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عليرغم رايج بودن مفهوم استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي و اسـتفاده روزافـزون از اسـتراتژي مـذكور تـاكنون          
مطالعات نظري جامع و مانعي در اين حوزه انجام نشده است و خلاء وجود الگـويي علمـي و معتبـر در ايـن حـوزه      

ي استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي در سازمانهاي الگويي جهت بكارگير با هدف طراحيما . شود شديداً احساس مي
نفر از خبرگـان   18بنياد و پس از انجام مصاحبه عميق با  و با استفاده از نظريه دادهاين مطالعه را انجام داديم مالي 

به سازمانهاي فعال  احي شدهي طرالگو. پرداختيم هاي الگو و روابط بين آنها مولفهبه تعيين حوزه بانكداري و بيمه، 
و  نمايد درك بهتري در زمينه كانالهاي توزيع داشته باشند كمك مي هاي مختلف و بطور خاص حوزه مالي در حوزه
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افـزايش تعـدد    گيري از مزاياي اي عمل نمايند كه ضمن بهره گونه شكيل دهنده الگو بهها و عوامل ت قرار دادن مولفه
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  مقدمه
ساسـي بازاريـابي و سـازماني اسـت كـه      مسايل عمده و ا عملكرد كانال توزيع از جمله   

مسـايل مربـوط بـه    . داردمـورد نظـر   تاثيرات مستقيمي بر دستيابي سازمان بـه اهـداف   
ايـن  . انتخاب كانال توزيع همواره براي متخصصان بازاريـابي حـايز اهميـت بـوده اسـت     

ين همچن ـاهميت ريشه در مفهوم بازاريابي و فرآيند مبادله به عنوان هسته مركزي آن و 
عواملي نظيـر ايجـاد تعهـدات بلندمـدت،     . هاي توزيع دارد تسهيل مبادله از طريق كانال

ماهيت سياسي و اجتماعي انتخاب كانـال توزيـع و در نتيجـه پيچيـدگي بيشـتر تغييـر       
مند  نظام يساختار توزيع در مقايسه با تغيير ساير عناصر آميخته بازاريابي، اتخاذ رويكرد

  .است را ضروري ساختهكانالهاي توزيع  ههاي حوزگيري تصميمدر 
توزيـع، نقـش اسـتراتژيك      هـاي موجـود در عرصـه    با توجه به افـزايش تعـداد گزينـه      

شـدن و اينترنـت بـر تعـداد      عـواملي نظيـر جهـاني   . است تر شده هاي توزيع پررنگ كانال
). 2007، 2و دانيـل  1ويلسـون . (انـد  هاي پيش روي مـديران كانـال توزيـع افـزوده     گزينه

از جمله روندهاي اخير در حـوزه  هاي توزيع تركيبي  بكارگيري روزافزون استراتژي كانال
عليـرغم شـهرت و مقبوليـت    ). 2011، 3يـان ( رود شـمار مـي   استراتژي كانال توزيـع بـه  

شـرط   پـيش . اسـت  تاكنون مشـخص نشـده   هاي توزيع تركيبي، طرح آن كانال  استراتژي
شناخت دلايل وجودي آنها، كاركردها و عوامل مـوثر   هاي توزيع، مديريت اثربخش كانال

بـه  . طرح كانال توزيع از اهميت بسياري برخوردار است لذا شناختدر ساختار آنها است 
هاي توزيع تركيبي را به خوبي مديريت كـرد   تنها در صورتي مي توان كانال عبارت ديگر

معرفت مديران را قادر به انتخاب  اين دانش و. ها را بدانيم كه دلايل بكارگيري اين كانال
سـازي   هاي كانال جهـت بيشـينه   هاي خاص و هماهنگ سازي تلاش سيستماتيك كانال

دهنده خـدمات مـالي كـه     اين مطلب در صنايع ارائه. سازد هاي توزيع مي اثربخشي كانال
  .نمايند نيز صادق است ارائه خدمات ايفا مي  ها نقش فعال و مهمي در زمينه واسطه

هاي در دست، مشكلات ناشي از خلأ تئوريك در زمينه  با توجه به افزايش شمار كانال   
در نتيجـه در  . اسـت  افزايش يافتـه  توزيع  دلايل انتخاب يك استراتژي خاص براي كانال

                                                            
1 - Wilson 
2 - Daniel 
3   - Yan 
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هـاي انتخـاب اسـتراتژي كانالهـاي توزيـع تركيبـي و        شناخت محركدنبال  اين مقاله به
بر اين . زمينه و همچنين پيامدهاي بكارگيري آن هستيمافزايش درك و فهم ما در اين 

  .باشد اساس هدف تحقيق حاضر يافتن پاسخ مناسب به سوالات قابل طرح زير مي
 مولفه هاي تشكيل دهنده الگوي استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي كدامند؟ -1
 جايگاه هر يك از مولفه ها در الگوي طراحي شده چگونه است؟ -2
 ها در الگوي طراحي شده چگونه است؟ رابطه بين مولفه -3

  مرور ادبيات 
 اهميت توزيع در خدمات مالي

از طريـق  كننـدگان   كانال توزيع مسيري است كه با استفاده از آن كالاها و خدمات توليد
بــه ) فروشــان كننــدگان و خــرده توزيــعفروشــان،  عمــده نظيــر( ي بازاريــابيهــا واســطه
 يـي فيزيكـي  جابجا شامل ممكن استانتقال  اين .شوند نهايي منتقل مي كنندگان مصرف

كانال توزيـع شـامل   ). 59. ، ص2009، 1استرو(آن نيز باشد  مالكيتانتقال  يامحصول و 
ها است كه در جريان انتقال كالاهـا و خـدمات از    يك يا تعداد بيشتري از افراد يا شركت

. ، ص2010، 2هيل(دارند كننده نهايي مشاركت  استفاده ياكننده و  كننده به مصرف توليد
93.(  

خدمات مالي در بيشتر كشورها بدليل نقش و اهميت آن در اقتصاد ملي تحت نظارت و 
هاي خود، تفكيك و به  معمولاً اين صنعت با توجه به ويژگي. مقررات شديد است

). 2005، 3لين(شود  هاي مختلفي نظير بانكداري، اوراق بهادار و بيمه تقسيم مي بخش
زادسازي صنعت مالي شاهد تلاش شركتها در راستاي دستيابي به سهم بازار پس از آ

ها  افزايش ميزان رقابت بين شركت. بيشتر و در نتيجه جذب مشتريان ساير رقبا هستيم
و موسسات مالي موجب افزايش نياز به جذب مشتريان به عنوان هدف اصلي استراتژيك 

هاي  يز به نوبه خود تدوين و اجراي برنامهاين مساله ن). 2010، 4هارتمن(است  گرديده
تبليغاتي وسيع براي جذب مشتريان و در نتيجه كاهش تدريجي ميزان وفاداري و 

از ). 2008، 5گريسون(ها را در پي دارد  همچنين تضعيف روابط بين مشتريان و سازمان
                                                            
1 - Ostrow 
2 - Hill 
3 - Lin 
4 - Hartmann 
5 - Grayson 
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اطلاعات  آوري دنبال جمع سويي ديگر مشتريان نيز در نتيجه آگاهي از شرايط مذكور به
بيشتر در خصوص بهترين پيشنهاد شركتهاي مختلف هستند و همين مورد به تنهايي 

بديهي است در چنين شرايطي . بيانگر دشوار بودن متمايزسازي موسسات مالي است
هاي ديگر  منظور طراحي پيشنهاد ارزش قابل رقابت با شركت هاي مالي بايد به شركت

  .يان خود را مورد توجه قرار دهنددقت نظرات و پيشنهادهاي مشتر به
با توجه به ضرورت دسترسي مشتريان به خدمات مالي جهت پذيرش مشتريان،    

بكارگيري استراتژيهاي توزيع اثربخش از سوي سازمانهاي مالي بسيار حياتي است 
است كه  هاي متفاوت و متعددي توزيع مستلزم فعاليت). 2008، 2و ايسينگوود 1كوئلهو(

به لحاظ زمان، . زماني، مكاني و تملّك: گردد خلق و ايجاد سه نوع مطلوبيت مي منجر به
از نظر . دهد توزيع به مشتريان امكان دسترسي به خدمات مالي را در زمان مناسب مي

مكاني، سيستم توزيع، محصولات و خدمات را در مكاني راحت و قابل دسترس در اختيار 
لكّ، توزيع امكان دسترسي مشتريان به محصولات در خصوص تم. دهد مشتريان قرار مي

بر موارد ذكر شده، توزيع   علاوه. دهد و خدمات لازم براي مصرف و يا استفاده آتي را مي
ابزار ارتباطي موثر و كارآمدي جهت برقراري ارتباط با مشتريان و همچنين مشتريان و 

  ).2011، 3يان و پي(رود  شمار مي هاي مالي به سازمان
تغيير قوانين و . است طي چند دهه گذشته، توزيع خدمات مالي به سرعت تغيير يافته   

. اند گذار بوده هاي مشتريان بر تكامل توزيع تاثير مقررات، فشارهاي رقابتي و خواسته
شمار  شده، امروزه ديگر راحت به آنچه كه سالها پيش براي مشتريان راحت تلقي مي

گرديد  اي از توزيع كه در گذشته ابزاري اثربخش تلقي مي ههمين صورت، گون به. رود نمي 
زدايي بازار خدمات مالي موجب ورود  مقررات. ممكن است امروزه فاقد اين مزيت باشد

گرديده است  انههاي توزيع خلّاقانه و نوآور روشاستفاده از رقبا به بازار و در نتيجه 
  ).128ص  ،2000، 4هريسون(
  
