر رقابت با افزا   د ی محصولات و تأک   سه ی مورد دوم مقا 
آوردن دست بازار به   قات ی در صنعت است. هدف از تحق   بانی و رق   ان ی نسبت به مشتر  نشی کردن ب   دای پ   ی ها برا راه   ن یمؤثرتر 
سازمان   ک ی دانش خاص   ی مهم هستند. دانش سازمان شرکت پخش مواد غذایی   ی ها ی ر ی گ م ی است که در تصم   ی اطلاعات 

دانش به شکل   ن ی دست آمده است. ا از کارکنان آن سازمان به   ک ی هر   ی تجربه فرد   ق ی از طر   ا ی   ی از تجربه جمع   ا ی است که  
. بنابراین واضح است توسعه دانش تا اهداف سازمان را محقق گرداند   رد گی ی مورداستفاده قرار م   ،ی ضمن   ا ی )آشکار(    ح ی صر 

بندی و منظور اجرای سیستم پخش مویرگی و استفاده از رویکرد منطقه ی پخش مواد غذایی به ها شرکت سازمانی در  
به   تا چه ی مسیر  بند م ی تقس  بااهمیت است. مشخص شدن این عوامل  نتایج پژوهش  اندازه  با  و   چ ی دال) عنوان راهکارها 

دارد خوان هم   ( 2012و همکاران،    ی ف ی شر  ; 2007هولسن،    ; 2020همکاران،   پ   . ی  با  رابطه  و منطقه   ی امدها ی در  بندی 
 ییامدها ی با پ ی با تحقق مقوله محور  که  دکر ان  بی   توان ی م  نیز   ی مسیر در سیستم پخش مویرگی مواد غذایی بند م ی تقس 
ری مشت  ت ی و رضا  ی در رفتار مصرف مشتر  ریی فروش، تغ ل ی ابعاد، تسه  ی عملکرد در تمام  ی سطح بازده   ش ی افزا  ل ی از قب 

و   چ ی دال ) مشخص شدن این عوامل به عنوان پیامدهای حاصل از تحقق پدیده محوری با نتایج پژوهش  بود.  همراه خواهد  
  ( 2012و همکاران،    ی ف ی شر  ; 2021و همکاران،    انی خاکستر   ; 2007هولسن،    ; 2019و همکاران،    یهول   ; 2020همکاران،  

 ،یعل   ط ی پژوهش )شرا  ی مدل اصل   ی از اجزا   کی هر   یی روا   ی بررس   ی پژوهش هدف اصل   ی در بخش کم مطابقت دارد.  
بود. مقدار   و سنجش سازگاری درونی مدل  خود  ی ها ( با سنجه امدها ی راهبردها و پ ، ی محور  دهی گر، پد مداخله  ، ی ا نه ی زم 

 یها از سنجه   ک ی هر   ی آمده برا دست به   یب ی ترک  یی ا ی کرونباخ و پا   ی آلفا   ب ی شده، ضر ن یی تب  انس ی متوسط وار   ، ی بار عامل 
 یشده( و سازگار ن یی تب   انس ی و متوسط وار   ی عامل   ها )بار ها با سازه سنجه   ن یقبول ب از ارتباط مناسب و قابل   ی حاک   ، پژوهش

شده و ن یتبب   انس ی متوسط وار   زانی ( بود. م ی ب ی ترک   یی ا ی کرونباخ و پا  ی لفا آ  بی مدل )ضر   ی از اجزا   کی هر   ی سؤالات برا 
 یاز آن برا  توان ی و م  ست ی شده ن شناخته   س ی ماتر  ک ی  ی ساختار عامل   س ی نشان داد که ماتر  ز ی بارتلت ن  ی دار ی سطح معن 

استفاده از    ل ی از قب   یی ها شنهاد ی پژوهش، پ   ج ی راستا با توجه به مسائل مذکور و نتا   ن ی در هم   د. کر استفاده    ی عامل   ل ی تحل 
در    یبند م ی و تقس   یبند و استفاده از راهکار منطقه   ی رگ یپخش مو   ستمی کاربرد در س   یبرا  شده ف یخاص تعر   ی افزارها نرم 

در مراحل   ده ی د مجرب و آموزش   ، یتخصص   ی ها از گروه   یی استفاده شرکت پخش مواد غذا ،  و ...   ERPافزار  نرم   ل ی آن از قب 
محصولات تند مصرف  ی ساز مشخص  ی، توسط شرکت در مراحل بعد ند ایانجام فر  ل ی و تسه  ی ساز ر ی منظور مس به   ه ی اول 

برا   ی ها منطقه   ی در تمام   ییمواد غذا   ی رگ یدر پخش مو   ر ی مس   ی بندم ی و تقس   ی بند استفاده در مدل منطقه   یمدنظر 
شرکت پخش   ابانی بازار   یبرا   ت ی زی تو و   ی و توسعه استاندارد طراح  جادی ا   ،از جانب شرکت پخش  ی ارسال   ی روها ین   لهی وس به 

محتواها در مناطق   نیمنظور استفاده از ا محتوا خاص به   دی و تول   فیتعر   ، پخش موفق  یها شرکت   ریاز سا   ی ر یبا الگوگ 
ارتباط با    ی جستجو و برقرار   و   یی مواد غذا   ی رگ یمو در پخش    ر ی مس   ی بند م ی و تقس   ی بند شده در مدل منطقه ف یخاص تعر 

 یهامنظور انجام پژوهش به   . گردد ی ارائه م   ی اجتماع   ی ارتباط   ی ها رسانه   ری و سا   ی تلفن   ی ها تماس   قی از طر   د ی جد   ان ی مشتر 
قب   ی موارد   ، ی آت  فر   رگذار ی تأث   عوامل   ی بررس   ل ی از  منطقه   ی ا جر ا   ند ایدر  تقس   ی بند مدل   یبند ت ی اولو  ری مس   ی بند م ی و 

 ری مس   ی بند م ی و تقس   ی بند منطقه   ر ی تأث   ی و بررس  ر ی مس   ی بند م ی و تقس   ی بند مدل منطقه   جرای ا   ند ای مؤثر در فر   ی راهکارها 
 . گردد ی م   شنهاد یپژوهش پ  ی م ی مدل پارادا   ی امدها ی از پ   کی بر هر  یی مواد غذا   یرگ ی مو  پخش در  
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