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 پیشگفتار

. بدون رساندن کالا در زمان، مکان، میزان و شرایط مناسب بازار دانستفرایند ترین تعریف، بتوان توزیع را شاید در ساده

توزیع از لحاظ کاربردی شاید مهمترین عنصر از  ریزی و مدیریت مناسب توزیع است.تحقق این امر نیازمند برنامه شک،

به درستی  سازمانی(سازمانی و درونهای برونبازاریابی )همه فعالیت اقداماتعناصر آمیخته بازاریابی باشد چرا که اگر تمام 

هایمان دچار اختلال کل فعالیتمشتری برسانیم  صورت گیرد ولی نتوانیم کالا را به موقع، به اندازه و به سهولت به دست

 گردد.می

کنندگان. در کند و از طرف دیگر به مصرفکنندگان کمک می، از یک طرف به توزیعتوزیع دارای دو نقش اساسی است

 گوئیم.حقیقت توزیع، واسطی است بین تولید و مصرف و به همین دلیل هم به آن واسطه می

تر شدن اهمیت گر نیاز هر فعالیت تولیدی است. در کشور ما نیز به تدریج با برجستهکننده به عنوان تسهیلاساسا وجود توزیع

. با این حال، با وجود نیاز شدید اندهای توزیع به طور تخصصی روی آوردههای بیشتری به انجام فعالیتع گروهاین موضو

 شوند.اداره میهای سنتی و ابتدایی ها به روشب به اتفاق این شرکتاکثریت قریروز بازاریابی، های توزیع به دانش شرکت

با رویکردی در قالب هفت فصل و ترین مسائل و موضوعات مربوط به مدیریت یک شرکت توزیع در این گزارش، مهم

 بررسی قرار گرفته است. علمی مورد 
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 مقدمه

فروشند. کانال بازاریابی رابطه میان کنندگان نمیاکثر تولیدکنندگان، محصولات تولیدی خود را به طور مستقیم به مصرف

متنوعی انجام های بسیار است که وظایف ای از واسطهکنندگان نهایی است. کانال بازاریابی مجموعهتولیدکنندگان و استفاده

خرند، مالک آن فروشان، کالا را میفروشان و خردهها نظیر عمدههای مختلفی دارند. بعضی از این واسطهدهند و ناممی

چون دلالان، نمایندگان تولیدکنندگان و کارگزاران فروش به دنبال ها همفروشند. سایر واسطهشوند و دوباره آن را میمی

است برای انجام معامله از طرف تولیدکننده اختیاراتی داشته باشند، اما هیچ گاه مالکیت کالا را  گردند و ممکنمشتری می

های تبلیغاتی هم ها و آژانسونقل، انبارهای مستقل، بانکهای حملهای دیگر نظیر شرکتگیرند. واسطهدر اختیار نمی

ها کنند، بلکه این واسطهای میرید و فروش آن مذاکرهشوند و نه دربارة خدار میهستند که نه مالکیت کالا را عهده

 کنند.تسهیلاتی را در فرایند توزیع ارائه می

ترین تصمیماتی است که مدیریت و بخش بازاریابی شرکت با در هر حال، تصمیمات مربوط به کانال بازاریابی از جمله مهم

 آن سروکار دارند.

 

 زنجیرة ارزش و شبكة انتقال ارزش

های مختلف ایجاد ارزش برای مشتری، مفهومی به نام زنجیره ارزش را پیشنهاد پورتر به عنوان ابزار تشخیص راه مایکل

ها طراحی، تولید، عرضه و پشتیبانی از شود که هدف از انجام آنهایی تشکیل میکرده است. هر شرکتی از مجموع فعالیت

کند. این نه فعالیت که از نظر استراتژیک به نه فعالیت را معرفی میکالاست. زنجیره ارزش در یک فعالیت اقتصادی خاص، 

شوند. در حقیقت، زنجیرة ارزش به سازمان به اند، خود از پنج فعالیت اصلی و چهار فعالیت پشتیبانی تشکیل میهم وابسته

مقدار و مبلغی است که خریداران حاضرند برای آنچه بنگاه  ،نگرد. ارزشافزا میهای ارزشعنوان فرایندی متوالی از فعالیت

 برایشان فراهم آورده بپردازند.



 مبانی علمی مدیریت توزیع

 

7 
 

 

در شرایط رقابتی امروز، تولید یک کالا یا خدمت و در دسترس قراردادن آن برای خریداران نیازمند ایجاد رابطه نه تنها 

. بنابراین مفهوم زنجیرة ارزش از مرزهای سازمانی کنندگان استکنندگان و توزیعچنین با عرضهبا مشتریان، بلکه هم

کنندگان و مشتریان سازمان کنندگان، توزیعای است که عرضهای از زنجیرهفراتر رفته است. در این نگاه، سازمان حلقه

کرد کل گویند. کلیه اعضای این شبکه به منظور بهبود عملهای دیگر آنند. به این مجموعه، شبکة انتقال ارزش میحلقه

 سیستم با هم مشارکت دارند.
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وکارشان هستند. بنایراین علاوه بر ای به دنبال ایجاد یک شبکة انتقال ارزش کامل برای کسبها به طور فزایندهشرکت

شود بایستی در خصوص چگونگی ایجاد ارزش در شبکة انتقال درك اینکه ارزش در داخل سازمان چگونه ایجاد می

 اشت.ارزش نیز آگاهی د

شرکای بالادستی مجموعه بنگاههایی هستند  دستی تشکیل شده است.شبکة انتقال ارزش از شرکای بالادستی و پائین

که مواد خام، قطعات، اطلاعات، منابع مالی و تجربة موردنیاز برای ایجاد کالا یا خدمت را در اختیار شرکت قرار 

 فروشان.فروشان و خردهشوند. مانند عمدهمحصولات شرکت می های توزیعدستی شامل کانالدهند. شرکای پائینمی
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 هاي بازاریابیكانال

های وابسته به یکدیگر که وظیفة هدایت کالاها از تولیدکنندگان به ای از سازمانمجموعه: تعریف کانال بازاریابی

های بازاریابی همکاری خود به بازار با واسطهکنندگان را بر عهده دارند. اکثر تولیدکنندگان برای رساندن کالاهای مصرف

 دهند.های بازاریابی، کانال بازاریابی را تشکیل میدارند. واسطه

  

 اهمیت تصمیمات مربوط به كانال

ترین تصمیماتی است که مدیریت و بخش بازاریابی تصمیمات مربوط به کانال بازاریابی از جمله مهمهمانطور که اشاره شد 

گذارند. های انتخابی شرکت از درون بر دیگر تصمیمات بازاریابی شرکت تأثیر میسروکار دارند. کانالشرکت با آن 

کند یا این کنندگان انبوه استفاده میگذاری شرکت به این بستگی دارد که آیا شرکت برای عرضه کالای خود از عرضهقیمت

. تصمیمات شرکت دربارة فروشندگان و تبلیغات به میزان نیاز رساندبه انجام میهای با کیفیت منظور را از طریق بوتیک

ها به آموزش و ایجاد انگیزه در ایشان بستگی دارد. افزون بر این، تصمیمات شرکت دربارة کانال مستلزم ایجاد واسطه

ای تولیدی هتعهدات بلندمدت نسبت به واحدهای دیگر است. هنگامی که یک شرکت سازنده اتومبیل برای فروش اتومبیل

ها را مرخص کند و برای فروش اتومبیل از تواند فردای آن روز آنکند دیگر نمیهای مستقل قرارداد منعقد میخود با واسطه

تر استراتژیک 4Psنسبت به سایر عناصر  مجاری فروش متعلق به خود استفاده کند. در واقع این عنصر آمیختة بازاریابی

 منبع مزیت رقابتی باشد. دتواناست و به همین دلیل می

 

 كنند؟هاي توزیع چگونه ارزش افزوده ایجاد میكانال

کنندگان را بر عهده دارد. کانال بازاریابی، فواصل زمانی، یک کانال بازاریابی وظیفة هدایت کالاها از تولیدکنندگان به مصرف

دارند و از این مکانی و مالکیتی میان کالاها و خدمات و کسانی که به آنها نیاز دارند یا خواهان آن هستند را از میان برمی
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ها نشان داده شده است. در جویی ناشی از حضور واسطهکنند. در شکل زیر، یک نمونه از صرفهمیطریق ارزش افزوده ایجاد 

شکل سمت راست، سه تولیدکننده در نظر گرفته شده است که هر یک با استفاده از بازاریابی مستقیم درصدد دسترسی به 

دهد که مین سه تولیدکننده را نشان میتماس مختلف است. شکل سمت چپ، ه 9سه مشتری هستند. این سیستم مستلزم 

تماس نیاز دارد و مجموع  1تماس تنها به  3کننده به جای کنند. در این سیستم هر توزیعکننده استفاده میاز یک توزیع

 بار است. 6مورد  9ها هم به جای تماس

 

نمایند و وجودشان لازمه هر سیستم ایفا میاقتصاد کشورها کنندگان نقش مؤثر و مفیدی در ها و توزیعبنابراین واسطه

 اقتصادی سالمی است.

 هاتعداد سطوح كانال

هد اتر کند یک سطح کانال خوای که با انجام وظیفة خود، کالا و حق مالکیت آنرا به خریدار نهایی نزدیکهر واسطه

کننده قرار دهد کانال، صفر سطحی فبه عنوان مثال، در صورتی که تولیدکننده مستقیما کالا را در اختیار مصر بود.

 سطحی است. 3فروش هم وجود دارند کانال فروش و خردهخواهد بود و در حالتی که دلال، عمده
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ها شوند و با خرید مستقیم کالا از فروشتوانند جایگزین عمدههای توزیع میهای دیگر، به عنوان مثال شرکتدر مدل

 روشان برسانند.فتولیدکننده آنها را بدست خرده

 

 

 هاي بازاریابیهاي نوین در كانالپدیده

 های بازاریابی مطرح گردیده است:پدیدة نوین در کانال 3

 های بازاریابی عمودیسیستم •

 های بازاریابی افقیسیستم •

 های بازاریابی چندکانالهسیستم •

 پردازیم.ها میاینک به طور مختصر به شرح هر کدام از این پدیده

 های بازاریابی عمودیسیستم
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های سنتی هر کدام از اعضا به اند. در کانالهای بازاریابی سنتی بوجود آمدههای کانالها برای مقابله با ضعفاین کانال

یک سیستم  ای بر سایرین ندارند.دنبال حداکثرسازی سود خود هستند و هیچ یک از اعضا کنترل قابل ملاحظه

فروش تشکیل شده است که به صورت یک سیستم واحد عمل فروش و خردهبازاریابی عمودی از یک تولیدکننده، عمده

تواند کنند. در این سیستم یکی از اعضای کانال مالک دیگران است و یا از چنان قدرتی برخوردار است که میمی

 دیگران را وادار به همکاری کند.

