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‌چکیده
یکی از مهمترین ابعاد رفتاری در روابط بین اعضای اصلی کانال بازاریابی موضوع قدرت و       

منبع و قدرت جبرانی هدف برای  وابستگی است. در این پژوهش از بعد قدرت به منابع قدرت
انداخته و پیرامون وابستگی، شاخص قابلیت جایگزینی را مدنظر قرار دادیم. در این گیری آن نگاه  اندازه

صنعت فرش دستباف را مد نظر قرار  –پژوهش روابط بین دو عضو اصلی کانال بازاریابی در هنر 
دادیم، با این فرض که عضو منبع )عضو قدرتمندتر( کانال، تجار فرش و عضو هدف )عضو دیگر یا 

باشند. در واقع هدف این پژوهش بررسی روابط بین نال، تولیدکنندگان فرش دستباف میتر( کاضعیف
قدرت تجار فرش، قدرت جبرانی تولیدکنندگان و توانایی بالقوه آنان در پیدا کردن جایگزین مناسب 

 816توزیع از بعد ادراکی تجار به عنوان عضو منبع در این کانال است. نمونه آماری این پژوهش شامل 
گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. تاجر بازار فرش تهران است، که بطور تصادفی با روش نمونه

تحلیل قرار  و افزار لیزرل مورد تجزیه آوری و از طریق نرماطلاعات مورد نیاز با استفاده از پرسشنامه جمع
ادراک منبع از قدرت های پژوهش بیانگر وجود رابطه عکس بین تحلیل داده و گرفت. نتیجه تجزیه

خویش و قدرت جبرانی هدف و همچنین وجود رابطه مستقیم بین ادارک منبع از قدرت خویش و 
 ادراک از توانایی هدف در پیدا کردن جایگزین مناسب برای آنان است.
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 مهمقد. 1

های توزیع یا بازاریابی مسیرهای رسیدن به بازاری هستند که برای فروش هر کانال     
کنند محصول یا خدمتی که مشتریان و خریداران صنعتی در تمامی نقاط جهان، خریداری می

(. در بین اعضای یک کانال بازاریابی، 8006، گیرند )کوگلان و همکارانمورد استفاده قرار می
شود. سازمانی که شدیدترین بهره را در عضو کانال به عنوان رهبر کانال ظاهر میاغلب یک 

برد و همچنین به عنوان کارکردن با کانال یا مجرا برای محصول یا خدمتی خاص می
نماید. اینگونه تصور ترین محرک در برقراری، حفظ و نگهداری روابط کانال فعالیت می اصلی

تولیدکننده کالا یا خدمت، مخصوصاً در زمینه محصولات  شود که رهبر کانال اغلبمی
(. این امر 8006دار است. اکنون این فرض اعتبار کمتری دارد )کوگلان و همکاران،  مارک

بدین معنی نیست که تولیدکنندگان، دیگر قدرت رهبری کانال توزیع را ندارند، بلکه بدین 
(. 8110آنها نیست )کریستوفر و همکاران، های توزیع در انحصار معنی است که رهبری کانال

ای از بنا بر تعریف، یک کانال توزیع یا بازاریابی به عنوان یک سیستم اجتماعی به مجموعه
دار انجام تمامی شود که عهدهها و موسسه های مستقل و وابسته گفته مینمایندگی

از نقطه شروع،  های ضروری در جهت دردسترس قراردادن محصولات و یا خدمات فعالیت
 باشندکنندگان صنعتی میکنندگان و یا استفادهتولید و استخراج تا نقطه مصرف برای مصرف

این  (.8080؛ هیل، 8088کاتلر و آرمسترانگ،  ؛8002ژوآنگ و ژو،  ؛8338)استرن و الانصاری، 
نال مانند نماید، با این تفاوت که بازیگران این کاتعریف در صنعت فرش دستباف نیز صدق می

یک چندین  باشند و هرهای توزیع معروف دارای یک نقش یا دو نقش ثابت نمی سایر کانال
گیرند. کانال توزیع فرش دستباف، کانالی است متشکل از بافندگان نقش را به عهده می

های تولیدی متمرکز و غیرمتمرکز، دلالان تجاری یا همان روستایی و شهری، کارگاه
های خرید و فروش، کارگزاران، خرده فروشان فروشگاهی در سطح کشور،  واسطهداران و  بنک

عمده فروشان و توزیع کنندگان و صادرکنندگان، همانطور که از اسمی آنها مشخص است این 
رود که روابط و نقش های آنان بسیار ساده و مشخص باشد، ولی در واقع و در دنیای انتظار می

 ه نیست. گون تجارت فرش ایران این
های توزیع، دو بعد رفتاری و ساختاری وجود دارد، بعد رفتاری که  در حوزه مطالعاتی کانال     

های توزیع به دهد که چگونه مجاری یا کانال وهش اخیر است به این سوال پاسخ می مبنای پژ
ها و موسسات  برای مشتریان شرکت  منظور رسیدن به هدف اصلی خود، یعنی خلق ارزش

هایی در روابط کانال و کارایی تواند سبب ایجاد تفاوتاحی و سازماندهی فناورانه قدرت میطر
 کانال گردد. 
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نیاز دیده شده در کل ساختار کانال های توزیع و فقدان درک لازم از مباحث رفتاری در سیستم 
خلی های داهای توزیع در صنایع داخلی بسیار پررنگ است. به طوری که در پژوهش کانال

پیرامون مباحث رفتاری اعم از قدرت، وابستگی و تعارض در بین اعضای کانال های بازاریابی 
شود به شود. شاید بتوان گفت در این پژوهش علاوه براینکه سعی میکمبودی احساس می

های توزیع صنعت فرش دستباف پرداخته شود، به نوعی  مباحث رفتاری در بین اعضای کانال
روی تصمیمات توزیع کننده و تولیدکننده نیز باشد و آنها را از نقاط قدرت و ضعف تواند پیشمی

نظر نمایند. آگاهی  های اقتصادی و اجتماعی خود تجدیدخود آگاه سازد تا در رفتار و همکاری
تواند به تولیدکننده از منابع قدرت خود و توزیع کننده خود و انتخاب رفتار درست و بجا می

توزیع در این صنعت بیشتر کمک نماید. در نتیجه هدف ما در این پژوهش  پویایی شبکه
ترین محور کانال توزیع بر وابستگی  کنندگان به عنوان اصلی بررسی تاثیر قدرت توزیع

باشد، تولیدکنندگان از هر دیدگاه ادراکی هر دو عضو اصلی کانال در صنعت فرش دستباف می
فروشان بازار است و پاسخ  فروشان و خرده ر دست عمدهدر جایی که حدس براین است قدرت د

کنندگان و ادراک اصلی به این سوال اساسی که ادارک تولیدکنندگان از قدرت توزیع
کنندگان از قدرت خود چه تأثیری بر میزان وابستگی تولیدکنندگان از دیدگاه  توزیع

بستگی و قدرت براساس الگوی کنندگان دارد؟  همچنین، روابط بین واتولیدکنندگان و توزیع
 پیشنهادی پژوهش مورد بررسی قرار خواهد گرفت

های توزیع )صنعت ایم تا دیدگاه رفتاری در حوزه کانالما نیز در این پژوهش بر آن آمده     
فرش دستباف( را مورد توجه قرار دهیم و از بین موضوعات متعدد در این زمینه، دیدگاه 

ایم. در واقع هدف اصلی ما از این تحقیق با  وابستگی را مبنا قرار دادهارتباطی میان قدرت و 
توجه به عدم توجه به بعد رقتاری کانال توزیع در داخل کشور، برجسته نمودن این موضوع و 
ابعاد رفتاری آن است و در ادامه آن اهداف دیگر پژوهش، بررسی منابع قدرت عضو منبع و 

از ابعاد مختلف، بررسی قدرت جبرانی عضو هدف و تأثیر آن  تأثیر آن بر وابستگی عضو هدف
بر ابعاد مختلف وابستگی وی و نیز بررسی قابلیت هدف در جایگزینی منبع و تأثیر آن بر قدرت 
منبع و قدرت جبرانی هدف و ابعاد وابستگی هدف از دیدگاه تولیدکنندگان فرش دستباف )عضو 

 هدف در کانال توزیع فرش( است. 
 
 بانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌م2

‌بازاريابی ‌کانال ‌در ترین ابزار در اختیار اعضای کانال توزیع برای کسب اساسی. قدرت
 (.8338)استرن و الانصاری، همکاری و هماهنگی عضو دیگر کانال، استفاده از قدرت است 

ای که ریشه در ادبیات علوم سیاسی دارد، و موضوع پژوهش بسیاری از محققین در طول  نظریه



 

 89 ... در جایگزینی قابلیت و جبرانی قدرت قدرت،

 ؛8368؛ امرسون، 8311، 8316چندین دهه گذشته در ادبیات بازاریابی قرار گرفته است )اتگار، 
، 8316، 8312گسکی،  ؛8362کارت رایت، ؛8323؛ فرنچ و راون، 8321سیمون،  ؛8321داهل، 
؛ هانت و 8312؛ لاچ و رز، 8318؛ لاچ و برون، 8316؛ لاچ، 8312، ؛ گسکی و نوین8311

با این حال بسیاری از ( 8332؛ کورنین و همکاران، 8311هانت و دیگران،  ؛8312نوین، 
محققین و دانشمندان علوم رفتاری در مورد ماهیت محرمانه قدرت و سختی موجود در تعریف 

دانند منوط به مطالعه دقیق ادبیات این نظریه می اند و درک آن راآن، ابراز ناامیدی کرده
شده در  های مختلف ارائهبررسی جمعی از نظریه(. 8312؛گسکی، 8311)اندرسون و همکاران، 

علوم اجتماعی، سیاسی، بازاریابی، رفتار سازمانی و روانشناسی اجتماعی برای تعیین ابعاد 
دست آمده  هها و تعاریف ببق این بررسیاساسی از مفهوم قدرت بکارگرفته شده است. قدرت ط

کنیم که او در غیر این حالت آن عبارت است از: توانائی که دیگران را وادار به انجام کاری می
و یا به ( 8312و یا توانائی ایجاد تغییر در رفتار دیگران )گسکی،  دادرا بدین صورت انجام  نمی
شاهده یک فرد یا گروه برای کنترل یا نفوذ بر م های عینی و قابلعبارتی، قدرت به توانائی

کننده یا نفوذکننده  های بالقوه کنترلکند، بلکه به توانائیرفتار فرد یا گروه دیگری اشاره نمی
. ،(8312)هانت و نوین،  آید، اشاره داردکه از ادراک فرد یا گروه نفوذپذیر یا کنترل شونده برمی

قدرت این است که قدرت به عنوان یک توانایی یا پتانسیل البته نکته حایز اهمیت در تعریف 
 (.8312؛ گسکی و نوین، 8316)گسکی، شود در ازای تغییر واقعی در رفتار ادراک می

های توزیع، کسب قدرت، استفاده و نگهداری از آن بیشترین اهمیت در مباحث کانال     
ر عنصر و عضو موجود در کانال موضوعی را دارد. ملاحظات مربوط به قدرت تقریباً در ه

قدرت از  (8318و بر همین پایه تعریف الانصاری و استرن ) بازاریابی یا توزیع نفوذ کرده است
توانائی یا قابلیت یک عضو یا منبع کانال در کنترل یا تأثیرگذاری بر روی "عبارت است از 

هدف کانال در سطوح  های بازاریابی عضو دیگر یا عضوگیری در راهبردمتغیرهای تصمیم
( 8311یا طبق تعریف فرازیر )( 8318)الانصاری و استرن،  "مختلف توزیع از کانال مربوطه

قدرت عبارت است از توانائی یا قابلیت نفوذ و تأثیرگذاری یک عضو کانال بر روی رفتار و "
 . "ادراکات سایر اعضای کانال

ها را بر ن تأثیرگذاری افراد یا گروهگیرد؟ چه چیزی امکاقدرت از کجا سرچشمه می     
 "الف"کننده قدرت بیشتر شخص منابع قدرت تعیین(. 8112)رابینز، کند؟ دیگران فراهم می
 "الف"است که به نوعی این منابع قدرت در دسترس و اختیار شخص  "ب"نسبت به شخص 

ا منابع قدرت اشاره به در واقع پایگاه ی(. 8321؛ سیمون، 8318)الانصاری و استرن، قرار دارد 
بخشد تا رفتار دیگران را مطابق چیزی دارد که در صاحب قدرت موجود است و به او قدرت می

وسیله میزان و شدت منابع  هسیمون به این نکته اشاره داشته است که قدرت ب نظر خود درآورد.
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؛ هانت و 8321؛ سیمون، 8318)الانصاری و استرن، گیری و سنجش است قدرت قابل اندازه
های توزیع تعمیم داده و قدرت را و الانصاری و استرن نیز این مقوله را به کانال (8312نوین، 

(. 8318)الانصاری و استرن، دانند تابعی از منابع قدرتی که یک عضو کانال دراختیار دارد، می
قدرت، بهتر است اند که به منظور درک بهتر مفهوم طور کلی بسیاری از محققین پذیرفتهبه 

های قدرت مورد بررسی قرار بگیرد. طبق مطالعات صورت گرفته در این حوزه، منابع و پایگاه
منبع اصلی قدرت )قدرت پاداش، قدرت تنبیه، قدرت مرجع، قدرت  2( 8323فرنچ و راون )

تخصص و قدرت قانونی( که در ادبیات مدیریت و علوم مختلف بسیار متداول و مرسوم شده 
( 8310؛ از میان منابع ممکن مختلف شناسائی نمودند، بعد از آنها راون و راگلسنکی )است

قدرت اطلاعات را نیز به عنوان ششمین منبع قدرت به این دسته افزودند. یکی از مزایای 
اصلی استفاده و بررسی منبع قدرت، کمک آن به محققین برای آشکار ساختن جایگاه قدرت و 

در طول چند دهه اخیر  ن است. در قلمرو ادبیات بازاریابی، منابع قدرتعوامل ایجادکننده آ
این منابع در ادبیات (. 8311)گسکی، مورد توجه تجربی و فرضی بسیاری قرار گرفته است 

