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Abstract 
Objective: Evaluation of marketing channels is a very important and complex task, so far 
no comprehensive model has been presented in this regard. The present study aims to 
provide a decision framework for evaluating marketing channels. 

Methods: With extensive study of literature, effective indicators were identified in the 
evaluation of marketing channels. Then, the newest multi-criteria decision-making 
method, fuzzy best-worst method was used to calculate the relative importance of indices. 
In addition, Fuzzy EDAS technique was applied as a multi-attribute decision-making 
method to rank distribution strategies in marketing channels. The statistical population of 
this research consists of directors and experts in the food industry, which due to their 
limited number, sampling was not performed.  

Results: Eight criteria were identified for evaluating marketing distribution channels, 
including trust, conflict, display, delivery, information exchange, product return cost, 
coordination cost, and profitability as well. Six types of marketing channels are: 
highlighting the importance of the sales team, expanding the sales team, distributing 
value added, ordinary distributors, the exclusive web channel, and the shared web 
channel. 

Conclusion: According to the result of research conducted by a food company, the 
strategy of expanding the sales team has first ranked among other strategies. 
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  .كسب كرد نخست را رتبه »فروش تيم كردن
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  مقدمه
از  كشـور  يـك  توليـد  بازده عمده بخش رود؛ زيرا شمار مي به ارزش زنجيره هر در عناصر ترين مهم از يكي بازاريابي كانال
 تشـكيل  را بازاريـابي  يها كانال) فروشان خرده فروشان، عمده كنندگان، توزيع مثال، براي( ها واسطه .يابد مي جريان آنها طريق
 بهتر را رابطه ايجاد و مالي تأمين فروش، و خريد كردن، انبار نقل، و حمل مانند خاص توزيع عملياتتوانند  مي و دهند مي

 را نهـايي  كنندگان مصرف و توليدكنندگان مختلف اشكال به بازاريابي يها كانال درها  واسطه .دهند انجام از توليدكنندگان
. كارگزاران /ها نمايندگي و فروشان خرده كنندگان، توزيع يا فروشان عمده :ند ازا عبارتترين آنها  كه مهم ندنك مي متصل هم به

 طريق كشور از اقتصادي  بازده از توجهي شايان مقادير كه گيرد نشئت مي واقعيت اين از آنها و اهميت بازاريابي يها كانال
 يهـا  محـيط  در ويژه به بازاريابي يها كانال مديريت). 2015، ، گوتز، مانترالا، سوتگيو، و تيلمانزكرافت(يابد  مي جريان آنها
 خـرد،  مشـتري  يهـا  گـروه  و اينترنت در الكترونيك تجارت پيدايش به توجه با. است يپرمسئوليت و مهم كار ،كانالي چند

 توزيـع  بـه  و يابنـد  دسـت  نشـده  بررسـي  بازارهـاي  به تا كنند استفاده مي كانالي چند توزيع يها سيستمتوليدكنندگان از 
 مـديران  متعدد، توزيع يها سيستم بالقوه يها مزيت وجود با. )2003، چيانگ، چاجد، و هس(كنند  كمك پايين يها هزينه
كانال درگيرنـد   در اختلاف حل و كانال در همكاري ايجاد كانال، اعضاي اولويت درك مانند هايي چالش با بازاريابي كانال

 ؛اسـت  پيچيـده  بسـيار  متعدد توزيع يها سيستم در مطلوب تركيب انتخاب كانال، مديران براي). 2005رنگسوامي و ون، (
 بازاريابي كانال مديران ).2007روزنبلوم،  و 2003ل و ايتزل، وآچر(دارد  را خود هاي ضعف و ها قدرت ،توزيع كانال هر زيرا

 مثـال،  براي. گذار باشندتأثير يكديگر بر توزيعي يها موقعيت در دنتوان مي ها اين چالش كه اند ي متفاوتي مواجهها با چالش
 اخـتلاف  بـه ممكن است  مسئلهدهند و اين  قرار مد نظر را مشتري يكسري توانند مي متفاوت و مستقل توزيع يها كانال
 نيـز  كانـال  روابـط  در مشخص طرفداري ديگر، طرف در. شود منجر كانال همكاري يها هزينه افزايش مقابل در و كانال

 افـزايش  كنـد و سـبب   مـي  تحريـك  مقابـل  گـروه  تلافـي  بـه  را كانال اعضاي و كرده بيشتر را منفي احساسات احتمالاً
 عملكرد و فعاليت مانند ،كانالي چند يها محيط در عوامل ساير اين، بر علاوه). 1986، اسپريچر(شود  مي همكاري يها هزينه
 بـر  دهد، امـا در مقابـل   بهبود را كانال يها قابليت تواند مي مؤثر اطلاعات تبادل. اند به يكديگر وابستهطور عمده  به ،كانال

از طريـق مطالعـه گسـترده    نخسـتين گـام،   در اجراي اين پژوهش و در ). 2007كيم، (گذارد  مي تأثير شركت بازار عملكرد
 كمك به ،دومدر گام . شده استپرداخته  گيرد، را دربرمي هاي كليدي شاخصكه  يادبيات تحقيق به تدوين چارچوب منسجم

هـاي   اهميت نسـبي شـاخص   ،بدترين فازيـ  دهي بهترين يعني روش وزن ،شاخصه گيري چند يكي از فنون جديد تصميم
هـاي سـنتي    شـود تكنيـك   سبب مـي  ها ماهيت تجريدي برخي شاخص. شود ميتعيين هاي توزيع بازاريابي  ارزيابي كانال

بـه  . ارزيابي نباشند فرايندهاي كيفي خبرگان در  ت، قادر به سنجش دقيق قضاودر عين سادگي 1گيري چندشاخصه تصميم
حصول نتـايج ناسـازگار بـا انتظـارات     درنهايت سازي و  يكپارچه فرايندها به از دست رفتن اطلاعات طي  علاوه اين روش

 وشرعنوان  فازي به EDAS، به معرفي تكنيك در گام آخر اين پژوهشبنابراين ). 2009و چن،  يتا( انجامند ميارزيابان 
  . پرداخته شده استبازاريابي  يها كانال در توزيع يها بندي استراتژي رتبهبراي گيري چندشاخصه  نوين تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Multiple Criteria Decision Making 
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  پيشينه پژوهش
  بازاريابي هاي كانال

بـر فـروش و تحويـل     تأثيرلازم براي هاي  فعاليتاين كانال همه . مشتري، كانال توزيع است ارتباط بين توليدكنندگان و
قرارداد، انتقال  بستن شامل برقراري ارتباط با خريدار بالقوه، مذاكره،ها  فعاليتاين . گيرد كننده را دربرمي توليدات به مصرف

