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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the identification of 
effective factors on the distribution strategy in the food industry from 
the point of view of online marketing and sales. This research 
applicable-developmental is in terms of purpose, qualitative in terms of 
data collecting method, and a meta-composite approach in terms of the 
research implementation method. The statistical population of the 
research includes 12 university professors who are experts in the field of 
marketing management and distribution channels and have books or 
articles in this field, as well as theorists and researchers who have 
specialized studies in this field. This research was analyzed using the 
scientific method of metasynthesis and by reviewing the published 
articles; and 85 indicators were extracted based on 23 selected articles. 
Eventually, 16 components were evaluated and identified, and finally 
the ultimate framework was confirmed and identified by applying the 
total opinions of experts on the components of human factors, creating 
value for the customer, paying attention to the competence of managers, 
internal factors, external factors, management factors, opinion mining, 
digital marketing, environmental factors, content marketing, business 
strategies, complete knowledge of the internal and external 
environment, direct marketing, visual features, optimization, 
competitive performance. 
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Extended Abstract  
Introduction 
With the growth and expansion of technology, companies have turned to using online 
methods and channels to sell products and distribute them. The important point is that using 
online methods is not a substitute for traditional distribution and sales methods; and is used 
alongside them. In order to apply these methods correctly, strategic marketing planning must 
be done in businesses, and this has a great impact on pricing and sales (Chen et al, 2021). One 
of the important issues in production and marketing is how and when to transfer the produced 
goods to the final consumer. A product may have a good rating in terms of quality, but if it is 
not offered to the target market at the right time and place, it will lose its usefulness. 
Therefore, deciding on the way to transfer goods to the place of purchase or consumption is 
one of the important decisions that the marketing manager faces. These decisions are 
important in at least two aspects. First, they have a direct effect on other strategic marketing 
planning decisions, including pricing policy, advertising, packaging, etc., and secondly, the 
company has to adhere to and remain committed to these decisions for a long time, because 
the establishment and development of the optimal distribution system takes several years and 
cannot be changed easily (Barabian & Armon, 2023). Today, due to the multitude and variety 
of distribution channels, one of the challenges of marketing managers of food industry 
companies is to choose the right channels, how and how much to use each channel so that the 
produced goods are offered to the consumer at the lowest cost and at the right time and place 
(Sharifi & Sharifi, 2022). What is important in the distribution network of goods in a country 
is the transfer of goods with the least cost and time, along with compliance with the necessary 
standards to maintain the health of the goods and finally respect the rights of consumers. The 
goods distribution network in Iran is facing various problems and challenges. The excessive 
number of trade unions at the traditional retail level, the number of trade unions without 
business licenses, the prominent share of the unorganized sector compared to the organized 
distribution and sales network, the lack of benefit from new tools and methods of product 
distribution, and the lack of interest of the private and foreign sector to invest in modern 
distribution network are some of the most important challenges of distribution industry in Iran 
(Thomas, 2017). According to the preliminary review of the literature and the need for a 
detailed scientific study on how to choose a distribution channel strategy, we can point to this 
question: how is the identifying of the factors affecting the distribution strategy in the food 
industry with the attitude of online marketing and sales? 
 
Theoretical Framework 
Distribution channels 
Distribution channel or marketing channel is the path that goods or services take to reach the 
ultimate user or consumer. This channel includes all the people who get the ownership of the 
goods and the people who help to transfer them. The people who are involved in the transfer 
of ownership of goods, from the producer to the consumer, are called intermediaries. In longer 
and more complex marketing channels, a class of wholesalers is responsible for larger regions 
or even countries, buying from manufacturers and selling to smaller wholesalers, sometimes 
called distributors (Ismailpour, 2017). 
Online sell 
Online selling combines the technical and creative aspects of the internet, including design, 
development, advertising and sales. The emergence of the internet has made it possible for 
almost everyone to sell their goods, products or services with just a few clicks from buyers. 
Internet marketing is essentially a continuation of traditional marketing in the past years. 
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Selling through the internet can be beneficial for all small and large businesses. You only 
need to observe the points that form the core of internet marketing (Mojdkanlou et al, 2022). 
Riyadi et al, (2023) have conducted a study titled the effect of distribution strategy and price 
on purchasing decisions from retailers. This study showed that by changing distribution 
strategies by combining compact, exclusive and selective varieties; significant results were 
obtained in prices and purchasing decisions by customers. The main finding in this study was 
that the implementation of distribution strategies to adjust government policies was very 
effective in reaching customers in all corners of the city so that price adjustments and 
customer purchase decisions are made continuously. 
Cao et al, (2023) have conducted a study titled strategic analysis of the influence of 
distribution strategy on product line design with endogenous quality. By raising the question 
of whether to emphasize agents or to use wholesalers, the answer to this question depends on 
the distribution strategy. To solve the problem, a Stackelberg game model with endogenous 
quality, optimal production and pricing decisions of companies and platforms under different 
sales models was used. By comparing the equilibrium results, it is clear that both the company 
and the platform can benefit from product line expansion. When the profit sharing ratio of the 
platform is in a certain middle range, the company and the platform can agree on the 
distribution strategy. Also, even if there is no cost to extend the product line, the company 
will not choose to extend the product line when the platform receives a large portion of the 
revenue. 
 
Research methodology 
This research applicable-developmental is in terms of purpose, qualitative in terms of data 
collecting method, and a meta-composite approach in terms of the research implementation 
method. The statistical population of the research includes 12 university professors who are 
experts in the field of marketing management and distribution channels and have books or 
articles in this field, as well as theorists and researchers who have specialized studies in this 
field. 
 
