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 چکیده

و پیشرفت سریع فناوری و با افزایش جمعیت و رشد جوامع بشری 

شبكه های اجتماعي و اطلاع رساني توجه ویژه به عناصر آمیخته 

بازاریابي )محصول، قیمتگذاری، ترویج، توزیع( بیشتر حس مي شود. 

برای دستیابي به مزیت رقابتي عنصر توزیع نقش پرنگ تری نسبت به 

تحقیق حاضر با هدف مطالعه مروری بر  .دیگر عناصر پیدا مي كند.

بر حسب هدف  آنروش و  بازاریابي مویرگي انجام گرفته است

روش گردآوری داده ها كتابخانه ای مي  همچنین توصیفي است.

شركتي كه توزیع مویرگي دارای مزایا و معایبي است.  باشد.

مزایای فراواني از توزیع انبوه  لمحصولي تولید میكند در وهله او

ت با لابرای كساني كه كار فروش این محصو .آورد بدست مي

ل فروشان، نیز مزایای قاب عهده دارند، یعني خردهتوزیع فشرده را بر 

 لتوجهي وجود دارد. برندهای بسیاری كه آنها با توجه به هر محصو

ر ظبه ن .میكند لای بزرگ از انتخاب تبدی دارند، آنها را به مجموعه

میرسد سیستم پخش مویرگي آینده درخشاني خواهد داشت و با 

توزیعي  لي كه در این كاناتوجه به افزایش برندهای مصرفي، شركت

سهم بازار بیشتری از آن خود  از قدرت بیشتری برخوردار باشد،

 .خواهد كرد

Abstract: 

With the increase in population and the growth of 

human societies and the rapid development of 

technology and social networks and information, 

special attention is paid to the elements of 

marketing mix (product, pricing, promotion, 

distribution). In order to achieve a competitive 

advantage, the distribution element plays a more 

prominent role than other elements. The present 

study was conducted with the aim of reviewing 

capillary marketing and its method is descriptive 

in terms of purpose. Also, the method of data 

collection is library. Capillary distribution has 

advantages and disadvantages. The company that 

produces the product gets many benefits from 

mass distribution in the first place. There are also 

significant benefits for those who sell these 

compactly distributed products, ie retailers. The 

many brands they have for each product make 

them a great choice. It seems that the capillary 

distribution system will have a bright future and 

due to the increase in consumer brands, the 

company that has more power in this distribution 

channel will have more market share. 
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 با رویكرد مروری مویرگيمطالعه بازاریابي  الهه نجار:

 مقدمه

هر روز شاهد آن هستیم كه محصولات ت سريع فناوري، نگرش تولیدكنندگان و مصرف كنندگان نیز تغییر كرده است. پیشرفبا امروزه 

. و شركت هايی قادر به حفظ سهم خود در بازار هستند كه بتوانند اين محصولات را به بهترين نحو در اختیار جديد وارد بازار می شوند

ی دست يابند كم كم در چنین بازار رقابتی شركت هايی كه نتوانند بوسیله راه هاي گوناگون به مزيت رقابتمصرف كنندگان قرار دهند. 

يكی از آمیخته هاي بازاريابی روش توزيع است كه انتخاب درست آن می تواند يك مزيت رقابتی می دهند. از دست سهم بازار خود را 

كی از راههاي يخواهند داشت. سريع به حساب آيد. در شرايط متغیر امروز استفاده از روش هاي توزيع نیز نیاز به بازنگري و تغییر 

.و در میان اين چهار عنصر، عنصر است  توزيع(، ترويج،  قیمتمحصـول، )بـر آمیختـة بازاريـابی  تمركزرقـابتی، ت دستیابی به مزي

ت تا آخرين فروشنده است. توزيع مويرگی با الهام از لاتوزيع مويرگی رساندن محصوتوزيع براي ايجاد مزيت رقابتی بسیار مهم است. 

ون در بدن موجودات زنده بنیان نهاده شده است. بدين ترتیب كه با توجه به آناتومی بدن انسان گردش خون در سیستم توزيع گردش خ

و  نظامتوزيع مويرگی  .تمام بدن انسان در جريان است دربدن از قلب شروع شده و پس از شاهرگ و سرخرگ ها توسط مويرگ ها 

ي  كننده خاص شركتهاي عرضهتنها مورد توجه جدي قرار گیرد. توزيع مويرگی  هاي اقتصادي تفكري است كه میبايست در تمام بنگاه

كنندگان تجهیزات آشپزخانه، لوازم خانگی،  امروزه تولیدكنندگان و عرضه  .و بهداشتی و آرايشی نیست صنايع غذايیت لامحصو