 بازاریابی عمودی هایانواع سیستم

: در این سیستم، مراحل متوالی تولید و توزیع در یک مالکیت مشترك های بازاریابی عمودی مشارکتیسیستم •

شود که خواهان کنترل و نظارت بالایی بر هایی پیگیری میشود. ادغام عمودی از سوی شرکتتلفیق می

 های خود هستند.کانال

: در این سیستم، مراحل متوالی تولید و توزیع نه از طریق مالکیت مشترك دیهای بازاریابی عمودی قرارداسیستم •

های گردد. به عنوان مثال، تولیدکنندگان کالاهای با نامبلکه از طریق اندازه و قدرت یکی از اعضا هماهنگ می

 یند.ها را پشتیبانی نماهای فروش همکاری کرده و آنتجاری معروف قادرند از نظر تجاری با واسطه

: این سیستم از واحدهای مستقل در سطوح مختلف تولید و توزیع تشکیل شده های بازاریابی عمودی اداریسیستم •

توانند جویی و یا اثربخشی فروش بیش از آنچه به صورت انفرادی میاست. این واحدها برای به دست آوردن صرفه

 کنند.ا هم ادغام میهای خود را براساس یک قرارداد ببه آن دست یابند برنامه

 های بازاریابی افقیسیستم

های بازار )در خصوص برداری از فرصتدو یا چند شرکت هم سطح برای بهرههای بازاریابی افقی، در سیستم •

در اینجا هیچ شرکتی به تنهایی از سرمایه، دانش، امکانات تولید یا منابع بازاریابی  نمایند.توزیع( با هم مشارکت می

تواند جنبه موقت یا دائم داشته باشد یا اینکه اصولا اقدام به ها مییاز برخوردار نیست. همکاری شرکتمورد ن

 ای بزنند.تأسیس شرکت جداگانه



 مبانی علمی مدیریت توزیع

 

13 
 

 های بازاریابی چندکانالهسیستم

 کند.میدر بازاریابی چندکاناله، یک شرکت برای دسترسی به یک یا چند بخش بازار از چند کانال بازاریابی استفاده 

 .فروش سفارشیو  هاکاهش هزینه ترین دلایل اتخاذ این رویکرد عبارتند از: پوشش بهتر بازار،اصلی
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 دوم صلف
 

 ريزی توزيعبرنامه
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 مقدمه

. از این ه استهای بازاریابی، اهمیت آن و عناصر مختلف آن مورد اشاره قرار گرفتگزارش مفهوم کانال بخش از تا این 

این  بحث خواهد شد.کنندگان و مسائل مربوط به مدیریت یک شرکت توزیع بخش گزارش به بعد، صرفا در خصوص توزیع

و بدین ریزی است آغاز مدیریت برنامهسراصولا پردازد. ریزی برای یک شرکت توزیع میفصل به بررسی موضوع برنامه

 سان پیش از سایر موضوعات این موضوع مورد بررسی قرار گرفته است.

 

 توزیعشركت استراتژیک ریزي برنامه

متداول گردیده که بسیار ریزی استراتژیک ریزی است. در شرایط رقابتی امروز، استفاده از واژه برنامهآغاز مدیریت برنامهسر

در این . علم و هنر تدوین، اجرا و ارزیابی استراتژی به منظور دستیابی به اهداف بلندمدت و با اهمیت سازمان استبه معنای 

تدوین و اجرای در سالهای اخیر،  تعریف، مقصود از استراتژی، راه، شیوه و مسیر حرکت برای دستیابی به هدف است.

افزایش چشمگیری داشته است و به تدریج کسب و کارهای گوناگون به ک در صنایع مختلف کشورمان ریزی استراتژیبرنامه

پرورانند نیز حتما های توزیع کشورمان که اهداف بزرگی در سر میاند. آن دسته از شرکتاهمیت استفاده از آن واقف گردیده

که هنوز فعالیت خود را نوپایی های بپردازند. البته شرکتبه تدوین و اجرای یک برنامه استراتژیک برای شرکت خود بایستی 

پردازند و پس از آغاز فعالیت برنامه می (business plan)اند معمولا به تدوین یک برنامه کسب و کار آغاز نکرده

مه استراتژیک تدوین برناهای این دو نوع برنامه مشابه است. با این وجود بسیاری از سرفصل ؛نماینداستراتژیک تهیه می

موضوع به و ارتباط خود پروژه مفصل و زمانبری است که در حوصله این گزارش نیست ولی در اینجا به جهت اهمیت 

 شود.آن اشاره می مراحل اصلی

  

 

ز و اندان چشمييتع

تيمأمور  

يشناسطيمح ن يتدو و يطراح 

ياستراتژ  

و  يسازادهيپ

يژکنترل استرات  
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 انداز و مأموریت شركتتعیین چشم اول:مرحله 

 انداز و مأموریت سازمان است.نخستین گام در فرایند مدیریت استراتژیک، تعیین چشم

انداز یک هدف بلندمدت است که خواهد در آینده مشخصی به آن دست یابد. چشمانداز جایگاهی است که سازمان میچشم

انداز شود. اینکه به چشمبرای دستیابی به آن اشتیاق فراوانی برانگیخته میبخش است. مقصدی است که به شدت انگیزه

 ریزی استراتژیک به درستی پیش خواهند رفت یا خیر.خواهیم رسید یا نه، به این بستگی دارد که آیا مراحل برنامه

ن، جمله یا عبارتی است که اما مأموریت سازمان بیانگر چرایی و فلسفه وجودی یک سازمان است. بیانیه مأموریت سازما

 گردد.بدان وسیله دلیل وجودی یک سازمان از دلیل وجودی سازمان مشابه متمایز می

 تواند به صورت زیر باشد:انداز و مأموریت یک شرکت توزیع میچشم ،به عنوان مثال

مراکز توزیع در تمامی مراکز و ایجاد کشور ظرف پنج سال توزیع انداز: تبدیل شدن شرکت به یکی از سه شرکت بزرگ چشم

 هااستان

نرخ بازگشت بهداشتی با قیمتی عادلانه و تلاش برای حداکثرسازی  -ارائه خدمات توزیع محصولات آرایشیمأموریت: 

 های کارکنان.شرکت و ایجاد محیطی پویا برای رشد و توسعه قابلیت سرمایه

 شناسیمحیط مرحله دوم:

فرایند مدیریت استراتژیک است و شامل دو فعالیت تحلیل محیط خارجی و تحلیل محیط  شناسی دومین گام اصلی درمحیط

 داخلی سازمان است.

برداری کرد و تهدیداتی که بایستی از آنها توان از آنها بهرههایی که میهدف از بررسی محیط خارجی اینست که فرصت

شود که فهرست کاملی از هر عاملی که می تواند ام نمیاجتناب نمود مشخص شوند. بررسی عوامل خارجی با این هدف انج

 بر سازمان اثر بگذارد تهیه شود؛ بلکه هدف شناسایی متغیرهای اصلی است که شرکت باید در برابر آنها واکنش نشان دهد. 
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 گردد. محیط کلان، بررسی نیروهایبررسی محیط خارجی شامل بررسی محیط کلان و محیط خرد فعالیت سازمان می

شود که عبارتند از: نیروهای گروه نیروی اصلی را شامل می 5گیرد و گذارند را در برمیمحیطی که بر تمام صنایع تأثیر می

 فرهنگی، سیاسی، فناوری و رقابتی.-اقتصادی، اجتماعی

یستی مشتریان، شود و در بررسی آن بامحیط خرد، مجموعه نیروهای تأثیرگذار بر شرکت )و نه تمامی صنایع( را شامل می

 کنندگان مواد اولیه را در نظر گرفت.کنندگان و عرضهرقبا، توزیع

گیرد. هر سازمان در قلمرو واحدهای در تجزیه و تحلیل درون سازمانی، وضعیت منابع داخلی سازمان مورد بررسی قرار می

و ضعف منابع تولیدی، فناوری، انسانی،  ای خود دارای نقاط قوت و ضعف است. در ارزیابی درون سازمانی، نقاط قوتوظیفه

 گیرند.مدیریتی سازمان مورد ارزیابی قرار می-های سازمانیبازاریابی، پردازش اطلاعات، تحقیق و توسعه، پشتیبانی و جنبه

 مرحله سوم: طراحی و تدوین استراتژي

سازمانی و س از انجام مطالعات درونسومین گام اصلی در فرایند مدیریت استراتژیک، طراحی و تدوین استراتژی است. پ

ها و تهدیدات محیطی و نقاط قوت و ضعف شرکت، بایستی اهداف استراتژیک سازمانی و مشخص کردن فرصتبرون

، SWOT ،SPACEهای تحلیل استراتژیک مانند ها و تکنیکشرکت مشخص شود. پس از آن بایستی با استفاده از مدل

BCG  وIE ریزی هایی مانند ماتریس برنامهورد ارزیابی قرار گیرند و در نهایت با استفاده از ماتریسهای ممکن ماستراتژی

 های مورد نظر انتخاب گردند.استراتژیک کمی، استراتژی

پذیر را که به نفع سازمان هستند مورد توجه قرار نخواهند داد، های امکانها و راهها هیچ گاه همه گزینهدر واقع استراتژیست

گیرند. باید مزایا، های جذاب و قابل اجرا مورد توجه قرار مینهایت راه وجود دارد. بنابراین تعدادی از استراتژیا که بیچر

 ها را انتخاب نمود.ها را مشخص نمود و بهترین استراتژیها و منافع این استراتژیمضرات، هزینه

 سازي و كنترل استراتژيمرحله چهارم: پیاده
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سازی و کنترل استراتژی است. پس از تدوین استراتژی، بایستی به افکار گام در فرایند مدیریت استراتژیک، پیادهچهارمین 

ها گذر از مرحله تدوین استراتژی و قرار گرفتن در مرحله اجرای استراتژی استراتژیک جامه عمل پوشید. در همه سازمان

ها و واحدهای شود و به مدیران بخشها برداشته میاستراتژیست هاست. مسئولیت از عهدهمستلزم تغییر در مسئولیت

 گردد.ای محول میوظیفه

کنترل و ارزیابی استراتژی نیز فعالیتی مهم در فرایند مدیریت استراتژیک است. ارزیابی استراتژی از این حیث اهمیت دارد 

محیط داخلی و خارجی به سرعت و به شدت تغییر پویا روبروست و در این محیط اغلب عوامل اصلی  یکه سازمان با محیط

شود که نتایجی کنند. دلیل دیگر اهمیت ارزیابی استراتژی اینست که فرایند مدیریت استراتژیک به تصمیماتی منجر میمی

وارد ناپذیری بر پیکر سازمان های شدید و جبرانتواند ضربهمهم و بلندمدت خواهد داشت. تصمیمات اشتباه استراتژیک می

 کند.

 

 كنندگانتصمیمات مهم بازاریابی توزیع

 ریزی خود پنج نکته مهم زیر را نیز مدنظر قرار دهند:های توزیع بایستی در برنامهشرکت

 تصمیم در مورد بازار هدف 

 تصمیم در مورد ترکیب کالا و خدمات 

 گذاریتصمیم در مورد قیمت 

 های ترویجیتصمیم در مورد فعالیت 

 مکان تصمیم در مورد  
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 كنندگان با تولیدكنندگانروش برای حفظ رابطه توزيع 4

 بایستی مطالب زیر را مدنظر قرار دهند: کنندگانبرای حفظ روابط دائمی و پایدار با توزیعکنندگان توزیع

 انعقاد قراردادهای شفاف با تولیدکنندگان 

  بازدید از کارخانجات تولیدکنندگان 

 هاحسابپرداخت سریع و به موقع صورت 

  بازخورد دادن اطلاعات مشتریان به تولیدکنندگان 
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 سوم صلف
 

 خدمت به مشتری
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 مقدمه

بایستی به دقت در موردنیاز مشتریان خدمت  نوعآیند و بنابراین های خدماتی به حساب میهای توزیع از جمله شرکتشرکت

نگرش جامع درباره های توزیع سیاست صریح و مشخصی در جهت خدمت به مشتری ندارند. برخی شرکت تعیین شود. آنها

های تماس با مشتری از نظر تعداد تحویل و زمان تأمین کالا، موجودی برگشتی، پاسخگویی خدمت به مشتری تمامی نقطه

. بدیهی است که خلق چنین خدمت منسجم و دهدهای دیگر را کنار هم قرار میبه شکایات، خدمات فنی و بسیاری جنبه

هر  وتحلیل دقیقی نیاز دارد.ریزی و تجزیهای است که به برنامهای که در برگیرنده تمام عناصر فوق باشد وظیفهیکپارچه

مدیر و مشتری تعریف خاصی از خدمت به مشتری دارد. در هر صورت آنچه مسلم است این است که خدمت به مشتری باید 

ها آن رسد بسیاری از شرکتها تعریف شود، مفهومی که به نظر میتر از توجه ساده به تحویلتر و وسیعارات بس کلیبا عب

 اند.را دریافته

 

 هاي مختلف خدمت به مشتريجنبه

 های متعددی است که برخی از آنها به قرار زیر است:خدمت به مشتری در یک شرکت توزیع دارای جنبه

 کردن سفارش مشتری تا هنگامی که سفارش آماده تهیه و زمان رسیدگی به سفارش: زمان مورد نیاز برای آماده

 شود؛ یعنی چه مدت نیاز است تا سفارش گرفته شود و در جریان سیستم قرار داده شود. ارسال می

 کشد تا تمام ی چه مدت طول میکردن سفارش برای حمل؛ یعنسازی سفارش: زمان موردنیاز برای آمادهزمان آماده

 بندی کرد.سفارش را انتخاب و بسته

 سازی برای ه آمادهکشد تا سفارش از نقطزمان تحویل: زمان انتقال کالا به مشتری، یعنی چه مدت طول می

 مشتری حمل شود.