  

                                                            
1 - Coelho 
2 - Easingwood 
3 - Pei 
4 - Harrison 
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  بيكانالهاي توزيع تركي
 ارائه كرده است كـه بـر   تركيبيتوزيع هاي  دو تعريف متفاوت از استراتژي كانال 1فرزير

ــتند   ــاوت هس ــديگر متف ــدف از يك ــازار ه ــه  . حســب ب ــت، جنانچ ــف نخس ــق تعري طب
اي از بيش از يك گونه كانال جهـت انتقـال كالاهـاي خـود اسـتفاده نمايـد        كننده تامين

تعريـف دوم بـر   . استفاده كرده اسـت  يع تركيبيهاي توز گوييم كه از استراتژي كانال مي
بنـابراين  . بكارگيري بيش از يك گونه از كانال توزيع براي هر مشتري هدف تاكيـد دارد 

در تعريف نخست ممكن است هر مشتري تنها توسط يك كانال توزيـع بـه عنـوان بـازار     
واحـدي را بـه   هاي توزيع تركيبي مشـتريان   شود اما در تعريف دوم، كانال هدف انتخاب 

  ). 2005كوئلهو و ايسينگوود، ( نمايند عنوان بازار هدف انتخاب مي
هاي توزيع تركيبي به عنوان بخشي از استراتژي  طور روز افزوني از كانال ها به شركت   

، مراكز ATMاز شعب،  2به عنوان مثال در بانكداري خرد. كنند پوشش بازار استفاده مي
هاي  هاي مستقيم جديدتري نظير رسانه اينترنت و كانال تماس تلفني، تلفن همراه،

بطور مرسوم توزيع بيمه از طريق . شود تعامل با مشتريان استفاده مياجتماعي براي 
يا نيروهاي فروش مستقيم اي  كارگزاران مستقل، نمايندگان وابسته به شركتهاي بيمه

كترونيك نيز به عنوان بيمه و كانال ال - هاي اخير بانك  طي سال. گيرد انجام مي
چند نظريه به تبيين اين . اند  اي وارد عرصه شده توزيع جديد محصولات بيمه هاي كانال

بيانگر ) 1979، 3ويليامسن(هاي معاملاتي  جويي هزينه صرفه. كنند پديده كمك مي
زني مربوط به خريدهاي  امكان حداقل ساختن مشكلات مربوط به ابهام عملكرد و چانه

و همكاران،  4داتا( هاي توزيع تركيبي است نتيجه استفاده از استراتژي كانال كوچك در
به اثرات همرنگ ) 1983، 7و پاول 6دي ماجيو( 5از طرف ديگر نظريه بنگاهي). 1995

منظور مشروعيت يافتن از جانب  اشاره دارد كه بدان وسيله شركت به 8جماعت شدن

                                                            
1 - Frazier 
2 - Retail Banking 
3 - Williamson 
4 - Dutta 
5 - Institutional theory 
6 - De majio 
7 - Powell  
8 - Bandwagon 
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و همكاران،  1گروال(كند  اي پيشين اضافه ميه هاي جديدي را به كانال ذينفعان، كانال
2010.(  

آثار طبق . است از ملاحظات بازار تأثير پذيرفته هاي توزيع تركيبي استراتژي كانال   
مشتريان خواهان ) 2004، 6جانسونو  5، گيس4؛ والاس2002 3جاناو مه 2ويند( قبلي 

هاي مختلف  خواهان امكان دسترسي به خدمات و محصولات مورد نظر از طريق كانال
هاي  كنندگان در استفاده از كانال پاسخگويي به اين تقاضا، همان انگيزه تأمين. هستند

هاي  البته ميزان تقاضاي بازار مقدار معيني نيست و شركت. توزيع تركيبي است
به عنوان مثال در مورد محصولات . كنند  كننده در تعيين آن نقش مهمي ايفا مي تامين
هاي طبقات محصول جديد،  ا ايجاد محصول، نام تجاري و ويژگيبشركتها  ،ابداعي

هاي  ها ترجيحات و اولويت به عبارت ديگر شركت. دهند انتظارات مشتريان را شكل مي
كننده  هاي تامين در نتيجه مطالبات مشتريان و استراتژي. نمايند بازار را تعيين مي

هاي توزيع تركيبي و  توسط كانال همواره بر يكديگر تاثير گذاشته و خدمات ارائه شده
  ).2000و همكاران،  7جاورسكي(پذيرند  مطالبات بازار از يكديگر تأثير مي

هاي  هاي استراتژي كانال تقاضاي مشتريان براي دريافت خدمات از جمله محرك   
ها بر ميزان خدماتي كه در دسترس مشتريان قرار  با پيشرفت تكنولوژي. است تركيبي

 گيرد زوده شده و طبقه جديدي از مشتريان يعني خريداران تركيبي شكل ميگيرد اف مي
هاي  اين طبقه از مشتريان انتظار دريافت خدمات بيشتري از كانال). 2002، 8ردا(

نيازهاي  دنبال دريافت تركيبي از خدمات هستند كه به بهترين وجه تركيبي دارند و به
ه توانايي ارائه چنين تركيبي از خدمات را در نتيجه شركتي ك. آنها را برآورده سازد

با توجه به مطالب ذكر شده، . گيرد داشته باشد بيشتر مورد توجه مشتريان قرار مي
پاسخي به تقاضاي بازار جهت دريافت خدمات بيشتر  هاي توزيع تركيبي استراتژي كانال

                                                            
1 - Grewal 
2 - Wind 
3 - Mehajan  
4 - Wallace 
5 - Giese 
6 - Johnson 
7 - Jaworski 
8 - Reda 
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و محركهاي مهم  و بهتر است، به عبارت ديگر بهبود عملكرد ارائه خدمات از جمله مزايا
  .رود شمار مي به هاي تركيبي بكارگيري استراتژي كانال

هاي  هاي بيشتر به مجموعه كانال ها با افزودن كانال شركت. مزاياي كانالهاي توزيع تركيبي
كننـدگان، رويكـرد    از ديدگاه تأمين. توانند به چند مزيت مهم دست يابند فعلي خود مي

افـزايش و  ) 2هـا   كاسـتن از ميـزان هزينـه   ) 1 جهتزاري هاي تركيبي به عنوان اب كانال
، 1مير هوب(افزايش ميزان فروش، براي آنها سودمند است ) 3تحكيم رابطه با مشتريان و 

كاسـتن از  ) 2004( 4و سـوئر  3در كنار سه مزيت فـوق، شـوگل  ). 2004، 2؛ رولو 2001
تنـوع  . ح كردنـد هـاي تركيبـي مطـر    ميزان ريسك را نيز به عنـوان ديگـر مزيـت كانـال    

بسياري  در نتيجه .است تر بازار را ضروري ساخته بندي دقيق هاي مشتريان بخش خواسته
هاي توزيـع خـود بـه سـراغ      با هدف دستيابي به بازارهاي بكر و كاهش هزينهاز شركتها 

  ).2014، 7و شانگ 6، كو5چن(اند  هاي توزيع تركيبي رفته سيستم
هاي سازماندهي توزيع موجب  ها يا روش تنوع كانال .هاي پيش روي توزيع تركيبي چالش

توازن سيستم توزيع . است ي مهمي در حوزه سيستم توزيع شدهها مطرح شدن چالش
كننده از منظر  كننده و مصرف تركيبي به معناي تناسب آميخته توزيع براي توليد

كانالهاي  روي شركتها در استفاده از استراتژي كاركردي، از جمله چالشهاي مهم پيش
در صورت برخورداري از يك سيستم تركيبي مناسب، شركت  .توزيع تركيبي است

و  8گده( يابد  تواند به موازنه درستي بين رفتار خريد مشتري و فروش خود دست مي
  . )2007، 9هالتن

روي مديران  پيشديگر در مسير دستيابي به سيستم تركيبي مناسب چندين چالش    
. كردن و اداره چندين سيستم توزيع است ها، عملياتي ز جمله اين چالشا. دنگير مي قرار

هاي سربار از طريق افزايش ميزان كارايي، شاهد افزايش  جبران هزينه در صورت عدم

                                                            
1.- Hobmeier 
2 - Rollo 
3.- Schogel 
4.- Sauer 
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7 - Shang 
8 - Gadde 
9 - Hulthon 
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توان به دو دسته  را ميمزبور مشكلات . بود خواهيمو بروز مشكلاتي ها  ميزان هزينه
كه  ي شاهد بروز تعارض خواهيم بودبراي مثال زمان. كنترل و تعارض: كرد تقسيم
خود به  محصولاتهاي خود را دور زده و نسبت به فروش مستقيم  اي واسطه كننده توليد

هاي ارائه محصولات بر  با افزايش تنوع روش). 2006، 1والاس( مشتريان اقدام نمايد
منبع در اين حالت يك كارگزار موفق، ريسك . شود ميزان جذابيت كارگزاري افزوده مي

  ). 2007و همكاران،  2گسنهايمر(پذيرد  تعارض بودن را مي
ده  خصوصاً زيانكنندگان تخصصي و  توزيعدر صورت استفاده شركت از علاوه بر اين    

عليرغم . رود شمار مي ، مساله مهمي بهتوزيع عوايد  عدالت در نحوه ،آنهافعاليت  بودن
تعارضات و مسايل و  بروزتوزيع، مختلف ي ها روش شركت در راستاي مديريت تلاش

هر چند برخي ). 2007، 4و لمب 3وب( محتمل استسازماني  مشكلات درون و برون
شمار روند اما سطح بالاي  قابل اجتناب بوده و ممكن است نشانه مثبتي به تعارضات غير