دارايي، انتقال و انبـار   فهرست دهي محصولات، تهيه ارزيابي مالي، سرويس ،با مشتريان ارتباط برقراري ،شده موارد مطالعه
صورت مشاركتي بين آن دو انجام  يا به ها طور كامل توسط توليدكننده، واسطه هممكن است ب ها اين فعاليت .شود ميكردن 
 هـا  ي ويژه اهـدايي بـه مشـتري   ها تخفيف ،مثال براي .مشتري باشدبرعهده تواند  مياز اين عملكردها حتي بخشي  ؛گيرد

 تمام كارهـا عرضه تجاري اين است كه  انگيز ي چالشها جنبه يكي از. با اقبال مواجه شودممكن است براي فروش بيشتر 
كه محصول  هنگامي انجام شوداين كارها هميشه بايد . شودبودن عملكرد اطمينان حاصل  مؤثركه از گيرد طوري انجام 

كننـده يـا    مانند توزيع( در آن ها واسطه كهغيرمستقيم هستند  ها كانالبرخي . رسد كننده مي مصرفدست از توليدكننده به 
آن توليدكننده بايد همه كارهاي عرضـه   درو اند  مستقيمنيز  ها كانالبرخي  .كنند ميمحصول مشاركت  در فروش) دلالان

نيـروي فـروش مسـتقيم توليدكننـده و      .انجـام دهـد   ،به دست مشتري نياز اسـت  و رسيدن محصول فروختنكه براي را 
 هـا  است كـه سـاختار كانـال   اين مسئله اصلي در مديريت كانال . از اين نوع هستند هايي نمونه ،ي عرضه مستقيمها كانال

؛ البته براي اينكه توليدكننده همـه آنهـا را انجـام دهـد، جـايگزيني      طور بهينه انجام گيرد كه كارها بهشود طوري طراحي 
  . وجود دارد

خود  ها فروشنده. است كه درآن واسطه وجود ندارد يا توزيع مستقيم مرسوم در عرضه تجاري، استراتژي :توزيع مستقيم
ي انجـام كارهـاي عرضـه را    هـا  تمام مسـئوليت  كنند؛ در واقع برقرار ميارتباط مستقيم با مشتري  طور به و اند كننده توليد

. 1 :شـود  انجـام مـي   مواقـع در ايـن   ، توزيـع مسـتقيم  ماهيـت فـروش  دليـل   به در عرضه تجاري. برعهده داردتوليدكننده 
گسترده  هاي هفروش مستلزم مذاكر. 3؛ كيد دارندأروي فروش مستقيم ت ها مشتري. 2؛ اند ي زيادي شناخته شدهها مشتري

توليدكننـدگان  . ناتوليدكنندگان و متخصص ـ: استدسته  كنترل نيروي فروش مستقيم دو. 4؛ ي تراز بالاستها با مديريت
ي ويـژه يـا   ها ن روي محصولات ويژه، مشترياحاليكه متخصص در ،كنند عرضه مي ها همه محصولات را به همه مشتري

  .شوند صنايع ويژه متمركز مي
ي بازاريـابي  ها كانالطور معمول  به .شود ميعرضه غيرمستقيم از يك يا چند نوع واسطه استفاده  در :توزيع غيرمستقيم

 .كنـد  صنعتي فعاليـت مـي   هنمايند توليدكننددر اين نوع بازاريابي،  .دارند هاي كمتري ، واسطهي مشتريها نسبت به كانال
 .3اسـت؛  ميـزان معاملـه كـم    . 2؛ انـد  بازارها جـدا و پراكنـده   .1 :رود كار مي در اين موارد بهتوزيع غيرمستقيم طور كلي  به

  ).1389پور،  اعيلاسم(كنند  خريد مي گوناگونبا برندهاي  ياز اقلامهاي مشابه  در موقعيت خريداران معمولاً
طور مستقيم يا  كه محصولاتي را از طريق دو يا چند كانال، به آورند روي مياستراتژي چند كانال  به زماني ها شركت

، چالاگـالا  و ، فرازيـر شـيرواني و  1988جون و ويتنز،  ؛2008كولهو و ايسنود، (ارائه دهند  به بازار از طريق اشخاص ثالث
كننـدگان خـارجي گـاهي از     در حاليكـه توزيـع   انـد؛  ي بزرگ شـركت ها كنترل حسابمسئول ي حسابداري ها تيم). 2007



  698  ... بدترين و بهترين هاي روش بر مبتني بازاريابي هايكانالارزيابيمدلي برايطراحي

 
منظور جذب مشتريان بيشـتر و افـزايش سـهم     به). 1990و موران، ماريارتي (كنند  مي مشتريان متوسط و كوچك استفاده

در مديريت چند كانالي، عوامل زيادي . ست پيدا كنندكنند تا به مشتريان متعدد د مي بازار، بازاريان از چندين كانال استفاده
اند كه هزينه توزيـع در انتخـاب يـك     براي مثال، برخي مطالعات نشان داده. دنگذار تأثير ميي چند كانالي ها بر استراتژي

 ـهـا  توانند هزينـه  ميدر صورتي ها  كه شركت داد نشان) 2011(كاباداي . داردنقش مهمي كانال   ـه ي معامل ي هـا  الدر كان
نيـز   محققـان ديگـري  . داشته باشد درستيي ي تجاري هماهنگها د كه انتخاب كانال با فعاليتنفروش را به حداقل برسان

، لـو و  2008، ون نـونن و  ، فلايشمنآگاتز؛ 2007كيم، (اند  ي مهم در مديريت كانال را بررسي كردهها رابطه ميان ساختار
تحقيقات پيشين در ). 2007پاناديس، (د اي ميان آنها وجود دار پيچيده و روابط وابستهاند كه  و نشان داده) 2009 ،زوو  ليو،

 هنـوز امـا   اند، شناسايي شده ،به آنها توجه شود بايد ي بازاريابي كهها تعدادي از عوامل مرتبط براي ارزيابي عملكرد كانال
ي هـا  برخي محققان عملكرد كانـال را بـه ارزيـابي   . استارائه نشده ي بازاريابي ها ارزيابي كانالبراي  يمدل قابل اعتماد

 رامدل پرتفوي فـروش  ) 1991( لافورگه و ، اينگرامكريونز. اند ارتباط داده) مانند فروش در هر بخش، هزينه و سود(مالي 
ن را مشـخص  آي بازاريابي ها ي توزيعي و مسئوليتها دهد ساختار كانال مي به مديريت فروش اجازه اين مدل. ارائه دادند