  :ی، درصد ها، درصد تقاضای تکمیل شده، نرخ از قلم افتادگعدم برگشت سفارشقابلیت اعتماد به موجودی

 سفارشات کامل حمل شده و ...
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 ها در سطحی کمتر از یک محدودیت اندازه سفارش: کمترین مقدار و مبلغ سفارش قابل قبول؛ یعنی آیا سفارش

 شوند؟مقدار و مبلغ معین پذیرفته می

 پذیرفته  یکجاکردن سفارش: توانایی یکجاکردن کالاها از چندین محموله حمل؛ یعنی آیا یک مقدار و مبلغ معین

 شوند؟می

  ثبات: دامنه تغییر در هر یک از عوامل پیشین، یعنی آیا استاندارهای مختلف خدمت از وضعی به وضع دیگر دچار

 گردد؟نوسان می

 دهد.های مشتریان را کاهش میکنندگان را افزایش و هزینههای عرضهارائه هر سطحی از خدمت به مشتری، هزینه

پخش بایستی منعکس کننده حدودی باشد که مشتری نهایی حاضر است قیمت را با خدمت  در کل خدمات توزیع شرکت

 مبادله کند. 

کند. خدمت تحویل شامل تعدادی ت که یک شرکت توزیع ارائه میبه طور کلی وظیفه تحویل کالا شالوده اصلی خدمتی اس

 ترین هستند:عوامل است که از آن میان عوامل زیر مهم

باشد. در این خدمت: زمان سپری شده بین سفارش دادن مشتری و گرفتن رسید حمل کالا توسط مشتری میزمان تهیه  -1

 شود:له زمانی سه دسته فعالیت مجزا شناسایی میصفا

 شود تا یک سفارش به فروشنده برسد.سفارش: زمانی که صرف میالف( ارسال 

 سفارش را برای حمل آماده کند.سازی سفارش: زمانی که نیاز است تا فروشنده، ب( آماده

 حمل و نقل سفارش: زمان سپری شده بین ارسال سفارش و دریافت سفارش و رسید آن توسط مشتری.ج( 

تواند به تاریخ تحویل تر از کوتاه بودن زمان تحویل این مسأله است که بداند آیا میثبات زمان: اغلب برای مشتری مهم -2

روز منتظر شود چنین  11اظهار شده اعتماد کند یا خیر. برای مثال، اگر مشتری بداند که برای تحویل گرفتن سفارش باید 
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 5روز سفارش را تحویل بگیرد مطلوبتر است تا اینکه زمان تهیه خدمت  11ه رأس روشی برای دریافت کالا مشروط به آنک

 روز باشد. 13یا  3تواند روز ذکر شده باشد اما تجربه گذشته نشان دهد که زمان تحویل می

کند مطابق با روشی باشد که انعطاف پذیری تحویل: اگر روشی که شرکت از نظر فیزیکی محصولاتش را حمل می -3

تری دوست دارد به آن روش کالا را دریافت کند مزایای بیشتری حاصل خواهد شد. فروش محصول در مقادیر مناسب مش

ب را با سیستم سبندی محصول به طوری که بالاترین تناسفارش، تحویل در روزهای معین شده و انتخاب واحدهای بسته

پذیری توان خدمات توزیع را از طریق انعطافست که در آنها مینقل و انتقال مورد نظر مشتری داشته باشد اینها راههایی ا

 تحویل ارائه داد.

شود و هنوز هم احتمالا مهمترین عامل است ثبات زمان تهیه از این سه عامل، عاملی که شاید کمترین توجه به آن می

 کالاست.

قادر است هزینه فروش( )مثلا خردهری با پیشنهاد زمان مناسب برای تهیه و تأمین کالا یا خدمات توسط شرکت، مشت

 ن موجودی را حداقل کند. نگهداشت
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 هزینه ارائه خدمات چیست؟

آورد. هر قدر سطح ارائه کننده ببار میهای نسبتا زیادی برای شرکت توزیعبدیهی است که انجام خدمات توزیع، هزینه

یا  01که سطح خدمت از رقم توان نشان داد هنگامی خدمت افزایش یابد هزینه خدمت نیز بالاتر خواهد رفت. در واقع می

 هزینه خدمات       یابد. بتی بیش از رشد متناسب افزایش میهای مربوط آن با نسدرصد فراتر رود هزینه 01

 

 

 

 

  01            01             91           111  متسطح خد 

ها از اینکه در کننده شایان برخی توجهات است. در قدم اول بسیاری از شرکتهای این تابع هزینه برای شرکت توزیعدپیام

ای داشته باشند. حتی اطلاع هستند تا چه رسد به اینکه یک سیاست خدمتی وضع شدهکنند بیچه سطحی از خدمت کار می

اند. ارائه قات چنین است که سطوح خدمت به دلخواه تعیین شدهاگر شرکت سیاست خدماتی مشخصی داشته باشد اغلب او

توزیع اثر های درصد ممکن است بر تقاضای مشتری اثری ناچیز ولی در عوض بر هزینه 95به جای درصد  90سطح خدمت 

 11ت، به درصدی در سطح خدما 2برخوردار است این افزایش قابل توجهی داشته باشد. برای تقاضایی که از توزیع نرمال 

 شود!درصد افزایش در ذخیره احتیاطی منجر می

ای یک استراتژی خدماتی را مورد توجه قرار دهد. بنابراین به طور روشن ضروری است که مدیریت توزیع، پیامدهای هزینه

کند. ای را که باید توسط مشتری تحمل شود خود تقبل میکننده هزینهبه طور کلی، با ارائه خدمات توزیعی شرکت توزیع

ای دو بار تحویل دهد خیال مشتریان خود را از ای یک بار، هفتهکننده کالاها را به جای هفتهبرای مثال، اگر شرکت توزیع

بیشتر باشد مشتری موجودی  های کالاسازد؛ یعنی هر قدر تعداد تحویلمسئولیت معین برای نگهداری موجودی آسوده می
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، اگر مشتری بداند چنانچه سفارشی به ما بدهد ما به ندرت در آن قلم ترتیبکمتری برای نگهداری نیاز دارد. بهمین 

توانیم سفارش را سریعا به او تحویل دهیم، آنگاه میزان نگهداری موجودی توسط مشتری باز سفارش فاقد موجودی بوده می

توانیم با درصد ارزش سالانه آن( می 21دارد )شاید در حدود آنجا که نگهداری موجودی هزینه برمی شود. ازهم کمتر می

 ارائه خدمات، این هزینه مشتری را به خود اختصاص دهیم.
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 هایی را باید در نظر گرفت؟چه هزینه

دهنده های انبارداری را به عنوان عوامل تشکیلهای حمل و نقل و احتمالا هزینهها فقط هزینهدر گذشته، برخی از شرکت

 اند. با فعالیت توزیع خود پذیرفتهها مفهوم هزینه کل توزیع را در رابطه دانستند. اما امروزه بیشتر شرکتهای توزیع میهزینه

های مربوط به سطح خدمات روی آن مقدار موجودی که نیاز است در سیستم نگهداری شود پیش از این دیدیم که تصمیم

سیدگی به رهای های توزیع آورده شود . نظیر آن هزینهگذارد. بنابراین هزینه نگهداری موجودی باید جزء هزینهاثر می

در واقع چنین  گردند.ای توزیع محسوب میهبه وضوح تحت تأثیر فعالیت توزیع است و لذا آنها نیز جزء هزینهسفارش نیز 

بندی ها، بستههای نقل و انتقال موجودیهمچنین هزینههای صورتحساب فروش نیز وجود دارد. حالتی برای هزینه

دهند. مفهوم هزینه کل را سیستم توزیع، بخشی از هزینه کل توزیع را تشکیل میهای مدیریتی و اداری محافظتی و هزینه

 به شکل معادله زیر بیان کرد:توان می

TDC = TC+FC+CC+IC+HC+PC+MC 

TDC هزینه کل توزیع = 

TC هزینه حمل و نقل = 

FC )هزینه تسهیلات )انبارها و غیره = 

CC های ارتباطات )پردازش سفارش، صورتحساب فروش(= هزینه 

IC هزینه موجودی = 

HC ها= هزینه نقل و انتقال موجودی 

PC بندی محافظتی= هزینه بسته 

MC های مدیریت توزیع= هزینه 
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دهند. در حالی که های ثابت مانند حمل و نقل و تسهیلات را تشکیل میبرخی از این اقلام هزینه بخش بزرگی از هزینه

شوند. دلیل بندی محافظتی را شامل میهای موجودی و بستههای متغیر مانند هزینهاقلام دیگر سهم بزرگی از هزینه

های کنند. در صورتی که هزینههایی با سطح فعالیت توزیع تغییر نمیهای ثابت آن است که چنین هزینهگذاری هزینهنام

 پذیرند.متغیر همانگونه که از نام آن پیداست مستقیما از حجم فعالیت توزیع اثر می

 

 هابستان هزینه-تجزیه و تحلیل بده

ها را آسانتر بستان بالقوه هزینه-های توزیع آن است که شناخت بدهخاص هزینهیکی از مزایای توانابودن در تعیین انواع 

افتد که افزایش هزینه در یک حوزه بیش از آن است که با کاهش هزینه اتفاق میبستان در جایی -سازد. جانشینی یا بدهمی

گردد. بنابراین، یک سیستم توزیع که می در حوزه دیگر برابر شود و لذا انجام هزینه در آن حوزه منجر به بهبود کل وضعیت

های نگهداری موجودی و باشد هزینهدپو می 5ای است در مقایسه با سیستمی که فقط دارای دپوی منطقه 11دارای 

های جویی در کرایه حمل و کاهش امکان فقدان موجودی ممکن است بیش از هزینهانبارداری بیشتری دارد، اما صرفه

های های انبارداری و نگهداری موجودی جانشین کاهش هزینهدپوئی باشد. در این حالت، افزایش هزینه 11اضافی سیستم 

 گردد.حمل و نقل و کمبود موجودی شده باعث کاهش سرجمع در هزینه کل می

دیدگاه تأثیر بر  شود: نخست از دیدگاه تأثیر آنها بر هزینه کل سیستم و دوم ازاثرات جانشینی به دو روش ارزیابی میعموما، 

های کل افزایش یابد ولی با این حال به علت خدمت ها به روشی باشد که هزینهدرآمد فروش. امکان دارد جانشینی هزینه

ها نسبت به قبل بیشتر اگر اختلاف میان درآمد و هزینهشود، درآمد فروش افزایش یابد. بهتری که در این صورت ارائه می