برخي صاحبنظران به ). 2002، 5وب و هوگان(كاهد  تعارض از عملكرد سيستم توزيع مي
عنوان عامل مهمي براي  هاي مختلف به بين كانال 6جويي به حوزه د صرفهبه وجو
  ). 2008، 8و لالواني 7ميسون(اند  اشاره داشتهبي به كارايي سيستم توزيع دستيا

توان به تعيين   از جمله تصميمات لازم در خصوص بكارگيري كانالهاي تركيبي مي   
مشكلاتي كه . هايي همراه است شبا چال ها اشاره كرد كهيكپارچگي كانالميزان 
با آنها ) 9چندكاناله(هاي توزيع تركيبي يكپارچه  ها در بكارگيري استراتژي كانال شركت

  ):2002و همكاران،  10استرن(شوند عبارتند از  مواجه مي
نرخ  كاهش وهاي توزيع تركيبي  هاي كانال گذاري قابل توجه در تكنولوژي ـ سرمايه

  .تيجه آندر نها  بازده دارايي
  .هاي مربوط به مشتريان و يا تعاملات مشتريان و شركت ـ تلفيق و استانداردسازي داده

                                                            
1 - Wallace 
2  - Gassenheimer 
3 - Webb 
4 - Lambe 
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10 - Stern 
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  .اي متفاوت هاي داده مدل داراي هاي مختلف سازي سيستم ـ يكپارچه
  .ـ مشكلات مربوط به كاهش و حذف مرزهاي سازماني

  
از اسـتراتژي   خـوردار برشركتهايي افزايي كانالهاي توزيع از جمله اهدافي است كه  هم   

نمـودار  . هسـتند  آندنبـال دسـتيابي بـه     به) شركتهاي تركيبي(كانالهاي توزيع تركيبي 
. دهـد  هاي تركيبي را نشـان مـي   افزايي در شركت چارچوب تجزيه و تحليل هم 1شماره 

هـاي   كانـال . افزايـي الزامـي اسـت    عنوان منابع هم ها و مشتريان مشترك به ايجاد قابليت
هاي مشهود و غيرمشـهود   ها شامل دارايي طور مشترك از زيرساخت توانند به مختلف مي

هاي مختلف بايد در عمليـات تجـاري يكـديگر شـريك      براين كانال علاوه. استفاده نمايند
افزايـي فراينـدهاي    در نهايت با معرفي كانال جديد و به منظور دستيابي بـه هـم  . گردند

بازاريـابي و فـروش،    ياثربخش ـ .ها الزامـي اسـت  ساير كانالمهندسي مجدد كسب و كار، 
جملـه  مشتريان مشـترك نيـز از   . استها  اين فعاليت بين تمامي كانالمستلزم اشتراك 

تجربه مثبت در نتيجه استفاده از يك كانال ممكن . درو شمار مي افزايي به منابع همساير 
  .شود كانال نيز منجر/ است به استفاده مشتري از ساير تركيبات مشتري

 تركيبي يها شركت افزايي هم منافع و مديريتي الزامات منابع، -شماره ي يك   نمودار
  )2002 همكاران، و استينفيلد(

  
  

  
 

 

 

 

 

 

 

 افزاييمنابع هم

مثل (زيرساخت مشترك 
 )تداركات

مثل پردازش (عمليات مشترك 
 )سفارشات

بازاريابي و فروش مشترك 
 )روشمثلا نيروهاي ف(

مثل (خريداران مشترك 
 )خريداران فعلي

اتحادهايي براي پر (هاتوسعه قابليت
 )ها كردن شكاف

قابليت (هماهنگي و كنترل شفاف 
همكاري با قسمتهاي ديگر، بازاريابي 

 )ها، تخصص متقاطع، مشوق

اهداف عالي، منافع (اهداف 
غيرمستقيم، تمركز بر مشتريان 

 )فعلي

يت براي هاي مديراستراتژي
 افزايي دستيابي به هم

 افزايي منافع و مزاياي هم

مثلا نيروي (ها  جويي در هزينه صرفه
 )كار، موجودي، ترفيعات و توزيع

تمركز از طريق خدمات واجد ارزش 
مثل خدمات پيش از خريد، ( افزوده 

 )در حين خريد و پس از خريد

كاهش ريسك، ( بهبود ميزان اعتماد 
باط عميق با شركت نام تجاري، ارت

 )مشتري

جغرافيايي، محصولات (توسعه بازار 
جديد، ارائه خدمت به بخشهاي 

 )جديدي از مشتريان
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گيري از توان بالقوه  هاي مديريت در بهره چارچوب فوق بيانگر نقش مهم استراتژي  
امل مديريت شامل اهداف افزايي، پشتيباني ك منظور خلق و ايجاد هم به. افزايي است هم

ها الزامي  صحيح، فراهم ساختن امكان هماهنگي و كنترل و طراحي و توسعه قابليت
  ).2002و همكاران، 1استينفيلد(است 

  هاي توزيع تركيبي هاي كانال موانع اجراي اثربخش استراتژي
ك متعددي نظير درهاي  چالشعليرغم قابليتهاي كانالهاي توزيع تركيبي، مديران با 

كانالها، حل تعارضات كانال و شناسايي افزايي  اولويتهاي اعضاي كانال، دستيابي به هم
ارائه خدمات به مشتريان از طرف ). 2007، 2روزنبلوم(آميخته كانال مواجه هستند 

انجام . رود شمار مي بههاي كانال  وظايف مهم و حياتي واسطه از جملهكنندگان  تأمين
 به منظور. كنندگان است توزيع از سويگذاري شايان توجهي  هاين وظيفه مستلزم سرماي

درآمد خالص شركت  از هاي عملياتي هاي ارائه خدمات و ساير هزينه پوشش هزينه
هاي انجام شده توسط آنها به  گذاري اعضاي كانال انتظار دارند سرمايه. شود استفاده مي

اين جبران با فروش محصول  .منظور ارائه خدمات، از سوي توليدكنندگان جبران شود
رسانند  كه اعضاي كانال محصولات و خدماتي را به فروش مي گيرد يعني زماني انجام مي

در صورت بروز سواري مجاني، . شود هاي آنها جبران مي با دريافت سود، بخشي از هزينه
ممكن است اين مكانيسم جبران خدمات را به  هاي توزيع تركيبي استراتژي كانال

به اين معنا كه يكي از اعضاي كانال توزيع تلاشهايي در راستاي معرفي و  .ره اندازدمخاط
فروش محصول از خود نشان دهد اما مشتري پس از كسب اطلاعات و نظرات عضو 

  ).2006والاس، (كانال، خريد ود را از طريق كانال ديگر انجام دهد 
ه روشن شدن اين مساله ب 3بررسي ادبيات نظري مديريت نيروي فروش و نمايندگي

هاي  در اين ادبيات بيان شده كه بايد بين تلاش نمايندگي و پاداش. كند كمك مي
دريافتي آن رابطه مستحكمي وجود داشته باشد بدين معنا كه اعضاي كانال توزيع 

جهت ارائه خدمات و پاداش حاصل از خريد  آنهاهاي  تلاشها و  فعاليت دارند بينانتظار 
هاي توزيع  رسد استراتژي كانال به نظر مي. ه قوي وجود داشته باشدرابطمشتري 
شود زيرا بكارگيري آن، امكان جداسازي وظايف  تضعيف اين رابطه مي موجب تركيبي

                                                            
1 - Steinfield 
2 - Rosenbloom 
3.- Agency 
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  ،2، و وايت1تورنتن ( سازد تهيه و ارائه خدمات و خريد محصول را براي مشتري فراهم مي
2001(.  

گيري در خصوص اختصاص محصولات به  ميمتص(سواري مجاني، مديريت نام تجاري 
و احتمال بروز رقابت قيمتي بين اعضاي كانال توزيع از جمله ) هاي توزيع مختلفكانال

روند  شمار مي مهمترين مشكلات احتمالي بكارگيري استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي به
  ).2011، 3كابادايي(

  شناسي تحقيق روش
بنياد به عنوان روش پژوهش  وده و از روش دادهاري رويكرد كيفي باين پژوهش دا

بنياد يك شيوه پژوهش كيفي است  وش گراندد تئوري يا نظريه دادهر. شود استفاده مي
طوري كه اين  يابد به اي تدوين مي ها، نظريه وسيله آن با استفاده از يك دسته داده كه به

، در اين روش. كند ن ميتعامل را تبيي در يك سطح وسيع، يك فرايند، عمل يانظريه 
كنند و بعد آن را به اثبات برسانند بلكه  پژوهش را هرگز از يك نظريه شروع نمي

شود تا آنچه كه متناسب و مربوط  پژوهش از يك دوره مطالعاتي شروع و فرصت داده مي
  :مراحل اجراي اين تحقيق به شرح زير است. به آن است خود را نشان دهد

پردازي استراتژي  مساله اصلي مطالعه حاضر مفهوم: اله پژوهشمرحله اول، تعريف مس
  .هاي اين مفهوم و نوع روابط آنها است كانالهاي توزيع تركيبي و شناسايي مولفه

صورت  هاي آن و عملكرد سازمان به  مرحله دوم، ادبيات حوزه كانالهاي توزيع، استراتژي
ورد بررسي قرار گرفت و مشخص مطالب نظري م مقدماتي و با هدف افزايش درك و فهم

  . باشد كننده مطلب باشد موجود نمي رد نظر الگويي كه تبيينوگرديد در حوزه م
جامعه آماري پژوهش با توجه به قلمرو موضوعي آن ها،  مرحله سوم، گردآوري داده