مند  توزيع مويرگی از مزاياي فراوان آن خودشان را بهرهسازي مديريت  و مصرفی و ... میتوانند با پیاده صنعتیت لامبلمان، انواع ابزارآ

سیستم پخش مويرگی توزيع  . و تعهد و حمايت مديران ارشد براي اجراي آن است نظامي مهم طراحی درست اين  سازند. نكته

 قیمتارتباطات،  مانندسازي درست آن در مرحله تدوين استراتژي و همخوانی آن با ساير تاكتیكها  سازي و پیاده زمینهبا مويرگی 

، شاملتوزيع مويرگی  اصلیمنابع انسانی شايسته، مزاياي فراوانی خواهد داشت. مزاياي  صحیحو از همه مهمتر آموزش  غیرهاري و گذ

گسترده با مشتريان، كاهش ريسك از دست دادن مشتري، ط روزتر از بازار، پوشش بهتر بازار، ارتبا عات دقیقتر و بهآوري اطلا جمع

گیري رقباي جديد، كاهش امكان زيرفروشی، جريان دائمی ل شك لزنی شركت، كاهش احتما ، افزايش قدرت چانهلكاهش سوختی پو

شود  گرفته می نظری در لاتمويرگی براي محصو لاحطصتوزيع فشرده يا به ا .دينگی و امكان تفويض اختیار بیشتر به شعبات استقن

ت براي اين نوع توزيع مفید تر هستند؟ لاكدام محصو به راستینیست. اما  لابراي خريد كاكه مشتري حاضر به طی كردن مسیر 

خمیردندان  نمونهجايگزينی است. براي  لتی است كه مردم هر روز استفاده میكنند و قابلابهترين استفاده از توزيع فشرده براي محصو

فروشها پیدا كرد. به ندرت يك  یتوان در داروخانه، فروشگاه و حتی خردهو رايج آن را م متنوعدر يك شركت ساخته میشود اما ماركهاي 

اي است  توزيع انبوه و فشرده دلیلنی كند كه اين به لامشتري براي پیدا كردن مارك محبوب خمیردندانش حاضر است راه خود را طو

 (0911علی ، خويه، )  .كه انجام شده است

و  )كمالی دننك فیزيكی مؤثـري ايجاد می عرقابتی خود سیستمهاي توزي عیتموق تهـاي موفـق بـراي تقوي تبسیاري از شركـ

 (.0980دادخواه، 

داشـتن ساختار  مستلزممدت دارند و ايجاد آنهـا  بلندهاي بازاريابی ماهیتی  آورد زيرا شبكه مزاياي رقابتی ثابتی را بوجـود می عتوزي
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دكاناله و يكپارچه شده نیـز توجـه چنفروشی  بـه مـدل هـاي خرده بايدرقابتی  تدر ايجاد مزي .استمدت  لندبگذاري  و سرمايه تثاب

 هـا، كیوسكها تها، كاتالوگهـا ، وب سـاي چون فروشگاه مختلفینیـود . ايـن مـدل مشـتريان را قـادر میسازد تا به راحتی به روشهاي 

 . (۲110)تلن و بردمن، مبادرت نمايند و خريـد آن و به انتخاب كالا كننددسترسی پیدا  و ...

و خدمات كه پیش روي مشتريان قرار دارد، تحلیل رفتار مشتريان  تهاي متنوعی از محصولا با توجه به رقابت فشرده در بازار و گزينه

  .( 0981سمیعزاده، )قاي بنگاهها تلقی میشود مناسب بازاريابی براساس اين تحلیلها، عامل بسیار مهمی براي به و انتخاب شیو

، 0لی و چن وجود يك نظام توزيع اثربخش میتواند میزان وفاداري مـشتريان بـه محـصول را بـه میـزان قابـل تـوجهی بـالا ببـرد )

توزيـع نقـش مهمـی در موفقیت يك محصول در بازار هدف ايفا میكند، البته در بعضی از صنايع نقـش    ي از ايـنرو مقولـه). ۲101

ها، مطبوعات و  عنـوان مثـال مـیتـوان صـنايع غـذايی، دارويـی، شوينده باشـد. بـه ي تامین پـر رنـگ تـر مـی توزيـع در زنجیره

كه انـسجام و هماهنگی  توزيـع زمـانی بـه مزيـت رقـابتی بـدل مـیشـوندهاي نظام. كارتهاي اعتباري سیمكارت تلفن همراه را نام برد

دهی كل سازمان تاثیرگذار  كار سازمان و اهداف راهبردي آن داشته باشند. يـك نظـام توزيع كارآمد برروي سود و كاملی با مدل كسب

 بالا است سـود بـیش تـري از نظـامهـاي توزيـع مشتريانشان سازمانهايی كه نرخ نگهداري افزون بر ايـن.   )۲11۲ ،۲)رايتاست 