 گردد.شود زیرا باعث بهبود اثربخشی هزینه میه واقع میباشد جانشینی مورد توج

های نگهداری های دپو و هزینهها میان عوامل گوناگون در روش توزیع، مثلا بین هزینهعلاوه بر امکان جانشینی هزینه

از سیستم  موجودی، امکان جانشینی در یک عامل منحصر بفرد نیز وجود دارد. به این ترتیب، سطوح موجودی در یک نقطه
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اما کاهش حاصله در درآمد بیش از آن باشد که  ؛شود کاهش یابدممکن است به بهای سطح خدمتی که ارائه میلجستیکی 

 های نگهداشت موجودی جبران شود )یا عکس آن در شرایط متفاوت دیگر(.با کاهش هزینه
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 براي خدمت به مشتري چقدر باید هزینه كرد؟

های لجستیک و واکنش غیرخطی تقاضای برای پاسخ به این سؤال مدیر توزیع باید بداند که به خاطر رفتار خاص هزینه

دهد لزوما منجر به سودآوری نخواهد مشتری نسبت به خدمات لجستیک، افزایش در سطح کلی خدمتی که شرکت ارائه می

 واقع برخی سطوح بهینه برای ارائه کل خدمت وجود دارد. رساند که دراین مفهوم را می زیرنمودار . شد

 

 

 

 

 

 

 

 را ارائه خدمت به مشتری انتظار بازده صعودیشود در مفهومی که در این نمودار وجود دارد این است که تا نقطه معینی می

سطح قابل تحقق های سطوح بالای خدمت لجستیکی قبل از رسیدن به حداکثر داشت، اما به دلیل افزایش سریع هزینه

های خدمت لجستیکی یعنی مجموع رسید. تنها در زمانی که کل هزینه یم( خواهLخدمت به سطح بهینه خدمات )نقطه 

شود. های از دست رفته و هزینه ارائه خدمت مورد توجه قرار گیرد ماهیت واقعی جانشینی روشن میوشهزینه فرصت فر

 باشد.های متفاوت لجستیکی میفایده در مورد استراتژی -وظیفه مدیریت در اینجا ارزیابی هزینه

فایده  -تعادل در معادله هزینه دهد که به لحاظ مفهومی هیچ مشکلی برای یافتن نقطهکه نمودار فوق نشان می یدر حال

های آوری دادهاز یک طرف، مشکلات جمع وجود ندارد اما در عمل مشکلات قابل توجهی برای انجام این کار وجود دارد.

 کنش بازار نسبت به ارائه خدمت وجود دارد.های خدماتی و از طرف دیگر، مشکلات تعیین واای دقیق درباره سیاستهزینه

های مربوط به خدمتکل هزینه  

 هزینه ارائه کل خدمت
 هایی که به علتهزینه فروش

رودخدمت بد از بین می  

هاهزینه  

 ارائه کل خدمت

L 
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کنند های بهینه سعی میها به جای تلاش برای طراحی سیاستافتد این است که اکثر شرکتآنچه اغلب اتفاق میبنابراین، 

برخورد این نوع ها و منافع که بتواند تعدادی از اهداف اعلام شده را برآورده سازد پیدا کنند. تا تعادل قابل قبولی از هزینه

سازی هزینه گردد. روش کمینهسازی خدمت میسازی هزینه یا بیشینهنهضرورتا منجر به انتخاب یکی از دو روش کمی

به این سؤال پاسخ دهد: ای برای خدمت به مشتریان تنظیم نماید، سپس ویژهمستلزم این است که مدیریت شرکت اهداف 

صور بودجه ثابت توزیع سازی خدمت بر تروش بیشینه ؟شونداین اهداف چگونه و از چه طریقی با کمترین هزینه برآورده می

ای مبتنی است. امکان وضع قواعد محکم و ارائه خدمت در چارچوب محدودیت بودجه سازیو وظیفه مدیریت در بیشینه

خدمت به مشتری  هایی از بازار که در آنهاوضعیتدر تر است وجود ندارد. از این دو روش ارجحقاطعی که بگوید کدامیک 

سازی هزینه ممکن است تنها استراتژی عملی باشد. در شرایطی دیگر که منابع شرکت کمینهآمیز است روش بسیار رقابت

های یک بودجه شدیدا کنترل شده توزیع کار کند که به این محدود است شرکت ممکن است مجبور باشد با محدودیت

 سازد.سازی خدمت را ضروری میترتیب استفاده از روش بیشینه

 

 ظار مشتریانمورد انتتعیین  خدمت 

هستند. بنابراین ها و انتظارات متفاوتی از شرکت توزیع هر شرکت توزیعی مشتریان خاص خود را دارد که دارای خواسته

های توزیع بایستی مشخص سازند که هر مشتری به دنبال چه سطح خدمتی است. شایان ذکر است که مشتریان شرکت

تواند منجر به افزایش قیمت برای مشتری هم چرا که بهبود سطح خدمت می لزوما به دنبال سطح خدمت بالاتر نیستند

های توزیع باید سعی کنند در گام اول نسبت به انتظارات مشتریان خود به بینش مناسبی دست یابند و بنابراین شرکتبشود. 

کنیم که یا در نیاز یین و تعریف هایی از مشتریان را تعها یا گروهتوانیم بخشسپس به این سؤال پاسخ دهند که آیا می

 باشند؟خدمتی مشابهی مشترکند یا به لحاظ اندازه و نوع فعالیت مشابه می

بندی بازار زمانی مناسب است که در اکثر بازارها، مشتریان ناهمگون باشند یعنی مشتریان بخشالبته به طور کلی استراتژی 

-رف دیگر، در بازارهایی که مشتریان زیادی وجود دارد طراحی استراتژییکسان و نیازهای مشابهی ندارند. از ط هایویژگی
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پذیر نیست. با این وجود، مشاهده شده است که معمولا هایی که بتواند نیازهای خاص هر مشتری را برآورده سازد امکان

تر باشند تا به که اعضای یک گروه برحسب معیارهای مرتبط به گروه خود شبیه بندی مشتریان به طریقیبندی یا گروهدسته

بندی کرد کافی نیست. اگر چه اینکه بتوان مشتریان را دستههای دیگر، یک رسالت عملی و امکانپذیر است. اعضای گروه

از دید بازاریابی و توزیع باید  لازمه دیگری وجود دارد که گروه به عنوان یک گروه قابل دسترس باشد. به عبارت دیگر،

 بودن کافی نیست.بتوان به طریقی کارا به گروهها دسترسی داشت و تنها اشتراك در خصوصیات معین برای گروه 

شود. در موارد دیگر معیار ای است که انجام میبندی مشتریان یا حسابها اغلب حجم معاملهمعیار پذیرفته شده برای گروه

-ای باشد. در هر صورت، مناسبتر است تلاش کرد تا تقسیمت و در موارد دیگر شرایط جغرافیایی و منطقهتواند نوع شرکمی

تأمین )کالا یا خدمت(، چه از بندی مشتریان را براساس نیازهای خدمتی آنها تعیین کرد. همه مشتریان، چه از لحاظ زمان 

چنین، خدمات برای همه مشتریان سودآوری ی ندارند. همپذیری یا هر چیز دیگر، نیازهای خدمتی یکسانلحاظ انعطاف

میان مشتریان شرکت وجود خواهد داشت؛ بدین مضمون که  01-21یب به یقین یک ارتباط راحتمال قیکسانی ندارد. به 

 شود. درصد مشتریان آن حاصل می 21درصد از سود کل شرکت تنها از حدود  01حدود 

بندی محصولات مشخص نماید به المقدور سعی کند مبنایی منطقی برای گروهحتیدر مرحله بعدی، یک شرکت توزیع باید 

 ای که بتوان سطوح خدمتی مناسب را برای آنها تعیین کرد.گونه

هم دهنده فروش و سهم سالیانه هر محصول است که هم نشانکل بندی محصولات معمولا معیار مربوط برای طبقه

گردد. ارزش بحرانی هر ارزش بحرانی هر محصول برای مشتری هم تعیین میباشد. سودآوری هر واحد محصول می

شود. برای مثال، اگر محصولی اتمام موجودی آن محصول مشخص میمشتریان نسبت به وضعیت محصول بوسیله واکنش 

شود مشتری برای آن محصول رسی به آن باعث میخاص برای کارکرد برخی از فرایندهای تولیدی حیاتی باشد عدم دست

به جای دیگری برود. در موارد دیگر مشتری ممکن است آمادگی داشته باشد مدت زمان بیشتری صبر کند تا محصول در 

جزء  Aدر مدیریت موجودی انبار وجود دارد. اقلام  ABCدسترس وی قرار گیرد. در اینجا وجوه تشابهی با نوع روش 

 ترین هستند.حیاتینیز کم Cکمتر حیاتی و اقلام  B، اقلام ترینحیاتی
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 سطح مناسب خدمت چیست؟

ها و منابع کردن هزینهبنابراین شرکت باید نسبت به کمیتری است. تر نیازمند هزینه پولی سنگینارئه سطح خدمت مطلوب

واکنش با این فرض که ارائه خدمت هزینه دارد بایستی بررسی کرد که آیا  سطوح مختلف و نوع خدمت موجود توجه نماید.

 ؟ تر ارزش متحمل شدن آن هزینه بیشتر را دارد یا نهمشتری به خدمت مناسب

ها نه تنها سیاست روشنی برای خدمت به مشتری ندارند بلکه از سطح دقیق آور است که اکثر شرکتبا این وجود، تعجب

 دهند هم مطمئن نیستند.لحظه معینی از زمان ارائه میخدمتی که در هر 

شود گیری کرد؟ در واقع چندین روش برای تعریف سطح خدمتی که به مشتری ارائه میسطح خدمت را چگونه باید اندازه

است ورت درصد کالاهایی که به هنگام تقاضای مشتری در انبار موجود صوجود دارد. این سطح خدمت در غالب اوقات به 

توان با اضافه کردن بعد زمان یعنی درصد اقلامی که در دوره معینی از زمان به مشتری شود. این تعریف را میتعریف می

کند که از یک محاسبه می بهداشتی -کننده محصولات آرایشییک توزیعقابل تحویل است تعمیم داد. بر این اساس، 

ساعت تحویل دهد. به عبارت دیگر، برای یک کالای خاص،  10در ظرف  درصد آن را از موجودی خود 90تواند سفارش می

 ساعت دریافت کند. 10درصد شرایط، کالای مورد سفارش را ظرف  90دهد در سفارشی که می 111از مشتری انتظار دارد 

قلم کالا داد که  11فروشی سفارشی برای فی مبتنی بر قلم قلم کالاست. بنابراین، اگر خردهیرتع البته تعریف سطح خدمت

فروش سفارش خود را به طور کامل ظرف درصدی دارد آن وقت احتمال اینکه خرده 90هر یک از آنها یک سطح خدمت 

 یابد.( کاهش می11به توان  1990درصد ) 01ساعت دریافت کند تقریبا به  10

دمت به مشتری با نسبت بیشتری افزایش اگر سطح خدمت افزایش یابد هزینه ارائه خهمانطور که پیش از این اشاره شد 

درصد  90بهداشتی باتوجه به ارائه سطح خدمت  -کننده لوازم آرایشیتوان تصور کرد که هزینه توزیعیابد. بنابراین میمی

 90. آنگاه بایستی آگاهانه این سؤال را مطرح نمود که چرا برای هر یک از کالاها هزینه قابل توجه و چشمگیری است

درصد  90ای چنان کاهشی در خدمت )مثلا از نتایج هزینهتنها نباید به درصد؟ برای پاسخ به این سؤال،  95و نه مثلا درصد 
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 شوددرصد( توجه کرد. واکنش مشتری که در جای خود اساسا توسط تشخیص وی از تغییر در ارائه خدمت تعیین می 95به 

 ملاحظه بسیار مهمی است.