؛ الانصاری، 8311، 8316)مانند.، اتگار، های توزیع نیز مورد استفاده بسیاری از محققین کانال
؛ گسکی و نوین، 8311؛ فرازیر، 8080؛ ژوآنگ و همکاران، 8318؛ الانصاری و استرن، 8312
؛ هانت و 8311؛ هانت و دیگران، 8312؛ لاچ و رز، 8318؛ لاچ و بران، 8316؛ لاچ، 8312
تواند ترکیبی از قرار گرفته است. در واقع کل قدرت یک سازمان یا شرکت می (8312نوین، 

 انواع مختلف منابع قدرت دردسترس آن باشد. 
های بازاریابی مطرح نظر اساسی در ادبیات کانال نقطه 1با در نظر گرفتن منشأهای قدرت،      
شود: ( بیان می8368وابستگی، امرسون ) -نظر اول بر مبنای تئوری قدرت  شود. در نقطه می

تر  صورت ساده هشود، یا ب ناشی می Aبه  Bاز وابستگی  Bبر  Aقدرت تایی، دودر یک مجرای 
PAB=DBA  ،؛ گسکی، 8002؛ ژوآنگ و ژو، 8318؛ الانصاری و استرن، 8312)الانصاری

نظر دوم بر اساس دیدگاه فرنچ و  نقطه (8312؛ هانت و نوین، 8312؛ گسکی و نوین، 8312
بیان دارد، قدرت یک منبع )عضو کانال( بر یک هدف )عضو دیگر کانال( ( 8323راون )

؛ 8002)ژوآنگ و ژو،  دارد درتی که منبع بر هدف نگه میها یا منابع ق متشکل است از بنیان
. این منابع قدرت )الگوی (8312؛ هانت و نوین، 8316؛ لاچ، 8332گسنهایمر و همکاران، 

های توزیع مورد مطالعه در کانال (8363بییر و استرن ) فرنچ و راون( برای اولین بار توسط 
توان به قدرت جبرانی نظر سوم می در نقطه (.21، ص 8318)الانصاری و استرن،  قرار گرفت

( مورد توجه قرار گرفت. پبشنهاد وی این 8328وسیله گالبریث ) هاین نوع قدرت باشاره نمود. 
 واکنش از خوددیگر  اعضای شودباعث می معمولاً کانال در یکبوده است که تمرکز قدرت 
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، 8312؛ گسکی، 8316تلاش نمایند )اتگار،  قدرت عضو منبع در جهت کاهش و داده نشان
8311 .) 

، در پژوهش خود به این نکته اشاره داشتند که قدرتی که هر (8318الانصاری و استرن )     
های قدرتی است که در اختیار دارد. برای مثال، در یک عضو کانال دارد، تابعی از منابع یا پایگاه

ها تبلیغ قیم محصولات یا کالا خود را از طریق واسطهای که به صورت مستکانال، تولیدکننده
نماید، دارای منابع یا کننده )واسطه( آن که برند تولیدکننده را ترویج می کند به نسبت توزیعمی

کننده را مجاب نموده است که از برند تولیدکننده در  های قدرت بیشتری است، زیرا توزیعپایگاه
کننده قوی که قدرت  بالعکس آن نیز امکان دارد، یک توزیعتوزیع خود استفاده نماید، و 

بیشتری نسبت به تولیدکننده نه چندان مطرح خود دارد، از برند خود در ترویج محصول بهره 
 برد. می
استرن مشاهده است.  های توزیع قابل های کانال اهمیت منابع قدرت به روشنی در پژوهش     

های تعاریف بیشتری از منابع قدرت در حوزه کانال( 8318ن )لاچ و بروو  (8338و الانصاری )
 توزیع ارائه نمودند که عبارتند از:

به میزان ادراک یک عضو کانال از توانایی عضو دیگر کانال در دادن پاداش  . قدرت پاداش.8
 توان گفت، این قدرت بر پایه، می(8318؛ لاچ و برون، 8338)استرن و الانصاری، اشاره دارد 

اعتمادی شکل گرفته است که عضو هدف به عضو منبع در اعطای پاداش دارد، چراکه عضو 
)اتگار،  منبع معتقد است که به منابعی دسترسی دارد که برای عضو هدف ارزش بالایی دارد

ها و منابع عضو منبع دارد توان گفت این منبع قدرت ریشه در دارایییا به عبارتی می( 8311
این عقیده است، چنانچه به تقاضای عضو منبع پاسخ مثبت دهد، از این منابع  که عضو هدف بر

های مقداری، تخفیف(، مانند 811، ص 8338)استرن و الانصاری،  مند خواهد شدباارزش بهره
 ؛(8318شود )لاچ و برون، های تشویقی میهای تبلیغاتی و برنامههزینه کمک

به میزان ادراکی که عضو هدف از توانایی عضو منبع )اصلی( در تحمیل اجبار و  . قدرت تنبیه.8
توان گفت، این ؛ می(8318؛ لاچ و برون، 8338)استرن و الانصاری، گردد مجازات دارد، برمی

های پیش روی است که دهنده انتظارات یک عضو کانال )عضو هدف( از تنبیه قدرت انعکاس
تواند نصیبش های مورد انتظار عضو منبع میشکست در اجرای برنامه در ازای عدم توانائی یا

های اعطا کاهش در سهم خرید یا فروش، برداشتن یا حذف پاداش(، مانند؛ 8311)اتگار، شود 
شده، تأخیر در پرداخت، توزیع ناعادلانه خدمات، کندی در تحویل و ارسال کالا، کاهش 

قوانین سفت و سخت، امتناع از فروش محصولات،  های گارانتی محصول، بکارگیریفعالیت
؛گسکی و نوین، 8338؛ استرن و الانصاری، 8318)الانصاری و استرن، تهدید به خاتمه کار 

 ؛(8318؛ لاچ و برون، 8316؛ لاچ، 8312
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میزان درک و برداشت عضو هدف از حق قانونی عضو منبع در اعمال نفوذ بر  . قدرت قانونی.1
هایی که عضو هدف نیاز به دخالت و تأثیرپذیری عضو و همچنین در زمینهروی فعالیتهایش 

، به (8318؛ لاچ و برون، 8310؛ کاسولیس و اسپکمن، 8338)استرن و الانصاری، منبع دارد 
عبارتی، این قدرت از تشخیص عضو هدف از حق و حقوقی که عضو منبع در گرفتن برخی 

رود که با این تصمیمات خود را منطبق انتظار میشود و این تصمیمات خاص دارد، ناشی می
های توزیع، قدرتی است که یکی از مصادیق بارز قدرت قانونی در کانال  (.8311)اتگار، سازد 

گیرنده در کانال توزیع قرارداد فرانشیزی بر اساس متن قرارداد  که امتیازدهنده نسبت به امتیاز
قدرت ناشی از بندهای قرارداد، (. مانند؛ 8310ن، )کاسولیس و اسپکمقانونی دراختیار دارد 

 ؛(811ص ،8338)استرن و الانصاری،  قدرت ناشی از سلسله مراتب اختیارات
به میزان درک عضو هدف از سطح دانش و تجربه و اطلاعاتی تخصصی  . قدرت تخصص.2