استراتژي تـوزيعي  ) 2005(آلپتكينوقلو و تانگ . استي كانال ها به حداقل رساندن هزينهآنها از ارائه اين مدل، هدف  .كند
 ،وفاداري دروني مشـتري و تغييـر رفتـار    در اين استراتژي،. شودي بازاريابي مختلفي استفاده ها را مطرح كردند تا از كانال

هاي چند كانالي،  براي ارزيابي سيستم) 2007( يرااسكا و ، دكيمپنسلرگ .اند ر نظر گرفته شدهدعملكرد كانال  هاي شاخص
گيري مبتني بر سود و زيـان را   روش تصميم) 2007( مهروترا علاوه بر اين، شارما و. روش ارزيابي حداكثري را ارائه دادند

بـالقوه تعيـين    هـاي  با توجه به روابط ميان پوشش بازار و اختلاف B2Bمطرح كردند تا توزيع مطلوب مالي را براي گروه 
 كننـدگان  عرضـه  ديدگاه از بازاريابي يها كانال ارزيابي بر مؤثر عوامل به شناسايي) 1394(عبدلي و شيخ اسماعيلي . كنند

 مـواد غـذاييِ   كننـده  عرضـه  يها شركت فروش و بازاريابي مديران ديدگاه از را مشخصي ساختاري الگوي آنان. پرداختند
هفـت   بر اساس نتايج اين پـژوهش، . دارند، ارائه كردند مشاركت و مسئوليت ،توزيع يها كانال گيري تصميم در كه تهران

ي بازاريـابي  هـا  در ارزيـابي كانـال   ،گذاري، ورود به بازار، فرانشيز، محصـول و خـدمت   ويژگي روابط، ساختار كانال، قيمت
استفاده شده ي بازاريابي ها ارزيابي كانال براي حاضر پژوهش دركه را عوامل كليدي و ابعاد هر يك  1جدول . گذارندتأثير
  . دهد نشان مي ،است

  ي توزيع بازاريابيها در ارزيابي كانال مؤثر عوامل. 1 جدول
  منبع  ابعاد  عوامل كليدي

 اعتماد − ارتباط كانال
 تضاد −

  )1995(ويتز و جپ
 )2011(نياگا و ويپل 

  كاركرد كانال
 نمايش −
  تحويل −
 مبادله اطلاعات −

  )2005(، بيلي و رابينويچ )2007(، كيم )2003( يورك و ، اسميت،ليندن

 هزينه بازگشت محصول −  هزينه كانال
  )2011(، كاباداي )2007(كيم  هزينه هماهنگي −

  )2007(مهروتراشارما و سودآوري −  عملكرد كانال



 3، شماره10، دوره1397فصلنامه مديريت بازرگاني،  699

 
حس تضـاد يـا اعتمـادي    به موجب آن، و  آيد وجود مي بهكه از طريق كانال  كند مياشاره ارتباطاتي  به ارتباط كانال

ي هـا  شامل هزينه ،هزينه كانال. پردازد مي كه به تبليغاست مشخصات فني كانالي  ،منظور از كاركرد كانال. شود ايجاد مي
وري، سـهم بـازار و مـدت زمـاني اسـت كـه       آمنظور از عملكرد كانال، سود. استهماهنگي، اكتساب و بازگشت محصول 

  . ماند مي ن كانال وفادارآمشتري نسبت به 

  روش شناسي پژوهش
بـا توجـه بـه     حاضـر  پـژوهش  ،بنابراين. بازاريابي است يها كانال ارزيابي براي مدلي طراحي ،هدف اصلي پژوهش حاضر

منظـور   به. گيرد پيمايشي قرار ميـ هاي توصيفي   و از نظر شيوه گردآوري اطلاعات در حيطه پژوهشكاربردي است هدف 
بازاريـابي   يهـا  كانـال  هدف پژوهش، نخست با مطالعه گسترده ادبيات تحقيق، عوامل كليدي و ابعاد ارزيـابي دستيابي به 
نشـان دادن   بـراي  در ادامـه،  .دسـت آمـد   ابعاد بهوزن  بدترين فازي ـ  روش بهترين كمك به در گام بعد، .ندشناسايي شد

بـر   در نهايـت، . به اجـرا درآمـد  عنوان مورد مطالعه  صنايع غذايي به هاي شركت ي ازيك، مدل ارائه شده روي مدلكاربرد 
كمـك روش   بـه  بازاريـابي  يهـا  كانال در توزيع يها استراتژي ،با در نظر گرفتن وزن هريك از ابعاد و ابعاد تحقيق اساس

EDAS شدندبندي  رتبه فازي.   
كه  استدر شركت صنايع غذايي مد نظر اين حوزه مديران و كارشناسان خبره متشكل از  ،ماري اين تحقيقآجامعه 

نشـان داده شـده    1ساختار تحليلـي پـژوهش در شـكل     .گيري صورت نگرفته است ، نمونهآنهادليل محدود بودن تعداد  به
  .است

  

  
  چارچوب پژوهش. 1 شكل

  گيري چندشاخصه هاي تصميم تكنيك
 .اسـت ه شـد ش تعيـين  پـي ي از هانمت هاي گزينهاز بين  1انتخاب بهترين گزينه چند شاخصه گيري هاي تصميم هدف مدل

ايـن   .مشـخص كنـد  نها را به دقت در مسائل خـود  آگيرنده بايد  وجود دارد كه تصميم 2چندين شاخص ،ها علاوه بر گزينه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Alternative 
2. Criteria 
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ها در حـوزه تحقيـق در    با پذيرش اين تكنيك. )1385 ،منيؤم( شوند بررسي ميها  در ارتباط با هر يك از گزينه ها شاخص

از  ،كـه كـاربرد هريـك   ) 1391خورشيد و تسـليمي،  (توسعه يافته است  هاي متعددي عمليات و مديريت علمي، متدولوژي
و  فـازي  بـدترين  ـ  بهتـرين  يعنـي روش  ،اين حوزه در اين مقاله به معرفي دو تكنيك جديد .پذيرد تأثير ميساختار مسئله 

  .پردازيم فازي مي EDASتكنيك 

  منطق فازي و متغيرهاي زباني
هاي نـادقيق و مـبهم    مفاهيم، متغيرها و سيستم تواند ميزاده مطرح شد،  بار توسط لطفعلي مفهوم منطق فازي كه نخستين