ای دهد حتی خریدار حرفهیار مهم است؛ زیرا شواهد قابل توجهی وجود دارد که نشان میپرسش حس تشخیص مشتری بس

توان بدین درصد تمایز قائل شود. اختلاف میان این سطوح خدمات را می 95درصد و  90سطح خدمت تواند بین نیز نمی

بار  5بار،  3متوسط به جای  دهد به طورسفارشی که مشتری برای قلم کالای خاصی می 111صورت بیان کرد که از 

هفته  111ای یک بار آن کالای خاص را سفارش دهد در طول باشد. برای مثال، اگر مشتری هفتهسفارش وی موجود نمی

آور نباشد که شاید تعجببار بیشتر کمبود موجودی را نسبت به گذشته تجربه خواهد کرد. بنابراین،  2سال( فقط  2)تقریبا 

 چکی در خدمات مورد توجه قرار نگیرد.چنین تغییرات کو

چنین باید تأکید کرد که حس تشخیص مشتری با قدرت درك مشتری از ارائه خدمت، از عوامل بسیاری )و نه فقط هم

از دیدگاه مشتری، برآیند تمام نقاط  تپذیرد. سطح برداشت ذهنی یا قابل درك خدماموجودی فیزیکی محصول( تأثیر می

 باشد.مسائل خرید خود می ایحل برکت هنگام جستجوی راهتماس مشتری با شر

شود که ضمن اینکه متنوع است ولی محتویات از این زاویه، خدمت به مشتری به عنوان یک مجموعه یا بسته پنداشته می

زایایی بسته همگی بر ادراك مشتری از عملکرد توزیع شرکت اثر دارد. در نظر گرفتن ارائه خدمت به عنوان یک بسته، م

سازد دید فراگیری درباره نیازهای خدمتی مشتری داشته باشد و او را دارد که یکی از آنها این است که مدیر توزیع را قادر می

های خدماتی منسجم و همبسته را گسترش دهد. جوهر اصلی این دیدگاه آن است که بسته کند تا سیاستتشویق می

ای به ناحیه دیگر تغییر نماید. به این یا از ناحیه ،دیگر، از بازاری به بازار دیگر تواند از یک مشتری به مشتریخدمتی می

تر به سفارش یا ترتیب برخی مشتریان ممکن است خدمت تحویل خاص، کمک فنی بیشتر، یا سیستم پاسخگویی حساس

هر کدام از این نیازها طراحی کرد و توان به طور ذهنی متناسب با ند. البته بسته خدمات را میهر چیز دیگر را تضمین کن

 های بازار یکسان باشد.ضرورتی ندارد که برای همه مشتریان یا همه قسمت
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تواند مورد پرسش قرار های زیر را میتواند ارائه کند پرسشبرای کمک به تعیین سطح خدمتی که میمدیر توزیع در نهایت 

 دهد:

 های ثابت و سود چیست و درآمد فروش آن چقدر است؟نهسودآوری محصول چقدر است؟ سهم محصول در هزی 

  ماهیت محصول چیست؟ آیا محصول به قدری برای مشتری حیاتی است که کمبود موجودی آن در زمان عرضه

هایی است که باعث هزینه زیاد های مهمی شود؟ آیا محصول دارای ویژگیمنجر به از دست دادن فروش

 گردد؟نگهداری موجودی می

 کند؟ آیا کالا جانشین دارد؟ روشهای نگهداری بازار چیست؟ آیا شرکت در بازار فروشندگان فعالیت می ماهیت

 افول هستند؟موجودی خریداران چیست؟ از بازارها و مشتریان کدام در حال رشد و کدام در حال 

 طح خدمتی را هایی جایگزین اصلی عرضه به مشتریان ما هستند؟ چه نوع سماهیت رقابت چیست؟ چه شرکت

 دهند؟ارائه می

 را مستقیما به مشتری فروشد چیست؟ آیا شرکت کالا ماهیت کانال توزیعی که شرکت از طریق آن کالا را می

های ای شرکت بر کانال توزیع و فعالیتکند؟ تا چه اندازهها اقدام به فروش میفروشد یا از طریق واسطهنهایی می

 های سفارش کنترل دارد؟یاستجزء آن مانند سطوح موجودی و س

شود. برای مثال در نظر دهند که بر پایه آنها تصمیم سطح خدمت گرفته میپاسخ به این پرسشها اطلاعاتی اساسی ارائه می

کننده محصول باشد و این محصول هیچ کالای جانشینی نداشته باشد، سطح ارائه بگیرید که اگر در واقع، شرکت تنها عرضه

-چنین اگر محصول در سطح سودآوری پایین قرار داشته باشد سرمایه اثر کمتری بر فروش خواهد داشت. همخدمت احتمالا

 پذیر نخواهد بود.گذاری انبوه در خدمات به مشتری توجیه

شود. شرکت به جای تر میتر و روشنیابد که پاسخ به تصمیم سطح خدمت روشنها شرکت در میبا پاسخ به این پرسش

 کند.بخش اکتفا میها و درآمدها، به یک سیاست خدماتی رضایتیک توازن بهینه در مورد هزینه جستجوی

 



 مبانی علمی مدیریت توزیع

 

35 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چهارم صلف
 

 بینی تقاضاپیش
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 مقدمه

ریزی موجودی محصول و توانمندی توزیع در ارتباط برای آنکه فعالیت لجستیکی توزیع به خوبی انجام پذیرد باید برنامه

های کمبود عرضه و زیادی عرضه باید هماهنگ با تقاضا باشد. برای دستیابی به این مقصود و لذا اجتناب از هزینهنزدیک و 

تواند به معنای اختلاف بین سود و زیان باشد و از بینی دقیق میبینی کرد. در واقع پیشمقدار دقیق تقاضا یا فروش را پیش

 بینی استفاده کرد.شرکت در آن قرار دارد از روش مناسبی برای پیش این رو مهم است با توجه به شرایط خاصی که

شود. اگر چه این بینی در موجودی انبار ظاهر میکه همه خطاهای پیش این جمله معروف استدر خصوص موجودی انبار 

و براساس آن برنامه  اگر تقاضا بیش از اندازه برآورد گرددشعار بیش از حد ساده است ولی در اصل اظهارنظر درستی است. 

ریزی تولید تنظیم شود مازاد موجودی خواهیم داشت. برعکس، اگر تقاضا کمتر از اندازه برآورد گردد کمبود موجودی برنامه

 نشده خواهیم داشت. 

بینی فروش آن است که آینده، ناشناخته و نتیجتا نامعین است. عدم اطمینان، مدیریت اثربخش سیستم علت نیاز به پیش

تواند به آینده نامطمئن، اطمینان بخشد ولی بینی، نمیسازد. هر چند پیشنهایت مشکل میریزی( را بیتوزیع )بویژه برنامه

-تواند عدم اطمینان را به ریسک تبدیل کند. ریسک، کمی کردن احتمال رخداد وقایع آینده است. برای مثال، یک پیشمی

واحد  12111و  11111درصد احتمال وجود دارد که فروش یک محصول بین  95کننده ممکن است برآورد کند که بینی

درصد احتمال یا ریسک وجود دارد که فروش خارج از این دامنه باشد؛ این موضوع  5. البته باید توجه کرد که همچنان باشد

 درصد اطمینان است. 111بینی برای ارائه نشانگر ناتوانی هر روش پیش

 

 تقاضابینی روشهاي پیش

افکند. این شیوه، فی نفسه منبع بینی کننده به شرایط گذشته و حال نظر میبینی تقاضا، پیشدر اکثر موارد، برای پیش

بینی است زیرا باید فرض شود آنچه در گذشته رخ داده است در آینده نیز تکرار خواهد شد و روندها ای در پیشخطای بالقوه
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آینده تعمیم داد. چنین روشی گرچه اغلب اوقات صحیح است اما همیشه جواب  هتوان بمیو الگوهای قابل تشخیص حال را 

-سازی اثرات روند گذشته و حال میدهد. دلیل این امر آن است که محیط بازاریابی، پویاست و عوامل زیادی در خنثینمی

بینی فروش امر به طور کاملا روشنی پیش تواند دخالت کند. برای مثال، ممکن است یک رقیب خارجی وارد بازار شود. این

بینی خود قرار داده باشند به هم های گذشته و حال را مبنای پیشها دادههای موجود در بازار را چنانچه این شرکتشرکت

 های جایگزین، دخالت دولت و تغییرات در اقتصاد ملیکننده، پیدایش فناوریچنین تغییرات در سلیقه مصرفریزد. هممی

 های مبتنی بر قیاس یا تعمیم روند گذشته و حال به آینده داشته باشند.بینیتوانند اثرات شدیدی بر دقت پیشمی

 باشد.بینی تقاضا بر تعمیم اطلاعات فروش گذشته مبتنی میهای رایج در برخورد با پیشبه رغم ایرادات موجود اغلب روش

بپذیریم تقاضا در دوره زمانی آینده با تقاضا در دوره زمانی حال برابر است. جز در بینی تقاضا این است که ترین پیشساده

رسد زیرا در آن هیچ روشی برای بینی نامناسب به نظر میحالتی که تقاضا از ثبات بسیار برخوردار باشد این روش پیش

 دارد.بالا یا پائین وجود نهای تقاضای استثنایی هموارسازی یا رفع نوسانات دوره

سازند. یکی از مدت را نسبت به یک خط روند برآوردی تعدیل و هموار میبینی وجود دارد که نوسانات کوتاهچند روش پیش

-های موجود است که بتوان آن را برای دورهیک خط منحنی برای دادهها استفاده از فنون ریاضی برای برازش این روش

ترین رویه مورد استفاده برای چنین کاری، رگرسیون حداقل مربعات است که در معمولیزمانی آینده تعمیم داد. احتمالا  های

شود که مجموع مربعات اختلاف بین خط یا منحنی روند و ها برازش داده میای برای دادهآن یک خط یا منحنی به گونه

دهد. بر اساس این جدول، سال متوالی را نشان می 6جدول زیر، فروش یک کالا در  .ها )با نقاط واقعی( حداقل گرددداده

ترسیم گردیده است. با ترسیم خطی عمودی از نقطه برای برازش روند تقاضا  نمودار زیر ترسیم گردیده و خط رگرسیون

 شده از این روش بدست مییبیندر محور افقی و پیداکردن تقاطع آن با خط رگرسیون، فروش پیش 2119مربوط به سال 

 آید.-
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های فروش، ممکن است ضعف خود را به خصوص وقتی بینیاستفاده از خط روند به عنوان ابزار پیش بایستی دقت کرد که

 شود ثابت نماید.ای در اطراف خط روند مشاهده میکه نوسانات عمده

روش پیشنهادی دیگر، برای تخمین خطوط روند، استفاده از روش هموارسازی نمایی است. این روش هموارسازی مبتنی بر 

های رود( که وزن بیشتری به دادهبینی به کار میمیانگین متحرك موزون است )خود این میانگین نیز اغلب برای پیش

 دهد.تر میقدیمیهای جدیدتر در مقایسه با داده

، و آخرین Dt-1روش هموارسازی نمایی، تقاضا برای دوره زمانی بعد را با جمع یا کسر ضریبی از اختلاف بین تقاضای واقعی 

 :شودمی Ftبینی جدید، بدین ترتیب میانگین پیش کند.، برآورد میFt-1بینی میانگین پیش

Ft = Ft-1 + α(Dt-1 – Ft-1) 

 یا به عبارت دیگر:

 tبینی جدید برای دوره زمانی پیش =   t-1بینی برای دوره زمانی پیش+ ضریب ثابت هموارسازی  * (t-1تقاضای واقعی در دوره زمانی  – t-1بینی تقاضا برای دوره زمانی )پیش
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ثابت  بینی جدید اهمیت اساسی دارد. مقداریا مقدار ثابت هموارسازی نمایی، در تعیین پیش αبدیهی است که ارزش 

تواند هر مقداری بین صفر و یک را بگیرد. هر قدر مقدار ثابت هموارسازی نمایی کوچکتر باشد هموارسازی نمایی می

های اولیه بیشتر بینی از دادهشوند و هر قدر مقدار آن بزرگتر باشد پیشهای اولیه، بیشتر هموار )تعدیل( مینوسانات داده

 "لزوم کاهش نوسانات تصادفی"کردن ضوع مورد اختلافی است که باید براساس نزدیکمو αکند. انتخاب مقدار تبعیت می

بینی انجام پس از آنکه تعدادی پیشتعیین گردد.  "لزوم واکنش سریع نسبت به تغییرات درست در الگوهای فروش"با 

 پذیر خواهد بود.خیلی بالا یا خیلی پایین است امکان αگرفت تشخیص اینکه آیا مقدار 

مدت، سادگی محاسبات آن است. تنها سه نوع بینی کوتاههای اصلی استفاده از هموارسازی نمایی برای پیشیکی از مزیت

بینی انجام شده برای آن دوره و بینی موردنیاز است: مقدار تقاضا برای جدیدترین دوره، پیشپیش ایناطلاعات برای انجام 

 مقدار ثابت هموارسازی نمایی.