تواند عضو منبع را در شود که میکه عضو منبع در حیطه فعالیت خود دراختیار دارد، گفته می
؛ لاچ و 8338؛ استرن و الانصاری، 8311)اتگار، روابطش با سایر اعضای کانال یاری نماید 

های  های تخصصی محصول، پژوهشهای فروش، برپایی کلاسآموزش(. مانند؛ 8318برون، 
ش و هایی بر اساس دانهای تخصصی، انجام فعالیت بازاریابی پیرامون محصول، ارائه مشاوره

  ؛(811، ص8338)استرن و الانصاری، تجربه 
به میزان قابلیت شناسایی شدن یک عضو کانال )عضو منبع( توسط عضو  . قدرت مرجعیت.2

دیگر کانال )عضو هدف( و یا به میزان مشارکت عضو هدف در رسیدن عضو منبع به اهدافش 
. مبنای این (8318برون،  ؛ لاچ و8338)استرن و الانصاری، به عنوان یک مرجع اشاره دارد 

نوع قدرت که عضو منبع در اختیارش است، از خواست عضو هدف در پیوستن یا عضو شدن در 
برداشت عضو هدف از میزان شهرت عضو منبع (، مانند؛ 8311)اتگار، شود آن سیستم ناشی می

ی یکی از های مختلف اعم از بازار مصرف و تأثیر آن بر روی میزان سود و فروش ودر زمینه
 ؛(8311)هانت و دیگران،  ای است که عضو منبع دارا هستمنایع قدرت مرجعیت

دست آوردن و دراختیار  همیزان توانایی یک عضو کانال )عضو منبع( در ب . قدرت اطلاعات.6
آوردن اطلاعاتی که پیش از این در دسترس نبوده و یا وجود نداشته است و همچنین توانایی 
تفسیر اطلاعات موجود که پیش از این عضو دیگر )عضو هدف( قادر به تفسیر و تحلیل آن 

ترسی به دسترسی به اطلاعات بازار مصرف، درس(.مانند؛ 8338)استرن و الانصاری، نبوده است 
)الانصاری اطلاعات بازار فروش، کسب اطلاعات اقتصادی از جمله منابع قدرت اطلاعات است 

 ؛(8318و استرن، 
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‌ ( به این نکته اشاره داشتند که برای مطالعه و 8331کومار و همکارانش )قدرت‌جبرانی.
مشاهده کامل سنجش تأثیر میزان قدرت باید قدرت را به صورت دوطرفه مورد بررسی قرار داد. 

تواند بررسی ادراکات طرفین رابطه در کانال از قدرت یکدیگر باشد، به نوعی نباید قدرت می
فقط یک جنبه قدرت و تأثیر آن مورد ارزیابی قرار گیرد، بلکه باید تقارن قدرت در مطالعه 

ت کنیم، مادامی پژوهش ما قابلینمایان باشد. زمانی که ما بر روی روابط قدرت بحث می
تواند قدرت بازخورد دارد که جوانب بیشتری را مورد سنجش قرار داهیم. یکی از این موارد می

جبرانی باشد، قدرتی که در ادبیات کانال توزیع از آن به عنوان برقرارکننده توازن در روابط 
؛ فیلیپس، 8311، 8312؛ گسکی، 8316)اتگار،  شودتر کانال یاد میقدرت از سوی عضو ضعیف

(، 8316های اتگار ) قدرت جبرانی، نوع دیگری از قدرت است که در پژوهش(. 8318
( بدان اشاره شده 8311، 8312( و گسکی )8318(، فیلیپس )8311ویلکینسون و کیپنیس )

اهیت آن برخلاف های منابع قدرت قرار نگرفته است، چرا که ماست. این قدرت در دسته بندی
 (.8311)گسکی، سایر منابع قدرت در جهت عکس روابط بین اعضای کانال )قدرت( است 

طور که قدرت به عنوان توانائی یک عضو کانال )عضو منبع( در کنترل متغیرهای  همان
گیری عضو دیگر کانال )عضو هدف( اشاره دارد؛ قدرت جبرانی به توانائی عضو هدف در تصمیم

‌.گرددی از قدرت عضو منبع برمیمهار قسمت
در وادار نمودن  )عضو هدف( Bتوانائی »عبارت است از گسکی قدرت جبرانی طبق تعریف      

A ( 8132)گسکی،  «)عضو منبع( به ممانعت از انجام کاری که عادت به انجام آن داشته است
تواند برای جبران قدرت از سوی هدف مورد استفاده قرار پایگاه و منابع قدرتی که می»یا 

تواند برای عضو هدف به مثابه قدرتی باشد قدرت جبرانی در واقع می(. 8311)گسکی، « بگیرد
شود ولی قابلیت تأثیرگذاری و یا توانائی تغییر در متغیرهای که از منابع قدرت او ناشی می

ت منابع قدرت عضو منبع، منابع قدرت او باریکتر و گیری عضو منبع را ندارد و به نسبتصمیم
کمتر است حتی تا جایی که فقط برخی از امتیازات خاصی که نسبت به عضو هدف دارد او را 

وجود  هها را در او بپای میز مذاکره بکشاند و توانائی مقاومت و حتی مهار برخی تأثیرگذاری
انجام اقدامات تنبیهی )منابع قدرت جبری(  حتی زمانی که عضو منبع به (،8312)گسکی، آورد 

دهد، به طور تصادفی قدرت جبرانی از ناحیه عضو هدف خود در قبال عضو هدف ادامه می
 (. 8338)استرن و الانصاری، یابد قوت می

 
‌ تواند باعث افزایش وابستگی یک عضو به عضو یکی از مواردی که میقابلیت‌جايگزينی.

عضو نسبت به عضو دیگر(، میزان قابلیت جایگزینی آن عضو  دیگر شود )کاهش قدرت یک
است. هر چه یک عضو یا منبعی که شما با آن در ارتباط هستید، مهم، کمیاب و 
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(که این امر 8116شود )رابینز، جایگزین باشد، وابستگی شما به آن عضو بیشتر می غیرقابل
با شما گردد. قابلیت جایگزینی در واقع اش   تواند باعث ایجاد قدرت بیشتر آن عضو در رابطه می

تواند شان وجود دارد، که میی هایی که برای اعضای کانال در خارج از رابطهبه عناصر و انتخاب
تواند قابلیت شود. از مواردی که میآن عضو را در رسیدن به اهدافش یاری رساند، گفته می

ودن و اهمیت رابطه، تعداد جایگزینی یک عضو را توسط عضو دیگر کاهش دهد، مهم ب
؛ الانصاری و 8002های جایگزینی رابطه است )ژوآنگ و ژو، جایگزین )کمیاب بودن( و هزینه

 (.8312؛ الانصاری، 8318استرن، 
‌

. هرچه یک رابطه از درجه اهمیت بالایی برخوردار باشد و به عبارتی عضو .‌اهمیت‌رابطه1
های بازاریابی و ... در رسیدن به فروش، فعالیتهدف به دلایل مختلفی از جمله سود و 

تواند عضو منبع را آنقدر مهم جلوه نماید که عضو اهدافش نیازمند، عضو منبع باشد، این امر می
اش با هدف به اهمیت این رابطه پی برده و به دلیل عدم وجود عناصر مشابه در خارج از رابطه