گيـري در شـرايط عـدم اطمينـان      كنترل و تصميم ،ل رياضي درآورده و زمينه را براي استدلال، استنتاجرا به شكبسياري 
  ).2007وو و لي، (شود  ميتعيين  1صورت رابطه  براي اين عدد فازي، تابع عضويت به). 1965زاده، ( كندفراهم 

(ݔ)μ஺෨  )1رابطه  = ۔ۖەۖ
ۓ 0								,	 					if						ݔ < ݔ݈ − ݈݉ − ݈ 				,			if			݈ < ݔ < ݑ݉ − ݑݔ −݉ 			,				if		݉ < ݔ < 									0	ݑ , ݑ												 < ݔ ۙۘۖ

ۖۗ
 

بيان و تشريح شـرايط پيشـنهاد   هنگام گفتار انسان  ي دردقت بيرا براي  1مفهوم متغيرهاي زباني) 1975(زاده  لطفعلي
. شـود  هاي زباني تعيين مـي  واژهپايه بلكه بر آيد،  دست نمي به اساس اعداد متغير زباني متغيري است كه ارزش آن بر. كرد

هـا و نيـز ارزيـابي     ميـزان اهميـت شـاخص    دربـاره هاي ذهني خبرگان  در اين مقاله پنج متغير زباني براي تشريح ارزيابي
  .شوند مشاهده مي 2؛ اين متغيرها در جدول روند كار مي پژوهش به بازاريابي يها كانال

  متغيرهاي زبانيمقدار عددي . 2جدول 
  ها بندي گزينه متغيرهاي زباني براي رتبه  ها متغيرهاي زباني براي سنجش اهميت شاخص

  اهميت بسيار كم
(0/66, 1, 1/5) 

  بسيار ضعيف
(0, 1, 3) 

  اهميت كم
(1/5, 2, 2/5) 

  ضعيف
(1, 3, 5) 

  اهميت برابر
(1, 1, 1) 

  متوسط
(3, 5, 7) 

  اهميت زياد
(2/5, 3, 3/5)  

  قوي
(5, 7, 9) 

  اهميت بسيار زياد
(3/5, 4, 4/5)  

  بسيار قوي
(7, 9, 10) 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Linguistic variables  
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  بدترين فازي  –روش بهترين 
 اساس روش بهترين بر. شوند تا بهترين گزينه انتخاب شود مي گزينه با توجه به تعدادي شاخص ارزيابيچند در اين روش 

و بـين   شده گيرنده مشخص شاخص توسط تصميمارائه شده است، بهترين و بدترين ) 2015(بدترين كه توسط رضايي ـ 
 حـداكثر مسئله سپس يك . گيرد مي صورتمقايسه زوجي  ها شاخصساير و ) بهترين و بدترين(هر يك از اين دو شاخص 

ي برجسته اين روش نسبت بـه  ها ويژگي. شود مي و حلطراحي ي مختلف ها كردن وزن شاخص حداقلي براي مشخصـ 
اي كمتري نياز دارد و همچنين، اين روش بـه مقايسـه    هاي مقايسه در اين است كه به دادهگيري  ي تصميمها ساير روش

  .رسد تري مي هاي قابل اطمينان شود؛ به اين معنا كه به جواب استوارتري منجر مي

  )2017، ئواجو و گ( 1ي روش بهترين و بدترين فازيها گام
  گيري ي تصميمها تعيين مجموعه شاخص :نخستگام 

  .شود ، تعريف مياست لازمكه براي گرفتن يك تصميم  {C1, C2, …,Cn} صورت به ها مجموعه شاخص ،ر اين گامد

  شاخص) و كمترين مطلوبيت ترين اهميت كم(و بدترين ) تر تر و مطلوب مهم(تعيين بهترين  :گام دو
اي در ايـن مرحلـه    كنـد و هـيچ مقايسـه    مـي  طور كلي تعريف گيرنده بهترين و بدترين شاخص را به در اين مرحله تصميم

  .گيرد صورت نمي

   ها كردن ارجحيت بهترين شاخص فازي نسبت به ساير شاخص مشخص :سهگام 
,෤ܽ஻1(بـه صـورت    ،هـا  شـاخص سـاير  بردار ارجحيت بهترين شاخص فازي نسبت بـه   ෤ܽ஻2, … , ෤ܽ஻௡=(ܣሚ஻  نمـايش داده 

  .෤ܽ஻஻)=1,1,1(است كه ) j(نسبت به شاخص ) B(بهترين شاخص  دهنده ارجحيت نشان ෤ܽ஻௝بردار اين در . شود مي

  نسبت به بدترين شاخص فازي ها كردن ارجحيت همه شاخص مشخص :گام چهار
,෤ܽ1௪(صورت  نسبت به بدترين شاخص به ها بردار ارجحيت ساير شاخص ෤ܽ2௪,… , ෤ܽ௡௪=(ܣሚ௪ در . شـود  مـي  نمايش داده

  .෤ܽ௪௪)=1,1,1(است كه ) w(نسبت به بدترين شاخص ) j(ارجحيت شاخص  معرف ෤ܽ௝௪بردار اين 

෪1ࢃ(تعيين وزن فازي بهينه  :گام پنج
∗ ෪2ࢃ,

∗ , …   )∗࢔෪ࢃ,

෤ܽ஻௝  =ௐ෩ಳௐ෩ي ها ، زوجها براي تعيين وزن بهينه هر يك از شاخص ೕ  و෤ܽ௝௪  =ௐ෩ೕௐ෩ೢ سـپس بـراي بـرآورده     ؛شود مي تشكيل

෤ܽ஻௝ - ௐ෩ಳௐ෩|دو عبارت ، بايد راه حلي پيدا شود تا ها jكردن اين شرايط در همه  ೕ|  و|෤ܽ௝௪ - ௐ෩ೕௐ෩ೢ|  را براي همهj  يي كـه  هـا
,∗෩ܹ1(سازي براي تعيين وزن فازي بهينه  بهينه مسئلهدر ادامه . حداقل شده است، حداكثر كند ෩ܹ2∗, … , ෩ܹ௡∗ (  به صـورت

  .شود مي ارائه 1 مدل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fuzzy Best- Worst Method 
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௝	MinMax  )1 مدل ቊቤ ෩ܹ஻ܹ෩௝ − ෤ܽ஻௝ቤ 	و	 ቤ ෩ܹ௝ܹ෩௪ − ෤ܽ௝௪ቤቋ 

