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 چکیده

خارجی می باشد.  رقبای مقابل در غذایی مواد توزیع سیستم از حفاظت هدف پژوهش حاضر بررسی راهکارهای

 رقابت در موجود هایچالش شناخت نمایند،می ایفا توزیع کشور شبکه در را مهمی نقش شرکت های پخش

 توصیفی تحقیق روش. باشدمی اهمیت زیادی دارای خارجی هایشرکت ورود و موجود پخش هایشرکت میان

و شرکت های پخش مواد غذایی می باشد. روش جمع آوری اطلاعات از طریق مصاحبه  آماری ، جامعه و

مورد  37نظریه های مختلف با توجه به پیشینه پژوهش و ادبیات موضوعی می باشد. پس از بررسی یقی مطالعه تطب

مورد  16که پس از بررسی نظرات خبرگان  ع و پخش شناسائی و استخراج گردیدموانع و مشکلات صنعت توزی

از آن نهایی گردید. جهت تجزیه و تحلیل از روش مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده شده است بدین منظور 

ماتریس خودتعاملی تشکیل، سپس ماتریس دسترسی اولیه و ماتریس نهایی استخراج گردیده و با سطح بندی 

یافته های پژوهش نشان می دهد که رنامه کد نویسی شده مطلب اجرا گردید. چالش ها مدل نهایی با استفاده از ب

از تاثیرگذارترین موانع در حوزه این صنعت « شرکت  سطح در مدیریت سوء» از میان موانع استخراج شده مانع 

 کمبود»، «دولت نظارتی و کنترلی ابزارهای کفایت عدم»، در لایه بعد از آن «مشکلات مالی»پس از آن  می باشد،

عدم »، «شرایط رانت و نقصان رقابت» و همچنین موانع «  یکپارچه سامانه نبود»، «تکنولوژیکی هایزیرساخت

، بنایراین رفع در سطح پایین تری نسبت به بقیه موانع قرار دارند« کهنگی ناوگان» و « ساماندهی عملکرد انسانی

بقیه مشکلات خواهد کرد. و در نتیجه مطالعات تطبیقی  موانع در بالاترین الویت کمک زیادی به برطرف شدن

فرصتهای بهبود شناسایی و پیشنهادهای اصلاحی ارائه ، میان صنعت پخش ایران با صنایع پخش دیگر کشورها

میگردد.
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 مقدمه -1-1

 و خدمات و الاهاک بازار تنظیم کالارسانی، شده تمام قیمت کاهش به دستیابی برای اقتصاد و بازرگانی امور در

 که هایی اهر از یکی. است کار سرلوحه توزیع، شبکه سازی سالم و اصلاح داخلی، بازرگانی کارایی افزایش

. باشد می کالا پخش هماهنگ و منسجم شبکه یک تکمیل و ترتیب است، لازم کالا توزیع نظام اصلاح جهت

 در مردم مایحتاج زا اطلاعاتی منابع کنار در و باشد داشته را موقع به و سریع توزیع امکانات تمامی که نظامی

 و ارسال برای ار هزینه و زمان حداقل صرفه، به مقرون و مناسب لجستیکی امکانات با بتواند کشور، نقاط اقصی

 تحول طرح در الاک توزیع نظام اصلاح اصلی های پروژه از یکی راستا، این در. باشد داشته اختیار در کالا پخش

 توزیع ستمرم پایش کالا، پخش ساماندهی پروژه اجرای اصلی هدف. است کالا پخش نظام ساماندهای اقتصادی،

 . است پخش صنعت در کارایی ارتقای و مبادله هزینه کاهش و صنفی واحدهای در کالا مویرگی

 بلکه د،شو می نهایی کننده مصرف برای شده تمام قیمت کاهش موجب تنها نه توزیع شبکه کارایی افزایش

 و تولید لهفاص شدن طولانی و کالا شدن دست به دست از ناشی( کاذب تورم) ها قیمت افزایش ناهنجار روند

 منجر نهایی کننده مصرف رضایت و خرید قدرت افزایش به درنهایت و برد می میان از تدریج به نیز را مصرف

 باعث هم ات دهد اختصاص کننده تولید به را ها واسطه کاذب سودهای از میزانی تواند می حتی شد؛ خواهد

 و مکاناتا خرید و مجدد گذاری سرمایه برای بیشتر برگشتی سرمایه موجب هم و شود تولید انگیزه افزایش

 هایی معیار از کیی پخش، های شرکت توزیع کارایی گیری اندازه این، بنابر. شود تولیدی کالاهای بالاتر کیفیت

 این رد. نماید کمک پخش های شرکت توسط کالا توزیع بودن بهینه درخصوص قضاوت به تواند  می که است

استراتژی ه چپرداخته و اینکه با ورود رقبای خارجی اهکارهای بهبود در شرکت های پخش پژوهش به بررسی ر

  را بایستی در پیش گرفت؟
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ل دوم به ادبیات در ادامه این پایان نامه شامل پنج فصل می باشد که در فصل اول کلیات تحقیق بررسی، در فص

جزیه و تموضوع و پیشینه تحقیقات مشابه پرداخته شده، در فصل سوم روش شناسی تحقیق، در فصل چهارم 

 تحلیل اطلاعات و فصل پنجم نتیجه گیری و پیشنهادات ارائه می شود. 

 بیان مسئله-1-2

و  متی، قعوامل همچون محصول گریاست که به همراه د یابیبازار یکهایتاکت یاز ارکان اساس یکی عیوزت

بنگاه  کی یرقابت تیمز تواندیمؤثر م عی. توزشودیبه کار گرفته م انیساختن مشتر متقاعد ی(، براجی)تروشبردیپ

د و گاها در اهمیت توزیع مناسب در یک شرکت کمتر از تولید نمی باش خودش باشد. ینسبت به رقبا یاقتصاد

ی جهت سرمایه بعضی از صنایع مهمتر نیز می باشد. با توجه به لغو تحریم های ایران، ورود شرکت های خارج

قع نمی باشد. گذاری و ورود به فضای کسب و کار کشور و گرفتن بخشی از سهم بازار صنایع مختلف دور از وا

ه کشور استراتژی ر این راستا موضوع پیش آمده این است که با ورود شرکت ها و رقبای خارجی و بین المللی بد

بینی این  شرکت های پخش داخلی در مواجه با این موضوع چگونه باید باشد و چه راهکارهایی را جهت پیش

 مهم بایستی به کار گیرند؟ 

هایی های پخش شرکتهای پخش هستند. شرکتایران، شرکت یکی از بازیگران اصلی شبکه توزیع کالا در

گیری از امکانات و تجهیزات مورد نیاز، امور مربوط به خرید، نگهداری و حمل کالا )انواع هستند که با بهره

ها، داروها و مواد بیولوژیک دامپزشکی( را از مبادی تولید کالا از جمله مواد غذایی، بهداشتی، آرایشی، شوینده

فروشی )در محل این واحدها( تحویل واسطه به واحدهای خردهصورت بیبه عهده داشته و معمولاً به وارداتا ی

واسطه نند و بهکفعالیت می یافته آن(فروشی )آن هم از نوع سازمانها عملاً در حوزه عمدهدهند. این شرکتمی

عنوان فروشان سنتی یا همان بنکداران در ایران، به، نسبت به برخی از عمدهیافتهبرخورداری از عملکرد سازمان

سو معنای دیگر این بخش از شبکه، از یکروند. بهشمار میعامل جلوبرنده )پیشران( در شبکه توزیع کالا به

http://واردات.eghtesadna.com/T______واردات.htm
http://واردات.eghtesadna.com/T______واردات.htm
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های کنندگان و زیرساختقبل از خود یعنی تولیدکنندگان، تامین هایدارای پیوندهای قوی داخلی با زنجیره

بندی، های بستهها، شرکتونقل بار، انبارها، سردخانههای حملفیزیکی در خدمت شبکه توزیع کالا )شرکت

های بعدی خود یعنی سازی و ...(  بوده و از طرف دیگر دارای تعاملات قوی و متشکل با زنجیرهمرتب

ن مختلف  در سطوح محیطی )داخلی( و خارجی بوده و با ایشان دارای تعاملات پویا و قوی هستند. فروشاخرده

کنندگان عمدتاً در چهار گروه های کالایی قابل عرضه به مصرفلحاظ ترکیب گروههای پخش بهشرکت

بندی قابل طبقه آرایشی و سایر )مثل باطری و غیره که اخیراً شکل گرفته است( -غذایی، دارویی، بهداشتی

 باشد.باشند که البته تاکید اصلی این پژوهش محصولات غذایی میمی

زیاد نیروی کار، تعدد  سنننتی بودن نظام توزیع کالا در ایران با علائمی نظیر عدم کارایی، هزینه های زیاد، تعداد

منظم و  بارداری غیرمراکز، طولانی بودن مسننیر جریان گردش کالا، حجم بالای کالاهای مصننرف گذشننته، ان  

تری برای بهبود حجم بالای کالا در انبار و ... ظاهر شننده اسننت و این سننوال را مطرح می سننازد که آیا روش به

هایی دارند وضع موجود در نظام توزیع وجود ندارد؟ و اینکه شرکت های خارجی توزیع و پخش چه ساز و کار

 ارجی چقدر می باشد؟و فاصله و شکاف بین سیستم های موجود ایرانی و خ

ش         شور می با صادی برای ک صت اقت شرایط پس از تحریم هرچند یک فر سرمایه گذاران خارجی در  د اما جذب 

صن          ضی از  صار در بع شود، چراکه وجود انح سوب می  شرکت های داخلی مح ایع یا به عنوان یک تهدید برای 

رایط پیش رو ش داخلی بوده است. اکنون در  عدم وجود رقبای توانمند بازار خوبی برای بسیاری از شرکت های   

ت صنعت پخش در با توجه به اهمیشرکت هایی موفق خواهند بود که خود را با تغییرات آینده  همخوان سازند. 

شرکت های داخلی جهت رقابت ب         ساختار های  صلاح  سی رقبا و ا شور لزوم پیش بینی، تحلیل، برر شرکت  ک ا 

 های خارجی به عنوان یک ضرورت و یک چراغ خطر لزوم انجام این تحقیق را آشکار می سازد. 
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 پژوهشمکانی و زمانی قلمرو  -1-3

 می باشد. استان تهرانمکان پژوهش، 

 می باشد. 1395و  1394سال زمان انجام کل فرآیند پژوهش  

 های ساختاری  بازار: ماهیت نهادی در برابر ویژگی -1-4

نظرهای فراوانی وجود دارد. با این حال تعریفی  بازار از جمله مفاهیمی است که در رابطه با تعریف آن اختلاف

اران یدترتیباتی است که ارتباط میان خر یاسازوکار »صورت بهکه در خصوص آن اتفاق رای وجود داشته باشد، 

البته در این  «.سازدبرقرار می یکدیگرکنندگان( کالاها و خدمات را با )تقاضاکنندگان( و فروشندگان )عرضه

دهد. با  یشدیگری نما یهرا از زاو« بازار»تواند نوعی میدیگری نیز وجود دارد که هر یک به رابطه، تعاریف

« نهاد بازار»از شناخت کافی نسبت به بازار و ماهیت آن لازم است ابتدا دو مفهوم  یمنظور برخوردارحال، بهینا

 صورت گرفته است.   1-01شکل مقایسه در  ینخوبی تبیین شوند. ابه« ساختار بازار»و 

 : اجزای نهاد بازار در برابر ساختار بازار1-01شکل 

  
 (1392ماخذ: حسینی، شفیعی و خانی )

 

 ساختار

 بازار

 

ها در بازار دهي شركتماهيت: نحوه سازمان  

  دامنه: از شرايط رقابت كامل تا شرايط انحصار كامل

 

 نهاد

 بازار

 

 فضايي براي دادوستد

كننده     فرايندها و سازوكارهاي تنظيم   

دادوستد     

 مجموعه شرايط و ساختارهاي دادوستد   
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 متشکل از سه عنصر است:« نهاد بازار»، 1-01شکل طبق 

 ( فضایی برای دادوستد )حقیقی یا مجازی(؛ 1

 ( مجموعه شرایط و ساختارهای دادوستد؛ 2

 کننده دادوستد. ( فرآیندها و سازوکارهای تنظیم3

اند و طی آن دهی شدهبازار خاص سازمان یکاست که صنایع در  یاعبارت از نحوه« بازار ساختار»در مقابل، 

  توانند بر قیمت و مقدار تعادلی در بازار تاثیر بگذارند.می

 مفهوم رقابت   -1-5

متون ن مفهوم در کنند. اما ایمعنای شرایطی است که افراد برای کسب برتری نسبت به سایرین تلاش میرقابت به

خود تعریف متفاوتی به های حاکم در هر یک از مکاتب فکری در اقتصاد کلان،فرضاقتصادی بسته به نوع پیش

دولت در  گیرد. اهمیت این مساله از آنجاست که هرگونه اختلاف در تعریف رقابت بر سازوکار مداخلهمی

کننده ستند که تبیینههر دو از جمله مفاهیمی « انحصار»و « رقابت»های اقتصادی تاثیرگذار است. در واقع، فعالیت

مل چنین نیست. در دو مفهوم در نگاه اول ممکن است متضاد قلمداد شوند، اما در ع ینباشند. اساختار بازار می

ل تعیین ت رقابت قابمتفاوتی است که نوع آن برحسب شد یساختارها یتوان گفت هر بازار داراحقیقت، می

 (.1376باشد)رنانی، می« ترین رقابتناقص» یبرا یتوان گفت انحصار نام دیگرمیسخن  یگرداست. به

را از بازار بیرون  یگرهمد یکبهاز این گذشته، گاهی انحصار حاصل رقابت است: رقابت تولیدکنندگانی که یک

ند. از سوی دیگر، اگر یک بنگاه در بازار باقی بماکنند تا سرانجام تنها تبانی می یکدیگربر علیه  یاکنند، می

را اعمال کند. بنابراین انحصار از  یانحصار یهاتواند قیمتخریداران با هم رقابت نکنند، انحصارگر هرگز نمی
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تواند می یعیو توز یتواند حاصل رقابت باشد. این تغییرات ساختار بازار در هر دو بخش تولیدهر دو سو، می

یک از دو بخش تولیدی یا توزیعی درگیر فعالیت باشد، شرکت در کدام. در واقع، فارغ از آنکه بدیانمود 

موضوع ساختار بازار حاکم بر آن موضوعی مهم است که بر رفتار و عملکرد هر فعال اقتصادی در بازار تاثیر 

رکز های پخش قرار دارد؛ کلیه مباحث با تمگذارد. با اینحال، از آنجاکه نقطه تمرکز مطالعه حاضر بر شرکتمی

 بر این گروه از فعالان اقتصادی ارائه خواهد شد.

 معیارهای سنجش رقابت -1-5-1

ها در تبیین شدت تمرکز در یک صنعت توان در قابلیت این شاخصهای سنجش رقابت را میاهمیت شاخص

ه )همچون صنعت پخش( دانست. مفهوم تمرکز از جمله مفاهیم مورد بحث در متون اقتصادی است که در رابط

های مختلف در خصوص سنجش این رغم حاکمیت دیدگاههای متعددی وجود دارد. بهبا سنجش آن دیدگاه

ها( در میان ها و توزیع اندازه شرکتتوان به نقاط مشترکی )همچون تعداد شرکتشاخص، همچنان می

 1-0رابطه را در  1(CIsهای تمرکز )توان شاخصبندی کلی، میهای فوق دست یافت. در یک طبقهشاخص

 ارایه کرد:

 :1-0رابطه  


n

i iiwsCI
1

 

های نیز معرف تعداد شرکت nو وزن مربوط به آن و iترتیب بیانگر سهم بازاری شرکت به iwو isکه در آن

 باشد. فعال در صنعت مورد نظر )در اینجا صنعت پخش( می

                                                           
1. Concentration Indices 
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 های تجاری یا متغیرهای عملکرد؟ عوامل تاثیرگذار بر شدت رقابت: ساختار بازار، رویه -1-5-2

رفتار و سپس عملکرد  ساختار بازار منجر شد تا توجه به مباحث مرتبط با تاثیر ساختار بر ها برتاکید نئوکلاسیک

موجود پیرامون نحوه  نوبه خود تاثیرات قابل توجهی بر نگرشدر اقتصاد گسترش یابد. گسترش این مفاهیم به

تار و عملکرد اختار، رفها در صنایع داشت. طبق این دیدگاه که بعدها تحت عنوان رویکرد سبرخورد با شرکت

(S.C.Pکننده حداکثرهای رقابتی و عرضه( نام گرفت، دستیابی به شرایط عملکرد رقابتی )قیمت  )رفاه اجتماعی

 پذیر است. های انحصار امکانتنها از طریق کاهش موانع ورود و کاهش زمینه

ساز افزایش کند که سطح بالاتر تمرکز در بازار، زمینهبیان می (S.C.P)ترین شکل، الگوی در واقع، در ساده

دهد. البته، در بسیاری از مطالعات های فعال بوده و درجه رقابت در بازار خاص را کاهش میتبانی میان شرکت

اختار ن عمل آمده در بازار، تنها به ساختار و عملکرد بازار توجه شده است و بنابراین الگو در قالب ستجربی به

 در تحقیقات تجربی کاربرد یافته است.  1(P-S)عملکرد 

لحاظ شکل الگویی و نه تصریح متغیرها، مورد انتقاد قرار گرفته است. در در بسیاری موارد، به (S-P)رویکرد 

روی، فرضیه کارایی سمت عملکرد بازار است. بدینسویه بودن ارتباط از ساختار بهواقع، ایراد اصلی از یک

توسعه  3(1977و پلتزمن ) 2(1973مطرح شد. طبق این فرضیه که توسط دمستز ) (P-S) عنوان نقطه مقابل الگویبه

ها در بازار، کارایی بالاتری داشته باشد )یعنی ساختار هزینه نسبتا یافت، اگر شرکتی نسبت به سایر شرکت

ها، سهم بازاری خود را افزایش دهد. قیمت دهد با کاهشموثرتر(، رفتار حداکثرسازی آن، به شرکت اجازه می

گیرد. بنابراین، تمرکز بالاتر نتیجه کارایی بالاتر زا نسبت به عملکرد بازار شکل میصورت درونساختار بازار به

                                                           
1. Structure – Performance  

2. Demsetz (1973) 

3. Peltzman (1977) 
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تواند در صنعت پخش کاربرد یابد. تنها نکته مهم مینحوی های پیشرو است. الگوهای فوق هر یک بهشرکت

 ازای شرایط حاکم در صنعت پخش است.اسب بهانتخاب الگوی من

ازار، های دارای قدرت انحصاری در بدر حقیقت، دیدگاه شیکاگو معتقد است، سود کسب شده توسط شرکت

ها  نسبت به ن شرکتدهنده کارایی بالاتر ایتواند نشانلزوما نشانگر ناکارآمدی عملکرد بازاری نیست، بلکه می

وانع تنظیمی مقابل مباید در جهت رفع هرگونه . لذا، طبق این دیدگاه، مداخلات دولتی تغییر شرایط بازاری باشد

 ها، اعمال شود.این فعالیت

های نحوه ارتباط میان ساختار و عملکرد بازار )با تاکید بر صنعت پخش(، لازم است مولفه منظور دریافت دقیقبه

نمایش داده شده است،  2-1شکل نحوی که در ها بههموثر در بررسی این دو مفهوم تبیین شود. این مولف

 اند. متفاوت

 گیری عملکرد در صنعت پخشهای موثر بر ساختار و شکل: مولفه2-1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

      

 انواع مداخلات تنظيمي در  بازار 
 تبليغات

و ... الگوهاي قيمت گذاري  

خدماتراهبردهاي ارایه   
  تحقيق و توسعه

... 

 

هاتعداد  شركت  

 موانع ورود

اي شركت هاي پخشساختار هزینه  

 تعداد متقاضيان خدمات پخش
... 

 

هاي هاي قيمتي )حاشيهكنترل

 سود دستوري(

  استانداردهاي فعاليت

... 

 

 

 

انواع رفتار 

 اقتصادي در بازار

هاي موثر بر مولفه

 ساختار 

 بازار 

اي درجه كارایي هزینه  

 درجه سودآوري

هاي حاشيه سود  و ...نرخ  

 زمان ارائه خدمات انتقال

 كيفيت كالاهاي ارسالي  
... 

 

مهمترین 

هاي عملكرد مولفه

 در بازار
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ها کمتر، تعداد متقاضیان خدمات پخش بیشتر، موانع ورود بزرگتر، شرکت ، هر قدر تعداد2-1شکل طبق 

ترین رقابت )انحصاری شدن( سمت ناقصهای بالاسری بزرگتر باشد، ساختار بازار پخش بههمچنین هزینه

 تر، درجه تحقیقهای ارایه خدمات و تبلیغات خاصژیلحاظ رفتار، هر قدر استراتبل، بهتر است. در مقانزدیک

و توسعه )نوآوری( بیشتر، نوع خدمات ارائه شده متمایزتر از سایررقبا، ...و در یک معنا امکان برخورداری از 

این خود نشان از قدرت بالاتر  تر است وشود رفتارهای انحصارطلبانه محتملقدرت بازاری بالاتر باشد، گفته می

توان بر عملکرد بازاری شرکت موردنظر  دارد. تاثیر ساختار انحصاری و به تبع آن رفتارهای انحصارطلبانه را می

است و در آن  (S.C.P)شرکت مورد نظر یافت. این دیدگاه مختص طرفداران نظریه ساختار، رفتار، عملکرد 

سمت ساختار ورد تاکید است. البته، اگر جهت اثرگذاری از عملکرد بهضرورت تنظیم عملکردهای انحصاری م

در نظر گرفته شود، دیدگاه فوق مختص مکتب شیکاگو خواهد بود. در این دیدگاه، حاکمیت انحصار در 

شود و بنابراین هرگونه مداخله واحدهای فعال در آن نظر گرفته می« عملکرد»یک صنعت ماحصل « ساختار»

 شود.عالیت واحدهای کارآمد مردود شمرده میتنظیمی در ف
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 پیشینه پژوهشادبیات نظری و : فصل دوم
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 مقدمه -2-1

ود. سپس با شمی ای در خصوص ساختار بازار و سنجش رقابت آغاز مبانی نظری و مقدمهاین فصل در رابطه با 

به بررسی ران، های پخش در نظام توزیع به هر دو لحاظ نظری و تجربی در اقتصاد ایپرداختن به جایگاه شرکت

 د.ها بررسی می شوهای پخش در حوزه توزیع کالا و عوامل موثر بر عملکرد این شرکتجایگاه شرکت

رکت های پخش تعاریف، تاریخچه، جایگاه شدر این فصل ابتدا به بررسی مفاهیم نظری و ادبیات تحقیق شامل 

زه  شرکت نهایتاً شرکت های مقالات و رفرنس های مختلف در حوو عوامل موثر بر آن پرداخته شده است. 

 ردد. گهای پخش خارجی مطالعه و مشکلات و موانع شرکت های پخش در کشور در قالب جدولی ارائه  می 

 مفاهیم نظری -2-2

ای سنجش و رسد که مفاهیم مهمی چون بازار، رقابت و معیارهنخست لازم به نظر میبرای درک بهتر موضوع 

ذیرد. در های پخش انجام پهای لازم در خصوص شرکتتاثیرگذار بر آن مورد توجه قرار گیرد و سپس تحلیل

 شوند.   ادامه این مفاهیم آورده می

 ثار اقتصادی آنهاهای پخش و آتحلیل عوامل موثر بر رقابتمندی شرکت -2-2-1

عنوان یکی از عوامل جلوبرنده در شبکه توزیع کالا هستند که دارای پیوندهای قوی داخلی های پخش بهشرکت

سبب اهمیت این بخش از نظام توزیع که عامل مهمی در تعیین قدرت های قبل و بعد از خود هستند. بهبا زنجیره

مندی و همچنین رود، ضرورت شناخت عوامل موثر بر توان رقابتمیشمار رقابتمندی کل شبکه توزیع نیز به

های مبادلاتی کارایی حاصل از کاهش هزینه»ها در شبکه برحسب تحلیل آثار اقتصادی ناشی از عملکرد آن
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-هزینه تحمیل شده به زنجیره در نتیجه عملکرد نامناسب این شرکتهای توام با اضافه ناکارایی»در مقابل « شبکه

ناکارایی »در مقابل « های رقابتی و عرضه در سطح بهینه اجتماعیکارایی حاصل از عملکرد در قیمت»، و «ها

 باشد. حایز اهمیت می« های تجاری غیرمنصفانهاجتماعی ناشی از احتمال بروز رویه

 های پخش در شبکه توزیع کالا به لحاظ نظری جایگاه شرکت -2-3

 های پخش در آن ترسیم شده است. ای از شبکه توزیع و جایگاه شرکت، شمای ساده1-2شکلدر 

 های پخش در میان بازیگران مختلف شبکه توزیع کالا در ایران: جایگاه شرکت1-2شکل
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-انتخاب می مسیر زیر را برای عرضه کالاهای خودهای تولیدی، که یکی از سه کنندگان یا شرکتالف. تامین

 کنند: 

  فروشان با فروشان. این عمدهبه عمده 1درصد( 4-3عرضه کالاها با حاشیه سودهای متعارف )حدود

فروشان کنندگان( به خردهدست به دست کردن کالا، کالاهای موردنظر را )جهت توزیع به مصرف

 یابد.های مبادله افزایش میها، هزینهرسانند. در این حالت به دلیل تعدد واسطهمی

 (. 2درصد و بالاتر از آن 17گاه حتی های پخش و با حاشیه سودهای بالا )عرضه مستقیم کالا به شرکت

های ها دست به انجام فعالیتتر بودن زنجیره نسبت به حالت قبل، این شرکتدر این حالت، ضمن کوتاه

زنند و کالاها را به گذاری، برندسازی و ... میبندی جدید، برچسبافزوده مانند بستهدارای ارزش

 نمایند. فروشان عرضه میخرده

 شود یع کوتاه مییافته(. در این حالت طول کانال توزفروشان )اغلب سامانم کالاها به خردهعرضه مستقی

 باید. ها کاهش میدلیل نبود واسطهو هزینه مبادله به

 ها در زنجیره به یکی از دو صورت زیر خواهد بود:  های پخش. فعالیت این شرکتب. شرکت

 کنندگان؛عنوان واسط میان تولیدکنندگان/ تامینصورت تخصصی در حوزه پخش و بهعملکرد به 

 تر در بازار. در ادامه به تشریح جایگاه قوی 3یابیهای تولیدی/وارداتی و موقعیتادغام عمودی با شرکت

ها از هر یک از ها در هر یک از دو حالت فوق و همچنین نحوه تاثیرپذیری آناقتصادی این شرکت

 شود.     پرداخته می مسیرهای برشمرده در قسمت الف،

                                                           

 دريافتي از معاونت توسعه بازرگاني داخلي اطلاعات -1
 اطلاعات دريافتي از معاونت توسعه بازرگاني داخلي -2

3. Positionning 
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 های پخش تحت تاثیر قرار شرکت« پذیریقدرت رقابت»به تناسب هر یک از حالات برشمرده، 

-بندی شده و برحسب همه عوامل تاثیرگذار )در قالب الگوی رقابتصورت دستهگیرد که در قسمت بعد بهمی

 ( عنوان خواهد شد. 1پذیری پورتر

 های پخش در شبکه توزیع  شرکت یابی رقابتیعوامل موثر بر موقعیت -1-3-2

توان با تعیین ارتباط میان شرکت و محیط پیرامونی آن یابی یک شرکت را میطبق نظریة پورتر، توان موقعیت

، مدل نیروهای 2(1980شرکت در نظر گرفت. در این ارتباط، پورتر در کتاب خود با عنوان راهبرد رقابتی )

های پخش را برای ارزیابی محیط رقابتی پیشنهاد داده است که کاربرد عملی آن در خصوص شرکت 3گانهپنج

 نمایش داد. :2-02شکل توان در را می

 (1980گانة ام. پورتر): نیروهای رقابتی پنج2-02شکل 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Porter's Competitiveness Model 

2. Competitive Strategy, 1980 

3. Model of Five Forces  

واردینتهدید تازه  

های پخش ورود شرکت

 جدید

 رقابت میان 

های پخش شرکت

 موجود

هاتهدید جانشین  

 ها3PLافزایش تعداد 

های بازاریابی شبکهشرکت  

 

فروشیقدرت واحدهای خرده  

خریدهای عمده اینترنتی از 

 تولیدکنندگان

های فروشیافزایش سهم خرده

ایزنجیره

قدرت واحدهای 

کنندهتولیدکننده/تامین  

جلو )در حوزه عمودی روبهادغام 

 پخش(

فروشیتوزیع مستقیم در شبکه خرده  
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رح موارد زیر توان به شهای پخش را میگانه تاثیرگذار بر توان رقابتمندی شرکتطبق نمودار نیروهای پنج

 برشمرد: 

 .1های پخش موجودمیان شرکتدرجه رقابت  (1

 ؛2واردعنوان رقبای تازههای پخش جدید بهتهدید ورود شرکت (2

 ؛3کنندگانعبارتی عرضهکنندگان کالا یا بهزنی تولیدکنندگان/ تأمینقدرت چانه (3

 ؛4عنوان خریدارانفروشی بهزنی واحدهای خردهقدرت چانه (4

 توزیع کالا. 5های جانشینتهدید افزایش زیرساخت (5

شود. ین میر این الگو، وضعیت رقابت در صنعت پخش همچون هر صنعت دیگری، در نتیجة این پنج نیرو تعید

د بالقوه برحسب شود و در آن سوهای فعال وارد میهای سودآوری شرکتتأثیر هر یک از این نیروها بر قابلیت

رده را بر موقعیت هر یک از عوامل برشمتر، تاثیر شود. به طور دقیقگیری میبازدهی بلندمدت سرمایه اندازه

 صورت زیر تشریح کرد.توان بههای پخش میمندی شرکترقابت

 دید باشد: تواند بسیار شهای پخش موجود. این نوع رقابت در شرایط زیر میالف. شدت رقابت میان شرکت

 تعداد رقبا زیاد یا سهم هر یک از بازار برابر باشد؛ 

 این موضوع  شوندگی محصول بالا باشد )شدت فسادپذیری محصول(.یا زایلسازی های ذخیرههزینه

 تر است؛در حوزه پخش صنایع غذایی به نسبت بخش دیگری همچون شوینده بسیار پررنگ

                                                           
1. Competitive Rivalry 

2. The Threat of Entrant 
3. The Power of Suppliers 

4. The Power of Buyers 

5. The Threat of Substitutes 
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 عبارتی اقدامات بستههای پخش در رابطه با محصولات محدود باشد. بهخدمات تمایزدهندگی شرکت-

 بخشد؛ها را در میان رقبا بهبود میپخش است که موقعیت بازاری آنهای بندی، برندسازی، و ... شرکت

 حاکمیت شرایط رکودی و نتیجتا روند رشد در حوزه پخش کند باشد؛ 

 بازار با مازاد ظرفیت یا تغییرات عمده در ظرفیت مواجه باشد؛ 

 جود مواجهه و ها باهای( خروج از صنعت در سطح بالایی باشد. در این شرایط شرکتموانع )یا هزینه

های حاشیه ین سقفبا زیان، ناچار به فعالیت در این حوزه باقی خواهند ماند و در شرایط مواجهه با تعی

زه پخش های غیررقابتی برای حفظ بقای خود در حوسود از سوی دولت، گاه ناچار به اعمال رویه

 خواهند بود.