ش یابد که به نوعی وابستگی عضو هدف به عضو عضو منبع، قابلیت جایگزینی عضو منبع کاه
 .(8312، الانصاری، 8002شود )ژوآنگ و ژو، منبع را ناشی می

 
دشواری جایگزینی که به عبارتی ناشی از کمیاب بودن عضو منبع است،  .‌تعداد‌جايگزين.2

دهد و بالعکس هر اندازه قابلیت جایگزینی عضو منبع توسط عضو هدف را کاهش می
های جایگزینی در خارج از روابط بین دو عضو کانال وجود داشته باشد، این امر وابستگی  گزینه

های بسیاری بر سر راه جایگزین نمودن یک ( دشواری8312دهد )الانصاری، را کاهش می
های مالی، زمانی و ... که این امر تواند قرار گیرد، اعم از دشواریعضو توسط عضو دیگر می

نماید. به عبارتی، هر چه حفظ و برقراری رابطه اش با عضو منبع ترغیب میعضو هدف را به 
کننده آن قرار  های کمتری داشته باشد، قدرت بیشتری در اختیار کنترلیک منبع، جایگزین

 .(833، ص 8112دهد )رابینز، می
 
‌جايگزينی3 ‌هزينه  های جایگزینی یکی از دلایل اصلی کاهش قابلیت جایگزینیهزینه ..

هایی که ممکن است پس از قطع شود. یک عضو وابسته، به دلیل زیانیک منبع می
پذیرد. کمااینکه ممکن از در اش با عضو منبع ببیند، ریسک جایگزین نمودن را نمی همکاری

های مدت به دنبال عضو جایگزین باشد ولی چنانچه این تغییر یا تعویض برای وی هزینه دراز
ه همراه داشته باشد، از جایگزین نمودن آن صرفه نظر نماید. کمااینکه در بالایی را برای وی ب

هایی هستیم که  بسیاری از صنایع شاهد وابستگی عضو هدف به عضو منبع به دلیل هزینه
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اش، نیست )الانصاری و استرن، عضو هدف قادر به مواجه شدن با آن پس از تعویض رابطه
 (8312، الانصاری، 8318

 
 ها‌و‌الگوی‌مفهومیفرضیه.‌توسعه‌3

الگوی مفهومی این پژوهش براساس مطالعات انجام شده در گذشته تنطیم شده است. از      
آنجا که این پژوهش با هدف بررسی رابطه بین قدرت منبع، قدرت جبرانی و قابلیت جایگزینی 

ل، قدرت منبع در کانال توزیع فرش دستباف است، لذا قابلیت جایگزینی به عنوان متغیر مستق
به عنوان متغیر وابسته و قدرت جبرانی به عنوان متغیر وابسته میانجی مطرح گردیده است. با 

 توجه به الگوی مفهومی، هدف نهایی پژوهش پاسخ به سوالات زیر است:
 د؟بر قدرت منبع تأثیر دارمنبع در جایگزینی  قابلیت هدفآیا ـ 

 د؟تأثیر دار جبرانی هدفبر قدرت منبع در جایگزینی  قابلیت هدفآیا ـ 

 گذارد؟آیا قدرت )جبرانی( هدف منبع بر قدرت منبع تأثیر میـ 

 

 
 الگوی مفهومی پژوهش .8شکل 

 

ای درباره رابطه دو یا چند متغیر است. خردانه هفرضیه پژوهش، حدس بفرضیه‌های‌پژوهش.‌
مورد انتظار است، فرضیه شود و نشانگر نتایج فرضیه ها به صورت جمله اخباری بیان می

کند )سرمد دار است، یعنی رابطه مشخصی بین دو یا چند متغیر بیان میپژوهش ترجیحاً جهت
‌(. 8130و همکاران، 

کنندگان کنندگان بر قدرت توزیعقابلیت تولیدکنندگان )هدف( در جایگزینی توزیع: 8فرضیه 
   )منبع( تأثیر عکس دارد.
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کنندگان بر قدرت )جبرانی( آنان تولیدکنندگان )هدف( در جایگزینی توزیعقابلیت  :8فرضیه 
 تأثیر مستقیم دارد.

کنندگان )قدرت منبع( تأثیر قدرت تولیدکنندگان )قدرت جبرانی( بر قدرت توزیع :1فرضیه 
 .عکس دارد

 
‌شناسی‌.‌روش4

توسعه دانش کاربردی در زمینه روابط بین قدرت و از آنجایی که این پژوهش به دنبال      
پس پژوهش مورد نظر کاربردی است و از نظر روش انجام پژوهش،  موجود است؛ هاینظریه

، قدرت است. در واقع قصد این پژوهش این است که روابط بین قدرت رگرسیون–توصیفی
از جش قرار دهد و و قابلیت جایگزینی را در صنعت فرش دستباف ایران مورد سن جبرانی

آنجایی که بیشتر تجارت فرش در تهران به عنوان پایتخت ایران و مرکزیت بازار فرش آن 
متمرکز است، قلمرو مکانی خود را از بعد توزیع کنندگان فرش دستباف به عنوان عضو منبع در 

 روابط بین اعضای کانال توزیع این صنعت، به شهر تهران اختصاص دادیم. 
گیری تصادفی ساده استفاده های مورد نیاز پژوهش از روش نمونهآوری دادهمعجهت ج     

کنندگان )تجار( در بازار فرش  برای تعیین حجم نمونه مورد انتظار در جامعه توزیعشده است. 
شده استفاده نمودیم؛  تهران، به علت محدود بودن جامعه مورد مطالعه از فرمول کوکران محدود

؛ حداکثر تعداد نمونه 8ال اتحادیه صنف فروشندگان فرش دستباف شهر تهرانبا رجوع به پورت
پرسشنامه به صورت آزمایشی توزیع  20کننده است. بدین جهت ابتدا توزیع 8180در دسترس 

دست  هتک متغیرها و ب آوری شد، پس از محاسبه واریانس تکپرسشنامه جمع 18گردید و 
کنندگان دست آمده از این روش برای توزیع هتعداد نمونه بآوردن بالاترین واریانس متغیرها؛ 

پرسشنامه پس از  816پرسشنامه توزیع شده،  120نمونه بدست آمد که از بین  811)تجار( 
 آوری گردید. های ناقص جمعحذف پرسشنامه

سوال و براساس یک  11های مورد نیاز در این پژوهش از طریق پرسشنامه در قالب داده     
آوری شد. پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش برگرفته از  یاس کمی )لیکرت( جمعمق

های گذشته است که در نقاط مختلف دنیا مورد استفاده قرار گرفته است؛ ابتدا سوالات  پژوهش
سازی آن جهت اجرای روایی و پایایی پژوهش توسط دو مترجم به  انتخاب شده برای بومی
ه تفاوت اندکی میان این دو ترجمه وجود داشت که پس از بحث و فارسی برگردانده شد ک

شده برای اطمینان از درستی ترجمه توسط  و دوباره نسخه ترجمه شدها برطرف  گفتگو، تفاوت
جزئی  ه شاهد تفاوتی به جز برخی ایرادهایمترجمی دیگر به انگلیسی برگردانده شد ک