نظـامهـاي ارتبـاطی اثـربخش ابـزاري  . آورند و همچنین نظامهاي توزيع بر وفاداري مشتريان اثر مـستقیم دارد دست می كارآمد به

)لی و  مـیرسـاندهـاي مـشتريان بـوده و شركتها را در دستیابی بـه وفـاداري پايـدار مـشتريان يـاري  بـراي درك درسـت خواسـته

 ). ۲101چن، 

 تحقیق پیشینه

 (.۲111، 9)كلی و كاتلر استع ، تـرويج، و توزي قیمتمحصـول،  عناصر آمیخته بازاريابیر لاز ديدگاه كات

مـی  تلقیاسبتر نرقابتی م تدرنتیجه براي ايجاد مزي . تآمیختة بازاريابی آنچه به راحتی قابـل الگـوبرداري نیسـ مولفهاز میان چهار 

و با مقدار  مناسباسب به مكانهاي نم الايك عكه با انتقال به موق استهايی  فعالیت تمامشامل  عتوزيـ .توزيع است عنصرشـود، 

 (.0980، روستا و ديگران)سرو كار دارد  مناسب

ت لاهاي خود را با آن از طريق خلق و مبادلة محصو بازاريابی، فرايندي اجتماعی و مديريتی است كه افراد و گروهها نیازها و خواسته

 (۲117)كاتلر و لی، مفید و باارزش تأمین میكنند 

ارزش بیشتربه  ارائهت آنان از طريق لاو حل مشك مشتري نیازهاي درك در زمینة طوركلی اهداف مشتركی به فروش بازاريابی و

 (. ۲118، 0)فیتژاگ لمیونر و پیرسی دارند با رقبا در مقايسه مشتريان

                                                                                                                                                    
1 lai and Chen 
2 Wright 
3 Kelle & Kotler 
4 Piercy & FitzHugh-LeMeunier 



 با رویكرد مروری مویرگيمطالعه بازاریابي  الهه نجار:

مؤسسة  بنگاه يا يك به بازاريابی يك هاي مربوط ها و ارزيابی گیري ها، تصمیم دربررسی هاي مهمی كه ها يا مقوله مجموعة زمینه

 را كهآمیخته عناصر  در كتاب اصول بازاريابی، (0110كاتلروآرامسترنگ)  .بازاريابی نامیده میشود آمیختة میشود، توجه كه به آن تولیدي

و اقدامات پیشبردي و مكان و محل توزيع  ترفیعيا محصول، قیمت،  كالا اند، شامل معروف  4Pمیشوند وبه  آغاز  Pآنها با حرف  همة

بندي، ضمانتنامه و...؛ قیمت  دارند. محصول شامل كیفیت، نام تجاري، تنوع، بسته براي مطالعه دانند. هريك از اين عناصر، اجزائی می

روابط عمومی، بازاريابی مستقیم  شامل فروش حضوري، تبلیغات، و اقدامات پیشبردي شامل لیست قیمت، اعتبارات، تخفیفات؛ تشويقات

 را به بنگاه اقتصادي آمیخته بازاريابی در هر ديگرمتون بازاريابی توزيع و... است. محلهاي ونقل، و توزيع شامل كانالهاي توزيع، حمل

زمان  بندي، مكان و پیشبرد فروش، بسته يا محصول، قیمت، تبلیغات و كالا :معرفی كردهاند و شامل موارد زيرمیدانند 8P عنوان

 (0980تكیه، )مردم  عمومی، قدرتهاي حاكم بر بازار و روابط توزيع،

وكارهاي كوچك و متوسط  اولويتبندي عوامل مؤثر بر بازاريابی و فروش محصول جديد در كسبحقیقی با عنوان كنعانی، آمنه در ت

فراگیرشدن استفاده از اينترنت، اين فضاي مجازي را به مكانی مناسب براي به اين نتیجه رسیدند كه  فناوري غذايی -حوزة زيست

هاي  در زمینة بازاريابی ويروسی، به مديران پیشنهاد میشود كه با استفاده از شبكهتجارت تبديل كرده است. با توجه به نتايج تحقیق 

سیستم توزيع  .ت خود رادر سطح وسیع فراهم كنندلابازاريابی محصو اجتماعی و يافتن افراد بانفوذ در اين شبكه، زمینة تبلیغات و

ت، افزايش قدرت لار راستاي پوشش بیشتر بازار براي محصود شركت، نقش مهمی در موفقیت شركت دارد. به مديران پیشنهاد میشود

 استفاده كنند كه با مشتريان، از سیستم توزيع مويرگی تر و ارتباط گسترده دادن مشتري دست از زنی شركت، كاهش ريسك چانه