 رو هستند. ها روبهتعداد بیشتری از این ویژگی ها در این صنعت با یک یابسیاری از شرکتدر حال حاضر، 

دید رقابت تواند باعث تشجدید میوارد(. ورود رقبای های پخش جدید )رقبای تازهب. تهدید ورود شرکت

ر شود. در صنعت های بازاری بالاتعنوان ابزاری برای دستیابی به سهمبخشی در محصولات بهقیمتی یا تمایز

گان نیز های پخش توسط تولیدکنندوارد بسیار بالاست. حتی تهدید تاسیس شرکتازهپخش، تهدید رقبای ت

ش و عامل موثر بر عنوان موانع ورود به صنعت پخکاملاً مورد انتظار است. این نیرو تحت تأثیر موارد زیر به

 ساختار این صنعت مورد نظر قرار دارد:

 الاتر بضرورت در حوزه کالایی مورد بررسی های مقیاس. هر قدر این ضرورت برخورداری از صرفه

دد های موجود درصهای جدید )کوچک( کمتر است؛ ضمن اینکه، شرکتباشد، مخاطره ورود شرکت

 ؛های افقی و بزرگتر شدن و نتیجتا افزایش قدرت بازاری خود برخواهند آمدانجام ادغام

  الزامات حداقل سرمایه برای ورود به حوزه پخش کالاهای مورد نظر. این مورد در تناظر با بند قبلی

است. هر قدر الزامات حداقل سرمایه برای ورود به حوزه پخش مورد نظر بالاتر باشد، سرشکن شدن 
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واردین )کوچک( افتد و در نتیجه آن مخاطره ورود تازهتر فعالیت اتفاق میها در مقیاس بزرگهزینه

های اولیه ورود به حوزه پخش اقلام خوراکی در این ارتباط، مقایسه میان هزینه رسد.به حداقل می

های اولیه در مورد ورود به صنایع دارویی و )فسادپذیر( با پخش مواد شوینده گویای بالاتر بودن هزینه

مفهوم رعایت حداقل استانداردهای  تر، توجه به الزامات زنجیره سرد )بهطور دقیق. بهغذایی است

تعریف شده برای نگهداری کالاها در دمای مشخص به منظور ممانعت از فسادپذیری و غیره( در این 

 شود.ها به نسبتی بسیار بالاتر مینوع صنایع منجر به افزایش هزینه

 ر. به هر ورد نظلزوم ارائه محصول متمایز )تمایزبخشی( حین ارائه خدمات پخش در حوزه کالاهای م

و ...( از  بندی، سورتینگ، برندسازیمیزان حوزه کالایی مورد بررسی نیازمند خدمات جانبی )بسته

تر ختسواردین در بازار سوی شرکت پخش باشد، قدرت بازاری شرکت بالاتر رفته و جایابی تازه

 خواهد بود. 

 بلی خواهد بود. های پخش همانند بند قکتموانع تبلیغاتی. کارکرد این مورد نیز بر موقعیت رقابتی شر 

 های موجودقدرت بازاری شرکت»های جدید بر های دولتی در شرایط اعطای مجوز به شرکتسیاست »

 گذارد.  تاثیر مستقیم می« انگیزه ایشان برای حفظ موقعیت رقابتی خود»و 

 عت بالاتر باشد، مخاطره های خروج از صنهای خروج از صنعت. بدیهی است هرچه هزینهشدت هزینه

-در صنعت دارا می 1شدههای ریختهواردین کمتر است. این موضوع ارتباط مستقیم با حجم هزینهتازه

 باشد. 

 خود گیرد. اشکال مختلف بهتواند ج. تهدید محصولات جایگزین. این مورد می

                                                           
1. Sunk Cost 
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 که در ان )در آینده، چراهای طرف سوم لجستیک در ایربا تشکیل شرکتهای لجستیکی طرف سوم. شرکت

های رکتشتوانند دامنه عملکرد ها میاند(، این شرکتها در ایران شکل نگرفتهحال حاضر این نوع شرکت

 پخش را کوچک نمایند.

 تعداد داخلی  های فعال در حوزه بازاریابی. طبق آخرین اطلاعات واصله از معاونت توسعه بازرگانیشرکت

ازرگانان ایران، باز مرکز اصناف و  27/3/1393ای دارای مجوز تا مورخ بازاریابی شبکهشرکت فعال در حوزه   8

ال حاضر دارای حها در اند. این شرکتاند و در حوزه مواد غذایی نیز وارد شدهمجوز رسمی فعالیت کسب نموده

های شرکت یدی برایمجوز فعالیت در سطح خرده فروشی هستند، اما ممکن است در آینده بتوانند مخاطره جد

 فروشی که احتمال آن نیز کم نیست( محسوب شوند.پخش )البته در صورت ورود به حوزه عمده

 برای ایجاد اتصال  ایتواند رقیب بالقوههای فناوری اطلاعات در امور بازاریابی. اینترنت میافزایش ظرفیت

-شده توسط شرکت جانشین بخشی از خدمات ارائهفروشان شده و از این طریق کنندگان و خردهمیان تولید/تامین

 دهند. صورت ساده و قدیمی انجام میهای پخش گردد که عرضة محصولات خود را به

 3-02شکل صورت های پخش بهها با تاثیرگذاری بر منحنی تقاضای مقابل شرکتبه لحاظ نظری، وجود جانشین

نحو سودآور دریافت دارد و از این منظر باعث کاهش تواند بهمی شود که شرکتموجب محدود کردن قیمتی می

 شود. بازدهی بالقوه در آن صنعت می

 هاهای پخش بر بازار این شرکتمات پخش در شرکتهای خد: بررسی تاثیر ورود جانشین3-02شکل 
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 1393ماخذ: شفیعی، 

های های پخش در تعیین قیمت و کاهش زمینهزنی شرکتها بر کاهش قدرت چانهطبق شکل، تاثیر ورود جانشین

های مقیاس قابل ردیابی است. نتیجه برخورداری از صرفهبالقوه عرضه خدمات برای آنها و نهایتا کاهش امکان 

 این امر نیز کاهش درآمد کل، افزایش هزینه متوسط و کاهش سودآوری شرکت خواهد بود.

تواند بسیار مهم عنوان نیروی دیگر در الگوی پورتر( تحت شرایط زیر میفروشان )بهد. قدرت تقاضای خرده

 باشد:

 زان توزیع انجام گرفته توسط شرکت، عمده باشد؛نسبت میحجم خرید مشتری به 

 خدمت ارائه شده به مشتری دارای قالب غیرمتمایز باشد؛ 

 فروشان؛سود گروه خریداران )در این زنجیره( ناچیز باشد؛ مانند حاشیة سود پایین بسیاری از خرده 

 پخش بسیار در خصوص . این شرایط در صنعت کنندهپذیری انجام خرید مستقیم از تولید/تامینامکان

ای محتمل است و به هر میزان که گستردگی این بخش بیشتر باشد، بازار باقیمانده برای های زنجیرهفروشگاه

تر موضوع و با کاربردی کردن آن در خصوص اقتصاد های پخش محدودتر خواهد بود. در توضیح دقیقشرکت

ای های بزرگ و زنجیرهالاهای عرضه شده در فروشگاهدرصد از ک 70داخل باید عنوان داشت در ایران بیش از 

D0 

D1 

S 

P0 

P1 

 قیمت

 مقدار
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های مابقی نیز مربوط به شرکت 1درصد 30شود و در راستای کاهش قیمت تمام شده، بدون واسطه خریداری می

های ها از طریق شرکتای است که فاقد واحد فروش و بازرگانی هستند و کالاهای آنکنندهتولیدکننده یا تامین

-درصدی فروشگاه 10گیرد. شاید این موضوع با توجه به سهم پخش )که عمدتا معروف نیز هستند( صورت می

-های زنجیرههمیت نداشته باشد، اما در آینده و با بیشتر شدن سهم فروشگاهای در زمان حاضر چندان اهای زنجیره

 های پخش محدودتر خواهد شد.ای، بازار مقابل شرکت

-های پخش اقدام به همشود که شرکتعنوان راهبردی در کاهش قدرت تقاضا، برخی اوقات مشاهده میبه

های پخش برخی شرکتنمایند. به دیگر معنا، ته مییاففروشی ساماندر بخش خرده 2جلوپیوندی عمودی روبه

ها، اند. از جمله این نوع شرکتای تاسیس کردههای زنجیرهدر بازار فروشگاه خودبرای توزیع محصولات 

تن را تاسیس کرده ای با عنوان سونهای زنجیرهچاو اشاره کرد که گروهی از فروشگاهتوان به پخش بانیمی

ای افق های زنجیرهتوان به گروه گلرنگ اشاره داشت که شرکت فروشگاهنه دیگر میاست. به عنوان نمو

اند. همچنین پخش سراسری ایران )که شرکت شیرین عسل آن را خریده است( کوروش را تاسیس کرده

ده اندازی نموای )از نوع تخصصی یا برندشاپ خود( با نام اختصاصی همسایه آریا را راههای زنجیرهفروشگاه

 است.

های پخش ناچیز است که شود که قدرت خریداران در برابر شرکتدر نهایت، در بسیاری اوقات مشاهده می

 3های پخش را در برابر ایشان رقم بزند.های بروز رفتارهای انحصارطلبانه از سوی شرکتتواند زمینهاین خود می

کنندگان( کنندگان )تولیدکنندگان و تامینکنندگان. قدرت بازاری گروه عرضهزنی عرضهه. قدرت چانه

 هنگامی پایین خواهد بود که: 

                                                           
 همان منبع  - 1

2. Forward Vertical Integration 

3. Tribe, 1999 
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 های تعداد زیادی از تولیدکنندگان و واردکنندگان کالا در بازار وجود داشته باشند که در مقایسه با شرکت

 تری برخوردار باشد.پخش از درجة تمرکز پایین

 لو( پایین پیوندی روبه جنندگان کالاها )یا همکامکان تاسیس شرکت پخش از سوی تولیدکنندگان/تامین

 باشد. 

 ص را های پخش و با رعایت استانداردهای مشخمحصول عرضه شده تنها قابلیت ارسال از طریق شرکت

اضای مقابل دارا باشد. هر قدر حوزه کالایی مورد بررسی بیشتر با این ویژگی مواجه باشد، منحنی تق

 گردد.تر میها در بازار قویو موقعیت رقابتی این شرکتتر بوده کششهای پخش کمشرکت

 پخش )برای تولیدکنندگان/واردکنندگان( بسیار بالا باشد.  های تغییر شرکتهزینه 

-حب سهام شرکتکننده با تصاجلو نیز از راهکارهایی است که تولید/تامینپیوندی عمودی روبهگرایش به هم

شاید در سطح خرد  آورد. البته این موضوععمل مییشان در بازار ممانعت بهکننده از افزایش قدرت اهای عرضه

ا توجه به اینکه از نگر، بهای کلانلحاظ تحلیلآمیز در بازار باشد، بهبرای شرکت مولد کاهش نیروهای مخاطره

 تواند مولد ناکارایی درونی باشد.شود، میگیری نمیخوبی بهرههای مقیاس بهصرفه

-ابتی بههای عملکرد، آن را در مقابل هر یک از نیروهای رقپخش در کاهش هزینه ت، تلاش شرکتدر نهای

 کند: صورت زیر حمایت می

 اترین رقبا تر از قیمت کارخریداران قدرتمند: قیمت خدمات ارائه شده توسط شرکت مورد نظر پایین

 قرار داده شود؛

 ورد نظر ها در شرکت مبرابر افزایش قیمت نهاده پذیری درکنندگان قدرتمند: قدرت انعطافعرضه

 بیشتر شود؛
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 به صنعت ایجاد  های مقیاس در شرکت مورد نظر نوعی مانع ورودواردها: بنابر کارکرد صرفهتهدید تازه

 یابد(؛های جدید کاهش میشود )و بنابراین تهدید ورود شرکتمی

 پخش می ویژه برندسازی( شرکتافزوده )بهتهدید محصولات جایگزین: با انجام خدمات مولد ارزش-

 حفظ کند. ها )به ویژه فروش اینترنتی و مستقیم(تواند موقعیت خود را در برابر مخاطره جانشین

دن نقش مقررات عبارتی الگوی الماس پورتر با افزوده ش( یا به1990تر الگوی رقابتی پورتر )در حالت کامل

اثیر هر تگردد. ضمن اینکه محیطی و نقش صنایع پشتیبان تکمیل میهای های سیاستی، شوکدولتی و شوک

شود. رفته میگصورت مستقیم در نظر ها )درون صنعت( بهیک از این موارد برشمرده بر موقعیت رقابتی شرکت

ارد و از نگرانه آن در هر دو سطح بخشی و کلان )ملی( کاربرد دهای جامعسبب ویژگیبه 1990الگوی سال 

با  4-2ها در بخش باشد. با این توصیف، ادامه تحلیلهای سیاستی مورد توجه میمنظر در بسیاری از تحلیلاین 

 استفاده از این الگو صورت خواهد گرفت. 

 های پخش پخش کالا در ایران و جایگاه شرکت -2-4

و نوع فعالیت موضوع در مباحث سودآوری واحدهای اقتصادی اعم از تولیدی، توزیعی و یا ترکیبی از این د

کنندگان لحاظ رفاه مصرفدهند بهکننده را پوشش میهایی که فاصله بین تولیدکننده و مصرفحضور واسطه

شود که در تعیین ساختار شبکه توزیع باید ترکیبی از تصمیمات قابل تامل است. لذا به خوبی مشخص می

ها یا شود. در تصمیم اول باید در خصوص تعداد واسطهمنظور کاهش هزینه مبادله کالا استفاده استراتژیک به

تعداد سطوح در کانال توزیع بررسی لازم صورت پذیرد. در تصمیم دوم باید نوع واسطه مناسب، مانند 

تر روش فروش مستقیم یا های فروش، و در حالت کلیفروش و نمایندگیفروش، شرکت پخش، خردهعمده

تواند نقش بسزایی در کاهش ای با عنوان شرکت پخش نیز میمیان واسطهغیرمستقیم انتخاب شود. در این 
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-هایی که منجر به انتقال کالا از تولیدکننده به دست مصرفهای زائد، تنظیم عرضه و تقاضا و سایر فعالیتواسطه

ت با مقایسه این بااینحال ابتدا لازم اس. ها دارای انواع مختلفی هستندشود، قابل توجه است. این شرکتکننده می

فروشان سنتی، ابتدا تاکیدی بر جایگاه این حلقه از زنجیره توزیع انجام پذیرد و گروه از بازیگران توزیع با عمده

 ها و تاکید بر گروه پخش صنایع غذایی )موضوع مطالعه حاضر( تاکید گردد.سپس به ذکر انواع آن

 فروشان سنتیهای پخش در برابر عمدهشرکت -2-4-1

باشد کننده، میفروش ن مصرففروش ن خردهترین کانال توزیع، کانال تولیدکننده ن عمدهبا توجه به اینکه رایج

 فروش تجاری تعریف شده است )ر.ک. به پیوست الف(،های پخش به عنوان یک عمدهو از طرفی شرکت

 گیرد: توان گفت که پخش کالا در بازار به دو شیوه صورت میمی

 فروشیدست به دست یا عمده شبکه پخش 

 های پخش یا واحدهای پخش کارخانجات شبکه توزیع و پخش مویرگی )توزیع توسط شرکت

 1تولیدی(.

ی گروه اول درصد 70فروشان سنتی حاکی از سهم های پخش در برابر عمدههای ناظر بر جایگاه شرکتویژگی

-بت عمدههای پخش به نسهایی است که شرکتدر برابر گروه دیگر است. این موضوع نشات گرفته از مزیت

 ها عبارتند از:باشند. این ویژگیفروشان دارا می

                                                           
ها باشند كه برخي از اين حوزههاي پخش داراي تشابهاتي به لحاظ وظايف و شيوه عمل نيز ميفروشان سنتي با شركتعمده .1

فروش كالاي تحت مالكيت خود و مشاركت در  مشاركت در انواع جريانات توزيع )كالا، اطلاعات، مالي و دانش(؛ عبارتند از:

كاري و دريافت حق كميسيون مربوطه/ فروش كالاي خود و ارايه العملسود و زيان مربوطه/ احتمال ورود به ارائه خدمات حق

احتمال برعهده گرفتن مالكيت و مخاطرات مربوط به كالا از زمان دريافت  )خدمات تركيبي(؛كاري همزمان لعملاخدمات حق

هاي داراي ام فعاليتانج گذاري و موضوع حاشيه سودها؛امكان دخالت در قيمت سفارش تا زمان تحويل كالا به مشتري؛

 افزوده.ارزش
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، نسبت به برخی از یافتههای پخش بواسطه برخورداری از عملکرد سازمانیافته: شرکتعملکرد سازمان -

 روند. شمار میبنکداران در ایران، به عنوان عامل پیشران در شبکه توزیع کالا به

های قبل از ا حلقهبواسطه برخورداری از پیوندهای قوی داخلی های پیشین و پسین: بهپیوندهای قوی با زنجیره -

های کتهای فیزیکی در خدمت شبکه توزیع کالا )شرکنندگان و زیرساختخود یعنی تولیدکنندگان، تامین

ی تعاملات قوی سازی و ...(  و همچنین برقراربندی، مرتبهای بستهها، شرکتونقل بار، انبارها، سردخانهحمل

های کتفروشان مختلف در سطوح محیطی )داخلی( و خارجی، شرهای بعدی خود یعنی خردهو متشکل با حلقه

 نمایند. ای کل شبکه ایفا میپخش نقش مهمی در بهبود توان رقابتمندی هزینه

ظور پخش منیع کالایی ایجاد یک شبکه منسجم بههای اصلاح نظام توزشده: یکی از راهکارتوزیع هدایت -

زات لازم و ماهیت های برخورداری از امکانات و تجهیویژه اقلام خوراکی )با توجه به ضرورتاقلام کالایی به

زیکی در اختیار های پخش با توجه به امکانات فیباشند. در این ارتباط، شرکتفسادپذیر این نوع کالاها( می

 شمار روند. ای مناسبی برای تحقق این هدف بههتوانند وسیلمی

احدهای وآوری اطلاعات مورد نیاز تواند از طریق جمعحمایت از صنعت و تولیدات داخلی: این امر می -

تواند ضمن یابد. تاکید بر این موضوع میبینی نیازهای آتی تحقق تولیدی از بازارهای مصرف داخل و پیش

اردات بی رویه در وتولیدات و افزایش ثبات بازار، از هدر رفتن ارز مورد نیاز برای  کمک به بهینه شدن میزان

 اقتصاد نیز جلوگیری نماید.

آلات و رفع نقایص میان تولید و مصرف: در ایران مشکلات تولیدی )تأمین ارز مورد نیاز، مواد اولیه، ماشین -

ها با سیستم توزیع ریزی شده آن، انتظار ارتباط برنامه...( که در مسیر حرکت واحدهای تولیدی کشور قرار دارد

گشای این معضل باشد، ترکیب تواند راهطور حلقه مصرف را دشوار نموده است. آنچه در این زمینه میو همین
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تواند محرکی چون کننده نظام تولید تا مصرف است که حدفاصل آن سیستم توزیع بوده و مییک سیستم مرتبط

 خش باشد.های پشرکت

های توزیع، ایجاد وحدت رویه در های دیگری چون کاهش واسطههای پخش در زمینهها، شرکتعلاوه بر این

توانند ایفای ای و کمک به اصلاح سیستم مالیاتی کشور نیز میهای زنجیرهتامین کالا، بهبود عملکرد فروشگاه

 عمل آمده در نقش کنند. با توصیفات به

 .(1391)فتاحی، فروشی سنتی آمده استهای پخش و واحدهای عمدهمقایسه تطبیقی میان شرکت 1-02 جدول

 پخش هایفروشی در برابر شرکتهای عمدهمقایسه تطبیقی ویژگی :1-02جدول 

 
 معایب محاسن

ده
عم

شی
رو

ف
 

 تر توزیع های پایینهزینه -

ها و امکان تأمین تعداد زیادی از شرکت -

 مراکز پخش کوچک

های های غیرواقعی برروی کالا و سپس ارائه تخفیفدرج قیمت -

ناسالم  های خاص نقد و نسیه در بازار و رقابتغیرمعمول با اتکا به شیوه

 بین تامین کنندگان. 

 های توزیع در بازارها بر شیوهعدم کنترل شرکت -

 ریسک بالای بازپرداخت وجه کالای فروخته شده -

 قدرت انحصاری بنکداران بر شبکه توزیع شرکت -

ت
رک

ش
ش

پخ
ی 

ها
 

تر بازگشت وجه کالای ریسک پایین -

 فروخته شده

پذیری کنترل مسیرهای توزیع امکان -

روز در مویرگی به دلیل وجود اطلاعات به

 این سیستم، 

 سرعت بالاتر انتقال کالا  -

 های توزیع کالا ه بر شیوهعدم امکان کنترل شرکت تولیدکنند -

 های تولیدیزنی بالای شرکت پخش در برخی بخشقدرت چانه-

اشکالات سیستم تأمین مالی شرکت. جریان مالی منوط به پرداخت پول  -

شود و در صورتی که به هر دلیل پرداخت پول از از یک منبع واحد می

سیاری کننده قطع شود، تولیدکننده با مشکلات بطرف شرکت توزیع

در بلندمدت، شرکت توزیع کننده عملاً تعیین کننده  -مواجه خواهد شد.
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دهی و بازپرداخت تمرکز سیستم سفارش -

 وجه کالای فروخته شده

پذیری نظارت عالیه برای دولت امکان -

 بدون دخالت فیزیکی و بازرسی 

مشی تولیدکننده خواهد بود و تولیدکننده باید تابع تصمیمات توزیع خط

 کننده باشد.

 1393آقاجانی، ماخذ: 

های ینههای پخش قابلیت کاهش هزشرکت مقایسه با بخش سنتی،دهد که در خوبی نشان میبررسی جدول به

هایی اری، معمولا فعالیتها، در راستای عملیات بازباشند. این شرکتنحو بهتری دارا میانتقال کالا در شبکه را به

اران به بندی؛ ترغیب خریدبندی و درجهبسته از جمله جستجوی خریداران و فروشندگان؛ عرضه کالاهای

رای بازخورد بگذاری؛ فراهم نمودن شرایط های قیمتهای بازاریابی؛ اجرای سیاستمصرف بیشتر؛ انجام فعالیت

کالا؛ ایجاد  کنندگان مختلف؛ فراهم نمودن شرایط جهت انتقال سالمبینی فروش مناطق و عرضهاطلاعات، پیش

یرش ریسک بازار برای کالاهای جدید؛  فراهم نمودن خدمات پیش و پس از فروش؛ عرضه اعتباری کالا؛ پذ

ه طبق آمارهای دهند. با این توصیف، جای تعجب نیست کاردی از این قبیل را انجام میونقل موجودی و موحمل

 درصد بوده باشد. 30به  70فروشی ها در برابر واحدهای سنتی عمدهسهم این شرکت 1392سال 

 هاهای پخش کالا و انواع آنشرکت -2-4-2

-وجه قرار میدارد که به صورت زیر مورد ت های مختلفی وجودبندیهای پخش دستهدر رابطه با انواع شرکت

 گیرد. 

 های پخش بر اساس گستره توزیعالف. شرکت
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بندی ای و سراسری قابل تقسیمهای پخش استانی، منطقهها به سه گروه شرکت شامل شرکتاین نوع شرکت

 1هستند.