                                                           
1. http://www.tehranrug.com/members 
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و اصلاحات لازم صورت پذیرفت. برای صحت اصلاح بود  راحتی قابل هدستوری نبودیم که ب
روایی پرسشنامه، آن را در اختیار برخی اساتید بازاریابی و خبرگان مرکز ملی فرش قرار گرفت؛ 

به منظور  نیز استفاده شده است. که ضمن استفاده از نظرات خبرگان از سنجش روایی همزمان
که نتایج آلفای  ره گرفته شده استگیری قابلیت اعتماد، از روش آلفای کرونباخ بهاندازه
 نشان داده شده است. 8صورت جداگانه در جدول  هتک متغیرها ب تک

 
 . ضرایب آلفای کرونباخ8جدول 

‌منابع‌هاتعداد‌سوال‌کرونباخ آلفا‌متغیرها

کننده  قدرت توزیع
 )منبع(

622/0 86 

(، لاچ 8312(، هانت و نوین )8311هانت و دیگران )
(، 8318(، الانصاری و استرن )8311برون )(، لاچ و 8316)

(، فرازیر و سامرز 8312(، لاچ و رز )8312گسکی و نوین )
 (8313(؛ فرازیر و همکاران )8316)

قدرت جبرانی 
 تولیدکننده )هدف(

 (8003(، هریسون )8318(، فیلیپس )8316اتگار ) 6 131/0

قابلیت جایگزینی 
 تولیدکننده )هدف(

100/0 3 
(، 8318(؛ الانصاری و استرن )8002)ژوآنگ و ژو 

(؛ فیلیپس 8080( ؛ ژوآنگ و همکاران )8312الانصاری )
 (8336(؛ لاچ و برون )8331)

  28 111/0 کل

‌

‌ها‌ها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده5
‌جمعیت ‌‌نتايج ‌پژوهش. پرسشنامه، در  هایبر اطلاعات مربوط به سوال علاوهشناختی

دهندگان شناختی نیز از پاسخارتباط با متغیرهای مستقل و وابسته، برخی از اطلاعات جمعیت
‌که در این بخش به آنها اشاره شده است.  شداخذ 

تاجر بازار فرش دستباف در شهر تهران، بیشترین تعداد نمونه در سابقه فعالیت،  816از      
سال است و در نقطه مقابل کمترین سابق فعالیت  22درصد،  82نمونه و درصد فراوانی  20با

درصد از کل نمونه دارای سابقه  8/68سال است؛ همچنین  2نمونه،  8درصد و 1/0مربوط با 
نمونه با درصد  818سال در صنعت فرش دستباف هستند. از نظر تحصیلات،  82فعالیت بالای 

 888درصد از کل تعداد نمونه یعنی  6/11ی طور تجمع هدرصد، دیپلم است که ب 1/22فراوانی 
دهنده پائین بودن سطح  نمونه دارای مدرک تحصیلی دیپلم و زیر دیپلم هستند، که نشان

نظر دامنه فعالیت در  کنندگان فرش دستباف است. از نقطهتحصیلات در میان تجار و توزیع
% فقط در بازارهای خارجی مشغول به فعالیت 6/21نمونه با  816بازارهای داخلی و خارجی، 

%  فقط در بازار داخلی مشغول فعالیت و توزیع فرش هستند و 8/81هستند و در حالی که 
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تاجر است، در هر دو بازار داخلی و خارجی  816نمونه از مجموع  808% که معادل 1/12
 فعالیت مستمر دارند.

‌
برای آزمون الگوی مفهومی پژوهش وهش.‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌پژتحلیل‌فرضیه‌و‌تجزيه

ها به وسیله الگوی معادلات ساختاری استفاده شده است. های الگوی از تحلیل داده و فرضیه
هایی دربارۀ روابط یابی معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیهالگوی

قبول  توانیم قابلاین رویکرد میشده و متغیرهای مکنون است. از طریق  بین متغیرهای مشاهده
های همبستگی، غیرآزمایشی و های نظری را در جامعه خاص با استفاده از دادهبودن الگوی

(. بدین منظور، برای برآورد 8138؛ عبدالملکی و رشیدی، 8111آزمایشی آزمون نمود )قاسمی، 
ست. جهت بررسی الگوی استفاده شده ا 10/1افزار لیزل نمایی در نرماز روش حداکثر درست

( و دو متغیر وابسته )قدرت SW -پژوهش که شامل یک متغیر مستقل )قابلیت جایگزینی 
( قبل از تأئید روابط ساختاری باید از مناسب بودن CVPW -و قدرت جبرانی  SOPW - منبع

 12/8و برازش مطلوب اطمینان حاصل نمود. در الگوی پژوهش مقدار کای دو به درجه آزادی 
( برابر با RMSEAاست. همچنین مقدار جذر برآورد واریانس خطای تقریب ) 1و کوچکتر از 

 3/0های برازش الگوی بزرگتر از است. همچنین همگی شاخص 01/0تر از و کوچک 023/0
‌(. 1هستند، پس الگوی برازش عالی را نشان داده و مورد تأئید است )جدول 

‌

 
 ی ایمبتنی بر ضرایب همبستگی دوتالگوی تخمین استاندارد . 8شکل 
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 الگوی اعداد معناداری  .1شکل 

 
توان این برداشت را نمود که بین ( می8)شکل  شده گیری ضرایب استاندارداز الگوی اندازه     

های متناظر با آنها، همبستگی مثبت و معناداری وجود متغیرهای مکنون مربوطه و شاخص
شده بین  در واقع بیانگر ضرایب مسیر یا بارهای عاملی استاندارد شده، دارد. ضرایب استاندارد

تر خواهند بود. برای داشتن روایی باشند، ضرایب بارهای عاملی قویها و نشانگرها میعامل
باید بین سازه و بعد و بین بعد و شاخص، همبستگی مثبت و معناداری وجود داشته باشد. 

ها حاصل که از تطابق دو ماتریس کواریانس الگوی داده الگوی تخمین استاندارد الگویی است
دهد. در این الگوی میزان روابط بین شود و تخمین واقعی پارامترهای الگوی را نشان میمی

توان باشد، می 2/0شود. در صورتی که رابطه بالاتر از و بعد، بعد و شاخص نشان داده می سازه
شود خوبی برخوردار است. همانطور که ملاحظه میگفت سؤالات مورد نظر از قدرت تبیین 

های در نظر گرفته شده برای عامل اهمیت رابطه، کمیاب بودن و هزینه تمامی شاخص
است؛ همچنین این مقادیر به ترتیب برای قدرت  2/0جایگزینی دارای همبستگی بالای 

رانی دارای همبستگی قوی کننده و پیشینه تولیدکننده از بعد قدرت جب زنی و محصول تولید چانه
و خوب است. از بعد قدرت منبع، قدرت اطلاعات دارای همبستگی بسیار بالا و قدرت تخصص 

گیری بعد قدرت منبع، و مرجعیت دارای همبستگی تقریباً خوبی است، ولی سایر ابعاد اندازه
 دهند. همبستگی ضعیفی را نشان می

شود که با داشتن ضرایب همبستگی دوتایی ئه میالگوی تخمین استاندارد بدین جهت ارا     
سازد، اما در باب معناداری این ضرایب  ها و بین ابعاد را فراهم می امکان مقایسه بین شاخص
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تواند بر اساس بزرگی یا کوچکی این ضرایب استفاده نمود، بلکه باید از شاخص تی جهت نمی
( به این دلیل 1گوی اعداد معناداری )شکل تعیین معناداری این ضرایب مسیر استفاده نمود. ال

شود که بدانیم آیا رابطه بین سازه و بعد و رابطه بین بعد و شاخص معنادار است یا خیر.  ارائه می
میزان معنادار بودن هر یک از پارامترها را نشان  ،T-Valueالگوی اعداد معناداری یا همان 

باشد، پارامترهای الگوی معنادار  36/8ق عدد دهد و چنانچه مقدار آن بزرگتر از قدر مطلمی
 هستند. 