 

 بینی فروشپیش نظارت بر

بینی فروش یک عامل مهم برای کنترل سیستم توزیع است. در این معنا مهم است که طور که نشان داده شد، پیشهمان

بینی، برآوردهای بهنگام و بینی خود را به طور مستمر مورد ارزیابی قرار دهد. آیا پیشبودن روش پیشمدیر توزیع مناسب

دهد؟ آیا از بهترین دوره زمانی )مانند هفته، بینی، دوره زمانی مناسبی را پوشش میآیا پیش دهد؟دقیقی از تقاضا بدست می

 شود؟بینی استفاده میهای فروش جهت مقاصد پیشماه، فصل( برای ثبت داده

مدت و هم در بلندمدت بینی تقاضا یک مهارت پیچیده و فنی است. ولی برای مدیریت موفق توزیع هم در کوتاهپیش

 .بودخواهد  منده خوب کار کند در بسیاری مواقع سودکبینی اندازی یک دستگاه پیشگذاری برای راهضروری است. سرمایه
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 پنجم صلف
 

 های مشتريانرسیدگی به سفارش
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 مقدمه

تواند بر کند بلکه میمیهای مشتریان نه تنها موفقیت بازاریابی را تضمین کارایی و سرعت در اقدام نسبت به سفارش

دهد زیرا ها هزینه کل توزیع را افزایش میسودآوری کلی شرکت نیز تأثیر بگذارد. تأخیر زمانی در اقدام نسبت به سفارش

و اگر شرکت بخواهد سطوح خدمت به مشتری خود را آن طور که هست حفظ کند، چنین تأخیرهایی موجودی انبار بیشتر 

سازد. موجودی بیشتر انبار و حمل و نقل سریعتر به نوبه خود مایه افزایش سرمایه در ا ضروری مییا حمل و نقل سریعتر ر

 های عملیاتی بالاتر شده و از این رو تأخیر اقدام در مورد سفارش بر سودآوری تأثیر خواهد داشت.گردش موردنیاز و یا هزینه

اندازی به سفارش مشتری، ها برای راهند. برای مثال، این سیستمهای توزیع برای فعالیت به اطلاعات نیاز دارنظاماساسا 

کنند. ها تکیه میبرای تعیین قابلیت دسترسی به گزارش وضعیت موجودی انبار و برای تکمیل چرخه توزیع به صورتحساب

ینکه به خاطر داشته اند. بویژه اهای اطلاعاتی در داخل شرکت اغلب ناهماهنگبنابراین، مایه تأسف است که این فعالیت

 های اطلاعاتی، عامل اصلی در تعیین زمان چرخه سفارش است. باشیم سرعت این جریان

مدیر توزیع باید از مسیر واقعی )و بنابراین، علت وجودی سیستم توزیع در یک شرکت توزیع، برآوردن سفارش مشتری است. 

مشتری در داخل شرکت خود اطلاع داشته باشد. پس از نه ضرورتا مسیر رسمی و اداری( پیموده شده برای سفارش 

ساز انتظار دارد تا کل فرایند انجام سفارش را به طور شناسایی این مسیر، مدیر توزیع از طریق اصلاح پی در پی نقاط مشکل

زیع در ای که مدیر تومشکل عمدههای پردازش سفارش نیز ممکن است کاهش یابد. کلی کاهش دهد و در اینصورت هزینه

کاملا در ای باید عبور کند که بسیاری از آنها شود این است که از چندین مرز وظیفهپردازش سفارش اغلب با آن مواجه می

 باشد.کنترل او نمی
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 هاي رسیدگی به سفارشفعالیت

است. برای رسیدگی های مشتری طور که قبلا بیان شد، اساس و محور سیستم توزیع، اقدام کردن نسبت به سفارشهمان

 های زیر باید انجام گیرد:به یک سفارش، فعالیت

 اخذ سفارش .1

 واردکردن سفارش .2

 پردازش سند سفارش .3

. شده استخودکار  به شدتها پردازی به این معنی است که این فعالیتهای الکترونیکی در سفارشکاربرد فراینده فناوری

ها و ها، ستاندهاداره سفارش با داده هایی از کل سیستمودکار، خرده سیستمها خواه دستی و خواه خبه هر حال، این فعالیت

 گیرند.وظایف خاص خود هستند که هم اکنون مورد بحث قرار می

اخذ سفارش: اخذ سفارش مشتری، نخستین گام ضروری در سیستم توزیع است. تا سفارش دریافت نشود یا در بعضی  -1

 دهد.هیچ فعالیت دیگری رخ نمی بینی نشودموارد تا سفارش پیش

 شود.های سفارش تقسیم میهای سفارش و ارسال دادهاخذ سفارش به سه مرحله ایجاد سفارش، ثبت داده

ها ممکن است موقتی باشند، اما عموما براساس شود. این ملاقاتها در نتیجه ملاقات یک فروشنده ایجاد میاکثر سفارش

 دهند.ریزی شده با توجه به مقدار حساب مشتری رخ میرنامهتعدادی تماس از قبل مشخص و ب

های های پاسخ به تلفن برای ثبت سفارشها با استقرار سیستمشود شرکتدریافت سفارش از طریق تلفن مستقیم باعث می

دهنده خدمات های ارائهی در ساعات غیرکاری را بهبود بخشند. این روش مخصوصا برای شرکتترشده، خدمت به مشداده

 تحویل اضطراری مفید است.

-چنین در تعداد سفارشهم کند.های مختلف توزیع بسیار فرق میهای دریافتی توسط شرکتبدیهی است که تعداد سفارش

عدد در روز باشد اما  311تا  211هایی وجود دارد. مثلا تعداد سفارش ممکن است کند پراکندگیهایی که شرکت دریافت می
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عدد در روز افزایش یابد. بنابراین، سیستم اقدام نسبت به سفارش باید انعطاف  1111های اقتصادی ممکن است به در رونق

های اعتباری( یا عوامل کافی در برابر چنین نوساناتی، که ممکن است توسط عوامل درونی )مانند پیشبرد فروش و دوره

 وند باشد.بیرونی )مانند تعطیلات و تغییرات مالیاتی( ایجاد ش

شود. مراحل رایج مورد واردکردن سفارش: معمولا در مرحله واردکردن سفارش به کامپیوتر، چندین قدم انجام می -2

 استفاده در واحدهای نمایش بصری، شامل موارد زیر است:

 تحویل، های فوری و مقدم و احتمالا به تفکیک مناطق ها بر طبق الزامات رسیدگی به آنها مانند سفارشسفارش

 شوند.مرتب می

 گیرد.ها مورد رسیدگی قرار میها در فرم قابل قبول کامپیوتر است، سفارشبرای اطمینان از اینکه همه داده 

 شود. صحت محصول نیز کنترل میهای کامپیوتری اطلاعات موجود در فرم سفارش تأیید میبا سؤال از فایل-

 شود.

 های مورد قبول برای پردازش بیشتر شود. سفارشی مشتری، غربال میهای اعتبارها در برابر محدودیتسفارش

های ردشده، برای ارزشیابی خاص مدیریت و واردکردن گردد. این در حالی است که سفارشوارد مرحله بعدی می

 شود.مجدد به کامپیوتر نگهداری می

 صورت فقره یا به صورت مستقیم پیش های معتبر شماره ارجاع واحدی داده شده و برای پردازش به به سفارش

ها و راهنماهای از فهرستروند. در روش دستی، کنترل سفارش، غربال کردن و تأیید از طریق استفاده دستی می

 گیرد.کنترل نسخه چاپی صورت می

( تقبل 1 پردازش سفارش: هرگاه اسناد توسط سیستم پردازش سفارش ایجاد شود، دو انتخاب عمده وجود خواهد داشت: -3

های موازی. در روش ( انجام عملیات به صورت فعالیت2های متوالی. فرایند اجرای سفارش به صورت یک رشته فعالیت

شود ریزی حمل و نقل شروع نمیتواند آغاز شود. برای مثال، برنامهمتوالی، تا فعالیت قبلی تکمیل نشود فعالیت بعدی نمی

شوند های اسناد برای هر دو فعالیت تهیه میکمیل شده باشد. در سیستم موازی، نسخهآوری سفارش انبار تمگر اینکه جمع

 شوند تا هنگام آماده شدن سفارش جهت بارگیری، دوباره به یکدیگر ملحق شوند.و آنها به طور همزمان انجام می
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 در نظام توزیع ارتباطات معكوس

 گیرد.های مشتریان مورد رسیدگی قرار میی برگشتی و شکایتارتباطات معکوس شامل روشی است که از طریق آن کالاها

که به دلایلی نیاز هست اند و هنگامیکننده به مشتری طراحی شدهاز عرضههای توزیع براساس جریان یکجانبه اکثر نظام

برگشت کالا در نظام شده است که شود. برآورد کالاها برگشت داده شود جریان یکجانبه ارتباطات باعث آشفتگی نظام می

 برابر ارسال اولیه آنها هزینه خواهد داشت. 9توزیع، 
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 ششم صلف
 

 نگهداری موجودی
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 مقدمه

دهد مختلف و متنوع است اما همه آنها در ارتباط با این واقعیت اساسی است که تقاضا کارهایی که موجودی انبار انجام می

بینی نیست. بنابراین، وظیفه اصلی موجودی انبار این است که به در کل قابل پیشبرای محصولات یک شرکت توزیع 

 های مختلف کل سیستم لجستیکی عمل کند.گیر بین بخشصورت یک حفاظ و ضربه

 

 نگهداري موجودي انبارهزینه 

دهند. در گذاری قابل توجهی در موجودی کالا در هر زمان خاص انجام میکنندگان متوسط، سرمایهتولیدکنندگان و توزیع

های بهره بالا و زمانی که هزینه نگهداری موجودی به تندی گذاری به ویژه در مواقع نرخواقع، گاهی حجم این سرمایه

 آفرین باشد.اند برای شرکت مشکلتویابد میافزایش می

-های انبار و هزینههای تأمین مالی، هزینههای سرمایه، هزینهچهار جزء اصلی هزینه نگهداری موجودی عبارتند از: هزینه

 های ریسک.