ا به تمام رن بوده و کالا ها یک استاهایی هستند که حوزه فعالیت آنهای پخش استانی. شرکت. شرکت1-الف

جارت استان ها توسط سازمان صنعت، معدن و تنمایند. مجوز فعالیت این شرکتنقاط استان مربوطه تحویل می

( بررسی گردد. اخیرا در راستای کاهش تصدی گری دولت )معاونت توسعه بازرگانی داخلیمربوطه صادر می

 انجمن استانی پخش واگذار گردیده است.درخواست و تطبیق امکانات با ضوابط مربوطه به 

 استان فعالیت 4هایی هستند که در سطح یک منطقه شامل حداقل ای. شرکتهای پخش منطقهب. شرکت

وز فعالیت این فروشی در منطقه تحویل می نمایند. مجنمایند و کالاهای توزیعی را به تمام واحدهای خردهمی

خدمات(  وزارت صنعت، معدن و تجارت )دفتر توسعه بازار کالا و ها پس از بررسی انجمن توسطنوع شرکت

 گردد. صادر می

ر امکانات نمایند و علاوه باستان کشور فعالیت می 15هایی هستند که در های پخش سراسری. شرکتج. شرکت

باشند. مجوز گی ها دارای نماینداستان کشور دارای شعبه و در سایر استان 5و تجهیزات کافی باید حداقل در 

ه بازار ها پس از بررسی انجمن مربوطه توسط وزارت صنعت، معدن و تجارت )دفتر توسعفعالیت این شرکت

 گردد. کالا و خدمات( صادر می

 گیرد:همچنان که پیشتر بدان اشاره شد، دریافت مجوز/تمدید آن از دو کانال مختلف صورت می

 های پخش استانی، سازمان صمت استان متبوع درگیر موضوع است. برای شرکت 

 شود.ای/ سراسری از طریق معاونت توسعه بازرگانی داخلی اعمال میهای پخش منطقهبرای شرکت 

                                                           

 خدمات و نظارت بر استانداردهاي مصرف(معاونت توسعه بازرگاني داخلي )دفتر توسعه بازار كالا و  -1
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ه بازار در این  های ورود/ادامه دسنننترسنننی ب    به بیان دیگر تنها برای دریافت/ مجوز فعالیت که فقط یکی از گام         

 باشد.  است، دو نهاد مختلف دخیل میصنعت 

 های پخش از نظر نوع گروه کالاییب. شرکت

 1باشند:بندی میها به چهار گروه قابل طبقهاین نوع شرکت

کنند و یت میها و مواد بیولوژیک فعالبهداشتی، شوینده -هایی که در زمینه موادغذایی، آرایشی. شرکت1-ب

 کنند.نعت، معدن و تجارت دریافت میمجوز فعالیت خود را از وزارت ص

ها پیشتر توسط نمایند، مجوز فعالیت این نوع شرکتهایی که در زمینه داروهای انسانی فعالیت می. شرکت2-ب

ها ت آنشد و اکنون وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی مجوز فعالیوزارت بازرگانی)سابق( صادر می

 و غیره. های پخش دارویی عبارتند از: دارو پخش، فردوس، هجرت، رازیترین شرکتنماید. مهمرا صادر می

عالیت این کنند. مجوز فواکسن و مواد بیولوژیک فعالیت می -هایی که در زمینه داروهای دامی. شرکت3-ب

 گردد.ها توسط سازمان دامپزشکی صادر میشرکت

ها توسط سازمان کنند. مجوز فعالیت این شرکتیهایی که در زمینه سموم گیاهی و نباتی فعالیت م. شرکت4-ب

 گردد.حفظ نباتات صادر می

 های پخش از نظر حوزه فعالیتج. شرکت

های اصلی قابل انجام( های پخش در این بازار )به لحاظ حوزه فعالیتها، انواع دیگری از شرکتعلاوه بر این

 ها عبارتند از:ترین آنمشغول هستند. مهم

                                                           
 معاونت توسعه بازرگاني داخلي)دفتر توسعه بازار كالا و خدمات و نظارت بر استانداردهاي مصرف( -1
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بدون  پخش: این واحدها در حقیقت واحدهای تولیدی هستند که محصولات تولیدی خود را . واحدهای1-ج

کنند، وزیع میتثبت یک شرکت جدید برای توزیع محصولات خود با استفاده از امکانات و تجهیزات در اختیار، 

 طور نمونه بستنی میهن.به

خارجی را  شده از منابع داخلی یایا تامینهایی هستند که کالای تولید های پخش مستقل: شرکت. شرکت2-ج

های مزبور برعهده عبارت دیگر، هیچ نقشی در تولید/تامین کالانمایند. بهفروشان، فقط توزیع میعمدتا به خرده

مدتا ندارند و فقط فعالیت پخش کالا را برعهده دارند. مثل شرکت شکوفامنش که به پخش محصولات ع

 پردازد. هداشتی مثل نیوآ، فیلیپس و غیره میب -وارداتی از نوع آرایشی 

هایی هستند که ها، شرکتهای تولیدی: این نوع شرکتها و واحدهای پخش وابسته به مجتمع. شرکت3-ج

ا به دلایل مختلفی دلایل مختلفی چون تسلط کامل بر کانال توزیع کالای تولیدی خود رکالای تولیدی خود را به

نان به کننده معتبر یا عدم اطمیها، عدم دسترسی به توزیعتولید و انواع آنچون حجم وسیع محصولات 

کنندگان، مقابله با های غیرمنصفانه تجاری توسط توزیعکنندگان موجود در بازار، ممانعت از اتخاذ رویهتوزیع

صورت خود را به ترفندهای احتمالی بازاریابی بر ضد خود و سایر مواردی از این قبیل، خودشان کالای تولیدی

 کنند.کنند. مانند گلرنگ پخش که محصولات گلرنگ را توزیع میمستقیم و بدون واسطه توزیع می

محصولات  هایی هستند که علاوه بر تولید یا توزیعتوزیعی )ترکیبی(: شرکت -های پخش تولیدی. شرکت4-ج

پخش یاران به یپکع نمایند. به طور مثال اخود در بازار، ممکن است کالاهای سایر تولیدکنندگان را نیز توزی

 پردازد. های نوشین و غیره میپخش محصولات غذایی مثل نودل شیفو، کنسرو آریا، عرقیجات و آبمیوه

ای یا های زنجیرهتوانند به شرکت فروشگاهها میهای پخش وابسته به خریدار: این نوع شرکت. شرکت5-ج

ها و غیره وابسته باشند. این نوع  ها، رستورانها، بیمارستاناکز نظامی، پادگانسایر مشتریان بزرگ مقیاس مثل مر

ها به منظور تامین به موقع موجودی ممکن است تصمیم به ایجاد یک شرکت پخش نمایند یا به منظور شرکت
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به گروهی ها )یا گروهی از مشتریان نیازمند تامین موجودی خود با یک شرکت خاص که معمولا فقط برای آن

ای های زنجیرهنمایند. به طور نمونه برخی از فروشگاهکنند، انعقاد قرارداد از کالاهای تقریبا مشابه( فعالیت می

 اند. در جهان مبادرت به تاسیس شرکت پخش برای خود نموده

ترنت در اینتوانند با استفاده از هایی هستند که میها، شرکتهای پخش مجازی: این نوع شرکت. شرکت6-ج

دهد، این نوع های انجام شده در این زمینه نشان میکنند. بررسیفضای مجازی در حوزه پخش کالا فعالیت 

افزاری و نرم دلیل عدم وجود اعتماد، نامناسب بودن فضای کسب و کار، کمبود بسترهایه ها در ایران بشرکت

 اند. افزاری و غیره  هنوز شکل نگرفتهسخت

یق بیشتر )با تمرکز  های برشمرده، موارد در قالب جدول با ذکر جزئیات و مصادبندیبا توجه به طبقه در ادامه و

 گیرد.های پخش محصولات غذایی( مورد توجه قرار میبر شرکت

 پخش صنایع غذایی در ایران: وجوه تمایز و آمار عملکرد -2-5

 ها وضعیت استقلال شرکت -2-5-1

 سهم و شوند وفقم خود به وابسته پخش هایشرکت ایجاد با اندتولیدی بزرگ توانستههای در ایران یا شرکت

 توانسته موفقی شپخ یا( گروه گلرنگ مانند) بگیرند اختیار در را بازار در محصول یک پخش از توجهی قابل

خش پگاه که در . مانند شرکت پنماید تبدیل معروف برند یک به معمولی تولیدی برند یک از را هاآن است

ا خرید برند به ابتدا فقط یک شرکت پخش معمولی بود که در واقع از کف بازار شکل گرفته بود و بعدها ب

 در بازار عمل نماید. توانسته است به صورت موفقدر حال حاضر نامی چون کدبانو و تغییر عنوان آن به دلپذیر 
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 های پخش صنایع غذایی()با تاکید بر شرکت های پخش در آیینه آمارشرکت -2-5-2

ریزی از اهمیت های پخش از منظر برنامهشناخت ساختار )تعداد و سهم( و عملکرد )قدرت بازاری( شرکت

 شود.ها اشاره میترین آنباشد. در ادامه با توجه به اطلاعات در دسترس به مهمزیادی برخوردار می

 های پخشالف.تعداد شرکت

ه عنوان گردد. در این سال شرکت عام کف ببر می 1336های پخش در ایران به سال فعالیت شرکتتاریخچه 

یت نمود. اقدام به فعال 1344اولین شرکت پخش فعالیت خود را آغاز نمود. سپس شرکت پخش هجرت در سال 

 نمودند.  نه پخشهای بعدی بودند که اقدام به فعالیت در زمیشرکت های به پخش و هنکل پاک وش نیز شرکت

شرکت پخش از  38، حدود 1387دهد تا سال های پخش نشان میبررسی آخرین آمارهای عملکرد شرکت

های بعد افزایش قابل توجهی معاونت توسعه بازرگانی داخلی مجوز فعالیت دریافت کرده بودند. این رقم طی سال

درصد مربوط به  86رسید. از این تعداد شرکت  636به  1392درصد تا سال  94.2داشت و با رشدی معادل 

جدول باشد. )های پخش سراسری/ استانی میدرصد( متعلق به شرکت 14های پخش استانی و مابقی آن )شرکت

0-2.) 

  (1393ای )تا پایان : مجوزهای صادره به تفکیک استانی، سراسری / منطقه2-0جدول 

تعداد شعب و  های استانی برحسب تعداد مجوزها تفاوت تعداد مجوزها

 فاقد  کمترین  بیشترین  استانی ایسراسری/ منطقه کل نمایندگی

 (78)تهران:   552  102 636

 (71گلستان: )

قم،  لرستان و 

 (1سمنان )

مرکزی و کهکیلویه 

 و بویر احمد

 1( 874کل )

 

 ماخذ: معاونت توسعه بازرگانی داخلی )دفتر توسعه بازار کالا و خدمات و نظارت بر استانداردهای مصرف(

                                                           

 (7) بوير احمدكمترين: كهكيلويه و  و (49اصفهان )بيشترين:  -1
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رفاً صشرکت پخش غذایی )اعم از  340شرکت فعال در حوزه پخش، مجموعا  636، از مجموع 1391در سال 

های پخش استانی )در شرکت 287درصد(. از این تعداد  53اند )بالغ بر غذایی یا ترکیبی( مشغول به فعالیت بوده

 اند. ( بودهدرصد 16ای )حدود پخش سراسری/ منطقه شرکت 53درصد( و تعداد  84حدود 

داشت که  ، باید توجه1387در مقایسه با سال  1392های پخش در سال درصدی شرکت 2/94در تحلیل افزایش 

تواند مانع ها، مییافتگی این شبکه نیست. بلکه اندازه کوچک آنهای پخش لزوما نشانه توسعهزیاد شدن شرکت

وب در حوزه خدمتی همچون پخش است(، محس های ناشی از مقیاس )که لازمه عملکرد مناسبتحقق صرفه

دهد طبیقی( نیز نشان میشود. علاوه بر این تجربه کشورهای توسعه یافته از جمله آمریکا و استرالیا )فصل مطالعه ت

منظور به پیوندیهای افقی و انواع همواسطه ادغامهای پخش بهکه در این نوع کشورها، تعداد شرکت

 باشد.ی مقیاس در حال کاهش میهابرخورداری از صرفه

 ب. ارزش کالاهای توزیعی 

به معادل  1387میلیارد ریال در سال  1015های پخش از میانگین میزان ارزش کالاهای توزیعی توسط شرکت

 1389-1387های های بررسی شده طی سالریال افزایش یافته است. البته، با توجه به اینکه تعداد شرکت 21525

 شرکت تقلیل یافته است، امکان تحلیل موضوع وجود ندارد. 9به  شرکت 22از 
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  ()میلیارد ریال 1389: ارزش کالاهای توزیعی در سال 3-02جدول 

 سال

 شرح

 ملاحظات 1389 1388 1387

 

 ارزش کالای توزیعی

 میانگین توزیع

22350 

 شرکت( 22)

29470 

 شرکت( 26)

19125 

 شرکت( 9)

های پخش استانی از میان شرکت

خراسان رضوی با  شرکت(، 88)

برخورداری از حدود یک چهارم 

کل پخش استانی، دارای بیشترین 

 باشد.سهم از پخش استانی می

1015 1133.5 2125 

ارزش کالاهای توزیعی 

 های پخش استانیشرکت

841 

 شرکت( 88)

1114 

 شرکت( 88)

)نیمه اول  745

1389) 

رشد ارزش کالاهای توزیعی 

های پخش استانی شرکت

 )درصد(

- 32 33 

 رف(ماخذ: معاونت توسعه بازرگانی داخلی)دفتر توسعه بازار کالا و خدمات و نظارت بر استانداردهای مص

ده از آمدست های کالایی از کل گردش مالی صنعت پخش، طبق آمارهای بهلحاظ سهم هر یک از گروهبه

ن بوده میلیارد توما 300های پخش بالغ بر گردش مالی شرکت 1391های صنعت پخش، در سال انجمن شرکت

رایشی( بوده آ -بهداشتی -درصد آن مربوط به گروه کالایی ترکیبی با اولویت غذایی )یعنی غذایی 60است که 

های دیگر درصد به سایر گروه 6فقط درصد مربوط به محصولات غذایی و آشامیدنی و  54است. از این رقم 

اولویت دارو )یعنی  درصد نیز به گروه ترکیبی دیگر و با 40آرایشی تعلق داشته است. باقیمانده -یعنی بهداشتی 

ایی در مقایسه آرایشی( اختصاص داشته است. معنای دیگر این آمارها رونق بالای گروه غذ -بهداشتی -دارویی

 هاست. با سایرگروه

 یت اشتغال و امکانات ج.وضع
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ها و واحدهای پخش دستورالعمل ساماندهی فعالیت شرکت»با عنایت به گذشت زمان نه چندان طولانی از ابلاغ 

رگانی داخلی را اند سهم قابل توجهی در اشتغال ایجاد شده در حوزه بازها و واحدها توانستهاین شرکت« کالا

های پخش در سال در دست نیست، از بررسی آمار اشتغال کل شرکت دار شوند. البته هر چند آمار جامعیعهده

ای در نطقهمشرکت پخش سراسری/  31نفر( و مقایسه آن با اطلاعات مربوط به شاغلین 11701)بالغ بر  1387

 ها  کاملا محسوس است.روند صعودی اشتغال در این شرکت 1390سال 

 1390های پخش در سال : وضعیت اشتغال در شرکت4-02جدول 

تعداد 

 شرکت

 جمع کل شاغلین

 )نفر(

میانگین اشتغال در هر 

 شرکت )نفر(

شرکت دارای بیشترین 

 شرکت 31اشتغال در 

شرکت دارای کمترین اشتغال در 

 شرکت 31

 نفر( 2683پخش: )به 734 22738 31

 درصد( 12)

 نفر( 92پروتئین ایران: )

 درصد 0.4

 ماخذ: معاونت توسعه بازرگانی داخلی

 1390های پخش در سال: امکانات شرکت5-02جدول 

 متراژ انبارها تعداد شرکت

 )مترمربع(

 متراژ سردخانه میانگین تعداد ناوگان تعداد ناوگان میانگین کل متراژ انبارها

 )مترمربع(

32 471639 14739 3907 122 19757 

 ماخذ: معاونت توسعه بازرگانی داخلی

 فروشی تحت پوششد. واحدهای خرده

ها )از های پخش فعال در بازار از اهمیت زیادی در راستای شناسایی ساختار آنمحاسبه سهم هر یک از شرکت

ها اطلاعات زیادی در دست سهم هریک از شرکت انحصاری کامل تا رقابتی( برخوردار است. از آنجا که از

 شرکت برتر غذایی در قالب  10نیست، در ادامه به معرفی 
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 شود.پرداخته می 6-2جدول

 

 1390سال شرکت پخش برتر : جدول تعداد واحدهای خرده فروشی تحت پوشش ده6-2جدول

 وضعیت )واحد پخش/شرکت( تعداد واحدهای تحت پوشش نام شرکت ردیف

 وابسته به تولیدکننده 500000 خوشگوار مشهد 1

 پخش صرف 90813 پخش سراسری ایران 2

 پخش صرف 85435 قاسم ایران 3

 پخش صرف 63762 رویال پیشگام شرق 4

 پخش صرف 61964 تهران بوران 5

 فعالیت ندارد 60000 استک نوش 6

 وابسته به تولیدکننده 50395 پاکبان 7

 پخش صرف 50000 آیدین 8

 وابسته به تولیدکننده 50000 یک و یک 9

 پخش صرف 48000 البرز 10

 - 1060369 جمع کل

ان )اطلاعات ارائه ماخذ: معاونت توسعه بازرگانی داخلی )اطلاعات ارائه شده در ستون اول و دوم( و انجمن صنعت پخش ایر 

 شده در ستون سوم(

 

 شود:طبق جدول مشخص می
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ولتی دهایی چون وابستگی به بخش عمومی یا های برتر مطرح شده در جدول فوق دارای ویژگیشرکت -1

 ا  هستند. )مثل قاسم ایران، البرز و غیره( و به عبارت دیگر قدرت انحصاری بالاتر نسبت به رقب

غذایی ت های مهم در زمینه محصولالحاظ برخورداری از قدرت مالی بالا از شرکتها بهاین شرکت -2

دارا  های محیطی راشوند و از این لحاظ سرعت عمل بالاتری در ایجاد انطباق با شوکمحسوب می

 باشند. می

ید و پخش های موجود به هر دو فعالیت تولها به منظور استفاده بهینه از ظرفیتبیشتر این شرکت -3

 پردازند.می

توزیع و  شود، صرفا خدمتمشاهده می های موفقدر واقع، آنچه امروز از پخش در بسیاری از شرکت

 پخش نیست، بلکه تولید و پخش است. 

 های پخشوری شرکتهن. بهره 

 های پخش ارائه شده است.وری شرکتبرآوردهای مربوط به بهره 7-02جدول در 

 1388های پخش در سال وری شرکتهای مربوط به بهره: شاخص7-02جدول 

 مقدار عنوان شاخص انواع شاخص

های شاخص

 عمومی

 805 های بازرگانی از نوع پخش کل کارگاه

 8901 های پخش )میلیارد ریال(افزوده شرکتمیزان کل ارزش

 11.06 متوسط ارزش افزوده هر کارگاه )میلیارد ریال(

 4.9 افزوده )درصد(متوسط نسبت تشکیل سرمایه به ارزش

 0.007 افزوده(ارزششدت انرژی )میزان مصرف انرژی به 

 0.67 افزوده )درصد(سهم هزینه تبلیغات و بازاریابی در ارزش
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های شاخص

وری جزیی بهره

و کلی عوامل 

 تولید

 194.2 وری نیروی کار )هزار ریال به نفر ساعت(بهره

 18.5 وری سرمایهبهره

 4.6 وری مصارف واسطهبهره

 181.7 وری انرژیبهره

 4.7 سایر مصارف واسطهوری بهره

 6.21 وری کل عوامل تولیدبهره

اطلاعات 

عمومی 

های شاخص

 مدیریتی

 44.7 درصد مدیران دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر

 14 متوسط سابقه کار مدیریتی مرتبط سال 

 45 متوسط سن مدیران سال 

 2 درصد مدیران زن

های مهارت

تخصصی 

مدیران 

های کارگاه

و صنفی 

 بازرگانی

های تخصص مدیریتی درصد آشنایی مدیران با مهارت

 های های خرید، توزیع، انبارداری، روش)شیوه

 ونقل،کاهش ضایعات، کاهش قیمت تمام شده(حمل

 100 درصد مدیران پاسخ دهنده

 46.2 ناآشنا

 14.9 آشنا در سطح ضعیف

 24.4 آشنا در سطح متوسط

 14.5 آشنا در سطح خوب

های تخصصی های مهارتگذراندن دوره آموزشی در زمینه

 مدیریت

 76.8 درصد مدیران پاسخ دهنده

درصد مدیران آموزش دیده در 

های تخصصی های مهارتدوره

 مدیریت

3.8 

 31.5 درصد شاغلان دارای مدارک عالی 

 11.9 متوسط سال های تحصیل شاغلان

 4.2 ایدرصد کارکنان دارای آموزش حرفه
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های شاخص

مربوط به سرمایه 

 انسانی

 13.9 های دارای برنامه آموزشی برای کارکناندرصد کارگاه

متوسط نفر ساعت آموزش برگزارشده به ازای هریک نفر 

 های دارای برنامه آموزشکارکن در کارگاه

12 

 0.06 سهم هزینه آموزش در ارزش افزوده )درصد(

های شاخص

 اطلاعاتفناوری 

 78 های دارای رایانهدرصد کارگاه

 23.2 کننده از رایانهدرصد کارکنان استفاده

 29.6 های دارای مبادلات الکترونیکدرصد کارگاه

های دارای تجارت متوسط سهم پرداخت الکترونیکی کارگاه

 الکترونیکی

20.6 

 43 های استفاده کننده از اینترنتدرصد کارگاه

 10.1 کننده از اینترنتکارکنان استفادهدرصد 

 12.3 های استفاده کننده از بارکدخواندرصد کارگاه

 0.03 سهم هزینه تحقیق و توسعه در ارزش افزوده)درصد(

گذاری در حوزه فناوری اطلاعات از کل سهم سرمایه

 های انجام شده )درصد(گذاریسرمایه

5.2 

 .1390صنفی و بازرگانی، ماخذ: طرح آمارگیری از واحدهای

 دهد که:بررسی آمارهای فوق نشان می

ای مربوط به سهم هزینه آموزش در های پخش نامناسب بوده و اجزای هزینهوری شرکتبهره -1

 درصد( است.  0.06افزوده سرمایه انسانی ناچیز )معادل ارزش

های انجام گذاریسرمایه درصد از کل 5.2گذاری در حوزه فناوری اطلاعات )در حدود سهم سرمایه -2

 باشد. شده( نیز چندان بالا نمی
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افزوده(  شدرصد در ارز 0.03سهم تحقیق و توسعه در ارزش افزوده نیز در این صنعت بسیار پایین ) -3

 بوده است. 

های ظرفیت تواند نشان از عدم استفاده ازدرصد( پایین است که می 2سهم پایین زنان در مدیریت ) -4

 موجود در این صنعت داشته باشد. نیروی انسانی

کنند. در حالی که ها نگاه میاین شواهد نشان از آن دارد که مدیران این صنعت به دید هزینه به این نوع مولفه

 رود. شمار میوری بهگذاری جهت افزایش بهرهها خود نوعی سرمایهدر دنیای امروز این نوع هزینه

 (1990در قالب الگوی پورتر ) های پخشتحلیل وضعیت شرکت -2-5-3

و با عنایت به  8-02جدول های پخش در ایران در قالب های کلیدی شرکتترین ویژگیدر این بخش مهم

طریق  شود. شایان ذکر است که اطلاعات مندرج در جدول زیر از( ارائه می1990الگوی تکمیلی و جامع پورتر )

غیردولتی اعم از مراجعه حضوری، مکاتبات و مذاکره تلفنی با مدیران و کارشناسان مراکز مختلف دولتی و 

.ها، نهادها و غیره گردآوری و تنظیم گردیده استها، سازمانوزارتخانه
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 (1990های پخش کالا در ایران به تفکیک اجزای الگوی پورتر ): خلاصه مهمترین ویژگی شرکت8-02جدول 

مولفه ها در 

 الگوی پورتر

 ایرانوضعیت 

 

 

ساختار بازار 

و استراتژی 

 هابنگاه

 ند.ها غذایی )صرفا غذایی/ ترکیبی غذایی( هستواحد از آن 340شرکت پخش عضو انجمن صنعت پخش ایران هستند که  495ها: در مجموع تعداد شرکت

ک نوش، پاکبان، آیدین، ایران، رویال پیشگام شرق، تهران بوران، است های اصلی صنایع غذایی شامل: خوشگوار مشهد، پخش سراسری ایران، قاسمهای برتر: شرکتشرکت

 بنگاه برتر(.11یک و یک، بانی چاو ایرانیان و  البرز هستند )

حضرت امام،  قاسم ان های البرز که به ستاد اجرایی فرمها مثل شرکتباشند )دولتیهای پخش صنایع غذایی در ایران خصوصی میدرصد شرکت 98چینش مدیریتی: بیش از 

 دولتی و غیره تعلق دارد(. های سرمایه گذاری و  بانکیهای سپه، ملی و غیره، توسعه صنایع بهشهر  که به شرکتپخش که به بانکایران )مینو( که به ستاد آزادگان، به

 ای در ساماندهی ساختار بازار:نقش تشکل حرفه

 باشد که پیشنهاد تبدیل شدن آن به انجمن ملی داده شده است.صنعت پخش ایران میای صنعت پخش عبارت از انجمن تشکل حرفه -

عنوان اخلی و اتاق بازرگانی )بههای فعال در این حوزه از طریق تعامل با معاونت توسعه بازرگانی دسیاستگذاری، انجمن صنعت پخش ایران با شرکتسازی و در زمینه تصمیم -

ضویت خانه صنعت و معدن عبه  1392نماید. همچنین، انجمن، از اواخر سال ها و ارائه گزارشات مشارکت میز طریق شرکت در جلسات، کمیسیونهای فراگیر( ایکی از تشکل

 استان تهران نیز در آمده است. 
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ها ونقل شرکترای ناوگان حملنین دریافت آرم ترافیک ببا سازمان مالیاتی در خصوص مالیات )بر درآمد و ارزش افزوده( وجود دارد. همچ تعامل انجمن صنعت پخش ایران -

 پذیرد.و زیباسازی ناوگان نیز از طریق تعامل انجمن با شهرداری صورت می

ت،معدن و ه وزارت صنعها را از طریق ارتباط با معاونت توسعه بازرگانی داخلی )وابسته بهای پخش برای صدور مجوز و تمدید آنانجمن وظیفه تعیین صلاحیت شرکت-

 تجارت( برعهده دارد.

 پذیرد.ارائه گزارشات ادواری به مجلس شورای اسلامی نیز از طریق انجمن صورت می-

 گیرد.یمکنندگان و تولیدکنندگان )وابسته به وزارت صنعت،معدن و تجارت( صورت تعیین حاشیه سودها از طریق تعامل انجمن با سازمان حمایت مصرف -

 شود.ها در ایران دیده نمیگیری واقعی انجمنهای پخش، بدلیل عدم شکلکننده در ایران با شرکتانجمن حمایت از حقوق مصرفتعامل خاصی بین  -

 وری نیروی انسانی صورت گرفته است.های آموزشی )موردی( از طریق انجمن صنعت پخش در جهت افزایش بهرهبرگزاری کلاس-

ها  رگزاری نمایشگاهب( یا 1391های فصلی )بهار سال )بخش خصوصی( در راستای تنظیم بازار دولت علیرغم حضور در نمایشگاه های پخش صنایع غذاییاز ظرفیت شرکت-

 اند.بهره چندانی گرفته نشده است. این در حالی است که برخی از فعالین این حوزه نسبت به این موضوع اعلام آمادگی داشته

 

قدرت 

 تقاضا

امکان بروز  شرکت مورد نظر )تولید و پخش؛ برندسازی و پخش محصولات یک شرکت مشخص؛ توزیع محصولات مختلف عمدتا در سطوح استانی( حسب حوزه فعالیت -

 فروشی وجود دارد.های غیرمنصفانه تجاری از سوی شرکت مربوطه در بخش خردهرویه

 شود.های سود دستوری در عمل به طور کامل رعایت نمیحاشیه نرخ -

 گیرد.ر زمینه قدرت تقاضا عواملی چون ماهیت کالا، سرعت انقضای مصرف کالا و جایگاه محصول در منحنی عمر مورد توجه قرار مید-
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که بخش شود، چراخش میپهای یافته در آینده باعث محدودتر شدن بازار مقابل شرکتفروشی سامانعنوان یکی از مظاهر مهم خردهای بههای زنجیرهگسترش فروشگاه-

 پذیرد. ها صورت میفروشی به صورت مستقیم از طریق این فروشگاهای از انتقال کالا از تولیدکننده به خردهعمده

قدرت 

 عرضه

ان تحمیل حسب حوزه فعالیت شرکت مورد نظر )برندسازی و پخش محصولات یک شرکت مشخص یا توزیع مویرگی محصولات مختلف عمدتا در سطوح استانی( امک -

 کنندگان وجود دارد.شرایط غیرمنصفانه به عرضه

 شود. گ میهای پخش واحدهای تاسیس شده توسط تولیدکنندگان هستند که از این منظر مبحث قدرت عرضه بر کارکردهای پخش کمرندر بسیاری موارد شرکت -

ینده و در صورت روند، در آشمار نمیهای پخش بهضر خطری برای شرکتای اگرچه در حال حاهای بازاریابی شبکههای طرف سوم لجستیک و همچنین شرکتشرکت -

 های پخش گردند. کنندگان در برابر شرکتزنی تولیدکنندگان/تامینتوانند منجر به افزایش قدرت چانهگیری، میشکل

صنایع 

 پشتیبان

 همچنین عدم کفایت تجهیزات مناسب امر پخش افزاری: عدم وجود سامانه یکپارچه اطلاعات وافزاری و سختهای نرمزیرساخت -

 تر شده است. ویژه از دوران اجرای هدفمندسازی شرایط مشکلونقل و راهداری: بهحمل -

 

 

 

اثرات 

 محیطی

 های همراه با تهدیدها(ثبات )تحریموضعیت سیاسی: بی

 کار، ...( فضای کسب وثبات )شتاب تورم، رشد پایین اقتصادی، شاخص وضعیت اقتصادی: بی

 وضعیت فرهنگی: آمادگی جهت دستیابی به تغییرات مثبت در جهت رعایت بیشتر حقوق مصرف کننده

 های مناسب فناوری اطلاعات: فقدان زیرساخت
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 زیست محیطی: ضعیفهای دیدگاه

قوانین و 

 مقررات

 فروشی کالا فروشی و خردههای عمدهگذاری کالا و خدمات صنفی  و درصد ضرایب سود و هزینهدستورالعمل نرخ-

 های توزیعی و پخش ضوابط اختصاصی صدور مجوز فعالیت حمل ونقل برای شرکت 13 18/5/84مورخ  71/45587مصوبه شماره  

 2/10/1387های پخش کالا در کشور مورخ دستورالعمل ساماندهی فعالیت شرکت-

 9/11/1387مورخ آیین نامه نظام توزیع کالا و صدور مجوزها در هیات وزیران -

 ان ذکر است(: مبنی بر ارائه لایحه ساماندهی واحدهای غیردولتی پخش کالا تا پایان سال دوم برنامه پنجم. شای101قانون برنامه پنجم توسعه) ماده-

 های پخش منتفی اعلام شد.کشور به شرکتبه دلیل امکان تسری قانون نظام صنفی   1393تدوین گردید، لیکن در خرداد ماه  1392-1391های لایحه مزبور طی سال 