گيري از روش  است كه براي نمونه شامل خبرگان صنايع بانكداري و بيمه كشور
اطلاعات از روش مصاحبه عميق آوري  جهت جمع. است استفاده شده گيري نظري نمونه

مصاحبه  نفر از خبرگان صنايع بانكداري و بيمه 18در اين مطالعه با . استفاده شده است
انتخاب . ها تكراري بوده و به اشباع رسيد به بعد داده 14انجام شد كه از مصاحبه 

عنا كه پس از انجام هر مصاحبه و شوندگان به تدريج صورت گرفت به اين م مصاحبه
                                                            
1 - Thornton 
2 - White 
3 - Kabadaye 
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منظور  گرديد كه به ها و الگو مشاهده مي هايي در مقوله ابهامات يا ضعفتحليل آن، 
 .گرديد شونده بعدي با توجه به تخصص كاري انتخاب مي مرتفع كردن آنها مصاحبه

مصاحبه با طرح سئوالاتي در . شد انجام 1392شهريور طي خرداد تا گردآوري اطلاعات 
آغاز و  "دلايل بكارگيري استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي در صنعت مربوطه"خصوص 

منظور جلوگيري از  به. شد هاي مصاحبه شونده مطرح مي ساير پرسشها با توجه به پاسخ
ها ضبط  ها، تمامي مصاحبه نظرات مطرح شده در مصاحبه حذف و از قلم افتادن نقطه

. ندين بار مورد بررسي و بازنگري قرار گرفتندچشده و جهت استخراج نكات كليدي 
  .دهد شوندگان را نشان مي تركيب مصاحبه 1جدول شماره 

  شوندگان تركيب مصاحبه  -شماره ي يك جدول 
سابقه   تحصيلات  صنعت  سمت  رديف

  فعاليت
سابقه   تحصيلات  صنعت  سمت  رديف

  فعاليت
  سال 26  مديريت بيمه  بيمه  امور شعب و نمايندگيمدير   10  سال 37  علوم بانكي  بانكداري  عضو هيات مديره  1
  سال 29  مديريت بيمه  بيمه  مدير بازاريابي  11  سال 23  اقتصاد  بانكداري  عضو هيات مديره   2
  سال 24  مديريت بيمه  بيمه  مدير امور شعب و نمايندگي  12  سال 35  علوم بانكي  بانكداري  عضو هيات مديره  3
  سال 9  مديريت بيمه  بيمه  مدير بازاريابي 13 سال32 بانكيعلوم بانكداري معاون اعتبارات  4
  سال 13  اقتصاد  بيمه   عضو هيات مديره 14 سال12 مديريت بانكداري مدير بازايابي  5
  سال 17  بازرگاني مديريت  بيمه  فروش شبكه  و بازاريابي معاون 15 سال14 رياضيات بانكداري مدير بازاريابي  6
  سال 14  مديريت بيمه  بيمه  مدير عامل  16  سال 19  مديريت  كداريبان  معاون اعتبارات  7
  سال 13  مديريت بيمه  بيمه  مدير عامل  17  سال 14  علوم بانكي  بانكداري  مدير بازاريابي   8
  سال 35  بازرگاني مديريت  بيمه  عضو هيات مديره 18 سال27 مديريت بيمه عضو هيات مديره  9

 
تجزيه و تحليل اطلاعات بر مبناي : عات و ارائه الگومرحله چهارم، تجزيه و تحليل اطلا
كدگذاري نظري عبارتست از عملياتي كه طي آن . روش كدگذاري نظري انجام گرفت

شوند  اي در كنار يكديگر قرار داده مي سازي و به شكل تازهها تجزيه، مفهوم  داده
مبناي مقولات  مراحل كدگذاري در اين تحقيق شامل كدگذاري باز بر). 2006، 1فليك(

  . باشد استخراج شده از مصاحبه، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي مي
بندي  گذاري و دسته شود كه مشخصاً به نام كدگذاري باز به بخشي از تحليل اطلاق مي

). 1383دانايي فرد، الواني و آذر، (شود  ها مربوط مي پديده از طريق بررسي دقيق داده
هاي توليد شده در مرحله كدگذاري باز  ايجاد رابطه بين مقوله هدف از كدگذاري محوري

                                                            
1 - Flick 
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). 1996، 1پنديت(شود  اين عمل معمولاً بر اساس الگوي پارادايم انجام مي. است
كدگذاري محوري، محور اصلي كدگذاري انتخابي بر اساس نتايج كدگذاري باز و 

ها  مقولهمند به ديگر  نظامبه اين ترتيب كه مقوله محوري را به شكل . پردازي است نظريه
دانايي فرد، الواني و آذر، (كند  يك روايت ارائه مي ربط داده و آن روابط را در چارچوب

1383.(  
ها  آوري شده بر روي مصاحبه هاي جمع در اين تحقيق كدگذاري باز با مرور داده

مربوطه  2هاي صورت گرفته از مطالب در جدول شماره  نويسي سازي شده و خلاصه پياده
  .بندي شدند  صورت

  عوامل باز كدگذاري از حاصل خروجي - شماره ي دو  جدول 
اهايمقوله
  صلي

هايمقوله
  ها مفاهيم استخراج شده از مصاحبه  فرعي

ان
تري

مش
 

تعدد و شدت 
نيازهاي 
 مشتريان

شدت نياز مشتريان، ]16، 11، 10، 4، 2، 1[هاي  مصاحبه. درخواستهاي زياد مشتريان
، 12، 8 [هاي  مصاحبه. ، نيازهاي جديد مشتريان]16، 12، 11، 9، 5[اي ه مصاحبه

، 14، 12، 9، 5، 4[هاي  ، تمايل مشتريان به موسسه داراي خدمات كامل، مصاحبه]17
  ]18، 14،15، 11، 8، 3[ هاي مصاحبه.، تعداد مشتريان]15

. ادات متفاوت، تنوع سلايقتنوع مشتريان به لحاظ شغل، اخلاقيات، مشغوليات، ع تنوع مشتريان
، ]14، 12، 10، 8[ هاي مصاحبه. ، شرايط خاص مشتريان]10، 4، 2، 1[ هاي مصاحبه

  ]18، 17، 16، 13[هاي  مصاحبه. تنوع مشتريان بر حسب اندازه و حجم خريد آنها
ريسك اعتباري 

 مشتريان

د و اطلاعات ، نياز به بازدي]14، 11، 9، 7، 5[هاي  مصاحبه. ريسك بالاي اعتباري
 ]18، 15، 14، 13، 8، 3[هاي  مصاحبه. خاص براي تعيين ميزان ريسك

مرحله آمادگي 
  خريدار

، 10، 1[هاي  مصاحبه .ميزان آمادگي مشتريان در خصوص پذيرش خدمات الكترونيك
، 9[هاي  مصاحبه. خدمت/ افزايش ميزان آگاهي در خصوص محصول. ]18، 17، 16
، 11، 10، 6، 4، 2 [رجيح مشتريان براي مراجعه حضوري، ، ت]18، 17، 14، 13، 11
16[  

ويژگيهاي 
روانشناختي 

  مشتريان

، ]17، 10، 8[هاي مصاحبه. ، فرهنگ خريد مردم]10[مصاحبه . عادت خريد مشتريان
،  ميزان محافظه كاري و ملاحظات ]10، 8، 6[ هاي مصاحبه. سبك زندگي مشتريان

  ]8، 3، 2[ هاي مصاحبه. ، تغيير گرايشات مردم]16، 11، 7، 6[ هاي مصاحبه. امنيتي
ميزان پذيرش 
كانالهاي جديد 
از سوي 

  مشتريان

،  ]17، 8، 5، 4، 2[هاي  ترجيح خريد الكترونيك توسط برخي از مشتريان، مصاحبه
، ]10، 8، 6، 3[ هاي مصاحبه. افزايش نرخ پذيرش كانالهاي بيشتر از سوي مشتريان

ك پذيري مشتري در خصوص كانالهاي توزيع الكترونيك، ميزان اعتماد و ريس
  ]17، 16، 10، 8، 5، 4، 2، 1[ هاي مصاحبه

                                                            
1  -  Pandit 
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اهايمقوله
  صلي
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حساسيت
قيمتي 

  خريداران

، 14، 12، 11، 9[هاي  مصاحبه. عدم توجه مشتريان به كيفيت محصولات و خدمات
 ]18، 15، 14، 12، 11، 1[ هاي مصاحبه. ، ميزان حساسيت قيمتي خريداران]18، 15

ميزان درگيري 
 خريد

، ضرورت توجيه مشتري در ]17، 14، 11، 9[ مصاحبه هاي. ميزان درگيري خريد
 ]16، 14، 3[مصاحبه هاي . خصوص نياز وي و خدمات شركت

ول
حص

ي م
يها

يژگ
و

  

پيچيدگي 
  محصول

، ريسكهاي ] 18، 16، 14، 9، 7، 5[ هاي مصاحبه. ميزان تخصصي و فني بودن خدمت
، ميزان پيچيدگي خدمت و همچنين ]9، 7، 5، 1[ هاي حبهمصا. مربوط به خدمت

، ضرورت ]18، 16، 13، 12، 7، 5، 1[ هاي پيچيدگي ارائه آن به مشتريان، مصاحبه
 هاي مصاحبه. ارتباط حضوري و تعامل با مشتريان به منظور ارائه محصولات و خدمات

، 16، 7، 3[ هاي همصاحب. ، ميزان استاندارد بودن خدمت]18، 16،14، 13، 11، ، 3[
، نياز به ]16، 12، 9، 7، 3، 2[ هاي مصاحبه. ، ضرورت تشخيص فني كارشناسي]18