هزینه سرمایه لازم برای موجودی اصولا یک هزینه فرصت است. یعنی با نگهداری موجودی، شرکت از بازده بالقوه آن 

کند. حتی اگر کاربردهای جایگزین در مورد توانست در جای دیگری به کار رود( صرفنظر میرمایه )اگر آن سرمایه میس

ای حداقل معادل با بهترین بازدهی را که آن سرمایه برای شرکت قابل قبول نباشد باز هم ضروری است که شرکت، هزینه

 های خود منظور نماید.سابتوانست در جای دیگری داشته باشد در حسرمایه می

-های تبعی آن مثل هزینه سرمایه اختصاص یافته به موجودی انبار یعنی بهرهگذاری در موجودی، هزینهبرای حفظ سرمایه

گذاری موجودی انبار ممکن است شرکت را های موظف را باید پرداخت کرد. فراتر از این، باید تشخیص داد که اضافه ارزش

لاوه بر این، هزینه بیمه موجودی انبار نیز وجود دارد که بسته به ارزش موجودی عش نماید. زاضافه ارمشمول مالیات آن 

 تواند هزینه قابل توجهی باشد.می
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های انبارداری و جابجایی مواد های انبارکردن وجود خواهد داشت و این شامل هزینههزینه ،طبیعتا به تبع نگهداری موجودی

 خواهد بود.

ها، از مُدافتادگی است که طی آن باشد. یکی از این ریسکهای بالقوه آن میموجودی دارای ریسک مالی و هزینهنگهداری 

چنین گاهی اوقات کند بیش از این قابل فروش نیست. همشود محصولاتی را که در انبار نگهداری میشرکت متوجه می

 ها باشد.ای برای شرکتتواند هزینه واقعی عمدهخسارت و دزدی می

یعنی هزینه از مُدافتادگی، استهلاك، بهره، جابجایی موجودی، های ذکرشده در بالا ذکر این نکته ضروری است که هزینه

شود که هزینه نگهداری یک دهند. برآورد میعوارض، بیمه و انبارداری مجموعا هزینه نگهداری کالا را تشکیل می

 ول باشد.درصد ارزش آن محص 25محصول در سال حدود 

درصد ارزش  25به عنوان نمونه، وزارت بازرگانی آمریکا برآورد کرده است که در مؤسسات آمریکایی هزینه نگهداری کالا 

 اصلی موجودی کالا در سال است. این درصد از اقلام زیر تشکیل شده است:

 درصد ایقلم هزینه شرح ردیف

 11 هزینه از مُدافتادگی 1

 5 استهلاك 2

 6 هزینه بهره 3

 295 نقل و انتقال موجودی 1

 195 عوارض 5

 1905 بیمه 6

 1925 انبارداری 0

 25 جمع 0
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شود؟ دو رسد این است که چرا موجودی نگهداری میباتوجه به بالابودن هزینه نگهداری موجودی، پرسشی که به ذهن می

وجود دارد. اولا، چون کالاها به دفعات زیاد و در مقادیر کم  پیامد احتمالی مهم برای نگهداری کم یا عدم نگهداری موجودی

یابد. ثانیا تقاضای کند و لذا هزینه تدارك و تأمین کالا افزایش میشود تخفیفات مقداری را جذب نمیسفارش داده می

 باشد.یشود. همین پیامد دوم است که بیش از هر چیزی مورد توجه اهل کسب و کار مورده نمیآمشتری اغلب بر

جریمه موجودی نداشتن چیست؟ تأثیر کمبود موجودی بر بازاریابی مشخص است، اما ارزش پولی هزینه اتمام موجودی نیز 

کمبود موجودی پیش آید هزینه احتمالی را به ترتیب شدتی که این باشد. اگر وجود دارد که تلاش برای محاسبه آن مفید می

 توان تشخیص داد.گذارند میها بر شرکت اثر میهزینه

  هزینه فروش از دست رفته: اگر مشتری برای آن خرید به جای دیگری برود این هزینه در قالب سود از دست رفته

 شود.گیری میدر آن فروش اندازه

  هزینه فروش از دست رفته: اگر مشتری برای آن خرید به جای دیگری برود این هزینه در قالب سود از دست رفته

 شود.گیری میاندازه در آن فروش

 :اگر فقدان موجودی نه تنها باعث از دست رفتن فروش شود بلکه باعث شود آن  هزینه مشتری از دست رفته

مشتری برای همیشه در جستجوی منبع دیگری برای خرید برآید. این هزینه در قالب سود کل حاصل از تمامی 

 داد.شرکت ادامه میبه خرید خود از که مشتری  با این فرض است هاسفارش

باشند. های فرصت میبدیهی است که دو مقوله آخر )هزینه فروش از دست رفته و هزینه مشتری از دست رفته( هزینه

 کند. محاسبه هزینه مشتری از دست رفته مشکل است و در واقع این هزینه از یک مشتری به مشتری دیگر فرق می

اعث برگرداندن سفارش )و نه فروش و مشتریان از دست رفته( شده است، بر این درصد کمبود موجودی در گذشته ب 01اگر 

توان های مشابهی را نیز میاست. تخمین 190توان گفت که احتمال برگشت دادن سفارش در اثر کمبود موجودی اساس می

 برای احتمال فروش از دست رفته بدست آورد.
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 انواع موجودي

یاز نگهداری در سیستم توزیع لازم است یادآور شویم که سه نوع موجودی مهم وجود دارد که در تعیین مقدار موجودی موردن

-های مقدار کالا، موجودیهای بین راهی )یا در جریان(، موجودیهای گوناگون خود هستند. موجودیهر کدام مناسب نقش

  های احتیاطی یا تأمینی.

لجستیکی معمولا نوعی موجودی وجود دارد که از یک بخش  موجودی بین راهی: در هر مقطعی از زمان در نظام .1

های لجستیکی که زمان لازم برای انتقال موجودی از یک سطح کند. در نظامنظام به بخش دیگر آن حرکت می

در جایی که فاصله زمانی از زمان های بین راهی معمولا بالا خواهد بود. به سطح دیگر طولانی است موجودی

یاشد. برای مثال، اگر از انبار تا تحویل آن توسط مشتری زیاد است موجودی بین راهی زیاد میخارج شدن جنس 

واحد باشد و میانگین فاصله زمانی دو هفته باشد کل موجودی بین  211میانگین تقاضای هفتگی برای محصول 

 واحد خواهد بود.  111راهی برای آن محصول به طور متوسط 

 بین راهی یا در جریان را برای کل نظام لجستیکی تخمین زد: توان میانگین موجودیمی

I = ST 

I کل موجودی در جریان یا بین راهی نظام لجستیکی = 

S میانگین نرخ فروش هر دوره = 

T میانگین زمان عبور در داخل سیستم = 

مورد نیاز فوری های بازرگانی این است که محصولات را اضافه بر مقادیر موجودی مقدار کالا: ویژگی اکثر نظام .2

وص صالخهایی که مشتریان )علیچون تأخیر در دریافت کامل سفارشدهند. این موضوع از عواملی همسفارش می

 شود.های بزرگ ناشی میها( برای نگهداری موجودی نیاز دارند و تخفیفات مقداری موجود در سفارشواسطه
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-های خاص با کمبود یا مازاد سطوح موجودی روبرو میاغلب به این دلایل و سایر دلایل دیگر است که در حالت

 شویم.

های نگهداری وجود دارد. بنابراین، لزوم هایی به شکل هزینهبا وجود این، برای مقادیر سطح موجودی، محدودیت

شود. توازن احساس مییر زیاد و هزینه انجام چنین کاری بستان یا جایگزینی بین مزایای سفارش در مقاد-بده

. گرددهای نگهداری از لحاظ سفارش بهینه با استفاده از معادله زیر تعیین میهای سفارش و هزینهمیان هزینه

 شود که مقدار سفارش برابر مقدار زیر باشد:های موجودی وقتی حاصل مییعنی حداقل کل هزینه

Xmin = √2AS/i 

X مقدار سفارش = A هزینه ثابت یک سفارش = S های سالانه      = فروشi هزینه نگهداری سالانه در واحد محصول = 

 در نمودار زیر نشان داده شده: این موضوع

 

 

 

 

 

ترین آنچه در مورد مقدار سفارش اقتصادی بیان گردید سادهنامند. لاحا مقدار سفارش اقتصادی میرا اصط 2AS/i√مقدار 

-های نظام لجستیکی نیز باشد واقعا ضروری و امکانای که شامل سایر هزینهحالت است، اما تجزیه و تحلیل وسیع به گونه

های های زمانی تولید و هزینهاز شرایط، بحساب آوردن احتمال تخفیفات مقداری، فاصلهپذیر است. برای مثال، در بعضی 

 اندازی در محاسبه مقدار سفارش اقتصادی ضروری است.راه

 هزینه نگهداری یک واحد

 

 هزینه سفارش هر واحد

های موجودیکل هزینه  

های موجودیکل هزینه  

سفارشمقدار   
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 چه موقع باید سفارش داد؟

این فاصله و فروش مورد انتظار در دادن و دریافت کالاها، در این ارتباط دو ملاحظه وجود دارد: فاصله زمانی بین سفارش

کل هر محصول به عنوان یک  استفاده از سطح موجودی "نقطه سفارش مجدد"زمانی. روش معمول برای تجزیه و تحلیل 

توان تعیین کرد چه موقع سفارش مجدد ضروری است. با فرض اینکه بتوان فاصله زمانی راهنماست که براساس آن می

-ا فرض اینکه فروش مورد انتظار در طول فاصله زمانی نیز برآورد شود میچنین بتأمین را با دقت معمولی برآورد کرد و هم

 توان از مدل زیر برای تعیین نقاط سفارش مجدد استفاده کرد:

P = SS + DL 

P )نقطه سفارش مجدد )بر حسب تعداد = 

SS )ذخیره احتیاطی یا تأمینی )بر حسب تعداد = 

D )میانگین فروش روزانه )بر حسب تعداد = 

L )فاصله زمانی )بر حسب روز = 

بینی فروش، در فاصله زمانی تأمین کالا و دقت برآورد او از فاصله بدیهی است که موفقیت این الگو به توانایی مدیر در پیش

شود در ذخیره احتیاطی نگهداری شده توسط شرکت زمانی بستگی دارد. سطح اطمینانی که با آن اجزاء این مدل برآورد می

 واهد شد.منعکس خ

برای یک نوع محصول  اگیر( در زمانی که تقاضهای حفاظی و ضربههای احتیاطی )یا ذخیرهذخایر احتیاطی: ذخیره .3

توان کامل گر نگوییم هرگز، تقاضا را بندرت میاروند. فراتر از انتظار باشد به عنوان عرضه اضطراری به کار می

قابل اعتماد نیستند و نیاز به ذخیره احتیاطی از همین جا ناشی  های زمانی نیز صد در صدبینی کرد. فاصلهپیش

 شود.می
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دهد تابع ذخیره احتیاطی است و بالعکس. بدیهی است یک شرکت تا یک حد معین سطح خدماتی که شرکت ارائه می

کند تا سطح ذخیره احتیاطی را هماهنگ با سیاست خدماتی اعلام شده، حداقل کند. باز در اینجا نیز یک تلاش می

سازد( و عایداتی که ذخیره احتیاطی )که تغییرات غیرمنتظره در تقاضا را مرتفع میبستانی میان هزینه نگهداری -بده

. بدین ترتیب سطح دقیق ذخیره احتیاطی به سه شودآورد مطرح مینگهداری این سطح خدمات برای شرکت بوجود می

 عامل بستگی دارد:

 سازی: تغییر احتمالی در فاصله زمانی تجدید ذخیرهالف

 ب: تغییر در تقاضا طی آن فاصله زمانی

 ج: سیاست خدماتی شرکت

ضا نوسان دارد کند و تقاتعیین کردن سطح دقیق ذخیره احتیاطی مورد نیاز، تحت شرایطی که فاصله زمانی تغییر می