 مندی از ظرفیت بخش غیردولتی در راستای انجام امور اجرایی تنظیم بازار(: به موضوع بهره102قانون برنامه پنجم توسعه )ماده -

مات آن ) امور مربوط به ر خاص دفتر توسعه کالا و خدباشد. در همین ارتباط به طومتولی اصلی ساماندهی وزارت صنعت، معدن و تجارت/سازمان صمت استان متبوع می -

ر مربوط کنترل و بازرسی در کنندگان و تولیدکنندگان )اموها(، معاونت توسعه بازرگانی داخلی ) امور تنظیم بازاری(، سازمان حمایت مصرفمجوزهای فعالیت و تمدید آن

 نمایند.ان تعزیرات حکومتی( و دفتر وزارتی )ابلاغ مصوبات( نیز ایفای نقش میبازار و حاشیه سودها و در صورت بروز تخلفات معرفی به سازم

139منبع: آقاجانی، 
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 . شبکه توزیع کالا و جایگاه آن در اقتصاد1-الف

های مختلف شوند که با انگیزهمیهای اقتصادی محسوب کننده دو رکن اساسی در عرصه فعالیتکننده و مصرفتولید

شد جمعیت، کنند. با افزایش سرعت رشد اقتصادی، راز جمله کسب سود، تامین نیازهای مردم و غیره فعالیت می

کنندگان، روابط رفگسترش شهرنشینی، مقیاس بالای تولید، تراکم بازارها و افزایش بالای تعداد تولیدکنندگان و مص

فروشی م از خردهتر شده است و امکان حضور مستقیم تولیدکنندگان در بازارها اعر پیچیدهاقتصادی و اجتماعی بسیا

های تولید و توزیع از عبارت دیگر، فعالیتکنندگان کاهش یافته است. بهفروشی و تعامل رودررو با مصرفو عمده

کننده( اضافه شده است؛ به و مصرف عنوان رکنی جدید و مهم به دو رکن قبلی )تولیدکنندههم جدا شده و توزیع، به

ونقل، ملکه، شبکه توزیع تمام فرآیندهای بین تولید تا مصرف را شامل شده و فرآیندهای نگهداری، حطوری

صرف نیز باید بتواند ها، شبکه توزیع از بعد مگیرد. علاوه بر اینفروشی را نیز دربر میفروشی و خردهبنکداری، عمده

کیفیت، نوآوری،  کنندگان به تولیدکننده را منعکس کرده و عقاید و سلایق آنان را در ارتقایفبازخورد رفتار مصر

های ای از زنجیرههبهبود سلامت و ایمنی و تولید محصولات جدید مدنظر قرار دهند. بر این اساس، شبکه توزیع مجموع

ات و مانند آن ت، جریان پولی، جریان اطلاعهایی مختلف شامل جریان کالاها و خدماباشد که جریانهم متصل میبه

 گیرد. را در بر می

کننده و در ارتباط با جایگاه شبکه توزیع کالا در اقتصاد باید گفت نظام توزیع، حلقه اتصال تولیدکننده/ تامین

رنده اقتصاد تواند عامل رشد یا بازداکننده است و بسته به عملکرد و جایگاه آن در مجموعه نظام اقتصادی میمصرف

افزوده باشد. در اقتصاد ایران بخش توزیع نزدیک به یک پنجم از ارزشکشور باشد. لذا، از اهمیت زیادی برخوردار می

فروشی و های عمده، سهم بخش1392تر در سال طور دقیقدهد. بهایجاد شده در اقتصاد را به خود اختصاص می
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درصدی بخش  51. این رقم با توجه به سهم 1درصد قرار داشت 17دل فروشی از کل تولید ناخالص داخلی معاخرده

واسطه عملکرد روی، لازم است این بخش بتواند بهرود. بدین، سهم قابل توجهی به شمار می2خدمات در اقتصاد

های درصد آن مربوط به هزینه 50صحیح، نقش موثری در حداقل رساندن قیمت تمام شده محصول )که بیش از 

 .  (1391)شریفی و همکاران، ( داشته باشدتوزیع

 های پخش. تحولات در شبکه توزیع کالا و شرکت2-الف

سازی است. با تحولات دنیای کنونی، رشد اقتصاد و جهانی شدن، شبکه توزیع کالا و خدمات نیز در حال تغییر و نوین

در حال تغییر ماهیت عرضه و تقاضا در داخل این تغییرات نه تنها قیمت کالاها و خدمات را متاثر کرده است، بلکه 

ترین این باشد. یکی از مهمکشورها و حتی بهبود رقابت میان کالاها و خدمات تولیدی در کشورهای مختلف می

به بعد با  1336تحولات، در حوزه عمده فروشی تغییر و جایگزینی هرچه بیشتر بنکداری سنتی و تاسیس )از سال 

های های پخش به شرکتهای پخش و حتی تبدیل شرکتم کف( و گسترش شرکتتاسیس شرکت سهامی عا

اقتصاد نوین جهانی که با ، در باشد. علاوه بر اینعنوان جایگزین بازیگران قبلی در زنجیره میبه لجستیکی طرف سوم

یک فضای واقعی  همراه است، فضا و مسیرهای خرید و فروش و تحویل کالا از انقلاب تکنولوژی و فناوری اطلاعات

به فضای مجازی تغییر یافته است؛ بطوری که، معاملات در یک مسیر الکترونیکی و بدون حضور فیزیکی طرفین 

اند. لذا بنابر کوتاه شدن گیرد و مسیرهای مورد اشاره در فضای بازرگانی نوین تغییر ماهیت و ساختار دادهصورت می

                                                           
فروشي بوده و بيش از دو سوم از مجموع بالاتر از عمدهفروشي آمار اخذ شده از مركز آمار ايران. شايان ذكر است كه سهم خرده -1

 دهد.  خود اختصاص ميدرصد ذكر شده( را به 17) اين رقم
 بانك مركزي جمهوري اسلامي ايران. -2
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وری ارتقاء یافته و هزینه تمام شده کالای مسیرهای توزیع، عملاً بهرهمسیرها و کاهش شدت کاربرد منابع در طول 

 . ( 1393)شیخ سجادیه، یابدشده به بازار کاهش میعرضه

اشته شده و های موثری در جهت بسترسازی و گسترش تجارت الکترونیکی بردگاماینکه در اقتصاد ایران با وجود 

زم و بسترهای رو، هنوز ساختارهای لابه دلیل موانع و مشکلات پیش بخشی از مقدمات آن نیز فراهم گردیده است،

یه در بخش توزیع همچنین، با عنایت به این واقعیت که سود سرماباشد. مناسب جهت استفاده از این فرصت فراهم نمی

رود، ضرورت می شمارترین ابزارهای جهانی شدن بهالمللی شدن تولید از مهمبسیار بیشتر از بخش تولید است و بین

های لازم در بخش گذاریشود. در واقع، مادامی که سرمایهاتخاذ نگاه راهبردی در بخش توزیع کشور دوچندان می

مکان رقابت در سمت مطابقت با استانداردهای جهانی حرکت نکند، اتولید داخل کشور صورت نگیرد و این تولید به

انعی است که باعث راستا، نخستین گام عملیاتی عبارت از رفع آن دسته مو آید. در همینوجود نمیبازارهای جهانی به

لات غذایی های مربوط به پخش محصوافزایش هزینه مبادلاتی و قیمت تمام شده کالاها در کشور )از جمله چالش

 گردد. در کشور که مورد تاکید پژوهش می باشد( می

 . اجزای شبکه توزیع کالا3-الف

ها و زیرساخت صورت بازیگران، سازمان و مدیریت )نهادهای مدیریتی(توان بهشبکه توزیع را می ترین اجزایعمده

 شود.بندی نمود. در ادامه به معرفی هر یک از این موارد پرداخته میگروه

 . بازیگران اصلی شبکه توزیع کالا 1-3-الف

 باشند: میبندی صورت زیر قابل طبقهبازیگران شبکه توزیع در پنج گروه به
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فروشان معمولاً های برخوردارند. عمدفروشان از جایگاه ویژههای سنتی فروش، عمدهفروشان: در اغلب کانال. عمده1

 کنند. تر عرضه میفروشان یا واحدهای کوچککالاها را در مقیاس وسیع و با اهداف تجاری خریداری و آن را به خرده

ریان از دهند و برای یافتن مشتفروشی را به شکل پویاتری انجام میدههای پخش: این گوه وظایف عم. شرکت2

نین امکاناتی را چفروشان معمولاً کنند. این در حالی است که عمدهنیروهای بازاریاب و امکانات تحویل استفاده می

ای به از جایگاه ویژه هاها مانند صنایع غذایی و صنایع دارویی این نوع شرکتدر اختیار ندارند. در برخی از حوزه

 منظور فروش و توزیع محصولات برخوردار هستند. 

کنندگان ار مصرففروشان: معمولاً زنجیره آخر در کانال توزیع هستند و کالاها را با هدف مصرف در اختی. خرده3

توانند یت مکانی میفروشان نزدیکترین واحدهای فروش به مشتری هستند و با ایجاد همین مزدهند. خردهنهایی قرار می

 کالاهای خود را به فروش برسانند. 

دلیل شوند، بهفروشان محسوب میها خود جزو خردهای: اگرچه این نوع فروشگاههای بزرگ و زنجیره. فروشگاه4

ها را ز اوقات آناهای سنتی متفاوت است، گاهی فروشیها نسبت به خردهاینکه نحوه فروش کالا به این نوع فروشگاه

 گیرند. به عنوان یک گروه جداگانه درنظر می

فروش، خرده فروش وتوانند بین اجزای مختلف شبکه توزیع کالا مثلاً بین عمدهها میهای فروش: واسطه. واسطه5

ها رار گیرند. آنفروشان و غیره قفروش و حتی بین خردهو خرده فروش، شرکت پخشکننده و عمدهتولیدکننده/ تامین

حصول، یابی، معرفی مشوند و وظایفی چون مشتریکننده در فرآیند فروش محسوب میعموما به عنوان تسهیل

و  ت بازیگران اصلیعلاوه بر این، با توجه به اهمی.(1391)حقیقی و همکاران، مذاکرات فروش و ... را برعهده دارند

 بندی نمود. ( دسته2-9توان به صورت جدول )ها را  میها در ساماندهی شبکه توزیع، آننقش آن
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 . بازیگران اصلی شبکه توزیع کالا در ایران 9-2جدول 

حوزه 

 عملکرد

 ملاحظات عناوین واحدها در ایران

ده
خر

شی
رو

ف
 

 یافته( واحدهای سنتی )غیرسازمان 

 یافته واحدهای صنفی سازمان 

 ای تخصصیهای بزرگ و زنجیرهانواع فروشگاه 

 ای غیرتخصصیهای بزرگ و زنجیرهانواع فروشگاه 

 ای )فرانشیز( های زنجیرهفروشیای از خردهشبکه 

 های مجازی فروشگاه 

 های مصرفهای تعاونیشرکت 

 بارمیادین میوه و تره 

و فروشی را به دتوان همه واحدهای خردهبندی کلی میدر یک طبقه

 بندی نمود. یافته طبقهیافته و غیرسازمانگروه سازمان

ده
عم

شی
رو

ف
 

 1کنندگانانواع توزیع 

 کنندگان/ واردکنندگان/ صادرکنندگاندفاتر تامین 

 ها نمایندگی 

 های فروش عمده کانون 

 )مراکز خرید و فروش تهاتری )پایاپای 

 ای/ استانیهای پخش سراسری/ منطقهشرکت 

 یافته(بنکداران سنتی )غیرسازمانفروشان یا عمده 

 های کالایی بورس 

و فروشی را نیز به دتوان همه واحدهای عمدهبندی کلی میدر یک طبقه

 بندی نمود. یافته طبقهیافته و غیرسازمانگروه سازمان

های پخش باید گفت که با توجه به تاکید پژوهش بر موضوع شرکت

 توان در مواردی ازروشان را میفهای پخش با عمدهتفاوت اصلی شرکت

الا های پخش در توزیع مویرگی، سرعت بالای انتقال کتجربه شرکتقبیل 

مشتریان  تر مبادلات و مطالبات ناشی از حجم معدودبه بازار، پیگیری آسان

فروشان از طریق دانست. این در حالی است که عمده و مراکز سفارش

د از خود های بعضاعف  کالا را به حلقههای مویژه جابجاییمبادله کالا به

 نمایند.منتقل می

 (1391ماخذ: آقاجانی )
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 . سازمان و مدیریت در شبکه توزیع 2-3-الف

سازی که در شبکه گذاری و تصمیمکننده در زمینه سازماندهی، مدیریت و راهبری، سیاستترین اجزای تعیینعمده

 توزیع فعالیت دارند، عبارتند از:

  بازارنهاد 

 ها و  مجامع صنفی(ای )اتحادیههای حرفهتشکل 

 :نهادهای دولتی مرتبط 

جارت توزارت صنعت، معدن و تجارت شامل: معاونت توسعه بازرگانی داخلی، سازمان صنعت، معدن و  -

ولتی کنندگان و تولیدکنندگان، شرکت مادر تخصصی بازرگانی داستان متبوع، سازمان حمایت مصرف

ونیک، تری یافته(، مرکز اصناف و بازرگانان ایران، مرکز توسعه تجارت الکتررنگکمایران )نقش 

 اهشرکت سهامی نمایشگاه

 وزارت جهاد کشاورزی شامل: سازمان تعاون روستایی -

 وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی -

 نایرا های اقتصادی و فنیگذاری و کمکوزارت اقتصاد و دارایی شامل: گمرک و سازمان سرمایه -

 وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات -

                                                           
 (1382لپپ، )شوند. كاتلر، فيفروشان در نظر گرفته مي كنندگان، معادل عمدهدر برخي از مواقع توزيع -1
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 ها و استانداریوزارت کشور شامل: شهرداری -

 ای و غیره(.وزارت راه و شهرسازی: سازمان راهداری و حمل و نقل جاده -

 های فراگیر )اتاق بازرگانی، صنایع و معادن ایران، اتاق تعاون و اتاق اصناف(تشکل 

 کننده( نهاد حمایت از حقوق مصرفهای مردمازمانها و  سکننده )انجمنهای مصرفتشکل 

 های شبکه توزیع. زیرساخت3-3-الف

 باشند. بندی میهای فیزیکی و غیرفیزیکی قابل طبقههای شبکه توزیع به دو گروه اصلی زیرساختزیرساخت

 های فیزیکی )ابزارهای پشتیبان شبکه توزیع(. زیرساخت1-3-3-الف

شوند، سوب میعنوان ابزار پشتیبان در شبکه توزیع محفیزیکی در خدمت شبکه توزیع که بههای ترین زیرساختمهم

 باشند:به شرح موارد زیر می

 های صنعتیشهرک /های صنفیهای صنفی/ شهرکمجتمع 

 ها نمایشگاه 

 باراندازها 

 ها و سیلوها(سازی کالا )انبارها، سردخانهتاسیسات نگهداری و ذخیره 

  تجاریمراکز بزرگ 

 ونقل شبکه حمل 

 ها بانک 
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 های بیمهشرکت 

 سازی(. بندی و سورتینگ )مرتبواحدهای بسته 

 های غیرفیزیکی . زیرساخت2-3-3-الف

 های قانونی و اطلاعاتی اشاره نمود.توان به زیرساختهای مهم غیرفیزیکی، میاز جمله زیرساخت

 د ایرانهای توزیع و وضعیت آن در اقتصا. انواع سیستم4-الف

حداکثر به هفت شیوه )که  در یک اقتصاد اعم از پیشرفته یا توسعه یافته، انتقال کالاهای مصرفی از تولید تا مصرف

 د.باش( می4- 2صورت شکل )پذیرد که بهشوند(، صورت میهای توزیع نامیده میتحت عنوان انواع کانال

 هاي توزيع كالاهاي مصرفي(: انواع كانال4-2شكل )

 

 :( 1391( )آغاجانی، 4-2در توضیح شکل )

توليد كننده مصرف كننده

توليد كننده
خرده 
فروش

كنندهمصرف 

توليد كننده
عمده 
فروش

خرده 
فروش

مصرف
كننده

توليد كننده نمايندگي

مصرف كننده

مصرف 
كننده

خرده فروش

خرده فروش مصرف كننده

توليد كننده

توليدكننده

توليدكننده

خرده فروش

واسطه

نمايندگي

واسطه

عمده فروش ديگر مصرف كننده

عمده فروش

خرده    ف
روش
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 کننده انجام صرفترین شیوه، فروش مستقیم کالا از تولیدکننده )یا وارد کننده( به مروش اول و در ابتدایی

 افتد. این روش در اقتصاد ایران به ندرت اتفاق میگیرد. می

 یابد. این می کننده نهایی انتقالمصرف فروش بهفروش و از خردهدر روش دوم، کالا از تولیدکننده به خرده

ر اقتصاد دفروشی در کشور امکان زیادی برای عملیاتی شدن روش با توجه به گسترش تعداد واحدهای خرده

 ایران ندارد.

 فروش از خرده فروش و در نهایتفروش منتقل کرده و او به خردهدر روش سوم، تولیدکننده کالا را به عمده

ین که ااین روش در کشور قابل مشاهده است، ولی آمار دقیقی در خصوص  رسد.هایی میکننده نبه مصرف

بازار  ویژه محصولات غذایی چه بخشی از تولیدات خود را از این طریق واردکنندگان مختلف بهعرضه

 کنند، وجود ندارد.می

 فروش ردهتولیدکننده به خ های پخش ازها یا شرکتها یا نمایندگیدر روش چهارم، کالا از طریق آژانس

های رکتشرسد. در مورد این روش باید گفت که معمولاً کننده نهایی میفروش به مصرفرسیده و از خرده

 کنند.پخش در کشور کالاهای خود را با این شیوه توزیع می

 ز آنجا و ا فروش دیگرهای پخش به یک عمدهها یا شرکتها یا نمایندگیدر روش پنجم، کالا توسط آژانس

های ز شرکتاین روش نیز در نحوه فعالیت برخی ا رسد.کننده نهایی میفروش و در نهایت به مصرفبه خرده

 شود.پخش در کشور دیده می

 کننده نهایی فروش رسانده و کالا از آنجا به دست مصرفکالا را به خرده در روش ششم، یک واسطه

  رسد.می
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 کننده رففروش و سپس به مصفروش رسانده و از آنجا به خردهکالا را به عمده در روش هفتم، یک واسطه

ور به های ششم و هفتم نیز در خصوص انتقال کالا در بازار محصولات کشاورزی کشروش رسد.نهایی می

 باشد.ویژه برای میوه و تره بار در کشور قابل مشاهده می

 های پخشرکتفروشان و تعیین جایگاه ش. انواع عمده5-الف

دمات را برای هایی است که برای فروش کالا یا خدمات به کسانی که این کالا یا خفروشی شامل تمام فعالیتعمده

ین گروه قابل پذیرد. این گروه از بازیگران حوزه توزیع در چندخرند، صورت میفروش مجدد یا مصارف تجاری می

 نمایش است. ( قابل5- 2صورت شکل )بندی هستند که بهطبقه

فروشی: انواع عمده5- 2شکل
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 فروشی ارائه شده است. ( توضیحاتی در خصوص هر یک از انواع واحدهای عمده10- 2در جدول )

 های آنهافروشان و زیرگروه: انواع اصلی عمده10-2جدول

 شرح نوع

فروشان عمده

 1تجاری

ولاً بخش خصوصی هستند که معمفروشان در حقیقت واحدهای اقتصادی در تملک این نوع عمده

 شوند. وانده میکنندگان نیز خهایی نظیر توزیعها به نامسازند. آنمالکیت کالا را از آن خود می

فروشان عمده

 2خدمات کامل

 و این خدمات شامل نگهداری موجودی، برخورداری از کادر فروش، فروش نسیه، تحویل کالا

 مساعدت در زمینه خدمات مدیریتی است. 

فروشان عمده

 3خدمات محدود

رائه افروشان خدمات کامل، خدمات کمتری به فروشندگان کالا و مشتریان خود نسبت به عمده

 دهند. می

فروشان مدهعدهند. فروشان هستند و خدمات کاملی را نیز ارائه میفروشنده کالا به خرده عمدتاً 4فروشتجار عمده

لای عام فقط فروشان خط کاکه، عمدهکالاهای عام دارای انواع کالا برای فروش هستند؛ در حالی

ط به فروش فروشان اختصاصی فقرساند. عمدهیک یا دو کالا اما با عمق بیشتری را به فروش می

فروشان دهفروشان مواد غذایی طبیعی، عمدهند )مانند عمدهخشی از یک خط کالا توجه نشان میب

 مواد غذایی دریایی و غیره(

                                                           
1. Merchant Wholesalers 

2. Full – Service Wholesalers. 

3. Limited – Service Wholesalers 

4. Wholesaler businesses. 
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کنندگان توزیع

 1صنعتی

ت متنوعی ارائه فروشند و خدمافروشان، به تولیدکنندگان میجای خردهاین گره کالاهای خود را به

کنندگان فروش نسیه و تحویل از آن جمله است. این توزیعکنند. نگهداری فیزیکی موجودی، می

 شند.ممکن است فروشنده کالاهای عام، یک خط کالای عام یا فروشنده کالاهای اختصاصی با

فروشند. ن میصورت نقد به خرده فروشافروشان تعداد محدودی از کالاهای پر گردش را بهاین عمده 2فروشان نقدیعمده

 کنند.معمولاً خدمات تحویل کالا را ارائه نمیفروشان این عمده

فروشان با عمده

 3کامیون

ر اختیار این فروشان مسئول فروش و تحویل کالاها هستند. کالاهایی که برای فروش داین نوع عمده

ذایی آماده( است. فروشان قرار دارد، از نوع نیمه فاسدشدنی )نظیر شیر، نان و مواد غدسته از عمده

ها، کافه انها، رستورها، بیمارستانها، خواروبارفروشیضمن مراجعه حضوری به سوپرمارکتها آن

 فروشند.صورت نقد میها، کالاهای خود را بهتریاهای کارخانجات و هتل

فروشان عمده

 4برمبنای سفارش

ها اصلاً نآسنگ، الوار و تجهیزات سنگین فعالیت دارند. این گروه در صنایع بزرگی نظیر زغال

ای را دهفروشان به محض دریافت سفارش، تولیدکننکنند. این عمدهموجودی کالا نگهداری نمی

ر به مشتری تحویل کنند که طبق شرایط مورد توافق، کالا را به طور مستقیم و در موعد مقرانتخاب می

 دهد. 

کنند و خواربار فروشی و مواد دارویی را تغذیه میفروشان فروشان، معمولاً خردهاین گروه از عمده های امانیواسطه

ها ارسال های تحویل کالا را به فروشگاهها عمدتا مواد غیرغذایی است. آنها کامیونحیطه فعالیت آن

بازی، کتاب، وسایل کنند و کارکنان تحویل کالا، بخشی از فروشگاه را از کالاهایی نظیر اسبابمی

هایی از کالاها کنند، نمایشگاهگذاری میها این اقلام را قیمتنکنند. آبهداشتی و آرایشی و غیره می

                                                           
1.Industrial Distributors 

2. Wholesale cash 

3. Wholesale With Truck 

4. Order wholesale basis 
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های امانی کنند. واسطهدهند و جریان خروج و ورود کالا را ثبت میدر محل خرید ترتیب می

فروشان به صدور صورتحساب مبادرت مالکیت کالا را در اختیار دارند و فقط وقتی برای خرده

کنند، های تبلیغاتی اقدام نمیها به فعالیتکنندگان فروخته شده باشد. آنمصرفکنند که کالا به می

ها برای فروش در اختیار دارند از جمله اقلامی است که نام تجاری معروفی دارند زیرا اقلامی که آن

 شده است.ها انجام و قبلا تبلیغات زیادی درباره آن

 هایتعاونی

 1تولیدکنندگان

روش فها کشاورزان هستند. معمولاً در پایان هر سال سودآوری حاصل از تعاونیمالک این 

بود کیفیت کالا و ها معمولاً درصدد بهشود. این تعاونیها بین اعضا توزیع میمحصولات این تعاونی

مید، پرتقال نانجام تبلیغات برای جا انداختن یک نام تجاری برای تعاونی هستند، مانند کشمش سا

 کیست یا گردوی دیاموند.سان 

 فروشانعمده

 2سفارش پستی

هایی نظیر کنند، کالاها، مشتریان صنعتی و سازمانی تلاش میفروشیبا ارسال کاتالوگ به خرده

ه( خود را جواهرآلات، لوازم آرایش، مواد غذایی اختصاصی و دیگر اقلام کوچک )به لحاظ انداز

 ها بفروشند. به آن

دلالان و کارگزاران 

3 

ذار شده است. شان واگپذیرند و فقط انجام بعضی از وظایف بر عهدهاین گروه مالکیت کالا را نمی

رصد دریافت وظیفه اصلی آنها تسهیل خرید و فروش است و از این بابت دستمزد خود را به صورت د

 نمایند. می

شان نسبت به کنند، اما کار اییا فروشندگان فعالیت می این گروه به نمایندگی از طرف خریداران 4کارگزاران

 تر است. ها دائمیدلال

                                                           
1. Cooperative of producers. 

2. Wholesale Postal Order 

3. Brokers and Agents 

4. Agents 
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 کارگزاران

 1تولیدکنندگان

کنند. این یمها معمولا نماینده دو تولیدکننده یا بیشتر هستند که کالاهایی مکمل هم تولید آن

های استقرارداد سیبندند. در این کارگزاران با هر یک از تولیدکنندگان رسماً قرارداد می

های و نرخ هانامهگذاری، مناطق عملیاتی، شیوه سفارش کالا، چگونگی تحویل کالا و ضمانتقیمت

 العمل به روشنی قید شده است. حق

د. کارگزار این گروه طبق قرارداد، اختیار فروش تمام محصولات تولیدی یک تولیدکننده را دارن 2کارگزاران فروش

امله اختیار کند و در زمینه قیمت فروش و شرایط انجام معک دایره فروش عمل میمثابه یفروش به

 تام دارد. 

 

 3کارگزاران خرید

-ا بر عهده میاین کارگزاران وظیفه تحویل، بازرسی، انبارداری و ارسال محموله برای خریداران ر

کنند تا ها کمک میبه آنکنند و گیرند. آنها برای مشتریان خود اطلاعات بازاری مفیدی تهیه می

 ترین قیمت خریداری کنند.بهترین کالا را با مناسب

کنند. آنها یمگیرند و سپس درباره فروش آن مذاکره این گروه اختیار فیزیکی کالا را در دست می 4العمل کارتجار حق

 کنند. معمولاً براساس قراردادهای بلندمدت کار می

دفاترتولیدکنندگان 

 و 

 فروشانخرده

شود و یفروشی توسط هر دو گروه فروشندگان یا خریداران انجام مدر این شیوه عملیات عمده

 ختصاص دهند.خود اای را بهتوانند شعبات و دفاتر جداگانهفروشان برای فروش یا خرید میعمده

                                                           
1. Agents of Manufacturers 

2. Sales Agents 

3. Buying Agents 

4. Business factor 
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شعبات و دفاتر 

 1فروش

های عالیتفزیکی، فروش و انجام شعبات و دفاتر فروش برای بهبود کنترل و نظارت بر موجودی فی

 شود. پیشبردی، توسط تولید کنندگان دایر می

یدار به حساب این گروه نقشی مشابه دلالان یا کارگزاران برعهده دارند، اما بخشی از سازمان خر 2دفاتر خرید

 آیند.می

فروشان عمده

 3مختلف

ی از شوند. برخخاص یافت می های اقتصادیای در بخشانواع محدودی از عمده فروشان حرفه

ی از ها عبارتند از: خریداران انبوه محصولات کشاورزی )محصولات کشاورزی تعداد زیادآن

دین چاه نفت را ها و مراکز نفتی بزرگ )نفت حاصله از چننمایند(، پایانهکشاورزان را خریداری می

 ای.های حراجی و مزایدهکنند( و شرکتیک کاسه می

 (1390و همکاران، ) غیماخذ: چرا

ا مشخص نیست عمل آمده و با توجه به این که جایگاه شرکت های پخش در نظام توزیع سایر کشورهبا توصیفات به

باشد. مقایسه تطبیقی فروشان در نظام توزیع میبندی عمدهها در طبقهدر این مبحث نیازمند به بررسی جایگاه آن

های پخش در ( بیانگر آن است که شرکت2فروشان معرفی شده در جدول )عمدههای پخش در ایران با انواع شرکت

سازند( قرار یمفروشان تجاری )واحدهایی با مالکیت خصوصی که مالکیت کالا را از آن خود ایران، با تعریف عمده

فروشان هستند( به خرده فروش )که عمدتاً فروشنده کالابندی تعریف تجار عمدهروی در طبقهگیرند و بدینمی

 (.1390باشند)چراغی و همکاران، می

                                                           
1. Branches and Sales Offices 

2. Buying Offices 

3. Different Wholesale 
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که جدول در جدول زیر به مطالعه  مقالات متعدد خارجی در زمینه شرکت های پخش پرداخته شده است. همانطور 

 نشان می دهد ابعاد مختلف نقاط قوت و قابل اتکا در مقالات مورد بررسی و مقایسه قرار گرفته است. 
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 پيشينه مقالات خارجي در زمينه هاي مختلف ابعاد سيستم توزيع در جهان 11-2جدول 
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های بزرگ مقیاس در بازار صنعت پخش در دهد سهم شرکتبررسی ساختار صنعت پخش در جهان نشان می

های بزرگ مقیاس در استرالیا که شرکتتوان به وجود کشورهای مختلف بسیار متفاوت است. از شواهد این امر می

ای در بازار دارند، اشاره نمود. در مقابل، در چین که به نسبت استرالیا با رشد بالاتر تقاضا همراه کنندهنقش تعیین

های تعیین مقیاس ریزی. لذا مناسب است در برنامه(1393)آقاجانی،  های کوچک بسیار بالاستاست، سهم شرکت

ویژه بخش تقاضا نسبت به تعیین الزامات و ضوابط ورود به ر، با توجه به شرایط حاکم بر اقتصاد بهفعالیت در کشو

این صنعت، تجهیزات و امکانات در اختیار به لحاظ کمی و کیفی، الزام به افزایش توانمندسازی نیروی انسانی شاغل 

 سازی استانداردهای مدیریت کیفیت اقدام گردد. و پیاده

 باشد:ردهای مشترک بکار رفته میان کشورهای جهان در حوزه پخش به صورت زیر میعمده راهب

 های افقی(پیوندیویژه همها )بهگیری از انواع هم پیوندیبهره 

 تحکیم ارتباط با تولیدکنندگان 

 های طرف سوم ها )استفاده از شرکتافزوده یا برون سپاری آنهای فاقد ارزشکنار گذاشتن فعالیت

 یک(لجست

 بازاریابی چند سطحی 

 افزوده نسبت به رقبا )همتایان خود(ارائه خدمات دارای ارزش 

 اند(توجه بودهتاکید بر عرضه محصولات خاص )که سایر رقبا به آن بی 

 های مختلف بازاررسانی به بخشخدمات 

 تاکید بر برند اختصاصی 
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 های نوین.استفاده از ابزارها و روش 

 ی، در اغلب کشورهای جهان مالکیت با بخش خصوصی قرار دارد. لحاظ ماهیت مدیریتبه

 دست آمد: ترین موارد به صورت زیر بهلحاظ ابزارهای نوین مورد استفاده نیز مهمبه

 وسایل نقلیه صنعتی خودکار 

 تجهیزات ذخیره و بازیابی 

 های شناسایی و ردیابی خودکار و مخابراتیسیستم 

 درویابی خوسیستم اتوماتیک مکان 

 بینی و تکمیل موجودی مشارکتی.ریزی، پیشبرنامه 

های تمام شده خدمات های برشمرده تاثیر بسزایی بر کاهش هزینهبدیهی است استفاده از هر یک از ابزارها و روش

 پخش در شرکت مورد نظر و همچنین بهبود کارایی آن داشته باشد.