، ضرورت وجود ]18، 16، 13، 12[مصاحبه . برخورداري از مهارتهاي فني و بازاريابي
، ميزان ]16، 13، 9، 6[هاي  زيرساختهاي خاص براي ارائه محصول و خدمت، مصاحبه

  ]14، 10، 8، 6[احبه مص. جديد بودن محصول
توجيه اقتصادي 
فروش از طريق 

كانالهاي 
  تركيبي

، ميزان ]18، 17، 14، 13، 12، 10، 9[مصاحبه . ميزان سودآوري محصولات و خدمات
  ]18، 17، 15، 14، 12، 11[ هاي مصاحبه. فروش خدمت

ضرورت
شناسايي، 
شناخت و 

اعتبار سنجي 
  مشتريان

، ]17، 12، 9، 6، 4، 2[مصاحبه . ها و مدارك فيزيكي دهنياز به تشكيل و تاييد پرون
، ]8، 5، 3، 2، 1[ هاي مصاحبه. ضرورت احراز هويت، شناخت و احراز صلاحيت مشتري

  ]7، 5، 4، 3، 1[ هاي مصاحبه. ضرورت اعتبار سنجي

 ،]18، 16، 14، 12، 11، 9[ هاي مصاحبه. فروختني در مقابل خريدني: نوع خدمت  ماهيت خدمت 
، 9، 8[ هاي ميزان فراگير بودن خدمت و انطباق آن با نيازهاي روز مشتريان، مصاحبه

، 15، 13، 12، 10، 9[هاي  مصاحبه. ، تواتر و تعدد استفاده از خدمت]16، 12، 11، 10
و امكان ارائه محصولات و خدمات بر روي چند كانال . كانال -، تناسب محصول ]17

 ]7، 6، 4، 2، 1[مصاحبه).خدمات مشترك(

طي
حي
ط م

راي
ش

 

سرعت تغييرات 
  محيطي

، 13، 8، 5، 1[ هاي شرايط ناپايدار اقتصادي كشور و ظهور ريسكهاي جديد، مصاحبه
، 5، 4، 2، 1[هاي  ، مصاحبه)تورم(، سرعت و شدت افزايش حجم نقدينگي كشور ]15
. انوني، تغييرات اجتماعي، حقوقي و ق]11[مصاحبه . ، تغيير شرايط]14، 13، 9، 7

، 10، 7، 1[ هاي مصاحبه. ، تغييرات تكنولوژيك]18، 17، 16، 11، 9[هاي  مصاحبه
12[  
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شدت تغييرات
  محيطي

، 13، 8، 5، 1[ هاي شرايط ناپايدار اقتصادي كشور و ظهور ريسكهاي جديد، مصاحبه
، 5، 4، 2، 1[هاي  ، مصاحبه)تورم(، سرعت و شدت افزايش حجم نقدينگي كشور ]15
. ، تغييرات اجتماعي، حقوقي و قانوني]11[مصاحبه . ، تغيير شرايط]14، 13، 9، 7

، 10، 7، 1[ هاي مصاحبه. ، تغييرات تكنولوژيك]18، 17، 16، 11، 9[هاي  مصاحبه
، تغييرات شديد ]18، 8، 1[ هاي مصاحبه). تحريمها(، تغيير شديد محيط سياسي]12

يهاي اجتماعي، اقتصادي، ، دگرگون]18، 13، 4، 1،3[ هاي مصاحبه. محيطي
). يارانه ها(تغييرات شديد محيط اقتصادي 18، 11[ هاي مصاحبه. تكنولوژيكي

  ]18، 1،5،8،13[هايمصاحبه
شرايط نيروي 

  انساني
 هاي كمبود نيروي متخصص و مجرب و هزينه بالاي منابع انساني متخصص، مصاحبه

]3 ،9 ،11 ،16[،  
فرصتهاي 
 محيطي

آوري  ، ورود و گسترش فن]10، 8، 6[ هاي مصاحبه. دگي جامعهتغيير سبك زن
هاي  مصاحبه. از بستر الكترونيكگيري  بهرهاطلاعات، كاربردهاي آن در صنعت مالي و 

). مشتري مشترك(فرصت استفاده كانالها از توان بالقوه ساير كانالها ، ]8، 6، 6، 3[
رساختها از جمله تسهيل ، فراهم بودن زي]18، 16، 14، 12، 11[ هاي مصاحبه

. توسعه علم و تكنولوژي، ]17، 10، 5، 3[هاي  مصاحبه. دسترسي به اينترنت
، 9[ هاي مصاحبه... . ، تعاملات اقتصادي، سياسي و ]12، 10، 7، 3، 1[ هاي مصاحبه

. نزديكي فرهنگ جامعه به فرهنگ جهاني در نتيجه تغيير تكنولوژي، ]15، 13، 10
، ]16، 14، 11[مصاحبه هاي . توسعه دولت الكترونيك، ]18، 16، 6، 3[ هاي مصاحبه

، تغيير ديدگاهها ناشي ]10، 7، 2[ هاي مصاحبه. افزايش روزافزون تقاضا براي خدمات
تقاضا براي شبكه ، ]11، 6، 3، 2[هاي  مصاحبه. از عوامل سياسي، اقتصادي و اجتماعي

افزايش گ بيمه اي مردم و ارتقاء فرهن، ]17، 13، 10، 19[مصاحبه هاي . فروش
گسترش حوزه اقتصاد و ،]16، 14، 12، 10[هاي  مصاحبه. ضريب نفوذ بيمه در كشور

  ]17، 14، 13، 12، 9[هاي  توسعه فعاليتهاي اقتصادي، مصاحبه
، مقررات و سياستهاي موسسات ]10، 8، 3، 2، 1[ هاي مصاحبه. الزام ساير نهادها  الزام و تكليف

  ]7، 6، 5، 3، 2[ هاي مصاحبه. المللي قررات بينذيربط داخلي و م

تي
رقاب

ط 
حي

م
  

، عدم توجه شركتها ]17، 16، 14، 13، 11، 8، 5، 4، 2 ،1[ هاي مصاحبه. رقابت شديد  شدت رقابت
، افزايش ]17، 13، 8، 6، 5، 4، 2[هاي  به افزايش تنوع محصولات و خدمات، مصاحبه

، محدوديت شديد شايستگي ]17، 15، 14 ،12، 11، 9[  هاي تعداد شركتها، مصاحبه
، نوآوري رهبران بازار و ضرورت پيروي ]12، 10، 8، 7، 5، 3[مصاحبه . محوري
، 1[مصاحبه . ، تغييرات بازارهاي موازي]16، 14، 2011، 4، 1[ هاي مصاحبه. سايرين

كشش ، ]11، 8، 7، 6[هاي  مصاحبه. ، نرخ بالاي جابجايي مشتريان] 12، 9، 5، 3، 2
، كاهش درآمد ناشي از بازارهاي خارجي در ]18، 17، 15، 13، 12[هاي  مصاحبه. بازار

  ]11، 8، 6، 4، 3، 2[مصاحبه . نتيجه تحريمها
افزايش تقاضاي 

  خدمات
، رشد ناگهاني صنعت ]12، 10، 6، 5[ هاي مصاحبه. افزايش تقاضا براي خدمات خرد

  ]18، 10، 7، 2[ هاي مصاحبه. در كشور
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يزان نوآوريم
  در صنعت

، ضعف ارائه ]18، 16، 10، 4، 1[ هاي مصاحبه. نوآوري رهبران بازار و پيروي سايرين
، فقدان تنوع خدمات شركتها ]17، 15، 13، 12، 9[ هاي مصاحبه. تخصصيمحصولات 

 ]12، 10، 8، 7، 3[ هاي مصاحبه.در مقايسه با يكديگر
گذاري درقيمت
  صنعت

  ]17، 14، 13[ هاي مصاحبه. بل رقابت بودن نرخهاغير قاآزادسازي و 

محور  -رقيب
  بودن شركتها

. استراتژي تمايز ميزان بكارگيري، ]16، 14، 4، 1[هاي  مصاحبه. ضرورت پيروي از رقبا
ها به توسعه خدمات جديد  جهت گيري شركت، ]12، 9، 6، 4، 3[هاي مصاحبه

  ]17، 11، 8، 6، 3، 2[هايمصاحبه.الكترونيك

كت
شر

ي 
يها

يژگ
و

  

، ]18، 16، 9، 5[هاي  مصاحبه. ميزان برخورداري از نيروهاي متخصص و آموزش ديده  منابع شركت
، ]15، 12، 11، 8، 6، 5[ هاي مصاحبه. ميزان برخورداري از امكانات مديريتي و كنترلي

برخورداري ، ]11، 7، 6، 5، 3[هاي  مصاحبه. ميزان برخورداري از زيرساختهاي لازم
، تجربه، تخصص و ]7، 6، 4، 2، 1[مصاحبه . ركت از سيستمهاي اطلاعاتي متمركزش

، ميزان توانايي ]18، 16، 13، 12، 10، 9[هاي  قدمت اعضاي كانال توزيع، مصاحبه
، برخورداري از طبقه ]18، 17، 16، 13[ هاي مصاحبه. ظرفيت نگهداري ريسك ومالي 

ميزان ، ]12، 8، 6، 4، 2، 1[هاي  مصاحبه. بندي و بخش بندي مناسب مشتريان
  ]7، 6،  5، 3، 2[  هاي مصاحبه. هاي يكپارچه سيستمآمادگي شركت براي استفاده از 