 (0910؛ كنعانی، آمنه) .ستفروشان ا خرده نظام توزيع يعنی حلقة برارتباط مستقیم شركت با آخرين مبتنی

به يداله زاده طبري، ناصرعلی؛ شريفی آرش؛ شريفی ماندانا در تحقیق با عنوان بررسی تاثیر عناصر آمیخته بازاريابی بر میزان فروش 

كه علاوه بر تمام تلاش شركتها مبنی بر رعايت كردن عوامل كیفیتی و قیمت گذاري و تبلیغات براي فروش،  نداين نتیجه رسید

د كه براي فروش بهتر بايد سیستم توزيع خود را از روش سنتی كه به صورت فروختن محصولات به شهرستان ها می شركتها بايد بدانن

شود به سوي فروش مدرن  كه همان سیستم مويرگی فروش می باشد تغییر دهند. از آن جايی كه شركت هاي ايرانی متحمل هزينه 

ف هزينه در امور جستجوي مشتري نیستند و سعی می كنند اين كار را به دوش هاي زيادي در قسمت تولید می شوند ديگر قادر به صر

در صورتی كه اين عمل در درازمدت سودآوري شركت را  .عمده فروشان بسپارند كه اين خود موجب افزايش قیمت محصولات می شود

محصولات شركت با بازاريابی مويرگی در پی خواهد داشت كه همان سیاست دو گام به جلو و يك گام به عقب می باشد زيرا كل 

فروخته می شود و مشتري ارتباط نزديك تري با شركت پیدا می كند و بازتاب نظرات مشتري نسبت به محصول شفاف و روشن صورت 

از سبب می شود كه محصولات شركت حضور موثري در بازار رقابتی داشته باشند و سود حاصل  می گیرد. در نهايت آن روش بازاريابی

فروش به شركت باز می گردد كه از مهمترين اصول بقاي شركت ها به شمار می رود. و همچنین نقدينگی سريع تر از هر روش 

 (091۲، يداله زاده طبري، ناصرعلی؛ شريفی آرش؛ شريفی ماندانا) .گیردديگري صورت می 
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تا شركت با راه انداختن سیستم فروش مويرگی در استان ها از فروش سنتی كه به صورت فروش  اندپیشنهاد كرده محققان مطالعه بالا 

محصولات به عمده فروشان استان ها انجام می شد فاصله گرفته و خود شركت با داير كردن مراكز پخش محصولات خود در استان 

امر سبب فروش كلیه محصولات شركت می شود و سود حاصل از  مربوطه دست به اقدام فروش مويرگی يا مغازه به مغازه بزند. كه اين

فروش نیز به شركت برمی گردد. شركت نقاط قوت موجود در آمیخته توزيع را با اجرا برنامه هاي ويژه همراه با آموزش لازم براي 

ي، ناصرعلی؛ شريفی آرش؛ يداله زاده طبر) كاركنان فروش، تقويت نموده تا موجب كسب اهداف عالی شركت در بخش فروش گردد.

 (091۲، شريفی ماندانا

در تحقیق در خصوص مفهوم پردازي آمیخته  فارسی، جهانگیر يدالهی رضوانی، مهران؛ خدادادحسینی، سید حمید؛ گلابی، امیر محمد؛

 موفقیت بنگاه ها را در  مواردزير يافتند:بازاريابی در بنگاه هاي صنايع غذايی كوچك و متوسط 

ايجاد يك سبد كامل غذايی براي مشتريان اولیه، ايجاد نوآوري در شبكه هاي توزيع، دسته بندي توزيع كنندگان و استفاده از كلیه آنها،  

در نظر گرفتن حاشیه سود، امكان پخش به روز و افزايش سرعت پخش به شركت هاي دولتی، برون سپاري جايگاه هاي توزيع، 

 .ش فعالیتها، توزيع تحت لیسانس و بخش بندي بازار همكاري با رقبا براي گستر

در تحلیـل خـود از كانالهاي توزيع مـويرگی ايـران معـايبی هـم چـون عـدم كنتـرل شـركت بـر كـل كانـال و (  0981بـوژمهرانی )

 .آوري نقدينگی را بـه عنـوان بـزرگتـرين چـالشهـاي ايـن صـنعت معرفـی میكند مشكلات جمع

 مویرگیبازاریابی 

فروشی جريان داشـته اسـت. سـابقة فعالیـت شركتهاي پخش كالا در كشور ما قدمتی  از ديرباز توزيع كالا در شبكة بنكداري يا عمده

 ( 0911حدود پنجـاه سـال دارد )خبرنامـه تخصصـی پخـش، 

 (۲119رپل،. )شتريان هـــدف قـــرار مـــی دهـــدتمام فعالیتهاي شركت است كه محصول يا خدمت را در دســـترس مـــ ،توزيع