Research findings 
This research was analyzed using the scientific method of metasynthesis and by reviewing the 
published articles; and 85 indicators were extracted based on 23 selected articles. Eventually, 
16 components were evaluated and identified, and finally the ultimate framework was 
confirmed and identified by applying the total opinions of experts on the components of 
human factors, creating value for the customer, paying attention to the competence of 
managers, internal factors, external factors, management factors, opinion mining, digital 
marketing, environmental factors, content marketing, business strategies, complete knowledge 
of the internal and external environment, direct marketing, visual features, optimization, 
competitive performance. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying factors affecting the 
distribution strategy in the food industry with the attitude of online marketing and sales. The 
results of this research are in agreement with the results of Salimi & Hassani (2023), Assarian 
et al, (2023), Seifbarghy & Kafshian Ahar (2022), Honarmand (2022), Khoi & Jamili (2022), 
Bashokouh & Beigi Firoozi (2022), Haghighi Kaffash et al, (2021), Riyadi et al, (2023), Cao 
et al, (2023), Zhang et al, (2023), Sun et al, (2023), Wei & Dong (2022), Salimi & Hassani 
(2023), Wang et al, (2023), Assarian et al, (2023), and Chen et al, (2021). Seifbarghy & 
Kafshian Ahar (2022) showed that the integration and coordination of the manufacturer and 
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retailer benefits all members of the supply chain and greatly increases the profit of the entire 
supply chain. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
- Examine the features, characteristics and benefits of their product in detail. This analysis 

includes checking the quality, capabilities, performance, adaptability to customer needs, and 
competitive advantages of the product. With a detailed understanding of product features and 
benefits, they can design unique strategies for marketing and selling their product. 
- They should define their target market precisely and separate its parts. They can pay 

attention to factors such as gender, age, geographical location, type of industry and other 
characteristics. By accurately defining the target market, they can design specific strategies 
for each customer group and improve the sales process. 
 



 
 

 شناسايي عوامل موثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين: فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري  341

 

  362تا  337 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

8359-2980 eISSN:   ي)يف(ك علمي پژوهشي  

  

شناسايي عوامل موثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش 
 بازاريابي و فروش آنلاين

  
   3فريد عسكري،  2وحيد ناصحي فر، 1سولماز سيد غفوري

  
  ابهر، ايران اسلامي،دانشگاه آزاد  گروه مديريت، واحد ابهر، اني،بازرگ دكتري دانشجوي	-1
  طباطبايي، تهران، ايران علامه حسابداري، دانشگاه و مديريت دانشيار، دانشكده	-2
  ايران اسلامي، ابهر، آزاد ابهر، دانشگاه واحد مديريت، استاديار،گروه	-3
			  

	 27/01/1403 تاريخ دريافت:
        17/03/1403تاريخ بازنگري: 
    20/04/1403تاريخ پذيرش: 

  
  

  
  

  
  

  ها:كليد واژه
  ، استراتژي توزيع

  ، بازاريابي
  فروش آنلاين، 
  طراحي توزيع، 

  هاي كسب و كاراستراتژي

  چكيده
شناسايي عوامل مؤثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و هدف اين پژوهش بررسي 

ها به آوري دادهاز نظر نحوه جمع اي وتوسعه -اين پژوهش از نظر هدف كاربرديباشد. مي فروش آنلاين
نفر  12جامعه آماري تحقيق شامل باشد. شكل كيفي و از نظر روش اجراي پژوهش با رويكرد فراتركيب مي

زه هاي توزيع صاحب نظر بوده و در اين حواساتيد دانشگاهي كه در زمينه مديريت بازاريابي و كانالاز 
اند كتاب يا مقاله داشته باشند و همچنين نظريه پردازان و محققاني كه در اين زمينه مطالعات تخصصي داشته

هاي منتشر شده، مورد با استفاده از روش علمي متاسنتز (فراتركيب) و با مرور مقاله . اين پژوهشباشدمي
در نهايت،  شاخص استخراج گرديدند. 85مقاله منتخب، تعداد  23تحليل و بررسي قرار گرفت و براساس 

هاي در نهايت چارچوب نهايي با اعمال مجموع نظرات خبرگان مولفهو  ارزيابي و شناسايي شد مؤلفه 16
عوامل خارجي، عوامل  عوامل انساني، خلق ارزش براي مشتري، توجه به شايستگي مديران، عوامل داخلي،

هاي كسب و كار، ديجيتال، عوامل محيطي، بازاريابي محتوايي، استراتژينظر كاوي، بازاريابي  مديريتي،
 هاي بصري، بهينه سازي، عملكرد رقابتيشناخت كامل محيط دروني و بيروني، بازاريابي مستقيم، ويژگي

  تأييد و شناسايي شد.
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  362تا  337 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

  مقدمه
وكارها قرار گرفته كسبهاي اخير شاهد آن هستيم كه استراتژي فروش و توزيع آنلاين در دستور كار بسياري از در سال
هاي گوناگوني با شركت در دهد تا از راهبه مشتريان اجازه مي» هاي فيزيكيفروشگاه«در كنار » هاي آنلاينكانال«است. 

توان دامنه توان به شمار بيشتري از مشتريان دسترسي پيدا كرد ميارتباط باشند. علاوه بر آنكه به اين ترتيب مي
تواند هزينه حمل را كاهش داده و هاي چندگانه توزيع ميلات را نيز ارائه كرد. همچنين اين كانالتري از محصوگسترده

هاي توزيع بايد از استراتژي بازاريابي مناسبي استفاده كرد فرايند خريد را تسهيل سازد. در نهايت جهت هماهنگي كانال
)Lin et al, 2021هاي آنلاين براي فروش ها و كانالتفاده از روشها به اس). با رشد و گسترش فناوري، شركت

هاي آنلاين جايگزيني براي اند. نكته حائز اهميت آن است كه استفاده از شيوهمحصولات و توزيع آنها روي آورده
ها گيرد. براي بكارگيري صحيح اين روشهاي سنتي توزيع و فروش نيست و در كنار آنها مورد استفاده قرار ميروش
گذاري و فروش دارد وكارها صورت گيرد و اين تأثير زيادي براي قيمتريزي استراتژيك بازاريابي در كسببرنامهبايد 

)Chen et al, 2021.(  يكي از موضوعات مهم در توليد و بازاريابي، چگونگي و زمان انتقال كالاهاي توليد شده به
و مرغوبيت رتبه خوبي داشته باشد اما چنانچه در زمان و  كننده نهايي است. يك كالا ممكن است از نظر كيفيتمصرف