.ݏ ݐ
۔ۖۖەۖۖ
ۓ ෍ܴ(෪ܹ௝) = 1௡

௝ୀଵ௝݈௪ ≤ ௝݉௪ ≤ ௝௪௝݈௪ݑ ≥ 0														݆ = 1,2, … , ݊		
 

෩ܹ஻كــه  = (݈஻௪,݉஻௪, ஻௪) ،෩ܹ௝ݑ = ൫ ௝݈௪, ௝݉௪, ௝௪൯ ،෩ܹ௪ݑ = (݈ௐ௪ ,݉ௐ௪ , ௐ௪)، ෤ܽ௝௪ݑ = ൫ ௝݈௪, ௝݉௪, و  ௝௪൯ݑ ෤ܽ஻௝ = ൫݈஻௝,݉஻௝,    .شود مي تعريف ஻௝൯ݑ
  .شود مي ي غيرخطي زير تبديلها سازي با محدوديت بهينهمسئله به يك  1در ادامه مدل 

	ߦ	݊݅ܯ  )2 مدل

ܵ. ݐ
ەۖۖ
۔ۖۖۖ
ۖۖۖ
ቤۓ ෩ܹ஻ܹ෩௝ − ෤ܽ஻௝ቤ 	≤ 	 ξ෨
| ෩ܹ௝ܹ෩௪ − ෤ܽ௝௪| ≤ 	 ξ෨
෍ܴ(෪ܹ௝) = 1௡
௝ୀଵ௝݈௪ ≤ ௝݉௪ ≤ ௝௪௝݈௪ݑ ≥ 0݆ = 1,2, … , ݊

 

,క,݉క݈( بالا، مدلدر  క݈بـا در نظـر گـرفتن    . اسـت  ሚߦ)=కݑ ≤ ݉క ≤ ,∗݇(، కݑ ݇∗, ∗݇و  ∗ሚߦ)=∗݇ ≤ ݈క  مـدل 
  .آيد دست مي صورت زير به به 3نهايي 

 ∗ሚߦ	݊݅ܯ  )3مدل 

ܵ. ݐ
ەۖۖ
۔ۖۖۖ
ۖۖۖ
,ቤ(݈஻௪,݉஻௪ۓ )(஻௪ݑ ௝݈௪, ௝݉௪, (௝௪ݑ − (݈஻௝,݉஻௝, ஻௝)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ ( ௝݈௪, ௝݉௪, ௝௪)(݈ௐ௪ݑ ,݉ௐ௪ , (ௐ௪ݑ − ( ௝݈௪, ௝݉௪, ௝௪)ቤݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
෍ܴ(෪ܹ௝) = 1௡
௝ୀଵ 																																																										
௝݈௪ ≤ ௝݉௪ ≤ ௝݈௪																																																								௝௪ݑ ≥ 0 																										݆ = 1,2, … , ݊																

 

,∗෩ܹ1(، وزن فازي بهينه 3با حل مدل  ෩ܹ2∗, … , ෩ܹ௡∗ (آيد مي دست هب.  
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  فازي EDASتكنيك 
. كردندبندي موجودي چند معياره ارائه  براي طبقه را EDASروش ) 2015(و  ، الفت و تورسكيسزادباس، قرابائيكشاورز 

 زبـاني بيـان   هـاي  عبـارت در قالـب  را با توجه به هر معيـار   ها بندي گزينه گيران وزن معيار و درجه در اين تحقيق، تصميم
تي و عمليات محاسباها  مفهومبنابراين، . شوند مي اعداد فازي مثلثي مثبت ارزيابي  از طريقي زباني ها اين عبارت. كنند مي

ــراي روش   ــازي مثلثــي ب ــه شــده  EDASاعــداد ف ــار گرفت ــه ك ــد ب ــد فــرض . ان ــه  nكــه يــك مجموعــه از كني گزين
ܣ) = ,1ܣ} ,2ܣ … . , ــه از  ({௡ܣ ــك مجموعــ ــار  m، يــ ܥ)معيــ = ,1ܥ} ,2ܥ … , ــميم k، و ({௠ܥ ــده  تصــ گيرنــ

ܥ) = ,1ܥ} ,2ܥ … ,   :زير را طي كنيمي ها گام فازي بايد EDASكارگيري روش تكنيك  ، براي بهداشته باشيم ،({௞ܥ

	 كــه طــوري هبــشــود؛  تشــكيل مــي )X( مــاتريس تصــميم ميــانگين .نخســتگــام  ෨ܺ௜௝௣ نمــاد مقــدار عملكــرد گزينــه ௜ܣ	 ቀ1 ≤ ݆ ≤ ݊ቁ ܥبا توجه به معيار௝(1 ≤ ݆ ≤ 1)گيرنده  امين تصميمpكه توسط  است (݉ ≤ ݌ ≤ ارائـه شـده    (݇
  .است

	ܺ  )2رابطه  = 	 ൣ ෨ܺ௜௝	൧௡×௠ 

෤௜௝ݔ  )3رابطه  = 1݇ 1݇=݌ߎ ݆݌෤݅ݔ  

௝ܥ	وزن معيـار  معـرف  نماد ෥௝௣ݓ	 در اين رابطه ؛شود تشكيل ميمعيار هاي  وزنماتريس  :گام دو ቀ1 ≤ ݆ ≤ ݉ቁ  ميباشـد
ቀ1گيرنده  امين تصميمpكه توسط است  ≤ ݌ ≤ ݇ቁ  شود ميارائه.  

	ܹ  )4رابطه  = ൣ ෩ܹ௝	൧ଵ×௠ 

෥௝ݓ  )5رابطه  = 1݇ ௣ୀଵ௞ߎ ෩ܹ௝௣ 

ي ميانگين با ها راه حل  دهنده نشان ൫ܽʋ෦௝൯عناصر اين ماتريس . شود تشكيل ميمعيارها هاي تمام  وزنماتريس  .گام سه
  .معيارهاي  وزنبنابراين بعد اين ماتريس برابر است با بعد ماتريس . استتوجه به هر معيار 

	ܸܣ  )6رابطه  = ൣܽʋ෦௝	൧ଵ×௠ 

ʋ෦௝ܽ  )7رابطه  = 1kΠ୧ୀଵ୬ ෤௜௝ݔ  

. مجموعه معيارهاي غيرسـودمند باشـد  دهنده  نشان Nمجموعه معيارهاي سودمند و معرف  Bكه كنيد فرض  :گام چهار
با توجـه بـه نـوع معيـار      )NDA( و فاصله منفي از ميانگين) PDA( ي فاصله مثبت از ميانگينها در اين مرحله، ماتريس

  :شود زير ارائه ميصورت  به
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ܣܦܲ  )8رابطه  = 	 ඃ݀݌෪ܽ ௜௝ඇ௡×௠ 