 مطالعه تطبیقی کشورهای منتخب -2-6

 ترکیه تجربه  -2-6-1

 الف. جایگاه توزیع و پخش در اقتصاد ترکیه

ای را همچون گذاران خارجی تحولات گستردههای اخیر و با ورود سرمایهحوزه پخش در اقتصاد ترکیه طی سال

گذاران خارجی در این کشور و دیگری فروشی تجربه کرده است که یکی از دلایل مهم آن حضور سرمایهبخش خرده

فروشی است. این امر از سمت تسریع در فرآیند اصلاح شبکه پخش در کنار شبکه خردهگذاران بهتنگاه مثبت سیاس

 چندین منظر مورد تاکید قرار دارد:
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کالاهای مصرفی  رشد سریع بازار کالاهای مصرفی پرگردش )خوراکی(: در کشور ترکیه حجم سالانه بازار عمده -1

 1باشد.میلیارد لیره ترک می 72.9گردد، بسیار بالا بوده و برابر با امل میبا گردش بالا که در واقع صنایع غذایی را ش

در همین ارتباط، نقطه قوت دیگر ناظر به رشد بالای شهرنشینی در این کشور است که خود مولد توسعه بازارهای 

   مصرفی داخلی است.

 7ارتباط رشد  تحادیه اروپا: در اینرشد تقاضا برای خرید کالاهای مصرفی خوراکی کشور ترکیه در بازارهای ا -2

عنوان یک عامل های غذا در میان کشورهای اتحادیه اروپا، برای بخش توزیع و پخش ترکیه بهدرصدی برای هزینه

نظیر عنوان یک فرصت بیرود و مسئولین این کشور به این مساله بهشمار میکننده بهمهم تشویق کننده و تحریک

 نگرند.ناظر بر این بخش می گذاریدر اتخاذ سیاست

ها )افزایش المللی از طریق کاهش هزینههای پخش ترک در بازارهای بینیابی شرکتاهمیت موقعیت -3

های فعال در این کشور را فروشیدرصد از عمده 4.8های اقتصادی(. از آنجاکه تنها های برخورداری از صرفهظرفیت

طور بهگردد. های مقیاس در این بازار محدود میگیری از صرفهای بهرههدهد فرصتیافته تشکیل میبخش سازمان

 3.5فروشی کالاهای مصرفی با گردش بالا، معادل میلیارد لیره ترک حجم سالانه بازار عمده 72.9تر از مجموع دقیق

های ن منظر برای شرکترسانی داخلی از ایدر واقع، بازار خدماتباشد. یافته میمیلیارد لیر مربوط به بخش سازمان

تر سازد. شرایط هنگامی سختشود و همین امر رقابت میان آنها را برای دسترسی به بازار شدیدتر میپخش محدود می

درصد( را  61.6یافته )فروشان سازماندست آمده از شورای رقابت بخش مهمی از خردهگردد که طبق اطلاعات بهمی

دهد که بیشتر تمایل به انجام خرید مستقیم و بدون واسطه دارند و شگاه( تشکیل میهای بزرگ )پنج فرونیز فروشگاه

                                                           
1. Frost & Sullivan (2011) 
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تر از طور دقیقباشد. بههای پخش در بخش باقیمانده این بازار با فشار بیشتر مواجه میاز این منظر بازار مقابل شرکت

های مواد غذایی و مواردی وشگاههای کوچک، فرسوپرمارکتیافته، فروشی سازمانباقیمانده بخش خردهدرصد  38

 باشند.ها میدهند  که مشتریان اصلی این شرکتاز این قبیل تشکیل می

روی این های متعدد پیشو فرصتمجموع ملاحظات فوق مبین اهمیت بالای حوزه توزیع و پخش در اقتصاد ترکیه 

ها توسط کنندگان مقابل این شرکتکشور در پخش صنایع غذایی است. با این تحفظ که به تعدیل قدرت تقاضا

کشور پرداخته  تر ساختار حاکم بر صنعت پخش در اینمقامات رقابتی تاکید شده است. در بخش بعدی به تشریح دقیق

 شده است.    

  1ب. ساختار بازار پخش در اقتصاد ترکیه

 مهمترین موارد اثرگذار بر ساختار پخش صنایع غذایی در کشور ترکیه عبارت هستند از: 

 فروشی یکی از راهبردهای مهم اتخاذشده توسط منظور مواجهه با شرایط سخت رقابت در بازارهای خردهبه

طور های عمودی روبه عقب )با حوزه تولید صنایع غذایی( است. بهپیوندیهای پخش در ترکیه، انجام همشرکت

فروشی در ترکیه، باعث سطح عمده های هلدینگ موادغذایی فرآوری شده و آماده فروش درتر، رشد شرکتدقیق

فروشی فروشی مدرن در این کشور با وجود سهم بسیار ناچیز از زنجیره عمدهوکارهای عمدهشده است تا زنجیره کسب

سمت شود. از این منظر ساختار بازار پخش در این اقتصاد بهفروشان سنتی محسوب عنوان رقیبی نوظهور برای عمدهبه

فروشی ( سهم عمده2011یابد. البته، از آنجاکه طبق تحقیقات موسسه فراست و سولین )ش بیشتر میمتمرکز شدن گرای

درصد(، روند افزایش درجه تمرکز در بازار از کانال  95فروشی بسیار بالاست )سنتی  در این کشور از کل بازار عمده

                                                           
1 . www.frost.com 
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فروش سازماندهی شده )مواد بخش عمده کننده نیست. هرچند رشد سریعها در حال حاضر نگرانرشد این هلدینگ

درصد  10درصد به  4.8های ناظر بر ارتقای سهم این بخش از بینیو پیش 2010درصد در سال  9.5میزان ( بهغذایی

ویژه مقامات رقابتی این کشور ایجاد کرده است که با تمهیدات ، این ملاحظه را برای مسئولان به2015در سال 

ها در صنعت پخش( زمینه هرگونه سوءاستفاده ضوابط سلبی )و همچنین ایجابی ناظر بر تنظیم نرخ گیرانه و اعمالپیش

 حداقل برسانند.  از قدرت بازاری و کاهش رفاه اجتماعی در این بخش را به

 رود ادغام عمودی روبه عقب شمار میهای پخش بهای در برابر فعالیت شرکتعنوان مخاطرهعامل دیگر که به

درصد( از فرآیند توزیع و پخش  46تر، بخش مهمی )طور دقیقای بزرگ با حوزه پخش است. بههای زنجیرهشگاهفرو

 5درصد( و تسپو ) 35درصد(، بیزیم ) 48های مترو )نامای مهم بهدر این کشور از طریق سه شرکت فروشگاه زنجیره

 1تانای به نام بیزیم تاپهای زنجیرهگاهتحت پوشش یک شرکت فروش شود که هر سه شرکتدرصد( انجام می

صورت های تولید و پخش مواد غذایی بهکننده بخششرکت بزرگ ادغام 53عنوان یک هلدینگ بزرگ )متشکل از به

فعالیت خود را در یک قالب محدود آغاز نمود و در  1946تان از سال کنند. شرکت بیزیم تاپعمودی( فعالیت می

فروشی در این کشور به انجام های پخش کالا در سطح عمدههای مهمی را در خصوص سیستمگذاریسرمایه 1996

های ویژه همچون انعطاف پذیری، داشتن مزیت رقابتی و دسترسی به  با برخورداری از مزیتاین شرکت  2رساند.

 .مشتریان بزرگ برخوردار از چنین جایگاهی در بخش توزیع این کشور شده است

                                                           
1. Bizim Toptan 

  تان در:رساني شركت تاپپايگاه اطلاع - 2
www.biziminvestorrelations.com 
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 ج. راهبردهای اتخاذ شده در حوزه پخش در ترکیه 

راهبردهای ناظر بر حوزه پخش صنایع غذایی در ترکیه بخشی از راهبردهای کلان اتخاذ شده در این کشور در حوزه 

ریزی و سیاستگذاری دقیق برای آن منظور برنامهزنجیره تامین این محصولات به صورت پوشش کامل این زنجیره به

 پرداخته شده است. 12-02جدول به این موارد به تفکیک هر یک از مراحل تولید و توزیع در باشد. می

 ساماندهی حوزه تولید و توزیع مواد غذایی در کشور ترکیه : اهم راهبردهای کلان اتخاذ شده در 12-02جدول 

 کنندهمصرف فروشیتوزیع خرده فروشی و پخشتوزیع عمده تولید

پیوندی روبه عقب افزایش هم -

میان حوزه توزیع و پخش و صنایع 

 غذایی؛

جلو تولیدکنندگان با ادغام روبه -

های بخش پخش در قالب هلدینگ

 بزرگ

های ایجادکننده افزایش فعالیت -

افزوده در ارائه خدمات ارزش

 پخش 

ها در مواجهه با کاهش هزینه -

 گذاری دولتیضوابط قیمت

اتخاذ تدابیر رقابتی در جهت  -

های ممانعت از تسلط بازاری فروشگاه

 بزرگ غذایی 

های کوچک سازماندهی فروشگاه -

 مقیاس غذایی.

های شگاهپیوندی روبه عقب فروهم -

 ای با حوزه پخشزنجیره

های اجرای برنامه

گسترش بازار 

 داخلی 

ترین راهبردهای اتخاذ شده در حوزه پخش مواد غذایی این کشور باشد یکی از مهمچنانچه در جدول نیز مشخص می

بندی بندی، درجهدر این حوزه شامل اصلاح حاشیه سودها، بسته« افزودهتوجه به ارتقاء فرآیندهای ایجادکننده ارزش»

 باشد. و جابجایی کالا می
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های جوییتوان به انجام صرفههای پخش در حوزه مواد غذایی میبردهای مهم شرکتعنوان یکی دیگر از راهبه

های دستوری دولت اشاره داشت. در این ارتباط، باید توجه داشت که دولت این گذاریای در مواجهه با نرخهزینه

ی است که در آن نسبت سود صورت ضوابطنماید. این ارقام بهحاشیه سود می گذاریکشور اقدام به تعیین ضوابط نرخ

ای در کانال توزیع محصولات سهم اجزای هزینه 13-2جدول شود. می هر یک از فرآیندهای تولید و توزیعی مشخص

 دهد.غذایی فسادپذیر در ترکیه را نشان می

 ای در کانال توزیع محصولات غذایی فسادپذیر در ترکیه: سهم اجزای هزینه13-2جدول 

 ای در کانال توزیع محصولات غذاییینهعمده اجزای هز مراحل و فرآیندها

مجموع حاشیه 

 سودهای مصوب

 تولید

 ونقل درصد هزینه حمل 40

 بندیدرصد هزینه بسته 20

 درصد  60

فروشی و عمده

 های پخششرکت

 درصد حق کمیسیون 7

 درصد هزینه شهرداری  3الی 2

 درصد هزینه کارتون کردن 1

 درصد 11حداکثر 

 فروشیخرده

 هزینه کارتن کردندرصد  1

 درصد هزینه انتقال و بازاررسانی 15

 درصد 16

 درصد 25 فروشیدرصد حاشیه سود نسبت به قیمت عمده 25 کنندهمصرف
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فروشی و ترین میزان از حاشیه سودهای مصوب مربوط به بخش عمدهگردد که پایینطبق جدول مشخص می

منظور باشد. لذا، بهلی بازار در حوزه سودهای این بخش میهای پخش است که خود ناشی از اقدامات کنترشرکت

گیری از ای در بهرههای هزینهجوییصورت افزایش صرفهها از دو راهبرد مهم بهرویارویی با این شرایط شرکت

ای جویی هزینههای نوین صرفهگیری از روشبخشی به بازار( و همچنین بهرهپیوندی )ثباتهای اقتصادی و همصرفه

 جویند.  بهره می 13-02جدول به شرح مندرج در 

 تجربه آذربایجان -2-6-2

  کنند. شرکت پخش غذایی زیرمجموعه یک هلدینگ بزرگ بنام آذرسون فعالیت می 100تعداد و روند: بیش از

بار و غیره از طریق این شرکت همه کالاها اعم از گوشت قرمز و مرغ، برنج، روغن، لبنیات، نمک، میوه و تره

. لذا، ساختار پخش مواد غذایی در این باشدهای فیزیکی لازم نیز میشوند. این شرکت دارای سرمایهتوزیع می

 رود.    شمار میکشور کاملا انحصاری به

 های لحاظ روند تغییرات در ساختار بازار پخش مواد غذایی نیز باید عنوان داشت در حال حاضر تعداد شرکتبه

دینگ در باشد که همچنان بر قدرت بازاری این شرکت هلزیرمجموعه آذرسون همچنان در حال افزایش می

گردد. یکی از عوامل تاثیرگذار تر میافزاید و فضای ورود برای متقاضیان بالقوه ورود به این حوزه سختبازار می

ویژه با تدبیر امکان خریدهای اعتباری و افزایش تبلیغات در شرایط فعلی( بر این موضوع افزایش تقاضا )به

 باشد. می

 شرکت آذرسون تحت پوشش وزارتخانه اقتصاد هستند، با نهادها یا  ها از طریقدر نهایت، اگرچه این شرکت

های دیگری چون وزارت بهداشت )جهت نظارت( و سازمان غذا و دارو جهت کنترل کیفی محصولات سازمان
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افزوده(، وزارت گمرک )جهت واردات با غذایی و دارویی، وزارت مالیات )دریافت مالیات بر درآمد و ارزش

شود( و گمرگی و برای برخی کالاها علاوه بر آن مبلغ دیگری نیز به صورت مجزا دریافت میدرصد حقوق  38

 ها و نهادها نیز سروکار دارندسایر دستگاه

  مالکیت: شرکت آذرسون تحت مالکیت دولتی بوده و بازار کاملا انحصاری است و در عمل اجازه ورود به این

 شود.بازار به سایرین داده نمی

 صورت توزیع دولتی و های پخش بهالب. راهبرد غالب اتخاذ شده در این کشور در خصوص شرکتراهبرد غ

باشد. در این جز در قالب زیرمجموعه شرکت آذرسون میممانعت از دسترسی بخش غیردولتی به بازار پخش به

سطحی بالاتر از های سود در درصد( نرخ 35بخش به سبب عدم حاکمیت رقابت و همچنین نرخ بالای مالیات )

 گردد.درصد تعیین می 18

 تجربه امارات متحده عربی -2-6-3

  نحوه مالکیت: در این کشور بازار پخش محصولات غذایی کاملا رقابتی بوده و تعداد زیادی شرکت پخش

 مشغول فعالیت هستند.

  51بی و درصد هر شرکت حتما باید تحت مالکیت شریک عر 49نوع مالکیت: خصوصی به این صورت که 

تواند سهم درصد از سود خالص می 20تواند سهم مالک غیرعربی باشد. علاوه بر این، حداکثر درصد مابقی می

 مالک عرب )اسپانسر نیز باشد( باشد.

 دلیل مجهز های پخش مواد غذایی )بهراهبرد غالب. تخصصی کردن امر توزیع مواد غذایی در بخش شرکت

کننده مواد غذایی موردنیاز( و اجتناب از هرگونه ادغام عمودی بخش تولیدکننده /تامینبودن آنان به انواع تجهیزات 

های پخش اقلام رقیب بودن شرکتباشد. البته، به دلیل بیعنوان راهبرد غالب توزیع مواد غذایی میبا بخش پخش، به
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درصد قرار دارد. البته،  30میزان ی بهغذایی در این کشور و برخورداری از قدرت بازاری، حاشیه سودها در سطح بالای

های پخش اقلام غذایی ها مالیات به شیوه کشورهای دیگر بر شرکتدر مقابل این ارقام بالای نرخ سود، در این شرکت

های ها و ممانعت از اتخاذ رویههای اتخاذ شده توسط این شرکتلحاظ نظارت بر رویهشود. همچنین بهاعمال نمی

ای در زیرمجموعه خود ها، کمیتهعنوان متولی نظارت بر این شرکتدر این کشور وزارت بازرگانی بهغیرمنصفانه، 

های( فروش است. به لحاظ مسائل فنی و استانداردی نیز، استانداردهای های )چاشنیدارد که مسئول رسیدگی به جایزه

باشد. راهبرد دیگر مورد نظر دولت در رابطه با المللی و مطرح اروپا میغذایی همان استانداردهای قابل قبول بین

های ها در تنظیم بازار، به ویژه در هنگام بروز قیمتهای پخش مواد غذایی، استفاده از ظرفیت این شرکتشرکت

ریزی به موقع برای واردات های بسیار مناسب )از طریق برنامهتقویمی برخی کالاهای خاص و پرمصرف با قیمت

  ها( است.  آن

 بندی ادبیات نظریجمع -2-7

های موجود در رقابت نمایند، شناخت چالشهای پخش در شبکه توزیع ایفا میبا عنایت به نقش مهمی که شرکت

باشد. در واقع، هرقدر ساختار های جدید واجد شرایط دارای اهمیت میهای پخش موجود و ورود شرکتمیان شرکت

های رقابتی برای حفظ ها به ناچار از رویهرود این شرکترود، انتظار میپیش های پخش به سمت رقابتی شدن شرکت

پایداری خود در بازار استفاده کنند و به تبع آن نیاز به برخورداری از عملکرد کاراتر در این بخش بیشتر شود. این 

های تجمع، لازمه صرفه های مقیاس وها همچون صرفهگیرد که برخی ویژگیملاحظه در حالی مورد نظر قرار می

ها نیز امکان تحقق داشته باشد. این نیز باید در این شرکتفروشی نظام توزیع است و میبهبود عملکرد در بخش عمده

خود اختصاص دهد. لذا، باید در های فعال در صنعت سهم مناسبی را بهمگر آنکه، هر یک از شرکت میسر نیست؛
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های برشمرده فرآهم نحوی عمل شود که امکان برخورداری از صرفهیک از بازار بهها و سهم هر تعیین تعداد شرکت

 آید: های حوزه پخش به صورت زیر به دست میآید. با این توصیف، دو ملاحظه در سیاستگذاری

 نحوی صورت گیرد که ضمن حفظ باید بههای آزاد و رقابتی دسترسی متقاضیان به بازار پخش میایجاد زمینه

کنندگان کالاها، از قدرت گرفتن ایشان در برابر واحدهای متقاضی زنی این گروه در برابر عرضهچانهتقدر

 فروشان( امکان سوءاستفاده از قدرت بازاری به حداقل برسد. کالاها )خرده

 های نحوی باشد که ضمن امکان برخورداری از صرفههای پخش باید بهبه معنای دیگر ساختار بازاری شرکت

ای برای سایر بازیگران اصلی شبکه توزیع به سبب افزایش های ناشی از تجمع، مخاطرهناشی از مقیاس و صرفه

 قدرت چانه زنی این گروه پیش نیاید.  

حصولات غذایی در فضای های پخش مدهد که برخی از شرکتهای پخش فعال در بازار ایران نشان میمطالعه شرکت

گیر های حوزه پخش با ضربهدهی به شوکادغام عمودی روبه عقب )با بخش تولید( و عملکرد خوب از طریق پوشش

در بازار  قدرتمند گردیده و سهم بازاری بالایی را برای خود تصاحب نمایند. این موضوع به اند سود تولید توانسته

(  1-2-2کارایی )مندرج در بخش  تواند مطابق با فرضیهتوزیع ارزیابی شود، میکه در هر دو بخش تولید و شرط آن

های تولیدی خود مبدل به اند با استفاده از ظرفیتتر  توانستههای تولید و پخش  قویعبارت دیگر، شرکتباشد. به

ساختار قوی و  های بزرگ در بازار پخش محصولات غذایی شوند )رسیدن از عملکرد مناسب بهغول یکی از

انحصاری(. به طور مثال شرکت کاله با توجه به عملکرد کارآمد خود در بازار توانسته است یک سوم از ظرفیت خود 

یابد که هر دو بخش تولید و شود این شرایط تنها زمانی مصداق میمجدد تاکید می را جهت صادرات در نظر بگیرد.

های پخش مواد هیم. در غیر این صورت کاربرد نظریه کارایی برای شرکتپخش مواد غذایی را توامان مد نظر قرار د

 .غذایی در ایران )بدون اتصال به تولیدکننده( بسیار محدود خواهد بود
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 های پخش عبارتند از:سایر نکات ناظر بر عملکرد شرکت

 های تفاده از صرفهبه جهت برخورداری از مزایای کمتر در چشم بودن؛ به جای اس های فعال در بازارشرکت

گیری توان به شکلاند. از مصادیق آشکار این امر میناشی از مقیاس، به دنبال بزرگ کردن حوزه عمل بوده

های متفاوت و به بهانه ماهیت متفاوت پخش کالاهای تولیدی خود( اشاره های بهم پیوسته )با ناممدیریت

 کرد.

 روی انسانی)اعم از مستقیم و غیرمستقیم( دارند، با اینحال های پخش کالا، ظرفیت بالایی در جذب نیشرکت

 ها نیافته است.موضوع توانمندسازی نیروی انسانی جایگاه اصلی خود را در این شرکت

  پخش غذایی به صورت غیررسمی در بازار ضرورت ساماندهی با توجه به فعالیت تعداد زیادی شرکت

شوندگی محصول و محصولات )اساسی بودن و نرخ بالای زایل ها با توجه به حساسیت این نوععملکرد آن

 باشد.غیره( مورد توجه می

 توان از ریزی میدهد که در صورت برنامهویژه در حوزه غذا نشان میگردش بالای مالی در این صنعت به

ن است که این ها در امر مهم تنظیم بازار استفاده کرد. موضوع دیگر در تایید این موضوع آتوان بالای آن

سازی و های انسانی و فیزیکی، امکانات ذخیرهها دارای امکانات و تجهیزات زیادی از جمله سرمایهشرکت

توان از ظرفیت ها میریزی و ساماندهی آننگهداری، مجهز بودن به زنجیره سبز و غیره هستند، که با برنامه

 ر شد. ها در حوزه تنظیم بازار در ایران  برخوردابالای آن

 ، پیشینه شرکت های خارجی و مصاحبه و گفتگو با خبرگان حوزه  صنعت پخش، پس از مطالعه ادبیات نظری تحقیق

 مشکلات و موانع موجود در سیستم توزیع مواد غذایی شرکت های پخش به صورت جدول زیر خلاصه گردید. 



 

 

  77 

 

 

 

 

 

 غذایی کشورمشکلات و موانع موجود در سیستم توزیع مواد  :14-2جدول 

 موجود در سیستم توزیع مواد غذایی کشور موانعمشکلات و  

 نیروی انسانی یا سرمایه اجتماعی 1

 سوءمدیریت در سطح شرکت 2

 مشکلات مالی 3

 کمبود امکانات و تجهیزات 4

 اندازه بنگاه 5

 مقیاس در تعیین قیمتهای بزرگتسلط تعداد کمی از شرکت 6

 بهینهیابی عدم مکان 7

 عدم تعیین حاشیه سود بهینه 8

 نداشتن پیوندهای مناسب پسین و پیشین 9

 عدم طراحی و اجرای استانداردهای کاری لازم 10

 نداشتن تعاملات داخلی با شرکت های همسطح 11

 ماهیت متفاوت و خاص این صنعت 12

 مشکلات مربوط به انعقاد قراردادها 13

 رقابتشرایط رانت و نقصان  14

 عدم ساماندهی ساختاری 15

 عدم ساماندهی عملکرد 16
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 موجود در سیستم توزیع مواد غذایی کشور موانعمشکلات و  

 عدم ساماندهی رفتار 17

 تعدد متولیان و نهادهای حاکمیتی 18

 نداشتن قدرت کافی انجمن 19

 سازی برنامه های دولتها در عملیاتیگیری از ظرفیت شرکتعدم بهره 20

 داخلیها در راستای حمایت از تولید عدم مدیریت شرکت 21

22 
عدم الزام تولید کنندگان بزرگ در بکارگیری شرکت های دارای مجوز 

 پخش

 های پخش فاقد مجوزتعداد زیاد شرکت 23

 عدم کفایت ابزارهای کنترلی و نظارتی دولت 24

 عدم دسترسی به آمار و اطلاعات لازم 24

 ریزی در راستای تامین نیازهای آموزشیعدم برنامه 26

 مطالعاتکمبود  27

 فقدان شفافیت 28

 نامناسب بودن شبکه راهها 29

 کهنگی ناوگان 30

 مشکلات انبارداری و ذخیره سازی 31

 های قانونی ناظرضعف چارچوب 32

 های تکنولوژیکیکمبود زیرساخت 33

 کمبود سوخت 34

 ای ارائه خدماتبالابودن اجزای هزینه 35

 ماهیت فسادپذیر کالاها 36

 نبود سامانه یکپارچه 37
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 روش شناسی تحقیق: فصل سوم
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 مقدمه -3-1

تحقیق را می توان یک فعالیت سیستماتیک تعریف کرد که به کشف و پروراندن مجموعه ای از دانش سازمان یافته 

انتخاب روش تحقیق، می پردازد. یک محقق پس از انتخاب و تعیین موضوع باید به دنبال تعیین روش تحقیق باشد. 