مكان مناسب به بازار هدف عرضه نگردد، مطلوبيت خود را از دست خواهد داد. بنابراين تصميم گيري در خصوص شيوه 
ها مانتقال كالا به محل خريد يا مصرف، از جمله تصميمات مهمي است كه مدير بازاريابي با آن مواجه است. اين تصمي

هاي برنامه ريزي استراتژيك بازاريابي شامل سياست حداقل از دو جنبه داراي اهميت هستند. نخست آنكه بر ساير تصميم
قيمت گذاري، تبليغات، بسته بندي و غيره اثر مستقيم دارند و دوم آنكه شركت مجبور است براي مدتي طولاني به اين 

برد و به آساني قابل تغيير رار و توسعه سيستم توزيع مطلوب چندين سال زمان ميتصميمات پايبند و متعهد بماند. زيرا استق
 ).Barabian & Armon, 2023( نيست

هاي صنايع غذايي انتخاب هاي مديران بازاريابي شركتهاي توزيع، يكي از چالشامروزه به دليل تعدد و تنوع در كانال
باشد تا كالاي توليد شده با كمترين هزينه و در زمان و مكان استفاده از هر كانال ميهاي مناسب، چگونگي و ميزان كانال

). دهه گذشته شاهد تغييرات قابل توجهي در شيوه Sharifi & Sharifi, 2022كننده عرضه گردد (مناسب به مصرف
هاي توزيع ت وسيعي در استراتژيكردند، بود. تغييراهايي كه عرضه كنندگان محصولاتشان را به مشتريان ارائه ميروش
هاي توزيع بوجود آمده است. در مطالعه نوآوران توزيع در آمريكا، هاي ساختاري شبكههاي فردي و ويژگيبنگاه

 Chen( پذير و پاسخ گوتر هستندهايي انعطافهاي پيشرو در حال تجربه و آزمون و ايجاد كانالمشاهده شد كه شركت

et al, 2021.(  
وكار توجه شود. در ن استراتژي توزيع بايد به هماهنگي آن با استراتژي بازاريابي و به تبع آن استراتژي كسبدر تدوي

ها و منافع هر يك از هاي گوناگون ارتباط با مشتريان، هزينهوكار بايد پيرامون كانالريزي استراتژيك كسبفرايند برنامه
گيري شود. سپس اقدام به طراحي يك استراتژي يرامون آنها تصميموكار و مشتريان پها و شناخت كسباين كانال

 ,Cao et alفروشان محصولات شود (فروشان يا خردهبلندمدت براي حضور در بازار و برقراري ارتباط با مشتريان، عمده

شود، يابي بازبيني ميهاي بازار). استراتژي كانال توزيع بايد در چارچوب آميخته بازاريابي طراحي شود. ابتدا هدف2023
گيرد. شركت بايد در مورد تدافعي يا تهاجمي سپس نقش محصول، قيمت و ترفيع و توزيع، ترسيم و مورد مطالعه قرار مي



 
 

 شناسايي عوامل موثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين: فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري  343

 

  362تا  337 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

بودن توزيع نيز تصميم بگيرد. اگر استراتژي توزيع تدافعي موردنظر باشد بايد كوشش كند تا توزيع او بخوبي توزيع رقبا 
  ).Rusta et al, 2022وزيع تهاجمي باشد بايد بكوشد تا توزيع او نسبت به رقبا برتر باشد (باشد، اما اگر هدف ت

هاي داراي كالاهاي مصرفي با تنوع زيادي از مشتريان در مناطق وسيع جغرافيايي گسترش يافته است. فعاليت شركت
از كاهش سهم بازار، اجزاي سيستم توزيع بنابراين بايد به منظور دستيابي به سطح خدمات مورد قبول مشتري و جلوگيري 

را ادغام نمود. از اين رو مسئله دريافت مقدار مناسب از محصول مناسب در مكان و زمان مناسب و با حداقل هزينه ممكن 
ها را با موضوعاتي از قبيل تحويل در موعد مقرر و استقرار يك كانال توزيع كارآمد شود. اين چالش شركتمطرح مي
شان توسط كانال توزيع از كنندگان بالقوهها و مصرفهاي جغرافيايي تحميل شده بين شركترده است. شكافمواجه ك

ها، هزينه ونقل به علت طبيعت ضعيف جاده). در اكثر كشورها، افزايش مداوم هزينه حملJunior, 2016بين رفته است (
هاي نفتي يك مسئله جدي براي پوشش مناسب توزيع آوردهبالاي وسايل نقليه و قطعات يدكي و هزينه رو به افزايش فر

هاي شركت است. هزينه در مناطق روستايي و شهري است. توزيع در حال تبديل شدن به يك موضوع حياتي در حساب
هاي بازاريابي هاي صنعتي ديگر رو به رشد است. تلاشهاي وروديانبارداري و نگهداري موجودي كالا نسبت به هزينه

هاي هاي بازاريابي جديد در بازارهاي جديد موجب افزايش فشار بر سيستمقبيل گسترش خطوط توليد و نفوذ كانالاز 
). آنچه در شبكه Riyadi et al, 2023سازند (تر براي اجرا ميتر براي اداره كردن و گرانها را پيچيدهشود و آنتوزيع مي

تقال كالاها با صرف كمترين هزينه و زمان، همراه با رعايت توزيع كالا در يك كشور داراي اهميت است، ان
استانداردهاي لازم براي حفظ سلامت كالاها و در نهايت رعايت بيشتر حقوق مصرف كنندگان است. شبكه توزيع كالا 

ده هاي متنوع و متعددي روبه رو است. تعدد بيش از اندازه واحدهاي صنفي در سطح خردر ايران با مشكلات و چالش
فروشي سنتي، تعدد واحدهاي صنفي فاقد پروانه كسب، سهم برجسته بخش غير سازمان يافته نسبت به سازمان يافته شبكه 

هاي نوين توزيع كالا و عدم رغبت كافي بخش خصوصي و خارجي به توزيع و فروش، عدم بهره مندي از ابزارها و روش
 ).Thomas, 2017هاي صنعت پخش در ايران است (لشترين چاسرمايه گذاري در شبكه توزيع مدرن از مهم