هاي  هزينه
  شركت

، بالا بودن هزينه عملياتي و ]16، 9[ هاي مصاحبه. پرسنلي هاي هزينه
  ]18،14،12،11،9[ هاي مصاحبه .بالاسري هاي هزينه

هايسياست
  شركت

، سياستگذاري مديريت مبني بر ]13، 11، 10، 9[ هاي مصاحبه. ت تمركز زداييسياس
، ]18، 16، 14، 13، 11، 10[ هاي مصاحبه. ترين زمان ممكن برداري در كوتاه بهره

 هاي مصاحبه. جويي و در نتيجه استفاده از بسترهاي الكترونيك تمايل شركتها به صرفه
 مصاحبه هاي. ز پورتفوي كامل و قابل رقابتسياست برخورداري ا، ]13، 8، 7، 6، 4[
 مصاحبه. ، تمايل به كاهش بهاي تمام شده خدمات]15، 14،17، 12، 9، 8 5، 3[

مصاحبه . ميزان تمايل به كاهش ريسك خدمات از طريق كنترل، ]7، 6، 5، 3، 2[هاي
]1 ،2 ،4 ،5 ،6[،  

استراتژي 
انتخاب حوزه 

  خرد: فعاليت

، گستره حوزه فعاليت ]17، 10، 9، 8[ هاي مصاحبه. رت خردوارد شدن بصواستراتژي 
  ]16، 13، 12، 11، 9[مصاحبه هاي. به لحاظ تخصصي

محدوديتهاي 
 سازمان

هاي  مصاحبه. ، محدوديت پورتفو]13، 12، 11، 9[هاي  مصاحبه. محدويت جذب نيرو
  ]11، 8، 6[هاي  مصاحبه. مشكلات امنيتي، ]16، 8، 2[

استراتژيهاي 
تشرك

  

، استراتژي واگذاري فروش ]17، 14، 13، 10[ مصاحبه هاي. استراتژي توسعه محصول
، استراتژي رهبري ]18، 16، 15، 14، 12، 11[ هاي مصاحبه. به بخش نمايندگي

. بازاريابي تمركزي: ، استراتژي انتخاب بازار هدف]13، 12، 9، 8[ مصاحبه. هزينه
، 3، 2[ مصاحبه. سازي محصول و كانال ته، سياست برجس]13، 8، 7، 6[ هاي مصاحبه

، هل دادن ]16، 11، 9، 8[ مصاحبه. ، استراتژي رانش در مقابل كشش]14، 9، 7، 5
  ]8، 3[هاي  مصاحبه. مشتريان به استفاده از كانالهاي ديگر
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جويي بهصرفه
  مقياس

  ]13، 12، 9[ مصاحبه. فعاليت  محدوده جغرافيايي

صرفه اقتصادي 
 لهاتوسعه كانا

، كارمزد استفاده از ]11، 8، 7، 4[هاي  مصاحبه. منفعت ايجاد كانالها –هزينه 
هزينه بسيار بيشتر توسعه شعب در ، ]5، 3، 2[ مصاحبه هاي. درگاههاي سايرين

. ، محدوديتهاي كانالها]8، 6، 4، 3، 2[مصاحبه . مقايسه با توسعه ساير درگاهها
، 1مصاحبه هاي . درآمدي كانالهاي الكترونيك ، پتانسيل]8، 7، 5، 3، 1[مصاحبه هاي 

  ]18، 14، 13، ، 11، 6[مصاحبه هاي . ، امكان استفاده از فروش متقاطع]3،5،7،8
صرفه جويي به

 حوزه
  ]11، 8، 5، 3، 2[ مصاحبه. گستره فعاليت در حوزه هاي مختلف

  ]16، 13، 12، 10[هاي  مصاحبه. دولتي در مقابل خصوصي: نوع شركت  نوع مالكيت

گير
كار

ب ي 
ات

استفاده از ا
كانالهاي توزيع 

  تركيبي

  ]7،8، 6، 4،5، 3، 2، 1[هاي  استفاده از درگاههاي مختلف، مصاحبه
، 17، 16، 15، 14، 13، 12، 11، 10، 9[هاي  گسترش تنوع شبكه فروش، مصاحبه

18[  

ي 
رياب

بازا
ي 
تها

ابلي
ق

كت
شر

  

و بازارگرايي 
باورهاي مشتري 

  مداري 

تغيير نيازها ، ]16، 11، 10، 4، 2، 1[هاي  مصاحبه. درخواستهاي زياد مشتريان
، 5[ مصاحبه هاي. ، شدت نياز]9، 7، 5، 3، 1[هاي  مصاحبه.متناسب با تغيير تكنولوژي

 ]12، 9، 8[هاي  مصاحبه. ،  نيازهاي جديد مشتريان]16، 12، 11، 9

 ]11، 8 5، 3، 2[ مصاحبه. حور بودن شركتم –رقيب  رقيب مداري 

گرايش شركت 
  به نوآوري

، توانايي ارائه محصولات ]17، 16، 10، 4، 1[ هاي مصاحبه. توانايي نوآوري در صنعت
. ، تنوع خدمات شركت در مقايسه با رقبا]17، 15، 13، 12، 9[ هاي مصاحبه. تخصصي
 ]12، 3،7،8،10[هايمصاحبه

يت
دير

و م
ي 
راح

ط
 

نال
كا

 
زيع

 تو
اي

ه
  

طراحي كانالهاي 
توزيع و فـروش  
ــاي   ــر مبنـ بـ
راهبردهــــاي 
ــابي و  بازاريـــ
ــا و  نيازهـــــ

ــته ــاي  خواس ه
مشــــتريان و 
ــدوديتهاي  محـ

  موجود

، ]18، 16، 11، 10، 8، 4، 2، 1[هـاي   بررسي نيازها و عادات خريد مشتريان، مصـاحبه 
كالا،مشخصـات   بررسي اهداف و محدوديتهاي كانالهاي توزيع بـا توجـه بـه مشخصـات    

، 10، 8[هـاي   ، مصـاحبه ...شركت، مشخصات كانالهاي توزيع، محـدوديتهاي قـانوني و   
، تعيين نوع، تعداد و ميـزان مسـوليت اعضـاي كانـال هـاي توزيـع،       ]17، 16، 14، 11

، اصـلاح و تعـديل در طراحـي كانالهـاي     ]18، 17، 14، 12، 11، 10، 8[هاي  مصاحبه
  ]18، 17، 14، 12، 11، 10[هاي توزيع، مصاحبه
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اهايمقوله
  صلي

هايمقوله
  ها مفاهيم استخراج شده از مصاحبه  فرعي

مــــــديريت
كانالهاي توزيـع  
و فـــــــروش 

 محصول
  

، 14، 12، 10، 9[هـاي   وجود رويه هايي مناسب جهت انتخاب اعضاي كانال، مصـاحبه 
، 14، 10، 5[هـاي   ، تدوين برنامه هاي آموزشي براي اعضاي كانـال، مصـاحبه  ]18، 17
اعضـاي كانـال،   ، وجود رويـه هـاي نظـام منـد جهـت ايجـاد انگيـزه در        ]18، 17، 16

، وجود رويه هايي جهـت ارزيـابي عملكـرد    ]18، 17، 14، 12، 11، 7، 1[هاي  مصاحبه
، برخورداري از سيستم اطلاعـاتي  ]16، 14، 12، 11، 7، 1[هاي  اعضاي كانال، مصاحبه

، تعيين پورتفو براي اعضاي كانال ]18، 15، 14، 12، 11، 9، 1[هاي  يكپارچه، مصاحبه
مديريت تعارضات بوجود آمده بـين  ، ]17، 14، 11، 8[هاي  مصاحبهو جهت دهي آنها، 

، 13، 11، 9[هـاي   اعضاي كانال توزيع و همچنين بين شركت و اعضاي كانال، مصاحبه
15 ،17 ،18[ 

ــروش  فــــــ
ــولات از  محصـ
طريق كانالهـاي  
توزيع طراحـي  
شده و تحويـل  
آن در زمـــان و 
مكان مناسب به 

  مشتري

زهــاي مشــتري در زمينــه خــدمات و نحــوه ارائــه آنهــا،  شناســايي خواســته هــا و نيا
، ايجاد تجربه مناسـب خريـد بـراي    ]18، 14، 12، 11، 9، 8، 6، 4، 2، 1[هاي  مصاحبه

مصرف كننده از بعد دسترسي آسان به كانال هـاي توزيـع، امكـان معاملـه و پرداخـت      
 ]16، 15، 13، 11، 8، 6، 5، 3، 2، 1[هاي  مصاحبه، ... آسان و 

  

رخ
ب

لازم
بع 

منا
 از 

ت 
شرك

ي 
دار

ور
 

برخورداري از
 منابع مالي لازم

تامين منابع مالي، ايجاد و سيستمها و همچنين روز رساني  تامين هزينه نگهداري و به
  ]17، 10، 1-8[ هاي مصاحبه. تقويت زيرساختهاي لازم درون و برون سازماني

برخورداري از 
نيروي انساني 

 توانمند

تخصصي ماهر و تقويت نيروهاي سطح مديريت و كارشناسي،  برخورداري از نيروي
، توانايي كاركنان در هدايت مشتريان به ساير ]11، 10، 9، 7، 5، 1[ هاي مصاحبه
، برخورداري اعضاي كانال توزيع از كادر فني و ]11، 9، 8، 3، 1[ هاي مصاحبه. كانالها

  ]18، 17، 15، 13، 12، 9[مصاحبهتخصصي مجرب،
كلان  مديريت
 شركت

، 4، 2[ هاي مصاحبهپذيرش تغييرات محيطي و حفظ پويايي سازمان از سوي مديريت، 
مديريت پويا و تغيير نظام مبتني بر حاكميت بوروكراسي و برخورداري از ، ]11، 9، 6