بستگی به هدفها و ماهیت موضوع پژوهش و امکانات اجرایی آن دارد. بنابراین هنگامی می توان در مورد روش بررسی 

و انجام یک تحقیق تصمیم گرفت که ماهیت، موضوع تحقیق و هدفهای آن مشخص باشد. به عبارتی روش تحقیق به 

نماید که هر چه سریعتر به پاسخ یا پاسخهایی که برای پرسشهای محقق کمک می نماید شیوه و روش را انتخاب 

)حافظ تحقیق خود در نظرگرفته است، دست یابد. بنابراین متدلوژی تحقیق بر گرفته از تحقیق و فرضیات تحقیق است

 .(1382نیا، 

 زیادی سوالات که ای مساله و مشکل شود، می مطرح ای مساله یا مشکل طرح پی در ابتدا در تحقیق هر کلی طور به

 مورد آمار و اطلاعات آوری جمع پژوهشگر با. شود می فرضیاتی پیدایش موجب و کند می ایجاد محقق ذهن در را

 آوری جمع لذا پردازد. می شده مطرح فرضیات رد تائید یا و پژوهشی سوالات به پاسخ به آنها، تحلیل و تجزیه و نیاز

 فرآیند از مقوله یک عنوان به و است برخوردار ای العاده فوق از اهمیت آنها، تحلیل و تجزیه چگونگی و اطلاعات

  .یابد می تجلی علمی ارقام و آمار در قالب ها نظریه که است علمی

 نمونه و جامعه ،تحقیقمتغیرهای  آنگاه و شده اشاره تحقیق این در استفاده مورد تحقیق روش به ابتدا فصل این در

  .گیرد می قرار توجه مورد روش تجزیه و تحلیل استفاده شده در این پژوهش و استفاده موردسنجش  ابزار آماری،
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 روش تحقیق -3-2

 و آسانتر سریعتر، تحقیق اهداف تا گردد اتخاذ روشی چه شود مشخص که است آن تحقیق روش انتخاب از هدف

. بر اساس هدف، دارد بستگی محقق امکانات و تحقیق موضوع ماهیت ها، هدف به امر این و یابد تحقق تر هزینه کم

های کاربردی با استفاده از توان به سه گروه بنیادی، کاربردی و عملی تقسیم نمود. پژوهشهای علمی را میپژوهش

های بشر و بهبود و های بنیادی فراهم شده، برای رفع نیازمندیزمینه و بستر شناختی و معلوماتی که از طریق پژوهش

ها، اشیاء و الگوها در جهت توسعة رفاه و آسایش و ارتقای سطح زندگی مورد استفاده قرار سازی ابزارها، روشبهینه

 (.1382نیا،گیرند )حافظمی

 و است تحقیق مناسب روش یک از استفاده است، یابی حقیقت هدفش که علمی مطالعه ویژگی های جمله از

 هدف و دارد بستگی اجرایی و امکانات تحقیق مورد موضوع و ماهیت هدفها، به مناسب تحقیق روش یک انتخاب

 .(1379است)خاکی،  تحقیق های پرسش پاسخ به آسان و دقیق دسترسی تحقیق، از

 به.است بودن مطلوب بر آن تاکید و است علمی هدف به دستیابی جستجوی در کاربردی هدف، تحقیق لحاظ از

 واقعی دنیای در که است علمی مشکل و معضل یک به پاسخگویی برای کاربردی،تلاشی تحقیق تر، دقیق عبارت

 خواهد علمی های فعالیت برای دستورالعملی و شود، راهنما می کسب طریق این از که دانشی .دارد وجود

 شرایط کردن توصیف آنها هدف که است هایی روش مجموعه شامل توصیفی تحقیق . (147 ،ص1388دلاور،)بود



 

 

  82 

 

یا  موجود شرایط بیشتر شناخت برای صرفاً تواند می توصیفی تحقیقات است. اجرای بررسی موردهای  پدیده یا

 :کرد تقسیم زیر های دسته به توان می را توصیفی تحقیق .باشد گیری تصمیم فرآیند به دادن یاری

 یک های ویژگی توزیع بررسی برای ).ای مقایسه علی( رویدادی پس موردی، پژوهی، اقدام همبستگی، پیمایشی،

 (.1381 وهمکاران، )سرمد رود می کار به پیمایشی تحقیق روش آماری، جامعه

 شیوه و ماهیت و تحقیق روش نظر از .می شود محسوب کاربردی تحقیق هدف و مسئله ماهیت لحاظ از حاضر تحقیق

 نوع داده ها کمی و کیفی است.  نظر از همچنین. است توصیفی مساله، به پرداختن نگرش

 

 آماری نمونه و جامعه -3-4

 عبارتست آماری جامعه تعریف بنابراین. کند می مشخص و معین را آماری جامعه محقق، مطلوب فضای و محدوده

. باشند می مشخصه صفت یک حداقل دارای و دارد تعلق ای شده تعریف گروه به که بررسی تحت عناصر تمامی از

 جوامع سایر از آماری کننده جامعه متمایز و بوده مشترک آماری جامعه عناصر همه بین که است صفتی مشخصه صفت

 شرکت های پخش مواد غذایی و خبرگان این حوزه می باشند.  بررسی در این پژوهش، مورد آماری جامعه .باشد می

مه خبرگان این تحقیق شامل مدیران و اعضا فعال انجمن شرکت های صنعت پخش ایران، مدیران و متخصصان برنا

 ریزی شرکت های پخش موفق در حوزه مواد غذایی کشور  می باشد که مصاحبه با آن ها صورت می پذیرد. 

 عضو عرفانیان: تجارت، آقای مهدی توسعه سازمان سابق معاون: کرمانشاهی آقای کیومرثاز خبرگان این تحقیق: 

: نژاد همتی بازرگانی، حسین وزارت اقتصادی امور و ریزی برنامه معاون: موحدی مسعود دانشگاه، دکتر علمی هیات

 هیئت رئیس نایب: جارودی سعیدایران،  بازرگانی اتاق نمایندگان هیات عضو و ایران پخش انجمن مدیره هیات عضو

 کالا گذاری شماره ملی مرکز رئیس: زاده غلام ایران، احمد پخش صنعت های شرکت انجمن مدیره
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 نمونه آماری تحقیق  -3-5

 نمونه گیری و حجم نمونه روش 

امعه بوده، از جنمونه عبارت است از تعدادی از افراد جامعه که صفات آنها با صفات جامعه مشابهت دارد و معرف 

د که عبارتند تجانس و همگنی افراد جامعه برخوردار است. به طور کلی دو دسته روش برای نمونه گیری وجود دار

 ، و نمونه گیری غیراحتمالی)غیرتصادفی(. از: نمونه گیری احتمالی)تصادفی(

 ی شود. مجامعه آماری محدود می باشد تمام جامعه به عنوان نمونه انتخاب  به توجه با پژوهش این در

 

 (ثانویه و اولیه) ها داده و اطلاعات آوری جمع ابزار -3-6

ده شده است، روش گردآوری اطلاعات در این تحقیق به دو صورت تلفیقی از دو روش کتابخانه ای و میدانی استفا

لاعات مورد نظر جمع در روش کتابخانه ای از طریق مراجعه به مراجع ، کتب مربوطه، کتابخانه ها، اینترنت و غیره اط

حقیق، از های مورد نظر و برای سنجش متغیرهای ت به منظور جمع آوری دادهآوری خواهد شد. در روش میدانی 

 . مصاحبه استفاده می شود

 تحلیل تجزیه و روش
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 یندافر یک روش ینا. ستا هشد دهستفاا 1(ISM)یتفسیر ریساختا زیمدلسا روش از هشوپژ ینا منجاا ایبر

 هیردساختا جامعم مند نظا لمد یک در مرتبط بهم و مختلف عناصر از ای مجموعه آن در که ستا تعاملی یگیردیا

 کمک سیستم یک عناصر نمیا هپیچید بطروا بهدادن  جهت و دیجاا به روش شناسی ینا .(1974، 2وارفیلدشوند)می 

 که یعناصر ارههمو که باشد می  آن روش ینا یها منطق ترین صلیا از یکی (. 2006و همکاران،  3لفایسا مینماید)

 ینا از دهستفاا با که مدلی. ندرداربرخو یبالاتر همیتا از نددار عناصر سایر بر یبیشتر اریثرگذا سیستم یک در

 هدد می ننشا را مطالعاتی زهحو یا سیستمیک  ه،پیچید عموضو یا مساله یک از ریساختا ،یدآمی بدست ژیلوومتد

 زیمدلسا که بگوییم نیماتو می ،نتیجه در (.2006ران، همکافایسال و باشد) می هشد حیاطر به دقت لگوییا که

 ریساختا بلکه می نماید همافر سیستم یک مختلف عناصر نمیا بطروا صخصو در را بینشی تنها نه یتفسیرری ساختا

 نمایشی و نماید می همافر(  شدهتعریف  ییامحتو بطهرا عنو به بسته ) برهم عناصر اریتاثیرگذ یا و همیتا بر مبتنی را

 بطیروا یاآ که می نماید تعیین ادفرا از هیوگر وتقضا نچو ،ستا 4تفسیری روش ینا .اردمیگذ نمایش به یتصویر

 از که ستا یسرتاسر رساختا یک بطروا سساا نچو ستا 5ریساختاروش  ینا .خیر یا دارد دجوو عناصر ینا نمیا

 رساختا و مشخص بطروا که ستا زیمدلسا تکنیک یک روش ینا. ستا هشد اجستخرا متغیرها از ای هپیچید مجموعه

 دهستفاا مختلفی یها زهحو در یتفسیرری ساختا زیمدلسا روش .دشو داده می ننشا اف،یاگرد لمد یک در کلی

 چند به هپیچید سیستم یک تجزیه یتفسیر ریساختا زیمدلسااصلی  هیدا. (1392فیروزجائیان و همکاران، )ستا هشد

                                                           
1 Interpretive Structural Modeling 

2 Warfield 
3 Faisal 
4 Interpretive 
5 Structural 
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 سطحی چند ریساختا لمد یک ساخت رمنظو به نخبرگا نشدا و عملی تجربه از دهستفاا با )عناصر( سیستم یرز

 . میباشد
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 ISM: فرآیند 1-3شکل 

 (1)شکل  باشند می یرز ترتیب به ISMمختلف  حلامر

 .شوند می لیست شرکت های پخش( توسعه نعامو تحقیق ینا )درمدنظر  عناصر یا و هارمعیا:  اول مرحله

 به توجه با نهاآ نمیا 1ییامحتو بطهرا یک اول، مرحله در هشد شناسایی یمتغیرها یا و هارمعیا از دهستفاا با:  دوم مرحله

 از که ای بگونه ،سیستم متشکل ایجزا بین مفهومی طتباار یعنی ییامحتو بطهرا. دشو میتعریف  هارمعیا از هرجفت

    رانبا نیدربا سبب برا که کنیم ضفر لمثا ای( بر1974 ،فیلدوار باشد ) سیستم افهدا با متناسب امحتو و معنی نظر

 نمونه .نهاستآ نمیا ییامحتو بطهرا «دشومی  نیدربا » سبب  و هندد می  تشکیل را سیستم ایجزا «رانبا»د، شومی 

ز می با »، «از می کند» پشتیبانی ، « بردارد  م»تقداز  ستا رتعبا هدد ننشا را ها رابطه ینا نداتو می که ییگرد یها

 دشو می طبقه رتصو چندین به ءجز دو بین ییامحتو بطروا«  بر می گذارد»تاثیر  و«  می دهد به ارش»گز، » از دارد

 می 7یاضیر بطهو را 6فضایی، رابطه 5مانیز ، رابطه4یتاثیر ، رابطه3ایمقایسه ، رابطه 2تعریفی بطهرا نهاآ جمله از که

 . می بریم هبهر یتاثیر بطهرا از ما تحقیق ینا در .باشند

                                                           
1 Contextual relation 
2 Definitive relationship 
3 Comparative relationship 
4 Influence relationship 
5 Temporal relationship 
6 Spatial relationship 
7 Mathematical relationship 
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 نمیا جیزو بطروا که دشومی   داده توسعه نعامو ایبر 1(SSIMدتعاملی )خو ریساختا ماتریس یک: مسو مرحله

 .زدمیسا ننمایا را انیرا در شرکت های پخش نعامو

 به ماتریس ینا و شودمی  داده تعاملی توسعه دخو ریساختا ماتریس از دهستفاا با سترسید ماتریس: رمچها مرحله

. میباشدی تفسیر ریساختا زیمدلسا  در ساسیا فرضیه یک ییامحتو بطهرا یتسر. دشومی  سیربر 2ی بودنتسر رمنظو

 متغیر نتیجه در ،باشد مرتبط نیز «ج»متغیر  با  «ب»متغیر و  باشد طتباار در «ب» متغیر « باالف» متغیر گرا یعنی یتسر

 . ط استتباار در نیز «ج»متغیر  با «لفا»

 . دشو ی میبند بخش مختلفی حسطو به رم،چها مرحله در سترسید ماتریس: پنجم مرحله

 بطروا و دومیش سمر دار جهت افگر یک ،ندا شده تعیین سترسید ماتریس در که بطیروا سساا بر: ششم مرحله

 . شوندمی  فحذ یتسر

 زیمدلسا یک به ها گره یبجا هارمعیا یا متغیرها منا دنکر جایگزین از دهستفاا با نهایی امیاگرد: هفتم مرحله

 . دشومی  تبدیل یتفسیرری ساختا

 ظلحا از تا دگیرمی ارقر ینگرزبا ردمو هشد داده توسعه 7 مرحله در کهی تفسیرری ساختا زیمدلسا: هشتم مرحله

 د.میشو منجاا زنیا ردمو تصلاحاا ریگازناسا دجوو رتصودر ،باشد شتهاند ریگازناسا ییامحتو

 (SSIM) ریساختا تعاملی دخو ماتریس

                                                           
1 Structural Self-Interaction Matrix 
2 Transitivity 
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 جمله از مدیریتی مختلف یها تکنیک سساا بر نخبرگا اتنظر از که نماید می دپیشنها یتفسیر ریساختا زیمدلسا

 تحقیق ینا در ،نتیجه در. دشو دهستفاا متغیرها نمیا ییامحتو بطروا  توسعه ی  در هغیر و 2، گروه اسمی1مغزی نتوفا

 همگی کهمی گردد  دهستفاا خبرگان  نظر از ان،یرا صنعت پخش در درتوسعه نع امو نمیا ییامحتو بطروا تعیین ایبر

شرکت  مدیریت زهحو در نشگاهیدا اساتید از ادفرا ینا از تن 5ند. اشتهدا فعالیت پخش صنعت در لسا 10 قلاحد

 السو نخبرگا از رمعیا زوج هر صخصو در. میباشنداز انجمن شرکت های پخش  ادفرا مابقی و دهبو های خدماتی

 چگونگی  دادن ننشا رمنظو به نشانه 4 از. نمایند نظر رظهاا رمعیا دو هر نمیا بطهرا دجوو صخصو در تا می شود

 دهستفاا  0و  2 ، - 1، 1اد عدا از بطروا دادن ننشا گیدسا رمنظو به ست. )ا هشد دهستفاا j  و iر معیا دو نمیا بطروا

  .می شود(

V : رمعیا گرا i ر معیا بر فقطj  تاثیر گذاری( اردگذ میتاثیر(. 

X : ر معیا هم گراi برj  و هم معیارj  برi تاثیر یکسان(.تاثیر می گذارد( 

A : رمعیا فقط گرا j بر معیار i   (تاثیر پذیری)اردگذ میتاثیر. 

O رمعیا دو نمیا اریتاثیرگذ بطهرا هیچ گر:  ا i  وj عدم تاثیر(وجود ندارد( . 

 نخبرگا اتنظر دمشرکت های پخش، از  نعامو نمیا بطهرا عنو تعیین رمنظو ( به1974فیلد )وار لعملراستود طبق

 ست.ا هشد دهستفاا

                                                           
1 Brain storming 
2 Nominal Group 
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 1لیهاو سترسید ماتریس

 در. میباشد لیهاو سترسید ماتریس آن منا که دشو می تبدیل یکی و صفر ماتریس به ریساختا تعاملیدخو ماتریس

د اولیه چهارگانه و یک به جای اعدا صفر ادعدا اریجایگذ هقاعد. نددار دجوو یک و صفر ادعدا فقط ماتریس ینا

 بدین صورت است: (0، 1-، 1، 2)

   (iو jل )سلو ده وبو 1 برابر (iو j)  لسلو سترسید ماتریس در ،باشد Vبرابر  SSIM در  (iو jی )هارمعیا تقاطع گرا

 .دشومی  صفر برابر

 1برابر   (iو jل )سلو و هم( i,j) لسلو هم سترسید ماتریس باشد، در Xبرابر  SSIM  در  (iو jی )هارمعیا تقاطع گرا

 می شوند.

برابر    (iو jم سلول )هو   (iو jباشد، در ماتریس دسترسی هم سلول )  Oبرابر  SSIMدر   (iو jاگر تقاطع معیارهای )

 می شوند. 0

می  1برابر  (iو jسلول ) بوده و 0برابر   (iو jباشد، در ماتریس دسترسی سلول ) Aبرابر  SSIMدر   (iو jاگر تقاطع )

 شود. 

                                                           
1 Initial reachability matrix 
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اعداد صفر و یک قرار می  𝑑𝑖𝑗که ماترسی دسترسی اولیه می باشد، بجای هریک از نشانه های  Dدر ماتریس 

 نیز نشان دهنده موانع شرکت های پخش می باشد.  𝑐𝑗گیرند، 

 1ماترسی دسترسی نهایی

ماترسی دسترسی نهایی برای معیارها با درنظر گرفتن رابطه تسری بدست می آید تا ماترسی دستیابی اولیه سازگار 

𝑀𝑘ساند، به طوری که حالت پایدار برقرار شود )ر k+1شود. بدین منظور می باید ماترسی اولیه را به توان  =

𝑀𝑘+1 ( نشان داده می شوند. ∗1خواهد شد که بصورت ) 1(. بدین ترتیب برخی از عناصر صفر نیز تبدیل به 

یا ماترسی دسترسی اولیه، باید ماترسی دسترسی نهایی را با استفاده از روابط زیر  2بعد از ساخت ماتریس روابط

 ماترسی همانی است(: Iبدست آورد)

M = D + I 

𝑀∗ = 𝑀𝑘 = 𝑀𝑘+1 , 𝑘 > 1 

                                                           
1 Final Reachability Matrix 
2 Relation matrix 
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 یهدرا کلیه ور ینا از. ستدش اخو از لحصو قابل ءجز هر که ستا ینا بر ضفر ه،پیچید و رگبز یها سیستم در

 لیهاو سترسید سماتری با را همانی ماتریس رمنظو همیناست. به  1 ارههمو سیستمهای قطر اصلی ماترسی نهایی 

 از: تندرعبا نهایی ماتریس اصخو از. آید بدست نهایی ماتریس تا نماییم می جمع

𝑀2 = 𝑀 

 بدست ماتریس و هدد روی قفو حالت تا سانیمر می انتو به رنقدآ را همدآ بدست نهایی ماتریس ر،منظو همین به

 ستا تیاتاثیر یا طخطو ههندد نشان  ندگیر می ارقر اول سطر در که هایی 1اد تعد. دبو هداخو نهایی ماتریس همدآ

 اول رمعیا بر ستا تیاتاثیر ههندد ننشا د،میگیر ارقر اول نستو در که هایی 1اد تعد .باشد اول می رمعیا از ناشی که

 م دارد.نا 1ارد، منبعگذ نمی تاثیر آن بر جزیی هیچمی گذارد  تأثیر سیستم ایجزا کلیه بر که جزیی. دشومی  شتهاگذ

 3و متاخر 2مجموعه متقدم

( است که در R( و متاخر یا قابل دستیابی )Aهریک از اجرای سیستم )معیارها( دارای دو مجموعه مختلف متقدم )

ساختار ماتریس نهایی و نیز طراحی سیستم نقش اساسی دارند. مجموعه متقدم هر معیار شامل معیارهایی است که به 

می گذارند. به عبارت دیگر معیارهایی که در ستون مربوط به آن معیار منتهی می شوند و یا اینکه بر آن معیار تاثیر 

،  3،  2قرار گرفته است، مجموعه متقدم بر آن معیار ستونی می باشند. برای مثال اگر معیارهای  1یک معیار جلویشان 

موعه متاخر را تشکیل می دهند. بر عکس آن، مج 1تاثیر می گذارند، این معیارها مجموعه متقدم معیار  1بر معیار  4

،  2بر معیارهای  1معیارهایی را نشان می دهد که تحت تاثیر یک معیار یا جزء سیستم قرار دارند. برای مثال اگر معیار 

                                                           
1 Source 
2 Antecedent 
3 Succedent 
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می باشند. به مجموعه متاخر مجموعه  1مجموعه متاخر معیار  5و  4، 3، 2تاثیر می گذارد، در نتیجه معیارهای  5و  4، 3

 ود. قابل دستیابی نیز گفته می ش

 هارمعیا یبند سطح

 یبند سطح ک،رمشت ی مجموعه تعیین و هارمعیا از هریک ایبر ممتقد مجموعه و ستیابید قابل مجموعه تعیین از پس

 .یدآمی دستب کمشتر مجموعه م،متقد و ستیابید قابل مجموعه دو اکشترا آوردن بدست با. دشومی  منجاا هارمعیا

 صختصاا دخو به را لویتاو اول سطح ،باشد یکی نشا ستیابید قابل مجموعه با نمشترکشا ی مجموعه که هاییرمعیا

 سپس. دشو می شخصم نیز هارمعیا سایر حسطو ،هارمعیا سایر ایبر یندافر ینا ارتکر و هارمعیا ینا فحذ با. هنددمی

 یرز هقاعد اررتک از دهستفاا با سطح هر. دشومی  ترسیم ISMام یاگرد ،نهایی ماتریس و هشد تعیین حسطو سساا بر

 .(هاسترمعیا  مجموعه Cشود) می  مشخص

𝑅(𝐶𝑗) ∩ 𝐴(𝐶𝑗) = 𝑅(𝐶𝑗)    ∀𝐶𝑗 ∈ 𝐶 

 هارمعیا یبند خوشه

 2و وابستگی 1محرکه رتقد عناصر از هریک ایبر باید نهایی سترسید ماتریس در ،هارمعیا یبند بخش رمنظو بخش به

 دخو جمله از شوند می مربوطه رمعیا از متاثر که ستا هاییرمعیا ادتعد رمعیا یا عنصر یک محرکه رتقد. دشو محاسبه

 آن به ستیابید به منجر و ندارگذ می مربوطه تاثیر رمعیا بر که ستا هاییرمعیا ادتعد نیز بستگیوا رتقد. معیار آن

                                                           
1 Driving power 
2 Dependence power 
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 ستهد 1(MICMACدی )بررکا متقابل عجاار بضر ثرا ماتریس تحلیل در بستگیوا و محرکه یها رتقداین  .شوند

 تقسیمک( محر )معیار 5و مستقل 4پیوندی 3، وابسته2خودمختار وهگر رچها به هارمعیا آن در کهمی شوند،  دهستفاا یبند

 رتقد و محرکه رتقد تحلیلدی تجزیه و بررکا متقابل عجاار بضر ثرا ،تحلیلماتریس از فهد. شوند ی میبند

 (. خوشه2)شکل  شوندمی   یبند تقسیم خوشه رچها به متغیرها (.2013و همکاران،  6زانمتیا ست.)ا متغیرها بستگیوا

 سیستم از ایجد نسبتاً هارمعیا ینا. نددار ضعیفی بستگیوا و کمحر رتقد که ستا رمختادخو یهارمعیا شامل اول

ی دوم  خوشه. باشد یقو نپیوندهایشا شاید لبتها ،نددار سیستم عناصر سایر با ندکیا یپیوندها قعوا در که نددار ارقر

 مسو ی خوشه .دارندبالایی  بستگیوا رتقد ماا ،شتهشامل معیارهای وابسته است که قدرت محرک ضعیفی دا

 حقیقت در هارمعیا ینا .نددار ی ایقو بستگیوا رتقد هم و یقو کمحر رتقد هم که نددار ارقر یندپیو یهارمعیا

 به ردیخوزبا یا و هارمعیا یگرد بر یثیرتا هارمعیا ینا روی میاقدا هر که لیلد ینا به ،می باشند ارپاید غیر یا و ماناغیر

 رتقد اههمر به بالایی کمحر رتقد که ستا مستقل یهارمعیا شامل رم،چها  ی خوشه .شتدا هداخو نشادخو

 در و دگیر می منا یکلید رمعیا یقو کمحر رتقد با رمعیا یک د،شو  ملاحظه که رهمانطو .نددار پایینی بستگیوا

 دارد. یجا یپیوند یا و مستقل یمتغیرها ستهد

 : دسته بندی معیارها با استفاده از قدرت محرک و وابستگی2-3شکل 

                                                           
1 Impact Matrix Cross-Reference Multiplication Applied to a Classification 
2 Autonomous 
3 Dependent 
4 Linkage 
5 Independent 
6 Mathiyazhagan 
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 تعریف متغیرها

کالاها و فروش به خرده فروشان را بر عهده  یعمده  دیخر ی فهیوظشرکت های پخش: شرکت هایی هستند که 

 و برحسب حوزه فعالیتشان به محلی، منطقه ای یا سراسری تقسیم بندی می شوند.  دارند

وادار کردن  ای رانیحکومت ا هیدر جهت تنب ایدن یهاقدرت یکه از سو شودیاطلاق م یمجموعه اقدامات تحریم: به

 . به کار گرفته شده است یعدم انجام عمل ایکشور به انجام  نیا
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 چهارم: تجزیه و تحلیل داده هافصل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه -4-1

در این تحقیق نخست شاخص های موانع و مشکلات شرکت های پخش در کشور براساس ادبیات پژوهش و مصاحبه 

های تخصصی شناسایی گردید. براساس مدل تحقیق گام بعدی شناسایی الگوی روابط علی میان آن ها است. جهت 

 ت.  انعکاس روابط درونی میان معیارهای اصلی از دیدگاه خبرگان استفاده شده اس

 مصاحبه خبرگان -4-2

 در این قسمت مصاحبه های انجام شده با خبرگان آورده شده است:
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 کیومرث کرمانشاهی: معاون سابق سازمان توسعه تجارت

نظام توزیع بخش مهمی از زنجیره تولید در کشور است و لذا وضعیت فعلی آن تابع رفتار تولید کننده، وارد کننده و 

ضمن اینکه بازار رقابتی مناسب و اوضاع شفاف در زنجیره تامین کالا وجود ندارد، دلالی و  تامین کننده کالا است.

واسطه گری به شکل فعلی در وضعیت توزیع کشور قابل قبول نبوده و نظام کنترلی در شرایط کنونی که در تامین و 

 تدارک اختلاف فاحش نرخ ارز وجود دارد جوابگو نیست. 

 زیع به صورت فهرست وار بیان می شود:در زیر مشکلات نظام تو

 عدم برنامه ریزی و سیاست گذاری اصولی توسط دولت  -1

 عدم هماهنگی بین دستگاه های دولتی خصوصا در وزارتخانه های اصلی -2

 عدم شفافیت در اقتصاد کشور و زنجیره تامین. -3

سیاست های فعلی غیراصولی، اتفاقی، فصلی و مسکن است. در مقابل برنامه ریزی جامع و استراتژیک با توجه به  -4

 توان داخلی و توسعه و ترویج آن جهت تامین نیاز اصلی کالاهای اساسی از عمده مسائل زیربنایی است. 

 رانت زدایی -5

 . عملکرد تشکل های توزیعی در حال حاضر کامل نیست -6

 وجود قاچاق، نظام توزیع را با اختلال مواجه می نماید -7

دستگاه نظام تجارت اعم از سرمایه گذاری، تولید،  30عدم هماهنگی کامل بین دستگاه های اجرایی که بیش از  -8

 واردات، توزیع، صادرات و خصوصا ستاد تنظیم بازار را شامل می شود.
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 اصلاح نظام تعرفه ای -9

 علیخانی: معاون سابق وزیر بازرگانی و مدیرعامل سابق شرکت بازرگانی دولتی ایرانحمید 

نظام توزیع در کشورهای مختلف دارای تعاریف متفاوتی است اما آنچه که در نظام توزیع کشور ما به صورت شبکه 

نفر یک فروشگاه وجود  200مورگی در جریان است، اصناف و شبکه های فروشگاهی نام دارند. در دنیا به ازای هر 

نفر یک فروشگاه موجود است. به عبارت دیگر تعداد فروشگاه هایی که در کشور وجود  33دارد اما در ایران به ازا هر 

دارد، بک هفتم معدل جهانی است. به بیانی دیگر تعداد این فروشگاه ها از نظر کمیت در کشوری چون ایران روبه 

ا آسیب هایی مواجه است. این مسئله موجب می شود در نظام توزیع کشور هزینه افزایش است اما از نظر کیفیت ب

مبادلات با قیمت تمام شده کالا افزایش یابد. البته ناگفته نماند که وجود واسطه ها در نظام توزیع نیز از دیگر دلایلی 

نظام توزیع کشور وجود  است که منجر به افزایش قیمت می شود و این یکی از ضعف هایی است که هم اکنون در

 دارد. 