توزيع مويرگی، رساندن محصولات تا آخرين فروشـنده اسـت. مـويرگهـا، رگهـاي كوچكی هستند كه وظیفة رساندن خون به سلولها را 

میكنند تا محصولات خـود را در توزيع مويرگی شركتها تلاش . به عهده دارنـد و بـا ايـن اسـتعاره، توزيـع مويرگی شكل گرفته است

روز بر قدرت مشتريان اضافه میشود  داران  كه مشتريان آنها هستند  برسانند. بنابراين، روزبـه بهتر و سريعتر از رقبا به مغازه يبـه نحو

 (0911)باسقی، 

ي  ي تامین نقش حلقـه دارد. در زنجیرهاي است كه در دنیاي بازاريابی امروز اهمیت بـسیار زيادي  مبحث توزيع و كانالهاي آن مقوله

 .)۲101 ،0 ناوكي نهايی است ) كننده طلايـی توزيـع رسـاندن محـصول آمـاده بـه مصرف

 ).0111، ۲روزنبلومي نهـايی میرسد ) كننده كانال توزيع، مسیري است كه از طريق آن كالا از تولیدكننده به مصرف

                                                                                                                                                    
1 Noak 
2 Rosenbloom 



 با رویكرد مروری مویرگيمطالعه بازاریابي  الهه نجار:

خريد  لتولید به مح لاز مح لمحصو لاقبازاريابی است كه در ساده ترين حالت آن وظیفه انتپخش مويرگی يكی از اجزاي آمیخته 

را در زمان و مكان مناسب در دسترس مشتريان  مشتري را بعهده دارد. بعبارت ديگر مهمترين وظیفه مديريت توزيع اين است كه كالا

 .وه قرار دهدقبال

و مشتريان،  لاكردن مالكان كا لرفه جويی در زمان، متصصولیدكننده به مصرف كننده، از ت ل كالااقوه بر انتلاتوزيع ع ليك كانا

وه و قاز منابعی مانند مشتريان بال لازمعات لاجمع آوري اط  :وظايف مهم ديگري نیز بعهده دارد. مهمترين اين وظايف عبارتند از

خريد  لازمور افزايش انگیزه هاي ظاكره با مشتريان بمنمذ  .در محیط بازاريابی لیو نیروهاي فع لكنونی، شركتهاي رقیب و ساير عوام

سفارش گرفتن از مشتريان عمده و سفارش دادن به  ،تملك و مالكیت دارايیها ل اقانتتوافق در مورد شرايط خريد و  لحصو، در آنها 

به  طبر عهده گرفتن بخشی از ريسكهاي مربو ،توزيع  لدر كانا لمحصو لازمادير قو م لازمتامین وجوه  ،شركتهاي تولیدكننده 

 كانالهاي توزيع

صورتی تغییردهند كه ارتباطشان با مشتريانشان قويتر  توزيع سنتی خود را به امروزه بیشتر سازمانهاي نـوآور سـعی دارنـد كانـال هـاي

آورند كه مشتريانـشان احساس رضايت بیشتري  پديد میشود. به همـین منظور اين سازمانها كانالهاي توزيع جديدي را براي خود 

داشته باشند. به اين ترتیب میزان اعتماد مشتريان به اين سازمان ها به میزان چشمگیري افزايش مییابد. اين دسته از سازمانهـا از 

 .)۲101،  ناوك)استفاده میكنند  عنوان يك مزيت رقابتی بسیار قوي كانـال هـاي توزيـع اثـربخش به

اي در  كننده هـاي موجـود در كانال توزيع نقش تعیین نیروي انسانی يـا واسـطه( 011۲و لیلیان )( 0111زعم روزنبلوم ) همچنین به

افزايش و يا كاهش هزينـه هـاي توزيـع دارنـد. كـالاي مربوط به كانال شاهرگی، كالايی است كه به نماينـدگان شـركت اختـصاص 

ي فروش در كانال مويرگی در قیمت پـايین فـروش بـه نمايندگان نسبت به كانال  ي فروش به نمايندگان با نحو ه نحوهدارد . تفـاوت 

اما در عوض كالاي فروخته شده بـه نماينـدگان قابلیت مرجوعی ندارد. گاهی نماينـدگان شـركت از ايـن حاشـیه ي  ،مويرگی میباشد

كننده به كانال مويرگی تزريق مـیكننـد و اين موضوع باعث  را به قیمتی پايینتر از شركت توزيعسـود اسـتفاده كـرده و كالاي خود 

ايجاد قیمت هاي چندگانه در بازار میشـود. بـدين ترتیـب امكـان تعیـین میزان فروش واقعـی در كانـال مـويرگی و كانـال شـاهرگی 