ܣܦܰ  )9رابطه  = ඃ݊݀෪ܽ ௜௝ඇ௡×௠ 

෪ܽ݀݌  )10رابطه  ௜௝ = ۔ۖەۖ
෤௜௝ݔ)߰ۓ ⊖ ܽʋ෦௝)݇(ܽʋ෦௝) 				݂݅	݆ ∈ ʋ෦௝ܽ)߰ܤ ⊖ ෤௜௝)݇(ܽʋ෦௝)ݔ 		݂݅	݆ ∈ ܰ  

෪ܽ݀݊  )11رابطه  ௜௝ = ۔ۖەۖ
ʋ෦௝ܽ)߰ۓ ⊖ ෤௜௝)݇(ܽʋ෦௝)ݔ 				݂݅	݆ ∈ ෤௜௝ݔ)߰ܤ ⊖ ܽʋ෦௝)݇(ܽʋ෦௝) 		݂݅	݆ ∈ ܰ  

෪ܽ݀݌طوري كه  هب ௜௝  ݀݊و෪ܽ ௜௝  به ترتيب نماد فاصله مثبت و منفي از مقدار عملكردi  امين گزينه از راه حل ميـانگين
  .امين معيار هستندjدر 

  :صورت زير نشان داده شده است كه به ها هاي مثبت و منفي براي تمام گزينه محاسبه مجموع وزني فاصله :گام پنج

෦௜݌ݏ  )12رابطه  = ௝ୀଵ௠ߎ ෥௝ݓ) ⊗ ෪ܽ݀݌ ௜௝) 
෦݊௜ݏ  )13رابطه  = Πj=1m (w෥j ⊗ ݊݀෦ܽ ݆݅) 

  .شود محاسبه مي 15و  14هاي  از طريق رابطه ها براي تمام گزينه ෦݊௜ݏو  ෦௜݌ݏمقادير نرمال شده  :گام شش

෦݌ݏ݊  )14رابطه  ௜ =  ൯(෦௜݌ݏ)௜൫݇ݔ෦௜݉ܽ݌ݏ

෦݊ݏ݊  )15رابطه  ௜ = 1 −  ൯(෦݊௜ݏ)෧௜൫݇ݔ෦݊௜݉ܽݏ

 . شود محاسبه مي 16كمك رابطه  به ها براي تمام گزينه (෦௜ݏܽ)امتياز برآورد شده  :گام هفت

෦௜ݏܽ  )16رابطه  = ෦݌ݏ݊)	12 ௜ ⊕ ෦݊ݏ݊ ௜) 
 بـالا،  شـده  بـرآورد  امتيـاز  با يها گزينه. دنشو بندي مي اند، رتبه ي كه كسب كردهمقادير به توجه با ها گزينه: گام هشت

  .هستند ها ساير گزينه ميان در گزينه بهترين
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  پژوهشهاي  يافته
، )C3(، نمـايش  )C2(، تضـاد  )C1(ي توزيع بازاريابي كه شامل اعتماد ها گانه ارزيابي كانال ابعاد هشتوزن منظور تعيين  به

، شـوند  مـي ) C8(و سـودآوري  ) C7(، هزينه هماهنگي )C6(، هزينه بازگشت محصول )C5(، مبادله اطلاعات )C4(تحويل 
در بين  .كنندن حوزه بازاريابي و لجستيك شركت تشكيل شد تا وزن نسبي ابعاد را ارزيابي ااز متخصص اي نفره 10  كميته
مثبت و بقيه داشته ماهيت منفي ) C7(و هزينه هماهنگي ) C6(، هزينه بازگشت محصول )C2(تضاد  سه بعد ،ياد شده ابعاد

اسـاس   بر و كنندگان قرار گرفت توزيع در اختيارو شد بدترين فازي طراحي ـ   پرسشنامه مخصوص روش بهترين .هستند
بردار ارجحيت بهترين شاخص فازي نسبت به ساير  ،در گام بعد. ترين بعد مشخص شد اهميت ترين و كم نظر خبرگان مهم

 درخواسـت شـد   حوزه بازاريابي و لجستيك شركتخبره متخصص در  10براي تعيين اين بردار از . دست آمد به ها شاخص
 2اساس متغيرهاي زباني مطـابق سـتون اول جـدول     بر ها ترين شاخص فازي را نسبت به ساير شاخص ارجحيت مهمكه 

  .شود مشاهده مي 3كه نتايج آن در جدول  مشخص كنند

  ها شاخص ساير به فازي نسبت شاخص ترين مهم ارجحيت .3 جدول

A(B)= C1 

C1 C2 C3 C4 

l m u l m u l m u l m u 

1 1 1 0/66 1 1/5 0/66 1 1/5 1/5 2 2/5 
C5 C6 C7 C8 

l m u l m u l m u l m u 

3/5 4 4/5 2/5 3 3/5 0/66 1 1/5 2/5 3 3/5 
  

 نيـز  بـردار  ايـن  براي تعيين. شد تعيين شاخص فازي ترين اهميت كم به نسبت ها شاخص ساير ارجحيت بردار سپس

  .آمد دست به 4جدول  نتايج و شد عمل قبل گام مانند

  شاخص فازي ترين اهميت كم به نسبت ها شاخص ساير ارجحيت .4 جدول

A(W) = C5 

C1 C2 C3 C4 

l m u l m u l m u l m u 

3/5 4  4/5 2/5 3 3/5 2/5 3 3/5 1/5 2 2/5 
C5 C6 C7 C8 

l m u l m u l m u l m u 

1 1 1 0/66 1 1/5 2/5 3 3/5 0/66 1 1/5 

 4مدل در قالب شود و  مي سازي بسط داده بهينهمسئله بدترين فازي، ـ   در روش بهترين 3مدل  بر اساسدر نهايت 
  .شود ارائه مي
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 ∗ሚߦ݊݅ܯ  )4مدل 