خالی بودن ظرفیت این واحد ها یا فروشگاه ها نکته دیگری است، چراکه این مسئله موجب می شود قیمت تمام شده 

کالاها افزایش یابد و این مسئله مشکلاتی را به دانبال داشته باشد. به عبارت دیگر در زمانی هایی چون ایام عید که 

، قیمت ها نیز به تبع آن افزایش می یاد. علت نیز به این برمی گردد که ظرفیت این واحدها برای تقاضا افزایش می یاد

ماه بیشتر خالی مانده است و مسئولان این واحدها در این ایام می خواهند حداکثر استفاده را داشته  10، 8، 5مدتی مثلا 

 جای کمیت، کیفیت کالاها افزایش یاید.باشند. بنابراین متولیان امر باید توجه داشته باشند که به 

مسئله اصلی دیگر در تفاوت فلسفه نظام توزیع در کشور ما با کشورهای دیگر است. نظام توزیع در کشورهای پیشرفته 

به صورت فروشگاه های زنجیره ای و بزرگ است که معمولا این نوع فروشگاه ها جوابگوی تامین نیازهای مردم 
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نیز به سبک زندگی مردم باز می گردد. به عبارت دیگر فروشگاه ها در کشورهای پیشرفته با است. علت این مسئله 

 سبک زندگی مردم تناسب و همخوانی دارد. 

مسافت و بعد زمانی مسئله دیگری است که در نظام توزیع با چالش هایی روبرو است. معمولا در همه جای دنیا الگوی 

ر با حداقل زمان و کمترین مسافت بهترین خرید را انجام دهد که از این طریق صحیح نظام توزیع این است که خریدا

بتواند نیازهای خود را برطرف کند. اما در کشور ما خلاف این مسئله صادق است. به عنوان مثال فروشگاه ها در کشور 

محل پارک خودرو است، در ما عمدتاً در محله های شلوغ و پر رفت و آمد یا محل هایی هستند که فاقد پارکینگ یا 

یا هزار متر  500چنین شرایطی مردم به دنبال جای پارک خودرو سرگردانند و مجبور می شوند وسایل نقلیه خود را 

 بالاتر از محل مورد نظر پارک کنند که همین مسئله مشکلاتی را به دنبال دارد.

رفته است به دلایلی همچون عدم برنامه ریزی صحیح همچنین هزینه های توزیع در ایران تقریبا دوبرابر کشورهای پیش

و اصولی، عدم شفافیت کامل، وجود بازار غیرقابل رقابت و رانتی، عدم نظارت و وجود واسطه گری و دلالی چندین 

عملکرد نامناسب دستگاه های متولی چون وزارت خانه های صنعت، معدن و تجارت و جهاد کشاورزی  مرحله ای

یع از دیگر مسائلی است که قابل ذکر است. هرچند به نظر می رسد در دولت های گذشته نیز دستگاه درباره نظام توز

 های متولی، علاقمند به رفع مشکلات نظام توزیع بوده اند اما در عمل اتفاق خاصی در این باره رخ نداده است.

 مهدی عرفانیان عضو هیات علمی دانشگاه  

 و مشخص هاى باانگیزه کننده مصرف و کننده رکن اساسى تولید 2 اقتصادی، هاى فعالیت گیرى در فرآیند شکل

 کسب پى در کنندگان کنندگان به دنبال هدف کسب سود و مصرف تولید. شوند می فعالیت عرصه وارد متفاوت

 در. شود یت و رضایتمندى هستند. پیوند و اتصال این دو گروه در تهیه و ارائه کالا منجر به تشکیل بازار میمطلوب
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جغرافیایى مبادله محدود است، اطلاع از نیازهاى  مکان و کم مبادلات حجم که کوچک یا ابتدایى جوامع

تر پیچیده با اما گیرد می صورت هزینه کمترین و سرعت بیشترین با ها یا خدمت به آن کالا ارائه و کنندگان مصرف

شدن روابط اجتماعی، گسترش شهرنشینی، توسعه قلمرو جغرافیایى سکونت و فعالیت اقتصادی، رکن سومى به دو 

نظام توزیع کالا و خدمات به عنوان مجموعه فرآیندهاى موجود بین  .رکن ذکر شده اضافه شد که آن توزیع است

بنکداری، پخش،  نقل، و حمل نگهداری، آیندهاىفر تولید، بخش در. شود تولید تا مصرف در نظر گرفته می

 مصرف لحاظ از. شود فرآیندهاى مذکور، مطرح می مدیریت نظام ها آن همه رأس در و فروشى خرده و فروشى عمده

 براى منصفانه رقابتى بازار ایجاد و کنندگان و ایمنی، پیشبرد عقاید مصرف سلامت بهبود آگاهی، افزایش نیز

 و مشکلات توزیع فعلى نظام هاى حلقه و مدیریتى نظام ایران، اقتصاد در.گیرد می قرار توجه مورد کنندگان مصرف

 :به شرح زیر است ها آن ترینمهم که دارد خاصی هاى ویژگی

 نبود آمار و اطلاعات کافى درخصوص فرآیندهاى توزیع  -

 توزیع شبکه در کالا پخش و حمل از توجهى قابل بخش بودن غیررسمى و نامطمئن  -

 تعدد واحدهاى صنفى در سطح خرده فروشی -

 کشور اصناف حوزه مختلف هاى نبود نماینده کشورى در رسته -

ویکرد توسعه ر با) صنفى هاى ظرفیت و ها نبود امکان تعامل کشورى میان اصناف براى استفاده از توانایی  -

 صادرات و تنظیم بازار(

 کالا توزیع شبکه هاى بالا بودن هزینه -



 

 

  101 

 

 کننده مصرف حقوق از حمایت برای غیردولتى هاى حضور نداشتن تشکل -

 بازار کننده نبود نهاد مدون تنظیم  -

حالى است که در قانون به  در این. دارد وجود خلاءهایى توزیع فعلى نظام در که دهد این مشکلات، نشان می

 نیازهاى جبران به دهد منظور افزایش ضمانت عملکرد این نظام، دولت مجاز شده است تا در مواردى که تشخیص می

 که شود واردات و بدون انتقال ارز بپردازد. با این حال، همچنان مشکلاتى در نظام توزیع مشاهده می طریق از داخلى

 .کند اتى در جهت اصلاح این نظام و بهبود وضعیت کارایى در آن را مشخص میعملی راهکارهاى اتخاذ ضرورت

برای تقویت مدیریت شبکه  هایى برنامه تدوین به باید پس است ضرورى مند شبکه توزیع به صورتى نظام سازى نو

نظارت و کنترل و توزیع؛ منطقى کردن تعداد و فعالیت عوامل توزیع )کوتاه شده فاصله تولید تا مصرف(، تسهیل 

 از ناشى هاى جویی صرفه از استفاده امکان هاى سیاست پذیر کردن جریان توزیع کالا در کشور، فراهم کردن زمینه

 .پرداخت بازار در رقابت تسهیل و بازار تنظیم هاى سیاست اثربخشی توزیع، عوامل سود حاشیه کردن منطقى مقیاس،

 و امور اقتصادی وزارت بازرگانیمعاون برنامه ریزی : دکتر مسعود موحدی

در فرآیند شکل گیری فعالیت های اقتصادی، دو رکن اساسی تولیدکننده و مصرف کننده با انگیزه های مشخص و 

متفاوت وارد عرصه فعالیت می شوند. تولیدکنندگان با هدف کسب سود و مصرف کنندگان در پی کسب مطلوبیت 

ن دو گروه در تهیه و ارائه کالا منجر به تشکیل بازار می شود. در جوامع ابتدایی و رضایتمندی هستند. پیوند و اتصال ای

یا کوچک که حجم مبادلات کم و مکان جغرافیایی مبادله محدود است، اطلاع از نیازهای مصرف کنندگان و ارائه 

تر شدن روابط اجتماعی،  کالا یا خدمت به آنها با سرعت و با کمترین هزینه مبادله صورت می گیرد. اما با پیچیده

گسترش شهرنشینی و توسعه قلمرو جغرافیایی سکونت و فعالیت اقتصادی، رکن سومی به دو رکن ذکر شده اضافه 
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شده که رکن توزیع است. نظام توزیع کالا و خدمات به عنوان مجموعه فرآیندهای موجود میان تولید تا مصرف، 

عمده فروشی و خرده فروشی بوده و البته در رأس همه این موارد، شامل نگهداری، حمل و نقل، بنکداری، پخش، 

 مدیریت فرآیندهای زنجیره ای مذکور، به عنوان عنصر انسجام بخش و اصلی مطرح است.

در کشور ما دچار برخی مشکلات و ویژگی های خاص است که نمونه   توزیع نظام مدیریتی و حلقه های نظام فعلی

 :ستهایی از آن به شرح زیر ا

ما با تعداد واحدهای صنفی در سطح خرده فروشی مواجه هستیم، به گونه ای که تعداد واحدهای صنفی مذکور تا  -

 .میلیون واحد برآورد می شود 2حدود 

به دلایل متنوع، اطلاعات  .کالا )فاصله قیمت تولیدکننده و قیمت مصرف کننده( نسبتاً بالاستتوزیع  هزینه های شبکه 

الیت حلقه ها و آمار توزیع کالا و مصرف موجود نیست که نیاز به شفافیت و ایجاد زیرساخت های لازم کافی از فع

 .و مصرف را ضروری می سازدتوزیع  برای مدیریت اطلاعات کالا،

 .سازمان نایافته، نامطمئن و غیرقابل ردگیری استشبکه توزیع  بخش قابل توجهی از حمل و پخش کالا در 

تلف در سطح کشور، تعامل کافی برای استفاده از تواناییها و ظرفیت های صنفی جهت توسعه صادرات بین اصناف مخ 

و تنظیم بازار وجود ندارد. در واقع، از توانایی های اصناف به صورت تجمعی و مدیریت شده به اندازه کافی استفاده 

می خورد. به عبارت دیگر، برخی افراد، تشکل در بازار برخی از کالاها و خدمات، نوعی انحصار به چشم  .نشده است

ها یا بنگاه ها می توانند در بازار برخی ازکالاها بیش از حد تأثیرگذار باشند که تا حدودی ریشه در عدم شفافیت ها 

 .زیرساخت های فنی و نهادی توسعه بازار به اندازه کافی توسعه نیافته است .دارد نیز
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 .داخلی دچار ضعف مفرط هستیمشبکه توزیع  یابی کالا و خدمات بین مبادی ورود ودر هویت دهی، طبقه بندی و رد 

حمایت از حقوق مصرف کننده به اندازه کافی صورت نمی پذیرد. مصرف کنندگان به حقوق خود به اندازه کافی  

سته بندی و آگاه نیستند و در موارد بروز مشکل، نهادهای واسط حمایت از حقوق مصرف کننده که مشکلات را د

بیان عملیاتی کرده و رفع آن را پیگیری کنند )مثلاً تشکل های غیردولتی حمایت از حقوق مصرف کننده( سازمان 

نیافته اند و این کار مستقیماً به دولت محول می شود که برای این کار باید توان و امکانات زیادی سرمایه گذاری کند. 

 .ین حوزه به اندازه کافی وجود نداردهمچنین، قوانین و مقررات متناسب در ا

ا به صورتی سیستماتیک ضروری رشبکه توزیع  عدم وجود نهاد مدون تنظیم کننده بازار مشکلات مذکور نوین سازی 

می سازند. بنابراین ازجمله ضرورت های تدوین برنامه نوین سازی و اصلاح نظام توزیع کالا می توان به ساماندهی 

اصناف؛ ساماندهی نظام قیمت گذاری در سطح کشور و امور مربوط به تنظیم بازار، افزایش سطح تعامل نظام مدیریتی 

و نظارت بر شبکه توزیع  و هم افزایی حلقه های مختلف شبکه توزیع، فراهم کردن امکان برخورداری از اطلاعات

کالا؛ به کارگیری نیروهای بالقوه مصرف ونهایتاً کاهش هزینه های نظام توزیع شبکه توزیع  آن، منطقی کردن تعداد

کنندگان برای ایجاد بازار رقابتی منصفانه، کاهش هزینه های مداخله دولت در تنظیم بازار و ایجاد نهاد مدون تسهیل 

 .رقابت و کنترل انحصار به منظور تنظیم بازار اشاره کرد

ناخت و تحلیل مجموعه مسائل و مشکلات و نارسایی کالا و خدمات، باید با ش توزیع برنامه نوین سازی و اصلاح نظام

و با بهره گیری از تجارب موجود در دنیا و تقویت زیرساخت ها  توزیع های موجود در بخش های مختلف نظام فعلی

 .و ایجاد نرم افزارهای مناسب، موضوع نوین سازی و کارآمدی نظام سنتی را هدف گیری می کند

نظام توزیع به سه موضوع اساسی باید توجه جدی شود: نگرش سیستمی به موضوع و  به نظر می رسد که برای اصلاح
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پرهیز از انجام کارهای مقطعی، نیاز به نوآوری و استفاده از تجارب موفق جهانی و توسعه زیرساخت ها از جمله 

 .طاتزیرساخت های قانونی و زیرساخت های سیستمی با استفاده کارآمد از فناوری اطلاعات و ارتبا

 حسین همتی نژاد: عضو هیات مدیره انجمن پخش ایران و عضو هیات نمایندگان اتاق بازرگانی ایران

 دولت راهکار اولین ، گردد می تلقی خصوصی بخش یا دولتی غیر بخش ما جامعه فعال های بخش از یکی که آنجا از

 بخش این گرفتن باور به کشورمان فرهنگی و اجتماعی و اقتصادی ساختار به توجه با دیگری دولت هر یا و جدید

 کشور در که پخش و توزیع صنعت رو این از. دانست توان می آنها های تشکل را آنها از یک هر نماد که است

 صنعت این در موجود اشکالات جدید، دولت مالی غیر عمدتاً های کمک با تواند می دارد، دوش به را بزرگی رسالت

 توجه دارد اشتغال جمله از و مختلف موضوعات در ای عمده نقش که کشور منابع از یکی بعنوان و نموده برطرف را

. مشکلات صنعت پخش را به صورت زیر می توان نمود برداری بهره آن در موجود های ظرفیت از و نموده ای ویژه

 بیان نمود: 

 الف( مشکلات فنی و مدیریتی 

 کارایی پائین سیستم های اطلاعات مدیریتی     

 عدم نگرش سیستماتیک به مسائل و مشکلات     

 تصمیم گیری های سطحی و مقطعی توسط بعضی از مدیران در سطح کلان     

 فقدان اطلاعات در مورد تکنولوژی ، استانداردها و شاخص های بهره وری     

 چنین عدم نگهداری و توسعه افراد عدم جذب نیروهای انسانی کارآمد و هم     
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 عدم ثبات مدیران در رده های مختلف     

 صرف میزان بالایی از زمان در زمینه مسائل کم اهمیت )مدیریت زمان (     

 عدم شناخت و آگاهی مدیران از راهکارهای کاهش هزینه ها و افزایش بهره وری     

 عمل زدن (بی تجزیه و تحلیل، فکر کردن و سپس دست بهعدم توجه به دو بعد تصمیمات )ابتدا بخو     

 تصمیم گیری های نوعاً مالکیتی از طرف مدیران برای واحدهای تحت سرپرستی     

    عدم استفاده بهینه از منابع داخل سازمان و مقاومت در استفاده از نیروهای خارج از سازمان      

 ا نمی دانند و معمولاً این میزان درصد بالائی دارد ظرفیت های خالی در مجموعه های خود ر     

 تهدید های پیرامون سازمان خود را نمی دانند چه اینها از داخل سازمان یا خارج از آن باشد      

 بهره برداری بسیار پایین از سرمایه ها و منابع     

 دم توجه به دانش فنی و تکنولوژی روز فعال نبودن و ارزش ندادن به بخشهای طراحی، تحقیقات ، توسعه و ع     

 عدم بازاریابی مناسب برای محصولات و عدم شناخت بازار و ارزیابی رقبا      

 مشکلات مربوط به عدم دستیابی به بازارهای جدید      

 بعضاً مفهوم درستی از واژه مقدس و سینرژیک شراکت را ندارند و به همین دلیل آنرا ارج نمی گذارند      

 گماردن مدیران با توجه به جنبه های غیرتخصصی و عدم توجه به کارایی آنان     
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 عدم وجود یک سیستم کیفی هدایت، کنترل و نظارت سرمایه     

 ریزی( مشکلات سازمانی، تشکیلاتی و برنامهب  

 گسترش تشکیلات اداری و ستادی در سطح سازمان ها بدون توجه به نیاز واقعی      

 موجود نبودن یک سیستم کنترلی دقیق برای ارزیابی دقیق عملکردها     

 عدم وجود چارت سازمانی صحیح و کنترل شده      

 عدم وجود یک برنامه ریزی مشخص و اتخاذ برخی سیاست های مشکل آفرین برای واحدهای مختلف     

 اهمیت دادن بیش از حد به برخی واحدها و یا کم اهمیت دانستن قسمت های دیگر )نماد کاریکاتوری (     

 تصمیم گیریهای فردی به جای تیم مداری در بعضی از این سازمان ها .      

  ین گونه سازمان ها نداشتن روحیه مشورت خواهی و ندانستن عارضه ها و نهایتاً پیله ای عمل کردن در تعداد بسیاری از ا     

 تعامل بین صنفی آنها به میزان صفر است که این خود به عنوان ام العوارض تلقی میگردد .     

 نداشتن حس مسئولیت ، دلسوزی و عدم وجود انگیزش کاری در برخی موارد     

 عدم ارتباط کافی و موثر بین رده های مختلف سازمانی      

 و مهارتی کارکنانپایین بودن سطح علمی      

 عدم وجود روحیه مشارکت ) نبودن روحیه مشارکت پرسنل در مسائل و مشکلات کاری (     
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 عدم کاربرد صحیح نیروی انسانی با توجه به تخصص و آموزش های فراگرفته     

 عدم برنامه ریزی آموزشی مناسب و هدفدار منطبق با اهداف و چشم انداز ها     

 نامه آموزشی و اصولاً تعطیل بودن آموزش در بسیاری از سازمان ها  نداشتن نظام     

 ج( مشکلات قوانین و بوروکراسی 

 عدم تطابق قوانین وضع شده با کارکرد اقتصادی این واحدها     

 پیچیدگی قوانین و دستور العمل ها و عدم کارایی آن ها      

 عدم پیوستگی قوانین با مشکلات واحد ها      

 نبود فضای رقابتی درصنعت بیمه و استفاده اجباری و انحصاری از یک بیمه خاص)تامین اجتماعی (     

 1392و 1391عدم افزایش اعتبارات و تسهیلات بانکی با توجه به تورم لجام گسیخته سال های      

 هنگاماستفاده از توان واقعی بخش خصوصی برای هم اندیشی و تصمیم سازی های بهینه و به      

 عدم وجود فرایند ساده سازی قوانین و مقررات در حمایت از بنگاه های اقتصادی     

 حداقل نمودن نرخ بهره وام های بانکی برای بخش های موثر      

 مشکلات نقدینگی و عدم تامین منابع مالی     
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استفاده از توان و پتانسیل بخش های صادارتی در تمامی حوزه ها و از جمله ظرفیت های موجود در صنعت پخش بدین 

گذارد، چنین  یک مشکلی حل می گردد و بر روند سایر امور بطور مستقیم یا غیر مستقیم اثر می سان می توان گفت وقتی 

 می آید سایه ای بر امور دیگر نیز می افکند دولت جدید میاست که یک مشکل حل نشده و یا معضل جدید که بوجود 

تواند با آگاهی از این امکان و ظرفیت موجود در کشور برای اصلاح ساختار توزیع به عنوان یک مزیت بی بدیل بهره جسته 

ز همه ظرفیت و یک اقدام اساسی را اجرائی نماید، بدیهی است که هرگونه حرکت سازنده به مدد کارگروهی و استفاده ا

های موجود امکان پذیر خواهد بود که به گمان اینجانب با وجود ظرفیت های فراوانی که در این صنعت وجود دارد اگرچه 

شود و تنها امید  در گذشته مورد غفلت دولت های پیشین قرار گرفته و اگر این توجه امروز هم نباشد گذشته ها تکرار می

 اهد شد . به بهبود و بهره وری، واهی خو

 ایران پخش صنعت های شرکت انجمن مدیره هیئت رئیس : نایبسعید جارودی

نقش و جایگاه صنعت پخش و تاثیر بالای آن در نظام تامین کشور، سطح میزان وسیع خدمت رسانی، میزان بالای 

ملی را به خود  ناخالصشده که هشت درصد از درآمد تولید  سبباشتغال زایی و گردش مالی قابل توجه این حوزه 

و این صنعت را بزرگ تر از صنعت مسکن نماید. متاسفانه این صنعت با این حجم فعالیت اقتصادی،  اختصاص دهد

صاحب قانون تخصصی نبوده و مجبور است زیر چتر قوانینی برود که در اندازه این صنعت نیستند و این مساله نگران 

پخش محسوب می شود. ماموریت اصلی این صنعت ارائه  خدمات در  کنندهبوده و سدی در راه ارتقا جایگاه صنعت

 تجهیزات موانع این صنعت می توان بهجهت تامین مایحتاج مصرف کنندگان و نقدینگی تولیدکنندگان می باشد. 

 ناوگان فرسوده، نیروی های غیر متخصص و قیمت گذاری نامناسب دولت نام برد. ، نامناسب
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فکر و کارگروه تخصصی دارد. در حال حاضر شرایط برای سرمایه گذاری در این صنعت صنعت پخش نیاز به اتاق 

اصلا مناسب نیست. از طرفی جذب سرمایه گذاری های جدید در صنعت پخش نیز محتاج سودآور بودن صنعت است 

ز این صنعت که با محدودیت های عجیبی در که در حاشیه سود این حوزه وجود دارد امکان تحقق سود دهی مناسب ا

سلب می شود. بایستی قیمت ها در یک فضای رقابتی توسط شرکت های پخش تعیین شود در حالی که چنین نیست 

 و قیمت گذاری توسط دولت تعیین می شود. 

در زمینه امور مالیاتی هم صنعت پخش نیاز به تجدید نظر فوری دارد چون هیچگونه وحدت رویه  در قوانین مالیاتی 

وجود ندارد و ضریب مالیاتی صنعتپخش دو نیم برابر متوسط سود این صنعت است که مسائل همگی صنعت پخش  

 موانعی برای رشد این صنعت به شمار می روند. 

 احمد غلام زاده: رئیس مرکز ملی شماره گذاری کالا

در حال حاضر نوعی سردرگمی در بازار ما وجود دارد. مشکلاتی که بخشی از آن به فرهنگ جامعه برمی گردد و 

نشان می دهد که در موضوع توزیع، کار فرهنگی ناچیزی انجام شده است.بخشی دیگر به تصمیم گیری های آنی 

ی دیگری زیاد می شود. تداخل در کارهای مربوط می شود. مثلا به یک باره کالایی در بازار نایاب و همزمان کالا

یکدیگر و ناآشنایی دقیق مسئولان بخش توزیع کالا نیز یکی از مشکلاتی است که با آن روبه رو هستیم و تمامی این 

موارد باعث سردرگمی فعالان اقتصادی شده است. قاعدتاً باید در بخش توزیع کالا یا الگویی از یکی از کشورهای 

اشیم یا خودمان الگو ارائه دهیم. در نظام توزیع، مصرف کننده آخرین حلقه توزیع به حساب می آید و در دنیا داشته ب

کشورهای پیشرفته ای مانند آمریکا، کانادا و استرالیا تمرکز نظام توزیع بر فروشگاه های بزرگ است. یکسری کشورها 

است. یعنی هم فروشگاه های  50-50رکزشان تقریبا مانند اکثر کشورهای بزرگ اروپایی و آسیاسس هم هستند که تم

بزرگ دارند و هم فروشگاه های کوچک. کشورهایی هم مثل ایران هستند که تمرکز بیشترشان بر واحدهای صنفی 
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کوچک است. باید دید هرکدام از این نظام های توزیع چه معایب و محاسنی دارد. اگر بخواهیم این مغازه های 

ها را مشخص کنیم باید موارد مختلفی را در نظر بگیریم. از جمله مشکلاتی ی و مشکلات آن کوچک را آسیب شناس

که در این مغازه های کوچک وجود دارد این است که این نحوه توزیع، هزینه ها و قیمت کالا را افزایش می دهد. از 

نده هستند. موضوعی که در افزایش سوی دیگر انبارهای بسیار زیادی که هر واحد صنفی به خود اختصاص داده، پراک

قیمت تمام شده کالا تاثیر زیادی دارد. بحث واسطه ها نیز در این میان مطرح است که جمعیتشان متناسب با تعداد این 

واحد های صنفی افزایش می یابد. تمامی این موارد باعث می شود تا در نهایت کالایی که به دست مصرف کننده می 

 و هم از قیمت مناسبی برخوردار نباشد. رسد، هم از کیفیت 

 

 

 بررسی نتایج حاصل از مصاحبه با خبرگان -4-3

 شاخص زیر تقلیل پیدا کرد: 16با بررسی نتایج مصاحبه ها تعداد شاخص ها به 

 1-4جدول 

 مشکلات و موانع موجود در سیستم توزیع مواد غذایی کشور 

 فقدان نیروی انسانی کارآمد 1

 در سطح شرکتسوء مدیریت  2

 مشکلات مالی 3

 اندازه بنگاه 4

 عدم ساماندهی ساختاری 5

 شرایط رانت و نقصان رقابت 6

 عدم ساماندهی عملکرد 7
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 عدم کفایت ابزارهای کنترلی و نظارتی دولت 8

 عدم دسترسی به آمار و اطلاعات لازم 9

 ریزی در راستای تامین نیازهای آموزشیعدم برنامه 10

 فقدان شفافیت 11

 کهنگی ناوگان 12

 مشکلات انبارداری و ذخیره سازی 13

 های تکنولوژیکیکمبود زیرساخت 14

 ماهیت فسادپذیر کالاها 15

 نبود سامانه یکپارچه 16

 

 

 

 ماتریس خود تعاملی -4-4

موانع با استفاده از نظرات خبرگان انتخاب گردید. بدین صورت که از خبرگان تحقیق پرسیده شد  16در این تحقیق، 

که به نظر شما این عامل در حال حاضر جزو موانع اصلی توسعه صنعت پخش شرکت های داخلی در مقایسه با شرکت 

دست آمده از ادبیات تحقیق از نظرات خبرگان های خارج از کشور می باشد یا خیر. در خصوص انتخاب موانع ب

استفاده گردیده است. یعنی اگر در خصوص  یک مانع اکثریت افراد بر اصلی بودن آن اتفاق نظر داشتند به منظور 

تحلیل انتخاب شده است و درخصوص موانعی که اکثریت آرا بر عدم انتخاب آن می باشد، آن عامل کنار گذاشته 

مانع اصلی  16ز شاخص مرکزی میانگین جهت انتخاب نظرات استفاده گردید. سپس با قرار دادن شده است. همچنین ا
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در سطر ها و ستون های یک ماتریس از خبرگان خواسته شد تا در خصوص اثرگذاری موانع بطور زوجی اظهار نظر 

 نمایند. 

 2-4جدول 

 

مشکلات و موانع 

موجود در سیستم 

توزیع مواد غذایی 

 کشور

16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 

1 
فقدان نیروی 

 انسانی کارآمد
A O A O O O X V O X O V O X X  

2 

سوء مدیریت 

در سطح 

 شرکت

X O V V V X V A O X O X O V   

3 
مشکلات 

 مالی
O O V V V X V V O X O V V    

     O O O V O V O O O O O V اندازه بنگاه 4

5 

عدم 

ساماندهی 

 ساختاری

A O A V O V V V O X O      

6 
شرایط رانت 

 و نقصان رقابت
O O O O O A O X X O       

7 

عدم 

ساماندهی 

 عملکرد

A O A A X A X A A        

8 
عدم کفایت 

ابزارهای 
X O X O O V O V         
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کنترلی و 

 نظارتی دولت

9 

عدم 

دسترسی به 

آمار و 

 اطلاعات لازم

A O A A O X O          

10 

عدم 

ریزی در برنامه

راستای تامین 

نیازهای 

 آموزشی

O O X V O O           

11 
فقدان 

 شفافیت
A O A A O            

12 
کهنگی 

 ناوگان
A O A A             

13 

مشکلات 

انبارداری و 

 ذخیره سازی

A X A              

14 

کمبود 

های زیرساخت

 تکنولوژیکی

X O               

15 

ماهیت 

فسادپذیر 

 کالاها

O                

16 
نبود سامانه 

 یکپارچه
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 با توجه به ماتریس خودتعاملی بدست آمده در گام بعد ماتریس دسترسی اولیه محاسبه می گردد: 

ماتریس دسترسی اولیه به یک( بدست -از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی )صفر

به یک ماتریس دو تایی به نام ماتریس قابلیت دسترسی  SSIM، 0و  1با  V،A،X،O.  با جایگزین کردن آیددست می

 اولیه تبدیل می شود.