توان كانال توزيع مناسب و كارا يا به عبارتي فرآيند خريد را هم بنابراين با استفاده از بازاريابي فروش و توزيع آنلاين، مي
ان گذشته را براي قشر جوان كه وقت كافي براي پرسه زدن در فروشگاهها ندارند وهم براي قشر سالمند كه انرژي و تو

ندارند، فراهم كرد و همچنين شرايط سودآوري بيشتر را براي توليدكنندگان مهيا كرد. با توجه به توضيحات فوق، محقق 
 هاي توزيع ارائه كرد؟توان يك مدل براي تركيب كانالبه دنبال پاسخگويي به اين سؤال كيفي است كه چگونه مي

و وجود نياز به مطالعه دقيق علمي در خصوص نحوه انتخاب استراتژي كانال  همچنين با توجه به بررسي اوليه ادبيات
توان به اين سؤال كمي اشاره نمود كه: شناسايي عوامل مؤثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش توزيع مي

 باشد؟بازاريابي و فروش آنلاين چگونه مي

 
 مباني نظري

  كانال توزيع
كننده يا كند تا از توليدكننده به استفادهكانال توزيع يا كانال بازاريابي مسيري است كه كالا يا خدمات طي مي

آورند و اشخاصي كه به انتقال آن كمك كننده نهايي برسد. اين كانال تمام افرادي كه مالكيت كالا را بدست ميمصرف
كننده دخالت دارند واسطه تقال مالكيت كالا از توليدكننده به مصرفگردد. افرادي كه در مورد انكنند را شامل ميمي
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ها مسئوليت مناطق بزرگتر يا حتي فروشتر، يك قشر از عمدهتر و پيچيدههاي بازاريابي طولانيشوند. در كانالناميده مي
ها فروشيكنند، اين عمدهگذار ميهاي كوچكتر وافروشيخرند و به عمدهها را ميكشورها را دارا بوده كه از توليدكننده

اي از ). كانال توزيع (بازاريابي) عبارت است از مجموعهIsmailpour, 2017شوند (كننده ناميده ميگاهي توزيع
هاي مستقل كه در فرآيند عرضه كالا يا خدمت (براي مصرف يا استفاده) درگير هستند. بيشتر توليدكنندگان سازمان

فروشند. تعداد زيادي واسطه بين اين دو قرار كنندگان نهايي نميرا به صورتي مستقيم به مصرفكالاهاي توليدي خود 
آورند كه آن را كانال توزيع يا ها يك كانال بازاريابي بوجود ميدهند. اين واسطهدارند كه كارهاي زيادي انجام مي

دهد كه عبارتند از: انتقال كالا از توليدكننده به م مينامند. يك كانال بازاريابي كارهاي زيادي انجاكانال تجاري هم مي
اي كه بين مالكان كالاها و خدمات و كساني وجود دارد كه جوئي در زمان، مكان و پركردن فاصلهكننده، صرفهمصرف

توزيع سيستمي )، كانال Armstrong et al, 2020). به زعم (Cutler, 2021خواهند يا به آنها نياز دارند (اين اقلام را مي
هاي توزيع براي ها از كانالكند. شركتكننده نهايي كمك ميكننده به مصرفاست كه به عرضه محصولات از توليد

كنندگان نهايي به محصولات خود در زمان و مكان مناسب حصول اطمينان از دسترسي و دستيابي مشتريان و مصرف
هاي واسطه هستند كه به فرآيند عرضه و تحويل محصولات مل بر سازمانهاي توزيع همچنين مشتكنند. كانالاستفاده مي
اي سازماندهي شده از كنند. در نهايت انجمن بازاريابي آمريكا كانال توزيع را شبكهكنندگان نهايي كمك ميبه مصرف

رتباط هاي مورد نياز جهت امؤسسات و كارگزاراني تعريف كرده است كه با همكاري يكديگر كليه فعاليت
  ).Dehdashti et al, 2021توليدكنندگان با مصرف كنندگان براي انجام وظايف بازاريابي را بر عهده دارند (

  
  فروش آنلاين

است.  فروشهاي فني وخلاقانه اينترنت را با هم گره مي زند كه شامل طراحي، توسعه، تبليغات و فروش آنلاين، ويژگي
است كه هر كسي كالاها، محصولات يا خدمات خود پيدايش اينترنت، اين امكان را تقريباً براي همگان به وجود آورده 

اي از بازاريابي سنتي در را تنها با فشار چند كليك از سوي خريداران به فروش برساند. بازاريابي اينترنتي، ذاتاً ادامه
تواند سودمند باشد. تنها از طريق اينترنت، براي كليه كسب وكارهاي كوچك و بزرگ مي فروش .هاي گذشته استسال
با ). 2022et al,  Mojdkanlouدهند (را تشكيل مي بازاريابي اينترنتيبايست نكاتي را رعايت كرد كه هسته اصلي مي

فروشان محصولات خود صورت سنتي و از طريق خردهرشد سريع فناوري اطلاعات، توليدكنندگان كه در گذشته فقط به
ورت مستقيم و آنلاين نيز محصولات خود را به فروش برسانند. اكنون رشد فناوري و صتوانند بهكردند، ميرا عرضه مي

هاي فروش توليدكنندگان و ويژه فناوري اطلاعات، الگوهاي مصرف مشتريان را تغيير داده و درنتيجه به تغيير روشبه
رفته تمايل  طريق اينترنت، رفتهكنندگان براي خريد محصولات مورد نياز خود از ها منجر شده است. مصرففروشخرده

دهند و در نتيجه بيشتر توليدكنندگان ساختارهاي كانال توزيع و فروش سنتي خود را با افزودن كانال بيشتري نشان مي
 & Seifbarghyاند تا به سهم بيشتري از بازار دست يافته و سود بيشتري كسب كنند (توزيع آنلاين از نو طراحي كرده

Kafshian Ahar, 2022اي نيست، بلكه به بازار جهاني تبديل شده است كه ). اكنون اينترنت فقط يك رسانة شبكه
تر از خريد شود. خريد الكترونيكي از زماني رايج شد كه آساناي نزديك، به خرده فروشي پرنفوذ تبديل ميدرآينده