ܵ. ݐ

ەۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
۔ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
ۖۖۖ
,ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪ۓ ,ଵ௪)(݈ଵ௪,݉ଵ௪ݑ (ଵ௪ݑ − (݈ଵଵ,݉ଵଵ, ଵଵ)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈ଶ௪,݉ଶ௪ݑ (ଶ௪ݑ − (݈ଵଶ,݉ଵଶ, ଵଶ)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈ଷ௪,݉ଷ௪ݑ (ଷ௪ݑ − (݈ଵଷ,݉ଵଷ, ଵଷ)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈ସ௪,݉ସ௪ݑ (ସ௪ݑ − (݈ଵସ,݉ଵସ, ଵସ)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ଵହ,݉ଵହ, ଵହ)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈଺௪,݉଺௪ݑ (଺௪ݑ − (݈ଵ଺,݉ଵ଺, ଵ଺)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈଻௪,݉଻௪ݑ (଻௪ݑ − (݈ଵ଻,݉ଵ଻, ଵ଻)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
ቤ(݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈௪଼ݑ ݉௪଼, (௪଼ݑ − (݈ଵ଼,݉ଵ଼, ଵ଼)ቤݑ 	≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)
| (݈ଵ௪,݉ଵ௪, ,ଵ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ଵହ,݉ଵହ, |(ଵହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈ଶ௪,݉ଶ௪, ,ଶ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ଶହ,݉ଶହ, |(ଶହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈ଷ௪,݉ଷ௪, ,ଷ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ଷହ,݉ଷହ, |(ଷହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈ସ௪,݉ସ௪, ,ସ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ସହ,݉ସହ, |(ସହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈ହ௪,݉ହ௪, ,ହ௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈ହହ,݉ହହ, |(ହହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈଺௪,݉଺௪, ,଺௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈଺ହ,݉଺ହ, |(଺ହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈଻௪,݉଻௪, ,଻௪)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (݈଻ହ,݉଻ହ, |(଻ହݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)| (݈௪଼, ݉௪଼, ,௪଼)(݈ହ௪,݉ହ௪ݑ (ହ௪ݑ − (଼݈ହ,଼݉ହ, |(ହ଼ݑ ≤ (݇∗, ݇∗, ݇∗)

෍ܴ(෪ܹ௝) = 1										଼
௝ୀଵ௝݈௪ ≤ ௝݉௪ ≤ ௝௪௝݈௪ݑ ≥ 0݆ = 1,2, … ,8

 

 5در جـدول   نتـايج آن  آيد كـه  دست مي به ها افزار متلب، وزن نهايي فازي شاخص نرم كمك بهپس از حل مدل بالا 
 . شود مشاهده مي
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  ها وزن نهايي فازي شاخص .5 جدول

  وزن نهايي

C1 C2 C3 C4 

l m u l m u l m u l m u 
0/20 0/21 0/22 0/13 0/15 0/18 0/13 0/15 0/18 0/07 0/09 0/11 

C5 C6 C7 C8 

l m u l m u l m u l m u 
0/05 0/06 0/06 0/05 0/06 0/06 0/13 0/15 0/18 0/07 0/08 0/10 

  ي بازاريابيها بندي كانال رتبه
در ايـن مرحلـه، شـركت    . مواد غـذايي پرداختـه اسـت    هاي شركت ي ازبازاريابي در يك اين تحقيق به ارزيابي شيوه توزيع

ي متعدد آينده ايجاد ها را براي توسعه و طرح كانال راهكارهاييو كرده ي توزيعي خود را ارزيابي ها مجبور است استراتژي
ه و در شناسايي شد مؤثر باشند،توزيعي  يها د بر عمليات كانالنتوان مي عوامل مهمي كه در گام نخست،بدين منظور . كند

كردن اهميت  نگرپر :اند از عبارتشش نوع كانال بازاريابي . ي بالقوه كانال بازاريابي مشخص شدندها راهكاريگام بعدي، 
، كانـال وب  )A4(كنندگان معمولي  ، توزيع)A3(، توزيع ارزش افزوده )A2(تر كردن تيم فروش  ، گسترده)A1(تيم فروش 

نفره خبرگان، ماتريس تصميم تجميعي  10كميته  هاياساس نظر در ادامه بر). A6(و كانال وب مشترك ) A5(اري انحص
  . شود مشاهده مي 6تشكيل شد كه نتايج آن در جدول 

  تجميعي تصميم ماتريس .6 جدول
X C1 C2 C3 C4 
 l m u l m u l m u l m u 
A1 1 2 3/8 ۴/٣5/4 7/2 2/8 4 5/4 1/4 3 5 
A2 4/2 6/2 7/8 6/6 8/6 9/8 2 3/4 5/.2 6/6 8/6 9/8 
A3 3 5 6/8 ۴/١3 5 3 5 7 1/8 3/8 5/8 
A4 1/2 3 5 2/2 3/8 5/8 2/8 4/6 6/4 1/8 3/2 4/8 
A5 3/2 5 6/8 1/8 3/8 5/8 2/4 3/6 5/2 3/4 4/6 5/8 
A6 5/8 7/4 8/4 5 7 8/6  1/4 2/6 4/2 3/2 4/2 5/4 
Wj 0/2045 0/21680/22030/13750/15720/18490/13980/1572 0/18490/0771 0/0948 0/1117 
AV  3/0667 4/76676/43333/40005/26677/.03332/40003/8667 5/56673/0333 4/5667 6/1000 
 C5 C6 C7 C8 
 l m u l m u l m u l m u 
A1 3/4 5 6/6 4/4 6 7/6 2/8  4 5/4 2/6 3/8 5/2 
A2 4/2 6/2 8/2 5/6 7/4 8/6 1/6 2/8 4/4 5/8 7/8 9/4 
A3 1/2 2/2 3/8 4 5/6 7/2 3/2 5 7 2/2 4/6 6/6 
A4 4/8 6/2 7/2 1/6 3/2 5 1/2 2/6 4/6 1 2/4 4/2 
A5 2/4 4/2 6 4/2 5/6 7 1/6 3/4 5/4 2/4 4/2 6 
A6 5/2 6/6 7/8 0/6 2/2 4/2 5/8 7/8 9/2 2/8 4/4 6 
Wj 0/0544 0/06110/06700/05650/06450/06970/13750/1572 0/18490/0747 0/0885 0/1055 
AV 3/5333 5/06676/60003/40005/00006/60002/70004/2667 6/00002/8000 4/5333 6/2333 
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و فاصـله منفـي از    )PDA( ي فاصله مثبت از ميانگينها بندي، ماتريس اساس مراحل اين روش رتبه بر، در گام بعد

  .شود مشاهده مي 8و  7 هاي ترتيب در جدول بهشدند كه نتايج آنها با توجه به نوع معيار مشخص  )NDA( ميانگين

  ميانگين از مثبت فاصله ماتريس .7 جدول
PDA C1 C2 C3 C4 

 l m u l m u l m u l m u 
A1 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A2 -0/47 0/30 0/99 0/00 0/00 0/00 -0/72 0/12 0/91 0/11 0/88 1/48 
A3 -0/72 0/05 0/78 -0/30 0/43 1/07 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A4 0/00 0/00 0/00 -0/46 0/28 0/92 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A5 -0/68 0/05 0/78 -0/46 0/28 1/00 -0/72 0/07 0/81 -0/59 0/01 0/61 
A6 -0/13 0/55 1/12 0/00 0/00 0/00 -0/46 0/32 1/07 0/00 0/00 0/00 