 ها به شرح زیر است: 0و  1قوانین جایگذاری 

می شود و 1در ماتریس قابلیت دسترسی  (i,j)باشد آنگاه درایه  Vبرابر  SSIMدر ماتریس  (i,j)اگر درایه  .1

 صفر می شود.  (j,i)درایه
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برابر با صفر می  در ماتریس قابلیت دسترسی  (i,j)باشد آنگاه درایه  Aبرابر با  SSIMدر  (i,j)اگر درایه  .2

 یک می شود. (j,i)شود و درایه 

 می شود. 1هم  (j,i)می شود و درایه  1 (i,j)باشد آنگاه درایه X برابر با  SSIMدر  (i, j)اگر درایه  .3

 هم صفر می شود. (j,i)صفر می شود و درایه   (i,j)باشد آنگاه درایهOبرابر با  SSIMدر  (i,j)اگر درایه  .4

 پس از اعمال قراردادهای فوق، ماتریس دسترسی قابلیت اولیه برای چالش ها بدست می آید.
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 : ماتریس دسترسی اولیه 3-4جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 چالش ها ردیف

C1 

فقدان نیروی 

 انسانی کارآمد
1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 

C2 

سوء مدیریت 

در سطح 

 شرکت

1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 

C3 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 مشکلات مالی 

C4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 اندازه بنگاه 

C5 

عدم ساماندهی 

 ساختاری
0 1 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 

C6 

شرایط رانت و 

 نقصان رقابت
0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 

C7 

عدم ساماندهی 

 عملکرد
1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 

C8 

عدم کفایت 

ابزارهای 

کنترلی و 

 نظارتی دولت

0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 
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C9 

عدم دسترسی 

به آمار و 

 اطلاعات لازم

0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 

C10 

عدم 

ریزی در برنامه

راستای تامین 

نیازهای 

 آموزشی

1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 0 

C11 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 فقدان شفافیت 

C12 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 کهنگی ناوگان 

C13 

مشکلات 

انبارداری و 

 ذخیره سازی

0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 

C14 

کمبود 

های زیرساخت

 تکنولوژیکی

1 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 

C15 

ماهیت 

فسادپذیر 

 کالاها

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C16 

نبود سامانه 

 یکپارچه
1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 
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 نهایی: ماتریس دسترسی  4-4جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 چالش ها ردیف

C1 

فقدان نیروی 

 انسانی کارآمد
1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 

C2 

سوء مدیریت 

در سطح 

 شرکت

1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 

C3 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 1 مشکلات مالی 

C4 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 اندازه بنگاه 

C5 

عدم ساماندهی 

 ساختاری
0 1 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 0 

C6 

شرایط رانت و 

 نقصان رقابت
0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 

C7 

عدم ساماندهی 

 عملکرد
1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 

C8 

عدم کفایت 

ابزارهای 

کنترلی و 

 نظارتی دولت

1 1 0 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 
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C9 

عدم دسترسی 

به آمار و 

 اطلاعات لازم

0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 

C10 

عدم 

ریزی در برنامه

راستای تامین 

نیازهای 

 آموزشی

1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 0 

C11 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 فقدان شفافیت 

C12 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 کهنگی ناوگان 

C13 

مشکلات 

انبارداری و 

 ذخیره سازی

0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 

C14 

کمبود 

های زیرساخت

 تکنولوژیکی

1 1 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

1 

 

1 0 1 

C15 

ماهیت 

فسادپذیر 

 کالاها

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 

C16 

نبود سامانه 

 یکپارچه
1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 
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 سطح بندی چالش ها -6-4

برای طبقه بندی چالش ها شناسایی شده برای هر یک از چالش ها مجموعه قابلیت دسترسی و مجموعه مقدم  

 محاسبه شده است.

بقیه متغیرهایی است که، این متغیر برای رسیدن به مجموعه قابلیت دسترسی برای هر متغیر خاص شامل خود متغیر و 

آنها کمک می کند. در واقع مجموعه قابلیت دسترسی، شامل متغیرهایی است که در ماتریس قابلیت دسترسی نهایی 

 در سطر مربوط به آن متغیر، عدد یک را پذیرفته اند.

خصی که در ماتریس قابلیت دسترسی نهایی مجموعه مقدم شامل تمام متغیرهایی است که برای رسیدن به متغیر مش

 در ستون مربوط به آن متغیر، عدد یک را پذیرفته اند.

پس بدست آوردن مجموعه دسترسی و مجموعه مقدم، اشتراک این دو مجموعه محاسبه می شود. متغیری که 

 نامیده می شود مجموعه دسترسی و مجموعه اشتراک مجموعه دسترسی و مقدم آن، یکسان باشد، متغیر سطح بالا

این متغیر در بالاترین  ISMکه به دستیابی به سایر متغیرهای بالای سطح خودش کمک نمی کند. در سلسله مراتب 

سطح قرار می گیرد. بعد از شناسایی متغیر سطح بالا، این متغیر از میان متغیرها حذف می شود. و این عملیات بین 

 .انجام می شود که سطوح تمامی متغیرها مشخص شوندهای باقی مانده، تا زمانی سایر متغیر
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 چالش مجموعه دسترسی مجموعه مقدم مجموعه مشترک سطح

6 {1،2،3،7،10} {1،2،3،7،8،10،14،16} {1،2،3،5،7،9،10} 1 

9 {1،2،5،7،8،9،11،14،14} {1،2،5،7،8،9،11،14،16} {1،2،3،5،7،8،9،10،11،12،13،14،16} 2 

8 {1،3،7،11} {1،2،3،7،11} {1،2،3،4،5،7،9،10،11،12،13،14} 3 

6 4 {3،4} {4،5،11،13} 4 

5 {2،5،7} {1،2،3،4،5،7،8،14،16} {2،5،7،9،10،11،13} 5 

1 {6،8،9} {6،8،9،11} {6،8،9} 6 

1 {1،2،3،5،7،10،12} {1،2،3،5،7،8،9،10،11،12،13،14،16 {1،2،3،5،7،10،12} 7 

7 {2،6،8،14،16} {2،6،8،14،16} {1،2،5،6،7،8،9،11،12،13،14،16} 8 

2 {2،6،9،11} {1،2،34،5،6،8،9،11،13،14،16} {2،6،7،9،11} 9 

3 {1،7،10،14} {1،2،3،5،7،10،14} {1،7،10،13،14} 10 

2 {2،3،9،11} {2،3،4،5،8،9،11،13،14،16} {2،3،6،7،9،11} 11 

1 {7،12} {2،3،7،8،12،13،14،16} {7،12} 12 
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 5-4جدول 

 ساخت مدل -4-7

رابطه ای وجود داشته  jو  iبا استفاده از  ماتریس قابلیت دسترسی نهایی، مدل ساختاری ایجاد می شود. اگر بین چالش 

باشد یک پیکان جهت دار این رابطه را نشان می دهد. این نمودار، دیاگرام نامیده می شود. در شکل زیر دیاگرام نهایی 

 وح بدست آمده، می آید.با حذف حالات تعدی و نیز با استفاده از سط

با توجه قرارگرفتن هر یک از چالش ها در هر سطح دیاگرام زیر رسم گردیده است . لازم به ذکر است که چالش 

 . یک ردیف به تصویر کشیده شده اند ها هم سطح با هم در

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 {13،15} {2،3،4،5،8،10،13،14،15،16} {7،9،11،12،13،15} 13 

7 {2،8،10،14،16} {2،3،8،10،14،16} {1،2،5،7،8،9،10،11،12،13،14،16}، 14 

1 {13،15} {13،15} {13،15} 15 

7 {2،8،14،16} {2،8،14،16} {1،2،5،7،8،9،11،12،13،14،16}، 16 
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 ISM: تشکیل مدل بر اساس تکنیک 1-4شکل 

مشکلات انبارداری و ذخیره سازی .13  

سوء مدیریت در سطح شرکت .2  

های . کمبود زیرساخت14

 تکنولوژیکی

عدم کفایت ابزارهای کنترلی و  . 8

 نظارتی دولت

. اندازه بنگاه4  

نبود سامانه یکپارچه .16  

 

     فقدان نیروی انسانی کارآمد .1

عدم دسترسی به آمار و اطلاعات لازم .9  

. شرایط رانت و نقصان رقابت6 انسانی عدم ساماندهی عملکرد .7   
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 MICMACتحلیل 

فقدان شفافیت .11  

 

کهنگی ناوگان .12  
ماهیت  -15

 فسادپذیر کالاها

ریزی در راستای تامین عدم برنامه-10

 نیازهای آموزشی

مالی . مشکلات3  

عدم ساماندهی ساختاری .5  
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متغیرهاست. متغیرها به چهار  تحلیل قدرت وابستگی و قدرت تحریک ،MICMACهدف از تحلیل  

خوشه دسته بندی می شوند. اولین خوشه شامل چالش ها مستقل است. چالش ها مستقل چالش های 

از سیستم جدا بوده و هستند که قدرت تحریک و قدرت وابستگی آنها ضعیف است. این چالش ها نسبتاً 

تعداد ارتباط خیلی کمی دارند ولی همین ارتباط کم ممکن است مهم باشد. خوشه دوم شامل چالش ها 

وابسته است که قدرت تحریک ضعیف ولی وابستگی قوی دارند. خوشه سوم شامل چالش ها متصل 

ر پایدار هستند و هر است که قدرت تحریک بالا و همچنین وابستگی بالایی دارند. این چالش ها غی

تغییری در آنها بر روی سایر چالش ها اثر می گذارد. خوشه چهارم شامل چالش ها غیر وابسته است که 

 قدرت تحریک بالایی دارند اما وابستگی آنها ضعیف است.

یک متغیر با قدرت تحریک بالا جزء متغیرهای کلیدی محسوب می شود و در خوشه متغیرهای مستقل 

 رار می گیرد.یا متصل ق

 : قدرت نفوذ و وابستگی متغیرها6-4جدول 

 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 شماره چالش

 11 2 12 6 2 6 5 5 12 7 3 7 4 11 13 7 قدرت نفوذ

 4 2 6 10 8 10 7 11 5 13 4 9 2 5 9 8 قدرت وابستگی
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 MICMACبا استفاده از روش  چالشها: خوشه بندی  2-4شکل 

 قدرت نفوذ 

                16 

                15 

                14 

       2         13 

          14 8     12 

           3 16    11 

                10 

                9 

                8 

   7    5 1        7 

     13 11          6 

     9    10       5 

              4  4 

            6    3 

        12      15  2 

                1 

16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

 قدرت وابستگی
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 و خلاصه فصل جمع بندی -4-8

در این فصل با مصاحبه با خبرگان صنعت توزیع مواد غذایی کشور موانع و مشکلات موجود در این صنعت استخراج 

گردید و پس از تطبیق آن ها با لیست موانع استخراج شده از ادبیات موضوع در فصل قبل، لیست نهایی موانع بدست 

به رتبه بندی و تشریح روابط بین موانع پرداخته شد. بعد از طی مراحل تکنیک  ISMاستفاده از روش آمد. سپس با 

ISM  از تاثیرگذارترین موانع در حوزه این صنعت می « شرکت  سطح در مدیریت سوء » مشخص گردید که مانع

در سطح « کهنگی ناوگان» و « سانیعدم ساماندهی عملکرد ان»، «شرایط رانت و نقصان رقابت» باشد و همچنین موانع 

پایین تری نسبت به بقیه موانع قرار دارد. به عبارت دیگر این دو مانع خود معلول موانع دیگری هستند که اگر آن ها 

 حل شوند این دو مانع نیز حل خواهند شد. 
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 نتیجه گیری و پیشنهادها: فصل پنجم
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 خلاصه فصول  -5-1

است.   راهکارهای حفاظت از سیستم توزیع مواد غذایی در مقابل رقبای خارجی پرداختهبررسی حاضر به پژوهش 

استفاده گردیده این صنعت  روش معادلات ساختاری تفسیری جهت شناسایی موانع و مشکلاتبرای این منظور از 

 است. به طور خلاصه می توان گفت تحقیق حاضر گام های زیر را پیمود: 

اهداف پژوهش نجام طرح، اهمیت موضوع، فصل اول کلیات پژوهش شامل: بیان موضوع، ضرورت ادر  -1

 مورد بررسی قرار گرفت.

در فصل دوم به ادبیات موضوع پرداخته شد. بدین منظور منابع داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش  -2

به طریق کتابخانه ای مورد مطالعه قرار گرفت و همچنین نظریه های مختلف در بررسی این موضوع مورد 

و پیشینه پژوهش  توجه به مورد موانع و مشکلات صنعت توزیع و پخش 37بررسی قرار گرفت و در ادامه 

 .و استخراج گردیدشناسائی ادبیات موضوعی 

در فصل سوم متدولوژی و روش پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. سپس سوالات تحقیق بیان شده، بدین   -3

 در بررسی مورد آماری جامعهبیان شده است. ، متغیرهای تحقیق و روش تحقیق منظور نمونه آماری تحقیق

 شامل تحقیق این خبرگان. باشند می حوزه این خبرگان و غذایی مواد شپخ های شرکت پژوهش، این

 شرکت ریزی برنامه متخصصان و مدیران ایران، پخش صنعت های شرکت انجمن فعال اعضا و مدیران

. داده های پذیرفت صورت ها آن با مصاحبه که باشد می  کشور غذایی مواد حوزه در موفق پخش های

تشریح  ISMروش تحقیق شامل مراحل انجام . گردیداستخراج  ادبیات تحقیق و مصاحبهطریق مورد نیاز از 

 شده و مدل تحقیق بیان گردید. 



 

 

  130 

 

در فصل چهارم مصاحبه با خبرگان صورت پذیرفته و شاخص های ادبیات مورد بازنگری قرار گرفته و   -4

دسترسی اولیه و ماتریس  تشکیل، سپس ماتریس شاخص نهایی گردید. سپس ماتریس خودتعاملی 16تعداد 

مدل نهایی با استفاده از برنامه کد نویسی شده مطلب  با سطح بندی چالش ها و نهایی استخراج گردیده

 اجرا گردید. 

 پژوهش: و نتایج یافته ها -5-2

 بررسی سوالات تحقیق نتایج زیر حاصل گردید: با

 ضعفی نقاط چه و ها توانمندی چه خارجی پخش های شرکت با مقایسه در داخلی پخش های شرکت -5-2-1

 دارند؟

 های بزرگ مقیاس در دهد سهم شرکتبررسی ساختار صنعت پخش در شرکت های پخش خارجی نشان می

های توان به وجود شرکتبازار صنعت پخش در کشورهای مختلف بسیار متفاوت است. از شواهد این امر می

ای در بازار دارند، اشاره نمود. در مقابل، در چین که به نسبت ندهکنبزرگ مقیاس در استرالیا که نقش تعیین

های کوچک بسیار بالاست. لذا مناسب است در استرالیا با رشد بالاتر تقاضا همراه است، سهم شرکت

ویژه بخش تقاضا نسبت به های تعیین مقیاس فعالیت در کشور، با توجه به شرایط حاکم بر اقتصاد بهریزیبرنامه

یین الزامات و ضوابط ورود به این صنعت، تجهیزات و امکانات در اختیار به لحاظ کمی و کیفی، الزام به تع

 سازی استانداردهای مدیریت کیفیت اقدام گردد. افزایش توانمندسازی نیروی انسانی شاغل و پیاده
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  اط با تولیدکنندگان، کنار تحکیم ارتبعمده راهبردهای مشترک بکار رفته میان شرکت های خارجی می توان به

های طرف سوم لجستیک(، ارائه ها )استفاده از شرکتافزوده یا برون سپاری آنهای فاقد ارزشگذاشتن فعالیت

افزوده نسبت به رقبا، تاکید بر عرضه محصولات خاص، تاکید بر برند اختصاصی، استفاده خدمات دارای ارزش

 های نوین نام برد.از ابزارها و روش

 ترین ابزارهای مورد استفاده در این صنعت عبارتند از: لحاظ ابزارهای نوین مورد استفاده نیز مهمهب 

 وسایل نقلیه صنعتی خودکار 

 تجهیزات ذخیره و بازیابی 

 های شناسایی و ردیابی خودکار و مخابراتیسیستم 

 یابی خودروسیستم اتوماتیک مکان 

 مشارکتی.بینی و تکمیل موجودی ریزی، پیشبرنامه 

های تمام شده خدمات های برشمرده تاثیر بسزایی بر کاهش هزینهبدیهی است استفاده از هر یک از ابزارها و روش

 پخش در شرکت مورد نظر و همچنین بهبود کارایی آن داشته باشد.

  کدامند؟ کشور در خارجی رقبای با مواجه در پخش های شرکت رقابتی موانع مهمترین -5-2-2

 ین موانع استخراج شده با استفاده از ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان به صورت زیر می باشد: مهمتر
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 1-5شکل 

 مشکلات و موانع موجود در سیستم توزیع مواد غذایی کشور 

 فقدان نیروی انسانی کارآمد 1

 سوء مدیریت در سطح شرکت 2

 مشکلات مالی 3

 اندازه بنگاه 4

 ساختاریعدم ساماندهی  5

 شرایط رانت و نقصان رقابت 6

 عدم ساماندهی عملکرد 7

 عدم کفایت ابزارهای کنترلی و نظارتی دولت 8

 عدم دسترسی به آمار و اطلاعات لازم 9

 ریزی در راستای تامین نیازهای آموزشیعدم برنامه 10

 فقدان شفافیت 11

 کهنگی ناوگان 12

 سازیمشکلات انبارداری و ذخیره  13

 های تکنولوژیکیکمبود زیرساخت 14

 ماهیت فسادپذیر کالاها 15

 نبود سامانه یکپارچه 16
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از « شرکت  سطح در مدیریت سوء» یافته های پژوهش نشان می دهد که از میان موانع استخراج شده مانع 

 کفایت عدم»لایه بعد از آن ، در «مشکلات مالی»، پس از آن تاثیرگذارترین موانع در حوزه این صنعت می باشد

 فقدان»پس از آن « یکپارچه سامانه نبود»، «تکنولوژیکی هایزیرساخت کمبود»، «دولت نظارتی و کنترلی ابزارهای

 نیازهای تامین راستای در ریزیبرنامه عدم »، پس از آن «ساختاری  ساماندهی عدم »، پس از آن «کارآمد انسانی نیروی

عدم »، «شرایط رانت و نقصان رقابت» و همچنین موانع  « سازی  ذخیره و انبارداری مشکلات »پس از آن « آموزشی

 در سطح پایین تری نسبت به بقیه موانع قرار دارند. « کهنگی ناوگان» و « ساماندهی عملکرد انسانی

 دارد؟ وجود رقابتی فضای ایجاد و موجود موانع رفع جهت راهکارهایی چه -5-2-3

 مدیریت و ریزیبرنامه رفع موانع موجود در صنعت پخش کشور مستلزم سیاستگذاری،با توجه به یافته های پژوهش 

بر فرایند توزیع با  نظارت و کنترل اجرا، و عملیات حوزه پخش، امور اجرای مدیریت و ریزیبرنامه تامین، اجرای

 دیدگاه داشتن به توانشرکت را می سطح در مدیریت ءسو راهکارها جهت رفع استفاده از ابزارهای نوین می باشد.

 محور توجه کافی به دانش تخصصی و مهارت های لازم در این زمینه در کنار تجربه ،(مقطعی تفکر جای به) راهبردی

 و پایش و نظارت دقیق برنامه ها و نحوه اجرای آن ها.  راهبردی و مدون ریزی برنامه مدیریت، بودن

های پخش علیرغم گردش بالای مالی با مشکلات زیادی در حوزه سرمایه گذاری، نیازمندی شرکتمشکلات مالی: 

به دریافت اعتبارت و تسهیلات و غیره مواجه هستند )سود بیشتر از محل تولید تا پخش(، همچنین کمبود سرمایه و 

واردین به صنعت، تاسیس برای تازه هاینقدینگی و روانه آن به بخش تولید در مقایسه با بخش توزیع، بالا بودن هزینه

های بالاتر یعنی بخش خدمات در نظام بانکی(، طولانی مشکلات اخذ تسهیلات بانکی )و محاسبه نرخ سود آن با نرخ

گذاری، عدم بودن زمان بازگشت و خواب سرمایه )طولانی بودن دوره گردش نقدینگی(، مخاطرات بالای سرمایه
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های پخش و غیره از و بالفعل شرکت رجی، وجود شکاف بین وضعیت توان توزیع بالقوهگذاری خاجذب سرمایه

روند. لذا به مدیران پیشنهاد می شود با انتخاب ها در این حوزه به شمار میروی این شرکتترین مشکلات پیشمهم

به اصلاح و بازسازی  چنینمدیران مالی مناسب و کارآمد هزینه ها و درآمد شرکت را به درستی مدیریت کنند و هم

 زیرساخت های مالی توجه زیادی نمایند.  

 هانرخ ساختار تنظیم سمت به مصوب سودهای حاشیه هاینرخ تعیین نظام در همچنین پیشنهاد می شود دولت به بازبینی

 حرکت نماید.  هانرخ سطح تنظیم عوض به

 

 دولت  نظارتی و کنترلی ابزارهای کفایت عدم

  استان بازرگانی سازمان طریق از که پخش هایشرکت عملکرد و فروشیگران  بر نظارت و کنترل که رسدمی نظر به

 حقوق از بیشتر حمایت و هاشرکت این زنیچانه قدرت مهار منظور به) لازم کفایت از پذیردمی صورت متبوع

 تحت کمتر چون. شوندمی کنترل کمتر کوچک هایشرکت این بر علاوه. باشدنمی برخوردار( کنندگانمصرف

 لذا دولت بایستی ابزارهای نظارتی نوین را جهت کنترل و عملکرد شرکت ها به کار بندد. هستند.  نظارت

 حمایت سازمان طریق از) دولت توسط  عمدتاً  آن بر کنترل و نظارت گذاری،نرخ پخش حوزه همچنین در

 بر تاکید رقابتی، فضای تشدید عدم همچون تبعاتی توانمی که شودمی انجام( تولیدکنندگان و کنندگانمصرف

 نوع این بالای هایهزینه و( کمیت و قیمت مقابل در کیفیت از پوشیچشم) کیفیت به کمتر توجه و گذاریقیمت

لذا پیشنهاد می شود جهت بهره وری بالاتر این صنعت فضای رقابتی آزاد ایجاد و  .برشمرد آن برای را گذارینرخ

 دولت در نرخ گذاری دخالتی ننماید و البته می توان سازوکارهایی مانند تعیین کف و سقف قیمت را پیش بینی نمود. 



 

 

  135 

 

 عدم و اطلاعات فناوری ایزیرساخت ه کمبود به توجه با. اطلاعات جامع و یکپارچه افزارهای نرم بر ناظر نقایص

 با) عرضه یکپارچه افزارهاینرم مثل پکپارچه افزارهاینرم از استفاده امکان آن، بر مبتنی ابزارهای از استفاده امکان

لذا بایستی زیرساخت های فناوری اطلاعات در شرکت ها بازنگری . ندارد وجود( مصرفی اقلام  تنوع و تعدد به توجه

 فاقد مشتریان پایش جهت) مشتریان عرضه و سامانه یکپارچه یکپارچه سامانه مثل یکپارچه هایسامانه ازشده و 

 استفاده نمایند. (  صلاحیت

پخش می تواند به عنوان سازو کار مناسبی برای  هایشرکت فعالیت استانداردهای بر ناظر ضوابط همچنین تدوین

ها جهت کارایی بیشتر شرکت های رویه کردن رقابتی و پخش بازار فضای در شفافیت دولت پیشنهاد شود و نیز ایجاد

 پخش بسیار ضروری به نظر می رسد. 

 جمع بندی نتایج -5-3

سازی است. با تحولات دنیای کنونی، رشد اقتصاد و جهانی شدن، شبکه توزیع کالا و خدمات نیز در حال تغییر و نوین

خدمات را متاثر کرده است، بلکه در حال تغییر ماهیت عرضه و تقاضا در داخل این تغییرات نه تنها قیمت کالاها و 

ترین این باشد. یکی از مهمکشورها و حتی بهبود رقابت میان کالاها و خدمات تولیدی در کشورهای مختلف می

و حتی  های پخشتحولات، در حوزه عمده فروشی تغییر و جایگزینی هرچه بیشتر بنکداری سنتی و گسترش شرکت

باشد. عنوان جایگزین بازیگران قبلی در زنجیره میهای لجستیکی طرف سوم بههای پخش به شرکتتبدیل شرکت

همراه است، فضا و مسیرهای خرید  اقتصاد نوین جهانی که با انقلاب تکنولوژی و فناوری اطلاعات، در علاوه بر این

زی تغییر یافته است؛ بطوری که، معاملات در یک مسیر و فروش و تحویل کالا از یک فضای واقعی به فضای مجا

تغییر گیرد و مسیرهای مورد اشاره در فضای بازرگانی نوین الکترونیکی و بدون حضور فیزیکی طرفین صورت می
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اند. لذا بنابر کوتاه شدن مسیرها و کاهش شدت کاربرد منابع در طول مسیرهای توزیع، عملاً ماهیت و ساختار داده

 یابد. شده به بازار کاهش میوری ارتقاء یافته و هزینه تمام شده کالای عرضهبهره

های موثری در جهت بسترسازی و گسترش تجارت الکترونیکی برداشته شده و در اقتصاد ایران با وجود اینکه گام

ی لازم و بسترهای رو، هنوز ساختارهابخشی از مقدمات آن نیز فراهم گردیده است، به دلیل موانع و مشکلات پیش

باشد. همچنین، با عنایت به این واقعیت که سود سرمایه در بخش مناسب جهت استفاده از این فرصت فراهم نمی

رود، شمار میترین ابزارهای جهانی شدن بهالمللی شدن تولید از مهمتوزیع بسیار بیشتر از بخش تولید است و بین

های لازم گذاریشود. در واقع، مادامی که سرمایهع کشور دوچندان میضرورت اتخاذ نگاه راهبردی در بخش توزی

سمت مطابقت با استانداردهای جهانی حرکت نکند، امکان در بخش تولید داخل کشور صورت نگیرد و این تولید به

همچون کشور ترکیه که با ارتقا کیفیت تولید در سطح بین الملل ، آید. وجود نمیرقابت در بازارهای جهانی به

و همچنین یکی دیگر از راهکارهای نیاز اروپارا تامین کند .صنعت پخش آن کشور توانسته درصد قابل توجهی از 

از سیستم توزیع در مقابل رقبای خارجی تدوین سیاستهایی از طرف دولت جهت نوع مالکیت شرکتهای  حفاظت

، که درصدی از مالکیت شرکت وهمچنین درصدی از سود خالص سهم )همچون کشور امارات(ی می باشدخارج

، که در این راستا علاوه بر محقق شدن هدف اولیه می توان از طرف ایرانی بوده و مابقی سهم شرکت خارجی باشد

از رفع آن دسته و همچنین ته طریق الگو برداری از این شرکتها ارتقا عملکرد صنعت پخش را در سطح جهانی داش

 موانعی که در این تحقیق با توجه به ادبیات و مصاحبه با خبرگان صنعت مورد واکاوی قرار گرفت. 

 :آتی پژوهش هایپیشنهاد برای  -5-4
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در این تحقیق از روش مدلسازی ساختاری تفسیری به تحلیل موانع و رتبه بندی آن ها استفاده گردید به محققان  -

 سیستم های دینامیکی به تحلیل روابط علت و معلولی موانع بپردازند.  با استفاده از آتی پیشنهاد می گردد

ایجاد کند، پخش های  شرکتموانع و مشکلات  بندیداری را برای دسته هر چند این تحقیق توانست مدل معنی -

مطالعه پیشنهاد می شود تحقیق در سطح وسیع تری مورد بررسی و آزمون قرار  دلیل محدودیت جامعه موردلیکن به

 گیرد. 

 محدودیت های تحقیق -5-5

 پژوهش حاضر همانند دیگر پژوهشهای علوم با محدودیت هایی روبرو بوده است که عبارتند از:

 دلیل کمبود وقت امکان مصاحبه با تعداد بیشتری از افراد میسر نبود. ب -

 عدم امکان مصاحبه با تمام افراد تصمیم گیرنده در صنعت پخش به دلیل مشغله کاری این افراد -

 دقیق برخی از متغیرهای مورد مطالعه.عدم دستیابی به آمار و اطلاعات  -
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Absrtact 
This research investigates the ways to protect food distribution system against 

foreign competitors. Distribution companies play an important role in the national 

distribution network, knowing the challenges in competition among existing 

distribution companies and the arrival of foreign companies is very important. The 

research was descriptive and the statistical population is food distribution 

companies. The method of collecting data are interviews and Comparative Study. 

After reviewing theories According to the background and literature industry 37 

obstacles and problems detected that 16 cases have been finalized after reviewing. 

Interpretive structural modeling is used for analyzing in the following this purpose 

self-matrix formed, the initial access matrix and final matrix derived and the 

challenges of the final model was run using the encoded content. The results show 

that among the obstacles extracted "mismanagement of the company."  has the most 

influential barriers in this industry, Then, "financial difficulties", after that 

"inadequacy of the means of control and supervision of the state", "lack of 

technological  infrastructure", "lack of integrated system" as well as barriers to "rent 

conditions and lack of competition", "non-organized human performance "and" 

aging fleet "are at a lower level than the rest of obstacles. Therefore removing 

barriers in the highest priority to the resolution of the problem will help a lot. As a 

result, comparative studies between Iran and the broadcast industry player with 

industries in other countries, identify opportunities for improvement and reform 

proposals presented. 