، تدوين ] 8، 7، 6، 4، 2[ مصاحبه. منابعآوري  ريزي و هدايت و جمع توانمند در برنامه
، 6، 5، 2[ هاي مصاحبه،ريزي فني و انجام امور مطابق با آنها ك، برنامهبرنامه استراتژي

، 2، 1[ هاي مصاحبه، تجزيه و تحليل هزينه و فايده توسعه كانالها از سوي مديريت، ]9
8،12،14[ 

دن 
م بو

راه
ف

خت
سا
زير

 
ي 
ها

لازم

هايزيرساخت
 پشتيباني

، برخورداري از ]11، 5، 4، 2، 1[وجود زيرساختهاي الكترونيك و مخابراتي لازم 
، وجود ]8، 6، 4، 3، 2[ مصاحبه. سيستم انتقال مالي معتبر، استاندارد، امن و فراگير

، ]18، 17، 16، 15، 13، 11[ هاي مصاحبه .سيستمهاي پشتيباني و الكترونيكي قوي
، تاسيس نهادهاي مورد نياز ]7، 6،4، 3، 2[ هاي مصاحبه .ايجاد نظام اعتبار سنجي ملي

  ]17، 12، 8، 7، 3، 1[ مصاحبه. ارتباط مبتني بر شبكه آنها و
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اهايمقوله
  صلي

هايمقوله
  ها مفاهيم استخراج شده از مصاحبه  فرعي

، ]15، 12، 11، 7، 5، 3، 2، 1[ هاي مصاحبه. ايجاد زيرساختهاي حقوقي و قانوني لازم الزامات قانوني
. قوانين و مقررات نهادهاي نظارتي از سوي اعضاي كانالها،  رعايت دستورالعمل

. ايت مسائل امنيتي از سوي اعضاي كانال، رع]14، 10، 11، 4، 1[ هاي مصاحبه
  ]11، 10، 9، 8، 6، 4[ هاي مصاحبه

لي
ف ما

هدا
ا

  

افزايش ميزان 
 سودآوري

برداري  ، بهره] 18، 17، 11، 7، 5، 3، 2،1[هاي  مصاحبه. افزايش ميزان سودآوري
، 11، 8، 6، 5، 3[مصاحبه . جذب مشتريان سودده از طريق چند كانال منابع واز بهينه 

15[ 

افزايش ميزان 
سهم (فروش 
 )بازار

هاي  مصاحبه). فروش(، افزايش ميزان درآمد ]19، 4، 1[هاي  مصاحبه. دريافت كارمزد
، كسب سهم مناسب از افزايش حجم نقدينگي، ]17، 16، 15، 13، 11، 1[

، 14، 13، ، 11، 6[مصاحبه هاي . گيري از فروش متقاطع ، بهره] 5، 1[هاي  مصاحبه
18[ 

ها هزينه شكاه
ي عملياتي 

  شركت

  ] 18، 11، 8، 6، 5، 2، 1[هاي  مصاحبه. كاهش هزينه هاي عملياتي شركت

ك
تژي

ترا
 اس

اف
هد

ا
  

افزايش ميزان 
رضايتمندي و 

وفاداري 
  مشتريان

، 10،6، 4، 3، 2[هاي  مصاحبه. حداكثر كردن سطح دسترسي و نقاط تماس مشتريان
، ]9، 7، 4، 3[مشتريان، مصاحبه هاي ، حداكثر كردن مطلوبيت ]18، 16، 15، 11

، 7، 6، 4، 1[هاي  مصاحبه. افزايش ميزان وفاداري مشتريان و تمركز مراودات مشتري
،پاسخگويي ]7، 6، 4، 1[هاي  مصاحبه. ، پاسخگويي به نيازها و انتظارات مشتريان]17

، 7، 6، 4، 1[مصاحبه  .ترين مسير هزينه ترين، سريعترين و كم به نياز مردم از راحت
 ،]11، 10، 9، ، 8، 7، 2[هاي  مصاحبه. ،ارتقاء سطح كيفي خدمات]17، 15

حفظ و افزايش 
 سهم بازار

. ، افزايش سهم بازار]6، 5، 4، 1[هاي  مصاحبه. جذب منابع از تمامي كانالهاي ممكن
، 4، 2[هاي  مصاحبه. برابري با رقبا و ارتقاء جايگاه رقابتي ،]14، 13، 12[هاي  مصاحبه

6 ،15 ،17 ،18 [ 

پوشش كامل 
 بازار

، 13، 12[مصاحبه هاي ). كاملتر شدن فعاليتهاي شركت(افزايش ميزان تنوع پورتفو 
، 3، 2[هاي  مصاحبه. ، پوشش كامل بازار و جذب حداكثري مشتريان]18، 17، 16، 14
تي از ، تاثيرگذاري بيشتر بر مشتريان بالقوه در شرايط رقاب]17، 16، 11، 10، 5، 4

مصاحبه . ، ارتباط خرد با بيمه گذارها]13، 11، 5، 4، 3[هاي  مصاحبه. طريق كانالها
 ]18، 14، 11، 10[هاي 
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  كدگذاري محوري بر اساس الگوي پارادايم -شماره ي يك شكل 
به ) كانالهاي توزيع تعدد(بر مبناي الگوي پارادايم، استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي 

عنوان مقوله محوري و مشتريان، ويژگيهاي محصول، محيط رقابتي، ويژگيهاي شركت و 
طراحي و مديريت كانالهاي . به عنوان عوامل علي انتخاب شدند) كلان(شرايط محيطي 
طراحي كانالهاي توزيع و فروش بر مبناي راهبردهاي بازاريابي و نيازها و (توزيع تركيبي 

هاي مشتريان و محدوديتهاي موجود، مديريت كانالهاي توزيع و فروش محصول،  هخواست
و فروش محصولات از طريق كانالهاي توزيع طراحي شده و تحويل آن در زمان و مكان 

به عنوان راهبردهاي كنش يا تقابل كه بيانگر رفتارها، فعاليتها و ) مناسب به مشتري
. شوند زمينه ايجاد ميبه پديده و تحت تاثير داري هستند كه در پاسخ  تعاملات هدف

به ) مشتري مداري، رقيب مداري و گرايش به نوآوري(هاي بازاريابي شركت  قابليت
عنوان عواملي كه در شرايط خاص بر راهبردها تاثيرگذار هستند در قالب زمينه مورد 

 هم بودنبرخورداري شركت از منابع و زيرساختهاي لازم و فرا. توجه قرار گرفتند
 سرانجام. گر انتخاب گرديدند زيرساختهاي كلان محيطي نيز به عنوان عوامل مداخله

 :شرايط علي

  مشتريان - 
ويژگيهاي  - 

  محصول
  محيط رقابتي

ويژگيهاي  - 
  شركت

شرايط  - 
  )كلان(طي محي

طراحي و مديريت كانالهاي  :تعامل/ كنش 
  :توزيع

طراحي كانالهاي توزيع و فروش بر مبناي  -
هاي  بي و نيازها و خواستهراهبردهاي بازاريا

  مشتريان و محدوديتهاي موجود
مديريت كانالهاي توزيع و فروش محصول -
فروش محصولات از طريق كانالهاي توزيـع -

طراحي شده و تحويـل آن در زمـان و مكـان
 مناسب به مشتري

  :پيامدها

پيامدهاي  -
 - استراتژيك 

 پيامدهاي مالي

  :هاي بازاريابي شركت قابليت
  )مشتري مداري، رقيب مداري و گرايش شركت به نوآوري(

 

مقوله محوري يا 
استراتژي : پديده

كانالهاي توزيع 
 تعدد( بي -تركي

)كانالهاي توزيع

  :گر عوامل مداخله
 برخورداري شركت از منابع و زيرساختهاي لازم -
 فراهم بودن زيرساختهاي كلان محيطي -
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نتايج استراتژيك و نتايج مالي به عنوان پيامدها و نتايجي كه در اثر اتخاذ راهبردهاي 
در مرحله كدگذاري انتخابي نيز . گردند مد نظر قرار گرفتند كنش يا تقابل ايجاد مي

بر اين اساس . هاي الگو در قالب تحليل روايت تحقيق تعيين شدند هارتباط بين مولف
استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي حاصل تاثيرگذاري برخورداري شركت از منابع و 

، شرايط علي و قابليتهاي )كلان(زيرساختهاي لازم و فراهم بودن زيرساختهاي محيطي 
ريابي شركت بر راهبردهاي ذكر شده از طرف ديگر قابليتهاي بازا. بازاريابي شركت است

در سطرهاي پيشين تاثير گذاشته و منجر به تحقق پيامدها يا دستيابي به اهداف 
  . گردند استراتژيك و اهداف مالي مي

در پژوهش كيفي مميزي پـژوهش اشـاره بـه سـاز و     : مرحله پنجم، مميزي پژوهش
طي فرايند پـژوهش اسـتفاده   كارهايي دارد كه براي تضمين تدريجي روايي و پايايي در 

جهت افزايش اعتبار در تحقيقات كيفي هشت راهبرد اعتبارسنجي يـا افـزايش   . شود مي
هـاي مكـرر و    ملاقات: اعتبار در ادبيات موضوع تحقيقات كيفي وجود دارد كه عبارتند از

، 3شـان  ، مرور هـم 2)مثلث سازي(  ، تكثرگرايي1طولاني يا درگير شدن طولاني با موضوع
سـازي تعصـبات و ارزشـهاي پژوهشـگر از چارچوبهـاي       ، شـفاف 4ليل مـوردي منفـي  تح