 گیریهای الگوی اندازه: نتایج حاصل از یافته1جدول 

‌
متغیر‌

‌مستقل
‌مقدار‌تی‌متغیر‌وابسته

ضريب‌

‌استاندارد

‌ها‌فرضیه

‌نتیجه‌فرضیه

الگوی 
مفهومی 
 پژوهش

قابلیت 
 جایگزینی

 رد اول 61/0 68/2 قدرت منبع 

 رد دوم 01/0 28/0 قدرت جبرانی

 تأئید سوم - 82/0 - 18/8 قدرت منبع قدرت جبرانی

تحلیل‌

‌عاملی
‌مقدار‌تی‌ابعاد‌متغیر

ضريب‌

‌استاندارد
‌رد‌/‌تائید

تحلیل عاملی 
 8تأئیدی 

قابلیت 
 جایگزینی

 تأئید 16/0 83/82 اهمیت رابطه

 تأئید 11/0 18/81 فقدان جایگزین

 تأئید 18/0 31/82 هزینه جایگزینی

تحلیل عاملی 
 8تأئیدی 

 قدرت جبرانی

زنی  قدرت چانه
 کیفیت محصول 

 تأئید 16/0 -

 تأئید 23/0 21/3 پیشینه و سابقه 

تحلیل عاملی 
 1تأئیدی 

 قدرت منبع

 تأئید 23/0 - قدرت تنبیه
 تأئید 21/0 88/1 قدرت پاداش
 تأئید 68/0 31/8 قدرت قانونی

 تأئید 3/0 11/2 قدرت اطلاعات
 تأئید 22/0 26/2 قدرت تخصصی
 تأئید 28/0 82/2 قدرت مرجعیت

 

Chi-square = 83/84; RMSEA = 0/059; X2/df = 1/99; 
 CFI = 0/97; IFI = 0/97; RFI= 0/91; AGFI = 0/93; NFI = 0/94 

 
بیشتر برای های آماری است که های تحلیل دادهتحلیل مسیر یکی از روش فناز آنجا که      

های اکتشافی و  های علی به کار گرفته شده است؛ جهت دو نوع از پژوهشآزمون الگوی
(. از 8138گیرد )عبدالملکی و رشیدی، های ثانویه )تأئیدی( مورد استفاده قرار میآزمون نظریه

های مکنون درخور توجه است. در واقع به آنجا که در تحلیل مسیر تأئیدی روابط بین صفت
های مکنون که بر اساس نظریه نبال آن هستیم که مشخص نمائیم روابط موجود بین صفتد
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گیرید یا خیر؟. های گردآوری شده از نمونه مورد تأئید قرار میاند با توجه به دادهاستخراج شده
متغیر  1قابل استنباط است، تحلیل مسیر تأئیدی  1و  8های و شکل 1طور که از جدول  همان

رانی، قدرت منبع و قابلیت جایگزینی با توجه به ضرایب استاندارد مسیر و اعداد قدرت جب
های دهد که روابط موجود بر اساس نظریهمعناداری مورد تأئید قرار گرفته است و نشان می

 های گردآوری شده از نمونه مورد تأئید است.  استخراج شده و داده
و الگوی  1آمده از جدول  دست هتوجه به اطلاعات ب های الگوی مفهومی، بادر باب فرضیه     

شود که فرضیه سوم پژوهش تائید و فرضیه اول ساختاری پژوهش، این مطلب نتیجه گرفته می
شود که رد شدن آنها دلیل بر نوع ساختار روابط در این کانال است، به و دوم پژوهش رد می

بود مورد ر آن بهتر و مشهود تر میطوری که اگر کانال توزیع دیگری که ساختار قدرت د
گردید. در رابطه با تأثیر متغیر قابلیت های پژوهش تأئید می گرفت، فرضیهبررسی قرار می

نشان داده شده است؛ رابطه بین دو متغیر  1طور که در جدول  جایگزینی بر قدرت منبع، همان
بودن رابطه( در تضاد  عکوسبه صورت مستقیم معنادار بوده ولی از آنجا که با فرضیه ما )م

گردد. در رابطه با تأثیر غیرمستقیم متغیر قابلیت جایگزینی بر قدرت منبع از طریق است، رد می
 H3و  H2متغیر میانجی قدرت جبرانی که مقدار آن از ضرب ضریب های رگرسیونی دو مسیر 

رابطه معکوس بوده نشان داده شده است؛ طبق فرض اصلی ما  1در جدول دست آمده است؛  هب
 ولی معنادار نیست.

 
‌گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه6

 دهند که:های این پژوهش نشان مییافته
قابلیت بالای تولیدکنندگان )هدف( در جایگزینی تجار )منبع( بـر   "در مورد فرضیه نخست     

بین این دو توان گفت، برخلاف استدلال ما که رابطه معکوسی می "گذاردقدرت تجار تأثیر می
تـوان وجـود ایـن رابطـه مثبـت را      متغیر وجود دارد، در اینجا رابطه مثبتی دیده شده است. مـی 

گونه استدلال نمود که دیدگاه تجار)عضو منبع( پیرامون افـزایش قابلیـت تولیدکننـدگان در     این
 ـ   ابع پیدا کردن کانالی دیگر جهت ورود محصولاتشان به بازار یا فروش آنان، باعـث کـاهش من

قدرت دراختیار تجار نشده؛ زیرا وجود تعداد زیاد تولیدکنندگان و تجار در هر دو سوی کانال بـه  
آورد، در واقع تولیدکننـدگان  طور طبیعی توانایی جایگزینی را برای هر دو عضو کانال فراهم می

ای از جامعـه رو هستند و به طور متقابل تجار نیز بـا   هب به طور طبیعی با جمع کثیری از تجار رو
تولیدکنندگان که توانایی تولید با کیفیت مورد نیازشان را دارند، روبرو بوده، که این امر قابلیـت  
جایگزینی را برای تجار فرش فراهم نموده و از بعد ادراکی انـان تـأثیری بـر منـابع قـدرت در      

توان ئین است، نمیاختیارشان ندارد، و همچنین از انجا که ضریب تعیین مسیر این رابطه نیز پا
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افزایش این توانایی را نزد عضو هدف از بعد ادراکی تجار فرش علت کـاهش منـابع قـدرت در    
 اختیار تجار دانست. 