شلوغي و زمان محدود همراه است. خريد الكترونيكي محيط و  سنتي به نظر رسيد، زيرا خريد سنتي معمولاً با اضطراب،
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هاي بسياري برطرف شود تا خريد الكترونيكي با موفقيت رفتار مصرف كنندگان را تغيير داده است. بااين حال بايد چالش
را  كند تا كيفيت محصول/خدمتها فراهم ميصورت پذيرد. فناوري ديجيتال فرصت منحصر به فردي را براي شركت

هاي خلاق كه تأثير شگرفي بر بشر داشته، از نوآوري در اينترنت ). بيشتر فناوريTortorella et al, 2022مديريت كنند (
فروشان اين محيط را فرصتي براي ارائه محصولات حاصل شده است. با افزايش حجم خريد و فروش الكترونيكي، خرده

اند. به همين دليل فروش آنلاين در كانون توجه ينه پايين در نظر گرفتههاي متنوع، گسترده و جديد با هزخود در رنگ
 .)Honarmand, 2022(وكار قرار دارد پژوهشگران و مديران كسب

 
 پيشينه پژوهش

 )Riyadi et al, 2023ها انجام فروشياي با عنوان تأثير استراتژي توزيع و قيمت بر تصميمات خريد از خرده) مطالعه
هاي كشور اندونزي انجام گرفت. فروشيهاي كوچك و خردهاين مطالعه با رويكردي پيمايشي در فروشگاهاند. داده
يابي معادلات ساختاري مورد تحليل قرار گرفت. اين مطالعه نشان داد كه ها با ابزار پرسشنامه گردآوري و روش مدلداده

ها و تصميمات نحصاري و انتخابي، نتايج قابل توجهي در قيمتهاي توزيع با تركيب انواع فشرده، ابا تغيير در استراتژي
هاي توزيع براي تعديل خريد توسط مشتريان به دست آمد. يافته اصلي در اين مطالعه اين بود كه اجراي استراتژي

براي خريد گيري هاي دولت در دستيابي به مشتريان در گوشه و كنار شهر بسيار مؤثر بود تا تعديل قيمت و تصميمسياست
 طور مستمر انجام شود.مشتري به

)Cao et al, 2023اي با عنوان تحليل استراتژيك تأثير استراتژي توزيع بر طراحي خط محصول با كيفيت درون ) مطالعه
پاسخ به اين ها استفاده كرد فروشيها تاكيد كرد يا از عمدهها با طرح اين پرسش كه بايد بر نمايندگياند. آنزا انجام داده

زا، تصميمات اند. براي حل مساله از يك مدل بازي استكلبرگ با كيفيت درونسؤال را منوط به استراتژي توزيع كرده
هاي فروش مختلف استفاده شد. با مقايسه نتايج تعادل، ها را تحت مدلها و پلتفرمگذاري بهينه شركتتوليد و قيمت

توانند از گسترش خط محصول بهره ببرند. زماني كه نسبت تقسيم سود پلت مشخص شد كه هم شركت و هم پلتفرم مي
توانند در مورد استراتژي توزيع به توافق برسند. فرم در يك محدوده مياني مشخص قرار دارد، شركت و پلت فرم مي

بزرگي از درآمد را اي براي گسترش خط توليد وجود نداشته باشد، زماني كه پلتفرم بخش همچنين، حتي اگر هيچ هزينه
  كند.كند، شركت تمديد خط توليد را انتخاب نميدريافت مي

)Wang et al, 2023اند. چين بر استراتژي توزيع سازنده برند انجام دادهاي با عنوان اثرات استراتژي پلتفرم بلاك) مطالعه
ها نشان چين بازتعريف كند. يافتهناوري بلاككوشد تا استراتژي برند را براساس تحولات فناورانه بويژه فاين مطالعه مي

داد توليدكننده مايل است يك كانال آنلاين جديد از طريق پلت فرم جدا از كانال سنتي براي جذب مصرف كنندگان 
 چين برايتواند از فناوري بلاكاي دارد و اين پلتفرم ميبيشتر ايجاد كند. با اين وجود، كانال آنلاين تهديداي فريبنده

چين علاوه بر اثر ضد جعل، يك اثر انگيزشي نيز دارد. به دهد كه بلاكها استفاده كند. نتايج اصلي نشان ميحذف تقلبي
چين استفاده تواند از بلاكچين و مزيت خدمات كانال سنتي زياد نباشد، پلتفرم مياين معنا كه تا زماني كه هزينه بلاك
كانال آنلاين تشويق كند. در برخي موارد، هم زنجيره تأمين و هم مصرف كنندگان  كند تا توليدكننده را براي باز كردن

چين و مورد هاي مختلف دو كانال بر ارزش بلاكچين بهره مند شوند. علاوه بر اين، تأثير ويژگيتوانند از بلاكمي
 شود.چين با سطح ضد جعل نيز تحليل ميپذيرش بلاك
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 )Zhang et al, 2023ي با عنوان ساختار كانال تركيبي و استراتژي توزيع كيفيت محصول براي پلت فرم خرده ا) مطالعه
هاي پژوهشي نشان داد كه تعادل استراتژي توزيع تحت تأثير نرخ كميسيون، سطح تمايز اند. يافتهفروشي آنلاين انجام داده

تمايز محصول از يك آستانه خاص  محصول و هزينه توليد است. به طور خاص، اول، جالب توجه است كه اگر سطح
تواند بر خرده فروش تأثير منفي بگذارد تا حالت خرده فروشي تركيبي را فراتر رود، استراتژي توزيع كيفيت محصول مي

دهد. رها كند. در مقابل، توليدكننده به عنوان بخشي از طرح توزيع محصول به فروش از طريق كانال نمايندگي ادامه مي
گيرد تا با كمك طرح توزيع محصول، مقدار شويم كه پلتفرم تصميم ميوجه به پيكربندي كانال، متوجه ميدوم، بدون ت

تواند به نفع پلتفرم سفارش را افزايش دهد. سوم، برخلاف تصور عمومي، استراتژي توزيع كيفيت محصول تنها زماني مي
ميسيون مناسب و سطح تمايز محصول شركت كند. فروشي تركيبي با نرخ كفروش شخص ثالث در خردهباشد كه خرده

چهارم، پلت فرم بايد در مورد دو استراتژي فوق به طور همزمان تصميم گيري كند. در غير اين صورت، فروشندگان 
هاي نمايندگي (توليد كننده يا خرده فروش شخص ثالث) با استراتژي توزيع كيفيت محصول مخالفت خواهند كرد. يافته

فروشي تركيبي و توزيع محصول هاي خردهگيري استراتژيك در مورد حالتتواند به سهامداران در تصميميكليدي ما م
  كمك كند.