هـر برجـسته و يـا هولـوگرام ثانويـه بـا عنـوان غیرقابل ماي اين مانع اسـتفاده از حـل عملیاتی پیشنهادي بر را نـاممكن مـیكننـد. راه

از چندين واسطه  ليك كانا لمی دهند. براي نشان دادن طول توزيع را تشكی لولیدكننده و مشتري نهايی بخشی از كانات.مرجوع است

كانال می شود از يك تولید كننده و مصرف كننده نهايی تشكیل می شود.كانال صفر كه كانال بازاريابی مستقیم نامیده .استفاده می شود

از ديدگاه تولیدكنندگان يك شامل يك واسطه مانند خرده فروش است و كانال دو داراي دو واسطه و كانال سه داراي سه واسطه است.

 .بر آنها نیز دشوارتر خواهد شد لكنتر لعات در مورد مصرف كننده نهايی و اعمالاهرچه تعداد واسطه ها بیشتر شود، كسب اط

مناسب در زمان مناسب و مكان مناسب، به مشتريان هدف است. توزيع يكی از اركان اساسی تاكتیكهاي  لتوزيع، رساندن محصو

توزيع  اعد ساختن مشتريان به كار گرفته میشود.ق، قیمت، و پیشبرد براي متلهمچون محصو لبازاريابی است كه به همراه ديگر عوام

 مؤثر میتواند مزيت رقابتی يك بنگاه اقتصادي نسبت به رقباي خودش باشد.
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 :لی از وظايف را به انجام رساند كه عبارتند ازصي ا دسته 7يك سیستم توزيع و فروش مويرگی بايد 

و دريافت ل كنتر، طالباتمصول و ، به مشتريان ل كالاتحوي، مشتريان دريافت سفارش از ، براي توزيع لاسازي و انبار كا ذخیره

ت منتشر شده در ماهنامه تدبیر، مجله توسعه ت: )مقالااس لام توزيع بازار ايران روي آوردن به سه عامظن ي آينده عات از بازارلااط

 (مهندسی بازار

 م توزيع مويرگی تا سطح آخرين فروشنده ظاگسترش ن  -

 وري ضي ح گیري از اينترنت، تلفن، و مراجعه فروش خانه به خانه و بازاريابی تك به تك با بهره  -

 (0911خويه، علی، ) فروشی بزرگ گسترش فروشگاههاي خرده  -

 مویرگیبازاریابی  مزایای

 ن فروش بیشتر و ياوران بیشتر در بازارلاگسترش سهم بازار در بین عام -

فروشی و كاهش سوختی  كم كردن هزينه هاي توزيع سیستم بنكداري و عمده لافزايش سود در بلند مدت به دلی -

 ..... ، ولپو

 افزايش چابكی سازمان و امكان سريعتر پیاده شدن تفكرات شركت در بازار -

 كارگیري نیروهاي شايسته و آموزش مناسب آنها سازي فروش با به پیشینه -

 مناسبي خدمات بهتر و بیشتر به مشتريان با سرعت  ارائه -

 يري در برابر تغییرات احتمالی بازار ذپ فزايش انعطافا -

 بیشتر بر هويت برندل كنتر -

 همترازي بیشتر هدفهاي شركت با هدفهاي مشتريان -

 ساختن زيرساختهاي محكم در بازار -

 ف يا كم كردن هزينه هاي انبارداري آنها ذفروشان و ح ت به خردهولادر رساندن محصل سرعت عما -

 مجددمل یم و كاهش ضايعات حقمست لقابلیت حم -

 فروشان حمايت بیشتر از خرده -

 هاي ضمانت ي برنامهقاارت -

 فروشیها خرده لاي امكان ترويج در محقارت -

 هاي انبارگردانی و برنامهلا مديريت بهتر و بیشتر بر موجودي كا -

 مديريت بهتر مرجوعیها -

 پشتیبانی فروش -



 با رویكرد مروری مویرگيمطالعه بازاریابي  الهه نجار:

 مكان بیشتر تولید سفارشیا -

 فروشان و تكنیكهاي فروش براي خرده لمحصوآموزش مرتبط با  -

 فروشان اي حس همدلی بیشتر بین شركت و خردهقارت -

 فروشان عملكرد توزيع مويرگی با گفتگوي دوطرفه با خرده لكنتر -

 ور مرتب در بازارضدقت بیشتر در انتخاب شركاي تجاري با ح -

 اي ديدگاه فعالیت تیمی و نگرش سیستمی در سازمانقارت -

 تر تغییر با درك بهتر از بازار و عملكرد رقبا شايستهمديريت  -

 كاهش امنیت روانی براي مديران شركت -

را كاهش داده و يا حاشیه سود خرده فروش  لاهزينه هاي توزيع در اين روش پايین تر است و قیمت تمام شده كا -