 C5 C6 C7 C8 

 l m u l m u l m u l m u 
A1 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A2 -0/47 0/22 0/92 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 -0/10 0/72 1/46 
A3 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 -0/65 0/17 1/00 -0/89 0/01 0/84 
A4 -0/36 0/22 0/72 -0/32 0/36 1/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A5 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A6 -0/28 0/30 0/84 -0/16 0/56 1/20 -0/05 0/82 1/51 0/00 0/00 0/00 

  
 

  ميانگين از منفي فاصله ماتريس .8 جدول
NDA C1 C2 C3 C4 

 l m u l m u l m u l m u 
A1 -0/15 0/58 1/14 -0/69 0/03 0/72 -0/71 0/03 0/77 -0/43 0/34 1/03 
A2 0/00 0/00 0/00 -0/08 0/63 1/22 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A3 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 -0/66 0/29 1/18 -0/61 0/17 0/94 
A4 -0/41 0/37 1/10 0/.00 0/.00 0/00 -0/71 0/19 1/02 -0/39 0/30 0/94 
A5 0/00 0/00 0/00 0/.00 0/00 0/00 0.00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A6 0/00 0/00 0/00 -0/39 0/33 0/99 0/00 0/00 0/00 -0/52 0/08 0/64 
 C5 C6 C7 C8 
 l m u l m u l m u l m u 
A1 -0/61 0/01 0/63 -0/44 0/20 0/84 -0/63 0/06 0/75 -0/53 0/16 0/80 
A2 0/00 0/00 0/00 -0/20 0/48 1/04 -0/40 0/34 1/02 0/00 0/00 0/00 
A3 -0/05 0/57 1/07 -0/52 0/12 0/76 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 
A4 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 -0/44 0/39 1/12 -0/31 0/47 1/16 
A5 -0/49 0/17 0/83 -0/48 0/12 0/72 -0/63 0/20 1/.02 -0/71 0/07 0/85 
A6 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 0/00 -0/71 0/03 0/76 
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در . شـود  مـي  محاسـبه  ها براي تمام گزينه (෦௜ݏܽ)فازي، امتياز برآورد شده  EDASمراحل روش  بر اساس ،در ادامه

 . نتايج اين محاسبات درج شده است 9جدول 

  (࢏෦࢙ࢇ) شده برآورد امتياز .9 جدول
 as 

k(as) Ranking گزينه l M u 

A1 -0/87 0/40 1/89 0/44 4 
A2 -0/46 0/70 2/02 0/73 1 
A3 -0/81 0/35 1/77 0/39 5 
A4 -0/72 0/58 2/09 0/62  3 
A5 -0/86 0/20 1/55 0/25 6 
A6 -0/46 0/61 1/85 0/64 2 

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
ي عملكـرد و همچنـين تعيـين    هـا  ي چند كانالي، مديران ارشد اغلب متوجـه رابطـه پيچيـده ميـان شـاخص     ها در محيط

ضـروري و  تصـميم  متنوع، بازاريابي  هاي كانال انتخاب بهترين استراتژي توزيع از مجموعه. شوند مي ي بازاريابيها كانال
هـر راه جـايگزين    هـاي  و قدرت ها منظور تعيين ساختار مطلوب در توزيع محصولات و خدمات، ضعف به. است اي پيچيده

چـارچوب  كـه بـه    اسـت  اي دهيپيچ فرايندي توزيع چند كانالي ها ، ارزيابي استراتژياين با وجود. بايد با دقت بررسي شوند
. شـوند آن ارزيابي  بر اساس ها گيري مطرح شد تا كانال يق يك مدل تصميمدر اين تحقاز اين رو، . داردنياز ارزيابي جامع 

 بازاريـابي  يها كانال ارزيابي در مؤثر يها شاخص تحقيق، ادبيات گسترده مطالعه با ابتدا شده، چارچوب پيشنهاد بر اساس
 ايـن  هـاي  بيـان ديگـر، وزن   بـه  يـا  نسبي اهميت فازي بدترين ـ بهترين نوين روش ازبا استفاده  سپس ند،شد شناسايي
 بندي رتبه منظور به چندشاخصه، گيري تصميم نوين روش عنوان به فازي EDAS تكنيك علاوه به. دست آمد به ها شاخص

 بـه  تواند به كارشناسان كمـك كنـد تـا    مي شده مدل پيشنهاد. شد داده نشان بازاريابي يها كانال در توزيع يها استراتژي
اصول ارزشمندي را بـراي مـديران كانـال     ،نتايج اين مدل. كنندتوجه  يتر ارزيابي به شكل مشخص فرايندروابط پيچيده 

تر كردن تيم فروش  گستردهاستراتژي  ،تحقيق ايننتايج  بر اساس. ي توزيع متعدد را انتخاب كنندها دهد تا كانال مي ارائه
  . به خود اختصاص داده است ها رتبه اول را در بين ساير گزينه

ريزي ترجيحـات لگـاريتمي    برنامهمانند  ،دهي جديد ي وزنها تكنيكساير توانند از  مي نويسندگان ،در تحقيقات آتي
مشـابهت فـازي يـا    همچـون  بنـدي جديـد    ي رتبهها ريزي آرماني خطي فازي و همچنين از تكنيك فازي يا روش برنامه

  .كپراس فازي استفاده كنند
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  منابع
 شـيراز،  .نـوآوري  و مـديريت  المللـي  بـين  كنفـرانس  اولـين  .صـنعتي  بازاريـابي  در توزيـع  يهـا  كانـال  .)1389( جيـد پور، م اسماعيل

MIEAC01_058.html-MIEAC01-https://www.civilica.com/Paper.  
هاي دولتي شهر كرمان براساس سطح سرمايه اجتماعي با اسـتفاده   بندي بانك رتبه). 1391( محمد سعيدتسليمي،  ديقه؛خورشيد، ص

  .57-29، )2(10، مديريت فرهنگ سازماني. گيري چند شاخصه هاي تصميم از تكنيك
كنفرانس ملي تحقيقـات  دومين . هاي بازاريابي ثر بر ارزيابي كانالؤشناسايي عوامل م). 1394( ريم؛ شيخ اسماعيلي، سامانعبدلي، م

  .تهران. بازاريابي
 .انتشارات دانشگاه تهران، تهران. مباحث نوين تحقيق در عمليات). 1385( نصورمني، مؤم
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