)Sun et al, 2023هاي رسمي هاي توزيع دوگانه: اثر مرجع قيمتهاي قيمت گذاري در كانالاي با عنوان سياست) مطالعه
هاي فروش قيمتاند كه در آن توليدكننده و خردهسي را بررسي كردهگذاري اساها دو سياست قيمتاند. آنانجام داده

دهد كه عليرغم مواجهه با كنند. برخلاف انتظار، نتايج تحليلي نشان ميفروش خود را به طور همزمان يا متوالي ارائه مي
مات همزمان نسبت به تر) در تنظيدستي، سازنده بايد قيمت رسمي بالاتري (به جاي پايينرقابت شديد قيمت پايين

هاي آل براي توليدكنندگاني كه كانالتنظيمات متوالي دريافت كند. علاوه بر اين، با اثر مرجع قيمت رسمي، حالت ايده
كنند، اين است كه اجازه دهند كانال مستقيم روي تبليغ محصولات تمركز كند و عملكرد كانال توزيع دوگانه را اداره مي

هاي نايك، اپل و بسياري ديگر از شود. رويهاي كه توسط آن پشتيباني ميلي فروش باشد، ايدهفروشي كانال اصخرده
دهد كه بازده كانال دوگانه در هر دو حالت هاي عددي ما نشان ميبرندهاي پيشرو در سراسر جهان. علاوه بر اين، مثال

يابد، اما در هزينه كانال مستقيم وشي افزايش ميفرغيرمتمركز در بزرگي و تغييرپذيري اثر مرجع و هزينه كانال خرده
فروش آفلاين گسترش يابد. در نهايت، ما مدل خود را به يك كانال مستقيم آنلاين و يك خردهواحد كاهش مي

هاي دهيم. ما متوجه شديم كه تحت تمام سناريوهاي ممكن؛ هزينه ارسال در كانال مستقيم آنلاين با كاهش قيمتمي
  دهد.و مقادير فروش مستقيم به طور همزمان، كل سود سازنده را كاهش مي رسمي بهينه

)Wei & Dong, 2022اند. فروشي انجام دادهاي با عنوان استراتژي توزيع محصول در پاسخ به معرفي بازار خرده) مطالعه
و هزينه انجام سفارش توسط دهد كه موازنه استراتژي توزيع تحت تأثير سطح تمايز محصول هاي پژوهشي نشان مييافته

دهد خدمات بازار را زماني ارائه دهد كه هزينه انجام سفارش فروش ترجيح ميگيرد. اولاً، خردهخرده فروش قرار مي
كنيم كه تحت آن هر يك از چهار حالت توزيع (فروش مجدد خالص، نسبتاً بالا باشد. دوم، ما شرايطي را استخراج مي

رسند) در تعادل هاي مختلف به فروش ميفروش تركيبي با محصولات مختلف كه در كانال بازار خالص، و دو حالت
سازي مضاعف ناشي از فروش گذاري و استفاده استراتژيك از حاشيهكنيم كه حق قيمتشوند. ما افشا ميظاهر مي
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دهد كه فرم را نشان ميني بر پلتفروشان مبتكند. نتايج اصلي ما اهميت خردهمجدد، نقش مهمي در نتايج تعادل بازي مي
  هايشان در نظر بگيرند.كنندگان را هنگام باز كردن پلتفرمهاي استراتژيك توزيع محصول تامينپاسخ

)Seifbarghy & Kafshian Ahar, 2022گذاري و زمان تحويل در زنجيره تأمين اي با عنوان تصميمات قيمت) مطالعه
انجام دادند. اين پژوهش، يك زنجيره تأمين دوكاناله شامل يك توليدكننده و يك  دوكاناله با فروش سنتي و آنلاين

تواند محصولات خود را از طريق دو كانال سنتي و آنلاين به فروش را در نظر گرفته است كه در آن توليدكننده ميخرده
و درنتيجه دو زمان تحويل شود توليدكننده محصول را در كانال آنلاين با دو روش حمل فروش برساند. فرض مي

گذارد. زنجيره تأمين موردنظر ابتدا در حالت غيرمتمركز كند كه قاعدتاً روي تقاضاي يكديگر تأثير ميميمتفاوت عرضه 
سازي شده و متغيرهاي تصميم كليدي شامل قيمت با فرض رهبري توليدكننده و با استفاده از رويكرد استكلبرگ مدل

شود كه توليدكننده و شود؛ سپس فرض ميهاي آنلاين تعيين ميهاي تحويل كانالين و زمانهاي سنتي و آنلاكانال
فرد شدن اين طور يكپارچه و متمركز اتخاذ كنند. آنچه موجب نوآوري و منحصربهفروش تصميمات خود را بهخرده

هاي عددي فروش سنتي است. مثالها و همچنين كانال شود، وجود دو كانال فروش آنلاين و رقابت بين آنپژوهش مي
فروش به نفع تمام اعضاي زنجيره تأمين است و به دهد كه يكپارچگي و هماهنگي توليدكننده و خردهشده نشان ميارائه

  دهد.ميزان زيادي سود كل زنجيره تأمين را افزايش مي
)Honarmand, 2022ر عملكرد فروش با نقش ميانجي بازاريابي وكار آنلاين بتأثير نوآوري در كسب اي با عنوان) مطالعه

تواند احتمال هاي اجتماعي آنلاين ميانجام داده است. نتايج نشان داد كه سطوح بالاتر استفاده از شبكه در فضاي مجازي
هاي اجتماعي تواند محرّكي براي استفاده از شبكهبهبود عملكرد نوآوري را افزايش دهد. همچنين ظرفيت نوآوري مي