 .را افزايش میدهد

. )خويه توزيع عمده فروشی تامین می شوند تعداد زيادي از شركتها و مراكز پخش كوچك از طريق شبكه هاي -

 (0911علی، 

 مویرگیمعایب بازاریابی 

 است لپرهزينه و گسترده است كه در نتیجه مديريت و هماهنگی در اين سیستم كمی مشك -

 وجود ندارد طاقی نضگاهی امكان گسترش مويرگها به ب -

بسیار پايین تر از قیمت واقعی خود به فروش می  لاها معموالاد و نسیه در بازار، كقشیوه هاي خاص ن لبه دلی -

 د.می شوكالا ذلیل ، لاطصبازار تحت الشعاع قرار می دهند و به ال را در ك الااري ك ذروند و استراتژيهاي قیمت گ

 .شركتها هیچ كنترلی بر شیوه هاي توزيع بازار ندارند -

 .ي فروخته شده افزايش می يابدالاريسك باز پرداخت وجه ك -

ورت شبه انحصاري در اختیار بنكداران قرار می گیرد كه در بلند مدت براي شركت صه توزيع شركت به شبك -

 .عی نداردلاهیچ اط الااز مكانیسم توزيع ك لاخطرناك است و شركت عم

ورت ضعیف صهاي شركت به خود وارد نمی سازد و در الاشبكه توزيع عمده فروشی هیچ فشاري براي فروش ك -

 (0911)خويه، علی،  (ماهنامه تدبیر، مجله توسعه مهندسی بازار .)را پس می زند كالا لهر دلی به الابودن ك

 نتیجه گیری:

 گونـه براي بیشتر شركتها برخورداري از يك نظام توزيع به مثابه ابزاري براي كسب موفقیت و مزيت رقابتی میباشد لذا اين نظامها به

وجود يك نظام توزيع اثربخش میتواند  . و راهبردهاي شركتها يكپارچگی منسجمی دارد اند كه با مدل كسب وكار اي طراحی شده

توزيـع نقـش    ي از ايـنرو مقولـه). ۲101لی و چن،)میزان وفاداري مـشتريان بـه محـصول را بـه میـزان قابـل تـوجهی بـالا ببـرد 
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ي تامین پـر رنـگ تـر  مهمـی در موفقیت يك محصول در بازار هدف ايفا میكند، البته در بعضی از صنايع نقـش توزيـع در زنجیره

ها، مطبوعات و كارتهاي اعتباري سیمكارت تلفن همراه را نام  عنـوان مثـال مـیتـوان صـنايع غـذايی، دارويـی، شوينده مـیباشـد. بـه

كار سازمان و اهداف  و كه انـسجام و هماهنگی كاملی با مدل كسب توزيـع زمـانی بـه مزيـت رقـابتی بـدل مـیشـوندهاي نظام .برد

 افزون بر ايـن(. ۲11۲ ، رايتاست )دهی كل سازمان تاثیرگذار  راهبردي آن داشته باشند. يـك نظـام توزيع كارآمد برروي سود

آورند و همچنین  دست می كارآمد به بالا است سـود بـیش تـري از نظـامهـاي توزيـع تريانشانسازمانهايی كه نرخ نگهداري مش

هـاي  نظـامهـاي ارتبـاطی اثـربخش ابـزاري بـراي درك درسـت خواسـته . نظامهاي توزيع بر وفاداري مشتريان اثر مـستقیم دارد

 (۲101)لی و چن،  پايـدار مـشتريان يـاري مـیرسـاندمـشتريان بـوده و شركتها را در دستیابی بـه وفـاداري 

آينده  آقاي جمیزنیلور، استفان نیماير، راجر رابتز، ماركاتنا و آندره آ زوچی از متفكران سرشناس شركت مكنزي در خصوص چشم انداز

 .ب ياد میكنندقلانعت خرده فروشی به عنوان يك انص

يی كه نسبت به ديگر كانالهاي فروش دارد به شدت مورد توجه سازمانهاي فروش در سیستم پخش و فروش مويرگی با توجه به مزايا

، كاري نوآورانه و جديد محسوب لبه خوبی زمانی را كه استفاده از اين كانا ،هقنوف مختلف قرار گرفته است. مديران فروش با سابص

استفاده می كنند و تعداد سازمانهايی كه  لنیز از اين كانا میشد به خاطر دارند. اين در حالی است كه امروزه حتی سازمان هاي كوچك

 خود استفاده میكنند همچنان رو به افزايش است.  لاتجهت فروش محصو لبه شكلی تخصصی تنها از اين كانا

بازار و عدم وجود يلی مانند افزايش تعداد تولیدكنندگان و واردكنندگان، رقابتی تر شدن لابراي بسیاري از سازمانهاي فروش بنا به د