بخش آسان نیست. ماهیت احتمالی بودن این نوسانات به این معنی است که معمولا برای بدست آوردن پاسخ رضایت

 سازی استفاده کرد.به مشکلات ذخیره احتیاطی لازم است از روش شبیه

تعداد زیادی محصول مورد الخصوص اگر برای توان به صورت دستی انجام داد ولی این کار علیسازی را میاین شبیه

پذیر است. سازی فقط با استفاده از کامپیوتر امکاننهایت پرزحمت خواهد بود. در واقع عملیات شبیهاستفاده قرار گیرد بی

های آماری های عملی درباره سطوح ذخیره احتیاطی موردنیاز با استفاده از توزیعدر هر صورت غالبا رسیدن به تخمین

-باشد. مدیر با بررسی سوابق فروش گذشته میپذیر میجایی که تغییر فاصله زمانی کم است امکان معین مخصوصا در

شود که تواند ببیند که آیا توزیع تجربی به توزیع آماری با مشخصات شناخته شده نزدیک است یا خیر. غالبا مشاهده می

 کنند.الگوهای فروش با توزیع نرمال تطبیق می

افتد. گیری اتفاق میهای قابل اندازهای شکل است که غالبا در مورد تمامی پدیدهبه توزیع زنگوله توزیع نرمال معروف

شود. برای مثال، استفاده از مواد اولیه در یک فرایند توزیع نرمال در بسیاری از سطوح در نظام لجستیکی مشاهده می
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تواند حول یک نقطه مرکزی دارای ن فروش نیز میچنیخاص ممکن است از توزیعی به همین شکل برخوردار باشد. هم

 باشد. توزیع نرمال

 

ویژگی توزیع نرمال این است که هنگامی که دو پارامتر اصلی آن یعنی میانگین و انحراف معیار شناخته شوند به آسانی 

دارای توزیع نرمال باشد  های درب کارخانهوان احتمال رخداد یک مقدار معین را بیان کرد. به این ترتیب اگر فروشتمی

رف میانگین خواهد طف معیار از هر رادرصد مواقع، تقاضای کل در دامنه یک انح 60توان تخمین زد که تقریبا در می

درصد مواقع، تقاضای کل در دامنه دو انحراف معیار از هر طرف  95توان تخمین زد که تقریبا در چنین میبود. هم

درصد مواقع، تقاضای کل در دامنه سه انحراف  9990توان تخمین زد که تقریبا در ایتا میگیرد و نهمیانگین قرار می

 معیار از هر طرف میانگین خواهد بود.

 

 

ها به هایی توجه دارد که تقاضا بزرگتر از میانگین است. اگر فروشدر استفاده از ذخیره احتیاطی، مدیر فقط به موقعیت

درصد  51درصد موارد، تقاضا کمتر از میانگین خواهد بود و بدین ترتیب  51قریبا در صورت نرمال توزیع شده باشند ت
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شود. در مواقعی که تقاضا بیش از میانگین باشد ذخیره احتیاطی ن ذخیره احتیاطی حفظ میدوسطح خدمات شرکت ب

ت سمت راست منحنی توجه کرد. مورد نیاز خواهد بود. به عبارت دیگر، به هنگام فزونی تقاضا بر میانگین باید به مساح

تواند تقریبا به سطح ای که به میزان یک انحراف معیار از میانگین بزرگتر باشد مدیر میبنابراین با تعیین سطح ذخیره

ای به میزان دو انحراف معیار و سه انحراف معیار بزرگتر از میانگین، تقریبا درصد دست یابد. با تعیین ذخیره 01خدمات 

دهد که در این سطح عالی یک نشان می ضمنا این شکلدرصد خواهد شد.  9990درصد و  90ت به ترتیب سطح خدما

 آید.گذاری بسیار زیاد در موجودی کالا بدست میبهبود کوچک در سطح خدمات تنها با انجام سرمایه

ذخیره  ،در آن صورتواحد باشد،  61بر این اساس اگر انحراف معیار فروش یک محصول خاص نسبت به میانگین 

 σ=60*1درصدبرابر است با  01احتیاطی برای سطح خدمات 

 σ=120*2درصد برابر است با  90یاطی و تأمینی برای سطح خدمات تذخیره اح

 σ=180*3درصد برابر است با  9999ذخیره احتیاطی و تأمینی برای سطح خدمات 

مانی به محاسبه نقطه سفارش و سطوح ذخیره احتیاطی بینی تقاضا در طی فاصله زاین روش خاص، در جایی که پیش

بینی دهد. برای مثال، اگر فاصله زمانی یک هفته باشد و پیشبینی پیوسته میوابسته است جای خود را به نظام پیش

درصد  90است آن وقت برای سطح خدمات  251واحد با انحراف معیار  511که تقاضا در مدت زمان تأمین کالا شود 

 ان نقطه سفارش و ذخیره احتیاطی را به شرح زیر تخمین زد:تومی

 نقطه سفارش = تقاضا طی فاصله زمانی+ ذخیره احتیاطی یا تأمینی

500+(250*2)=1000  
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 مقدمه

 مهفت صلف
 

 های توزيع در ايرانهای فراروی شركتچالش
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دردسری است اما حقیقت چیزی غیر از این توزیع، کار آسان و بیمدیریت یک شرکت شاید بسیاری بر این گمان باشند که 

ها را دو چندان ، شرایط خاص حاکم بر کشور ما این دشواریهای متداول و عمومی مدیریت توزیععلاوه بر سختی است.

 گرفته است.های توزیع در کشورمان مورد بررسی قرار های فراروی شرکتترین چالشنموده است. در این فصل، عمده

 

 هاي توزیع در ایرانچالش فراروي شركتسی 

های فیزیکی و ظاهری های پخش در انتخاب سبد کالا )در تعداد اقلام، همخوانی اقلام، ویژگیخطای شرکت .1

 های بازار طراحی شده برای آن کالاها(کالاها، دوره ویزیت، سرعت خروج از انبار و بخش

گیران عرصه اقتصادی کشور از صنعت توزیع و تلقی عملکرد زان و تصمیمساعدم شناخت دقیق و عمیق تصمیم .2

 های پخش کالا.دلالی از صنعت توزیع و شرکت

 در فضای کسب و کار کشور. "بازار محور"به جای  "تولید محور"حاکمیت تفکر  .3

در عمل آسیب آن به های مدون بازاریابی، مدیریت برند و .... است که گاهی اوقات تولیدکننده فاقد استراتژی .1

 شود.های پخش وارد میشرکت

باشد لذا ارائه خدمات در این صنعت صنعت توزیع و پخش بویژه در ایران متکی بر نیروی انسانی )نیروی کاربر( می .5

ها در این صنعت دارد. مؤثرترین شکل های نوین تأثیر کمتری در کاهش هزینهبر است و استفاده از فناوریهزینه

 گذاری بر روی نیروی انسانی است.گذاری در این صنعت، سرمایهسرمایه

درصدی برای این  11های پخش )توزیع کالا( و در نظر گرفتن مارژین های شرکتبرآورد ناصحیح دولت از هزینه .6

 صنعت عملا امکان رشد را سلب نموده است.
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گیری و اجرای برخی از کالا تصمیم بدلیل روشن نشدن دقیق وظایف و عملکرد هر یک از ارکان زنجیره توزیع .0

های ترویج فروش با عناصر بازاریابی همواره مورد مناقشه است. هنوز روشن نیست که اجرای تبلیغات و برنامه

 های پخش.کنندگان است یا شرکتتأمین

شود اری میسپافزار آن برونافزاری است و سختهای پخش نرمدر دنیا عموما عملیات و فعالیت توزیع در شرکت .0

شود که انبار، افزاری عملا به شرکتی، شرکت پخش اطلاق میهای سختاما در ایران بدلیل توجه بیشتر به فعالیت

 ناوگان و .... بیشتری در اختیار داشته باشد.

 از نظر فرهنگی و عامه جامعه نگاه مثبتی به فعالیت توزیع و پخش وجود ندارد. .9

فروشی برخی از شهرها عملا جمعیت، نوع بافت شهری و الگوی خرید در خرده گستره جغرافیایی، میزان تراکم .11

 های پخش را در برخی مناطق غیراقتصادی نموده است.فعالیت شرکت

برداری از بسیاری از اشکال جابجایی های مواصلاتی و نوع خدمات حمل و نقل بین شهری امکان بهرهنوع راه .11

 نموده است. های ایرانی سلبکالا را برای شرکت

 افزاری مدرن و یکپارچه وجود ندارد.های نرمهای مخابراتی، عملا امکان استفاده از سیستمبدلیل ضعف شبکه .12

نماید بانکی کشور علاوه بر اینکه نقش واقعی خود را در تسهیل دریافت و پرداخت در این صنعت ایفا نمینظام  .13

 کند.گذاری ثابت این صنعت مشارکت نمیر سرمایهنگاه بازرگانی صرف داشته و داصولا به این صنعت 

 فقدان اطلاعات، آمار و تحقیقات بازار و بازاریابی قابل اتکا در کشور. .11

های توزیع در ایران )مدیریت موجودی انبار، نقطه بهینه های نوین مدیریتی در شرکتعدم بکارگیری تکنیک .15

 ها شده است.تا درصدی هزینه 1ها موجب کاهش از شرکتها در بسیاری سفارش و ...(. استفاده از این تکنیک

موجود در این صنعت باعث شده که یک شرکت پیشرو و رهبر به عنوان الگو در این صنعت مجموعه مسائل  .16

 مطرح نگردد.
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 نظام آموزشی کشور در تربیت نیروی انسانی مورد نیاز صنعت پخش ناتوان است. .10

 های پخش )همچون ارزش برند و ....(نامشهود ایجادشده توسط شرکتهای روشن نبودن تکلیف دارایی  .10

 های پخش از تحولات کلان اقتصادی کشور.تأثیرپذیری گسترده و عمیق شرکت .19

 های پخش در ایجاد ارزش افزوده.نادیده گرفتن نقش شرکت .21

اکیفیت پائین و ارزان های نظارتی بر کیفیت محصولات و به دنبال آن عرضه محصولات بکنترل نامناسب سازمان .21

 نماید.های پخش سلب می)حتی گاهی تقلبی( امکان رقابت را از شرکت

 های پخش.اتحادیه یا انجمن صنفی نیرومند در جهت پشتیبانی مناسب از شرکتفقدان  .22

-توزیعهای پخش به یکدیگر )نیم نگاه تولیدکننده به توزیع و نیم نگاه فقدان اعتماد کامل تولیدکنندگان و شرکت .23

 کنندگان به تولید(

وق و دستمزد، نظام انگیزشی(. های پخش )اشتباهات نظام حقمعضل جابجایی و چرخش نیروی انسانی در شرکت .21

 میانگین ماندگاری نیروی انسانی در این حوزه کمتر از یک سال است.

 تری دارد.تر و وسیعهای پخش اثر گستردهمشکلات تولیدکننده در حوزه تأمین کالا بر شرکت .25

 های پخش مورد پذیرش قرار نگرفته است.ریسک بالای فعالیت در شرکت .26

 های پخش.موجودنبودن یک نظام کنترلی و ارزیابی عملکرد برای شرکت .20

 تر و ...ها با ارائه تخفیف بالاتر، بازپرداخت طولانیفروشیهای پخش در جهت حضور در خردهرقابت ناسالم شرکت .20

های های بازاریابی عمودی و سیستمایران کماکان بشکل سنتی هستند و از مزایای سیستم های توزیع درکانال .29

 کنند.بازاریابی افقی استفاده نمی



 مبانی علمی مدیریت توزیع

 

59 
 

 گیری از مزایای اینترنت در جهت دستیابی و ارتباط با مشتریان.های الکترونیکی، عدم بهرهعدم توجه به کانال .31
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