پژوهشگران . 8و بازبيني خارجي 7، تشريح زياد و تفصيلي6، بررسي يا وارسي عضو5مطالعه
استراتژي از بين اسـتراتژيهاي مـذكور اسـتفاده     2اي بايد حداقل از  كيفي در هر مطالعه

   .)2007، 9كريسول( نمايند
آوري اطلاعات در اين مطالعه، مصاحبه با مديران عالي بانكها و موسسـات   روش جمع

ها و رسيدن به الگوي استراتژي كاناهـاي   آوري داده دامنه جمع. اي كشور بوده است بيمه
در اين مقاله جهـت افـزايش اعتبـار و قابليـت     . توزيع تركيبي حدود يك سال بوده است

ور اطمينان از مطابقت الگوي اسـتخراج شـده بـا    منظ اعتماد از استراتژي بررسي عضو به

                                                            
1 - Prolonged Engagement 
2 - Triangulation 
3 - Peer Review 
4 - Negative Case Analysis 
5 - Clarifying researcher bias from the outset of the study 
6 - Member Checking 
7 - Rich, Thick Description 
8 - External Audits 
9 - Creswell 
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شوندگان و استراتژي تكثرگرايي به معناي مصاحبه بـا مـديران بانكهـا و     نظرات مصاحبه
  .و سابقه فعاليت مختلف استفاده شد هاي خصوصي و دولتي  بيمه

  
ي هاي الگو و نوع رابطه آنها با يكديگر با استفاده از الگو جايگاه هر يك از مولفه   

  . به تصوير كشيده شد) نمودار (پارادايمي 
  

 
  هاي الگو جايگاه و نوع رابطه مولفه -شماره ي دو شكل 

هاي الگوي  يافته مولفه قضيه تئوري كه بيانگر روابط مفهومي و تعميم 7بدين ترتيب 
  :گرديدند باشند به شرح ذيل تعيين استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي مي

مقدمات بكـارگيري اسـتراتژي كانالهـاي توزيـع تركيبـي شـامل مشـتريان،        : 1قضيه
  . است) كلان(ويژگيهاي محصول، محيط رقابتي، ويژگيهاي شركت و شرايط محيطي 

 مشتريان

محصول ويژگيهاي  

 محيط رقابتي

شركت ويژگيهاي  

)كلان(شرايط محيطي   

انتخاب استراتژي كانالهاي
تعدد (توزيع تركيبي 

 )كانالهاي توزيع

 )مشتري مداري، رقيب مداري و گرايش شركت به نوآوري(: هاي بازاريابي شركتقابليت

 ختهاي لازمبرخورداري شركت از منابع و زيرسا -

 فراهم بودن زيرساختهاي كلان محيطي -

:طراحي و مديريت كانالهاي توزيع  

طراحي كانالهاي توزيع و فروش بر مبناي 
هاي  راهبردهاي بازاريابي و نيازها و خواسته

  مشتريان و محدوديتهاي موجود

فروش محصولات از طريق كانالهاي توزيع 
 طراحي شده و تحويل آن در زمان و مكان

  مناسب به مشتري

 محصول مديريت كانالهاي توزيع و فروش

ك
تژي

ترا
 اس

يج
نتا

 

الي
ج م

تاي
ن
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برخورداري شركت از منابع و زيرساختهاي لازم و فراهم بودن زيرساختهاي : 2قضيه 
 وكارگيري استراتژي كانالهـاي توزيـع تركيبـي    مقدمات بكلان موجب تعديل رابطه بين 

  . شودمي) تعدد كانالهاي توزيع(انتخاب استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي 
مقدمات بكارگيري استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي از طريق تعيين تعـدد  : 3قضيه 

ــودن     ــراهم ب ــاختهاي لازم، ف ــابع و زيرس ــركت از من ــورداري ش ــع، برخ ــاي توزي كاناله
ساختهاي كلان، قابليتهاي بازاريـابي شـركت و طراحـي و مـديريت كانالهـاي توزيـع       زير

   .گردد تركيبي منجر به نتايج عملكردي مي
تركيبـي از طريـق قابليتهـاي بازاريـابي      عانتخاب استراتژي كانالهـاي توزي ـ : 4قضيه 

  .شود شركت و طراحي و مديريت كانالهاي توزيع تركيبي به نتايج عملكردي منجر مي
برخورداري شركت از منابع و زيرساختهاي لازم و فراهم بودن زيرساختهاي : 5قضيه 

  . كلان بر طراحي و مديريت كانالهاي توزيع تاثيرگذار است
قابليتهاي بازاريابي شركت از طريق طراحي و مديريت كانالهاي توزيع منجر  :6قضيه 

  . شود به نتايج عملكردي مي
  .شود ناشي ميطراحي و مديريت كانالهاي توزيع  ازنتايج عملكردي : 7قضيه 

  گيري نتيجهبحث و 
در ادبيات مديريت خدمات توجه چنداني به استراتژيهاي كانالهاي توزيـع تركيبـي و   

هـاي توزيـع    افزايش گزينه .نقش آن در بخش خدمات از جمله خدمات مالي نشده است
نمايـد كـه بـر تعـدد كانالهـاي      نظير كانالهاي الكترونيك ممكن است مديران را وسوسه 

افزودن كانالهاي جديد به مجموعه كانالهـاي موجـود در   . توزيع محصولات خود بيفزايند
ها، تقويت رابطه با مشتريان و افزايش فروش، شركتها را  كنار مزايايي نظير كاهش هزينه

ي مواجهه با چالشهايي نظير نحوه اداره كانالهاي تركيبي، مديريت تعارض كانالها، چگونگ
بنـابراين ضـروري اسـت مـديران پـيش از      . سازد مواجه مي.... با پديده سواري مجاني و 

شرايط و عوامل موثر بر بكارگيري  ،افزودن كانالهاي جديد به سيستم توزيع فعلي شركت
  . كانالهاي توزيع تركيبي و افزايش تعدد كانالها را مدنظر قرار دهنداستراتژي 

اسـتراتژي كانالهـاي   پردازي و طراحي الگـوي بكـارگيري    هوماين تحقيق با هدف مف
  :دنبال پاسخگويي به سوالات زير بود اين مقاله به. توزيع تركيبي انجام گرفت

 مولفه هاي تشكيل دهنده الگوي استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي كدامند؟ -1
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 جايگاه هر يك از مولفه ها در الگوي طراحي شده چگونه است؟ -2
 مولفه ها در الگوي طراحي شده چگونه است؟رابطه بين  -3

شناسـي و در نتيجـه تجزيـه و     از اين رو با توجه به مطالب بيان شده در بخش روش
، پاسخ مناسب به سوالات تحقيـق  و داستان تحقيق هاي انجام شده تحليل متن مصاحبه
، مشـتريان، ويژگيهـاي محصـول، محـيط رقـابتي     . ها ارائه گرديـد  در قالب تنظيم قضيه

تـوان   مي. به عنوان عوامل علي انتخاب شدند) كلان(ويژگيهاي شركت و شرايط محيطي 
هاي مذكور موجب افزايش تعـدد كانالهـاي توزيـع سـازمانهاي مـالي       نتيجه گرفت مولفه

قابليتهاي بازاريابي شركت به عنوان بستر و زمينه عمل نموده و بـر طراحـي و   . شوند مي
برخورداري شركت از منابع و زيرساختهاي لازم . گذارند ر ميمديريت كانالهاي توزيع تاثي

گر عمـل نمـوده و    و فراهم بودن زيرساختهاي كلان محيطي نيز به عنوان عوامل مداخله
رود  انتظار مي. شود تعدد كانالهاي توزيع ميموجب تشديد يا تضعيف تاثير عوامل علي بر 

ارتقاي عملكرد شركت در قالـب نتـايج   با بهبود طراحي و مديريت كانالهاي توزيع شاهد 
  .استراتژيك و مالي باشيم

هاي بررسي حاضر بـا تلاشـهاي سـاير محققـين      به منظور ايجاد امكان مقايسه يافته
از جملـه آثـار كوئلهـو و    توان گفت الگوي طراحـي شـده در مقايسـه بـا آثـار قبلـي        مي

اند و بـر خـلاف آنهـا     پرداختهكه به مطالعه استراتژي كانالهاي توزيع تركيبي ايسينگوود 
شـامل  تـر بـوده و    جـامع اند  صرفا به بررسي رابطه بين عوامل علي و پيامدها پرداختهكه 

  .ها است تمامي مولفه
محدوديتهاي اصلي در انجام اين تحقيق عدم همكاري برخي خبرگان معرفـي شـده   

هـا   م مصاحبههاي كيفي و طولاني و مشكل بودن تنظيم وقت وانجا جهت انجام مصاحبه
شامل آزمون كمي الگو و اعمال اصلاحات مورد نياز در آن،  "پيشنهادات تحقيقاتي". بود

. باشـد  طراحي الگوي بكارگيري استراتژي كانالهاي توزيع تركيبـي در سـاير صـنايع مـي    
تحقيق نيز شامل لزوم دقت و بذل توجه بيشتر سازمانهاي مـالي   "پيشنهادات كاربردي"

گيري در خصوص انتخاب اسـتراتژي كانـال    ده در الگو به هنگام تصميمبه عوامل ذكر ش
 صـورت ضـمن   در ايـن ؛ چرا كه توزيع جهت ارائه خدمات معرفي شده از سوي آنها است

الامكـان از پيامـدهاي    جستن از مزاياي اسـتراتژي كانالهـاي توزيـع تركيبـي حتـي      بهره
 .شود ناخوشايند احتمالي آن پرهيز مي
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