سابقه نیز این واقعیت  سابقه و کم های بیشتر پیرامون این موضوع که آیا بین تجار باتحلیل     
سابقه بالاتر باشد، ادراک آنـان از قـدرت در   وجود دارد یا خیر، نشان داد که در بین تجار هرچه 

تـر فعالیـت    اختیارشان بیشتر بوده و از آنجا کـه احتمـالاً بـا تولیدکننـدگان معتبرتـر و پرسـابقه      
نمایند، ادراک آنان نیز از قابلیت آنان در تغییر مسیر فروش محصولاتشان بیشتر بوده اسـت   می

اشت آنان نسبت به منابع قدرت دراختیارشان کمتر سابقه، هر اندازه که برد ولی در بین تجار کم
تر از توانـایی بـالقوه تولیدکننـدگان در پیـدا کـردن قابلیـت        سابقه بوده است، استدلال تجار کم

تر سابقه فعالیت تجـار بـر روی جهـت ایـن      جایگزین بیشتر بوده است. یعنی در تحلیلی عمیق
سال(، ایـن ارتبـاط    82سابقه کمتر )زیر که در طیف  رابطه نقش اساسی داشته است، به طوری

سال( این ارتباط مثبت مشاهده شده است  82منفی بوده است ولی در طیف سوابق زیاد )بالای 
توانـد  ای بودن توزیع در صـنعت فـرش دسـتباف مـی    که دلیل اصلی آن ماهیت روابط و شبکه

 باشد.
قابلیت بالای تولیدکنندگان  "که دهد در مورد فرضیه دوم، نتایج حاصل از جدول نشان می     

)عضو هدف( در جایگزینی تجار )عضو منبع( بر قدرت تولیدکنندگان )قدرت جبرانی( تأثیری 
. در واقع ارتباط معناداری بین برداشت تجار از قدرت تولیدکنندگان و توانایی آنان در "ندارد

رفت هرچه برداشت از توانایی یتغییر کانال فروششان دیده نشد. باتوجه به اینکه این انتظار م
عضو دیگر در پیداکردن جایگزین افزایش یابد، ادراک از قدرت همان عضو افزایش یابد، این 

 82)زیر  تر سابقه سال( و کم 82فرض ما رد گردید. از آنجا که در بین تجار با سابقه )بالای 
ان دیده شد، بین سابقه و داری در ادراک از قابلیت جایگزینی تولیدکنندگ سال( تفاوت معنی

ادراک از قدرت تولیدکنندگان رابطه معناداری دیده نشد، به عبارتی در برداشت از قدرت جبرانی 
عضو هدف توسط تجار عاملی دیگری دخیل بوده است که از چشم ما بدور مانده و نیازمند 

دکنندگان دارند، های بیشتر است یا برداشتی که تجار از قابلیت جایگزین نمودن تولی پژوهش
تواند تاثیر مستقیمی بر برداشت آنان از قدرت جبرانی تولیدکنندگان ندارد، که دلیل آن می

های توزیع از دیدگاه تجار باشد، زیرا باور آنان از افزایش ماهیت این کانال برخلاف سایر کانال
ری ایجاد نکرد چون از یا کاهش توانایی تولیدکنندگان بر ادراکشان از قدرت تولیدکنندگان تأثی

نظر تجار به عنوان عضو قویتر کانال در صنعت فرش دستباف، تعدد تجار در این صنعت 
مشهود بوده و این قابلیت بالای جایگزینی در این صنعت وجود دارد ولی عاملی برای نفوذ و یا 

 زنی تولیدکنندگان در هنگام معامله یا بستن قرارداد نیست. افزایش قدرت چانه
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و « قدرت جبرانی هدف»نتایج آزمون فرضیه سوم حاکی از ان است که بین ادراک منبع از      
رابطه معنادار و معکوسی وجود دارد؛ یعنی قدرت جبرانی هدف بر قدرت منبع « قدرت منبع»

تأثیر عکس دارد. دلیل وجود این رابطه وجود برداشت مشترک از قدرت در اختیار خود و عضو 
دهنده این برداشت   های تولیدی( است، همچنین معکوس بودن این رابطه نشاناهمقابلش )کارگ

تجار است که چنانچه عضو مقابلش در کانال توزیع فرش دستباف از پیشینه و محصول بسیار 
یابد، یعنی هرگونه خوبی برخوردار باشد، برداشت آنان از میزان قدرت در اختیارشان کاهش می

های تولیدی سبب کاهش برداشت آنان از ر از قدرت جبرانی کارگاهافزایش در برداشت تجا
توان گفت ادراک از قدرت دو عضوی طور دقیقتر می هشود، یا بمنابع قدرت در اختیارشان می

تر  ماند که با سبککه در دو سمت یک کانال بازاریابی قرار دارند، همچو دوسوی یک ترازو می
 آید. ترازو، سنگینی در سمت دیگر به چشم میشدن یکی از دو بازوی این 

تواند منشأ آن وابستگی توان استنباط نمود این است که این برداشت از قدرت میچه میآن     
تر باشد، یعنی اگر تجار فرش برای عضو دیگر کانال به نسبت خودشان قدرتی را  عضو ضعیف

پیدا کردن تاجری دیگر را عاملی برای کاهش  قائل نبوده یا توانایی یا قابلیت تولیدکنندگان در
تر چه از نظر منبع منابع قدرت دراختیارشان نپندارند، عنصری به نام وابستگی عضو ضعیف

تواند نقش داشته باشد، که مطالعه پیرامون های تجاری میدرآمد و فروش و چه از نظر فعالیت
وجود آمده را  ههای بتواند ابهامو می های بیشتر نیازمند استقدرت و وابستگی خود به پژوهش

 برطرف سازد.
از آنجا که این پژوهش، نخستین پژوهش در زمینه رفتار اعضای کانال توزیع و روابط بین      

در داخل کشور است، خالی از ایراد و نقایص نبوده و راه برای مطالعات بیشتر پیرامون مباحث 
منابع قدرت در میزان رضایت و تعارض در درون کانال رفتاری نظیر قدرت و وابستگی، نقش 

شود که برای درک بهتر این مفهوم در روابط بین بازاریابی وجود دارد. همچنین پیشنهاد می
اعضای کانال توزیع، ابعاد پژوهش از هر دو سوی مورد بررسی قرار گیرد تا نتایج و اختلافات 

از باب مقایسه ای ابهامات موجود را کاسته و احتمالی در برداشت دو عضو در دوسوی کانال 
های توزیعی که یک عضو تحت  گیری را بهبود بخشد. همچنین پژوهش پیرامون کانال نتیجه

لیسانس یا سایر قراردادهای تجاری عضو دیگر است، مفهوم قدرت به عنوان توانایی 
تواند نشان دهد، طبق گفته های بازاریابی عضو ضعیف تر را بهتر می گذاری بر روی راهبرد تأثیر

کند و هایی نمود پیدا می( مباحث قدرت و وابستگی در کانال8318الانصاری و استرن )
 گیری نمود که ساختار قدرت به روشنی وجود داشته باشد. توان آن را اندازه می

درت و وابستگی در بررسی رابطه بین ق»نامه کارشناسی ارشد با عنوان  این مقاله برگرفته از پایان نکته.

است که تحت حمایت سازمان ملی فرش جمهوری « های توزیع: مطالعه در صنعت فرش دستباف ایران کانال
 اسلامی ایران قرار گرفته است. 
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