 ين در اين كسب وكارها و تأثير بر عمكرد فروش شود.آنلا

)Khoi & Jamili, 2022( انجام  يابي شبكه توزيع در زنجيره تأمين محصولات لبنيعنوان ارزيابي و عارضه اي بامطالعه
باشد. در اين راستا، نخست با شناسي شبكه توزيع شير از صنايع لبني ميدادند. هدف اين پژوهش، ارزيابي و آسيب

هاي ارزيابي شبكه رويكرد مدل اسكور در سه سطح به ارزيابي شبكه توزيع شير پرداخته شده است. بعد از آن شاخص
ترين عارضه شناسايي اي شبكه توزيع مورد مطالعه شناسايي شدند. مهمهها، عارضهتوزيع شناسايي شده و متناسب با آن

هاي شبكه ها بوده است. در مرحله بعد، علل عارضهشده در شبكه توزيع شير، توزيع شير نزديك به تاريخ انقضاي آن
بود سيستم نظارت ها طبق روش فرايند تحليل سلسله مراتبي، نترين آنبندي شدند كه مهمتوزيع شير شناسايي و دسته

 باشد.مناسب بر شبكه توزيع و خطاهاي انساني در انتقال اطلاعات مي

)Bashokouh & beigi firoozi, 2022اي و كيندر هاي ترفيع رانش پايهبررسي اثرات استراتژي اي با عنوان) مطالعه
هاي تحقيق بود و نشان حاكي از تأييد فرضيه اند. نتايجكننده و اعضاي كانال توزيع انجام دادهوجنتلر بر يكپارچگي توليد

هاي ترفيعي مبتني بر رانش به سمت يكپارچگي با توانند از طريق استراتژيهاي فعال صنايع غذايي ميداد كه شركت
هاي انبار، توزيع كنندگان خود پيش بروند و موجبات ارتقاي دانش و فناوري صنعت غذا، كاهش در موجودي و هزينه

  عملكرد بازار و سطوح ارائه خدمات خود شوند. بهبود در
)Haghighi Kaffash et al, 2021هاي بازاريابي و فروش در صنعت اي با عنوان طراحي و تبيين الگوي استراتژي) مطالعه

وزيع هاي قيمت گذاري و استراتژي تها نشان داد كه اهداف بازاريابي, استراتژياند. يافتهپخش مواد غذايي انجام داده
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مواد غذايي به ترتيب بالاترين عوامل سازنده استراتژي بازاريابي در صنعت پخش مواد غذايي و شايستگي رابطه مدار تيم 
ترين عوامل سازنده استراتژي فروش هستند. شواهد حاكي از اين فروش, عملكرد تيم فروش و رهبري تحول آفرين مهم

هاي ورود رقبا, نقاط قوت و ضعف شركت و (تهديدها و فرصت گانهگرهاي سهاست كه حضور هر يك از تعديل
  هاي بازاريابي و فروش اثرگذار است.عوامل كلان تاثيرگذار در دوران پساركود) بر رابطه ميان استراتژي

)Chen et al, 2021هاي آنلاين در شرايط عدم قطعيت اي با عنوان پيشبرد فروش محصولات از طريق كانال) مطالعه
هاي آنلاين و سنتي صورت گرفت. در اين اند. اين مطالعه با تمركز بر فروش محصولات آخر فصل در كانالم دادهانجا

گذاري در يك كانال تبليغاتي آنلاين نسبت به يك كانال سنتي بر انتخاب بندي قيمتزمينه، بررسي شد كه چگونه زمان
گذارد. نتايج نشان داد كه بازار نامشخص تأثير مي هاي فروش نمايندگي و فروش مجدد در يكشركت بين قالب

هاي قيمت شركت تحت قالب فروش نمايندگي ندارد، در گيريگذاري تبليغاتي هيچ تاثيري بر تصميمبندي قيمتزمان
حتي كمتر از موارد تحت قالب فروش  -هاي نزولي در قالب فروش مجدد منجر شود حالي كه ممكن است به قيمت

گذاري تبليغاتي در يك بازار نامطمئن، بندي قيمتهمچنين براساس نتايج مشخص شد كه در نظر گرفتن زماننمايندگي. 
سازي مضاعف، فروش نمايندگي را به قالب فروش مجدد دهد كه شركت به دليل اثر حاشيهاساساً شهود كلي را تغيير مي

  دهد.ترجيح مي
  

  تحقيقشناسي روش
باشد و نحوه اجرا فراتركيب اي تركيبي (كيفي) ميتوسعه اي و از نظر داده- نوع هدف كاربرديروش اين تحقيق از نظر 

پردازد و از اين منظر هاي انجام شده ميهاي فرامطالعه است كه به ارزيابي ساير پژوهشباشد. فراتركيب يكي از روشمي
راتركيب نوعي مطالعه كيفي است كه از اطلاعات شود. بطوركلي روش فها از آن ياد ميبا عنوان ارزشيابي ارزشيابي

هاي كند. پژوهشگر در روش فراتركيب، دادههاي مستخرج از مطالعات ديگر در زمينه موضوع مرتبط، استفاده مييافته
 ها را براي پاسخگويي به نتايج مطالعه خود باهم تركيب نموده و نتايج جديدي بدستثانويه نتايج حاصل از ساير مطالعه

هاي كيفي مختلف به آورد. فراتركيب (متاسنتز) با آماده سازي ديدگاه منظم براي محققان، از راه تركيب تحقيقمي
ي با ارزشي براي آسان كردن در تواند وسيلهپردازد. روش فوق ميهاي اساسي ميهاي جديد و موضوعكشف استعاره

نتز نياز دارد كه محقق بازنگري دقيق و عميقي به عمل آورد و روند تهيه نظريه به صورت تركيب نظام مند گردد. متاس
 Sandlowskiاي (هاي كيفي مربوط را تركيب كند. به خاطر بدست آمدن اين هدف، از الگوي هفت مرحلهنتايج تحقيق

& Barrosoگردد.) استفاده مي 

شـامل مراحـل زيـر مـورد اسـتفاده قـرار » باروسـوسندلوسـكي و «اي بـراي انجـام فراتركيـب، روش هفـت مرحله
  گرفتـه اسـت.