 .به يك ضرورت گرديده است لفروش مويرگی تبدي لشناخت نسبت به تولید كنندگان جديد استفاده از كانا

عات به لاهمچنین وجود تجربه نسبتاً خوب در امر توزيع مويرگی و وجود اط ي فروخته شده ،لاپايین تر بودن ريسك بازگشت وجه كا

به بازار و همینطور متمركز  كالا قال ي فروخته شده آسان است. سرعت خوب انتالاتوزيع و مسیرك شبكه لروز در اين سیستم ها، كنتر

تعدد مشتري و مراكز سفارش همگی از مزاياي مت لافروخته شده و نبود مشك لايبودن سیستم سفارش دهی و باز پرداخت وجه كا

زيع مويرگی عنوان می گردد كه اكثر كارشناسان اظهار دارند كه شركت توزيع مويرگی می باشد، در كنار اين مزايا معايبی نیز براي تو

شركت توزيع  لورتی كه به هر دلیصتوزيع، در  لواحد بودن كانال ندارد و به دلی لاتولید كننده هیچ كنترلی بر شیوه هاي توزيع كا

از يك  لبه پرداخت پو طهمچنین سیستم تامین مالی شركت، منو .را انجام ندهد، شركت تولید كننده فلج خواهد شد لاكننده، توزيع كا

ت لااز طرف شركت توزيع كننده قطع شود، سیستم تولید كننده با مشك لپرداخت پو لورتی كه به هر دلیصمنبع واحد می شود. در 

 (علیخويه، ) .عديده اي مواجه خواهد شد

ل دارند و حتی هنگامی كه در مح طفروشان ارتبا ام توزيع يعنی خردهظي ن هقدر توزيع مويرگی چون با آخرين حلل نیروهاي شاغ

عات لاداي آنها بیشتر است و در نهايت در معرض اطصكنندگان و شنیدن  آنها با مصرفط فروشان هستند امكان ارتبا كسب خرده

 .دقیقتر و بروزتر هستند
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لا ها، حتی آنهايی كه فروش پايینی دارند، عم در ويترين فروشگاهت لاام توزيع مويرگی، با هدف قرار دادن محصوظكارگیري ن با به

عاتی از تمام لاي بانك اط با تهیه .د داشت و به اين طريق اقدامی در ماندن در بلند مدت انجام شده استنپوشش بازار بیشتري خواه

فروش را از دست میدهید، ممكن است  دار يا عمدههنگامی كه شما يك بنك؛می شودفروشان، امكان ارتباطات بیشتر با آنها فراهم  خرده

د ناچیزي صط درقفروش قطع شود، ف با يك خرده طارتبا لتوجهی از سهم بازارتان را از دست داده باشید، اما اگر به هر دلی لد قابصدر

زنی  ن، قدرت چانهلاخريدهاي ك لدلیفروشان به  عمده.تر خواهد بود از سهم بازار كم میشود و امكان جايگزينی آن نیز سريعتر و ساده

سازي و اجراي  با پیادهاست.فروشان بسیار پايین  بیشتري داشته و امتیازات بزرگتري از شركتها دريافت میكنند كه میزان آن براي خرده

ام توزيع ظكارگیري ن هشركتها با ب.میشوند و رقم چكها كم میشود لبیشتري نسبت به قب لام توزيع مويرگی، شركتها درگیر خرده پونظ

ي اختیارات به مديران شعبات  پوشش است، و ارائه لكشور قاب لمويرگی با راه اندازي شعبات در سراسر كشور كه گاه با ده شعبه ك

 با.و كیفیت را مهیا میسازند سرعت، دقت،ل وصكارگیري ا درست انتخاب شده و درست آموزش ديده شده، امكان مديريت بر بازار با به

ر آمیخته بازاريابی قرار می گیرد می توان گفت: صتوجه به اهمیت و ضرورت مديريت توزيع فیزيكی كه اهمیت آن در كنار ساير عنا

ير است و هر چه شركت در امر توزيع موفق تر  ذحیات يك تولید كننده و شركت به توزيع تولیدات آن بستگی دارد و اين اجتناب ناپ

ه توزيع می تواند در صباشد در ساير استراتژي هاي خود نیز موفق می باشد. در اين میان توزيع مويرگی بعنوان يك شیوه نوين در عر

اب كرد. زيرا تفكر مشتريان نايع و شاخه هاي تولیدي بسیار كارآمد و مفید باشد و نمی توان از رفتن به سمت اين رويكرد اجتنصی ضبع

 انكار است.  لبه سمت افزايش رفاه و با وجود كثرت رقبا توجه هر چه بیشتر به مشتريان و محبوبیت مشتري غیر قاب
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