هاي پژوهش است. اين : نخستين گام در روش فراترگيب، تنظيم پرسشهاي پژوهشگام نخست) تنظيم پرسش
  چيزي، چه كسي، چه زماني و چگونه؛ قابل تنظيم است.ها عموماً براساس چهار پارامتر چهپرسش

گذشته ارك مدد و سنام اثانويه به ناهاي از دادههش وپژهاي دآوري دادهگراي بر: مند متونگام دو) بررسي نظام
ارزيابي زنجيره تأمين پايدار بوده است. براي اين منظور از مينه ها در زم پژوهششامل تماارك مدد و سنااين ده شد. استفاا
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طالعات داخلي نيز به پرتال جامع علوم انساني، سيد و دايركت، امرالد و اشپرينگر استفاده گرديد. در مپايگاه ساينس
 نورمگز مراجعه شد.

: در فرايند جستجو پارامترهاي مختلفي مانند عنوان، چكيده، محتوا و گام سوم) جستجو و انتخاب متون مناسب
  دند.هايي كه با پرسش و هدف پژوهش تناسبي نداشتند، حذف گرديجزئيات مقاله در نظر گرفته شده و مقاله

ين اشد. ي ستهبنددلي وجدها در ت پژوهشطلاعا، اهشوين پژ: در اگام چهارم) استخراج اطلاعات پژوهش
ل سان و ندگاآورگي پديدادخانوم نام و ناان، هش: عنووپژاي شناسنامهت طلاعاباشد: ات ذيل ميطلاعااشامل ول جد
  ي پژوهش.يافتههاو صلي: نتايج ي ايافتههات طلاعااهش. وپژف هدي: روش و شي كليدت روطلاعار. انتشاا

كه كند ميجستجو را موضوعاتي ، تحليلوتجزيه ل طودر هشگر وپژ: هاي كيفيگام پنجم) تجزيه و تحليل يافته
به شود. ميسي موضوعي) شناخته ر(بران به عنورد ين مواست. ه اشدار تركيب پديدافرد در موجوي مطالعههان ميادر 

و مشابه هاي يطبقه بنددهد و ميشكل اي را يطبقهبنده، سي كنندربر، مشخص شدو شناسايي ها عينكه موضوامحض 
ت، توضيحاد يجااپايه س و ساها اعموضوكند. ميبه بهترين گونه توصيف آن را كه دهد ار ميموضوعي قرط را در مربو
شناسه ان به عنوها ه از مطالعهشداج ستخرامل اعوم تماا بتد، اهشوپژكند. در اين ميئه ت را ارايا فرضياها و نظريهها الگو
سپس مفاهيم مشابه ؛ مفهومي مشابه تعريف شدها در ، شناسهنهااز آهر يك ي نظر گرفتن معنادر سپس با ، و نظر گرفتهدر 
آور هاي مدل زنجيره تأمين تابه شاخصتبيين كنندي هارين ترتيب محوايد تا به دگري ستهبنده دتبيين كنندت مقولادر 
  د.هش شناسايي شووصلي پژي اقالب مؤلفههايدار در پا

پذيري، باورپذيري، منظور از اعتبار در پوهش كيفي، مفاهيمي همچون دفاع گام ششم) كنترل كيفيت تحليل:
هاي اعتبار (پايايي) پژوهش كيفي پذيري نتايج تحقيق صورت گرفته است. يكي از شاخصپذيري و بازتابتصديق

از چنين قابليتي برخوردار است و  Maxqdaافزار سند از حيث ارجاع به شاخصي خاص است. نرم ارزيابي دو يا چند
كند. براي ارزيابي پايايي فراتركيب، سندي انتخابي ماهيت صفر و يكي كدها امكان استفاده از شاخص كاپا را فراهم مي

مطلوب  6/0حاسبه گرديد. ضريب كاپاي بالاي در اختيار يكي از خبرگان قرار داده شد. پس از ارزيابي، ضريب كاپا م
ش تلاپژوهش، سر اسردر نظر گرفته شد: در حفظ كيفيت مطالعه اي برهاي زير ، روشهشوين پژباشد. همچنين در امي

ستي و دنيك ولكتري اجستجور هكادو راهر د. از ئه شواراهش وپژي گزينههااي ضح برو واشن ت روتوضيحاگرديد 
  ده گرديد.ستفاها اي پژوهشجستجواي بر

ئه اراحل قبل امرهاي ، يافتهتركيبافراز روش ين مرحله : در اهاي پژوهشگام هفتم) ارائه گزارش و يافته
هاي استخراج شده از متون مقالات مرتبط، شود. از شاخصهاي پژوهش پرداخته ميشود. در ادامه به شناسايي شاخصمي

هاي اصلي و فرعي هاي نهايي، مقولهبندي شاخصدر نهايت با مقوله و دستهمعني و پرتكرار و هاي همبا حذف شاخص
  شناسايي گرديد.

 
  هاي پژوهشيافته

هدف از فرآيند متاسنتز در اولين بخش كيفي تحقيق، شناسايي شاخصها و متغيرهاي مدل استراتژي توزيع در صنايع 
هاي اصلي مطالعات ين كار نيز يكپارچه سازي تفسير يافتهباشد. هدف از اغذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين مي
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كند. فرا تركيب يكي از هاي جامع و تفسيري است كه در نهايت فهم عميقي را ايجاد ميمنتخب به منظور ايجاد يافته
ش آنلاين از هاي فرا مطالعه است. براي ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فرواقسام روش

هاي مقالات داخلي و روش فرا تركيب كه روشي مناسب براي به دست آوردن تركيب جامعي از اين موضوع بر پايه يافته
ها و معيارهاي قبلي باشد استفاده شده است. با بررسي منابع بيشتر، شاخص و معيار جديدي به مجموعه شاخصخارجي مي
ملاك كفايت نمونه است. با توجه به اينكه روش ساندولوسكي و باروسو يكي از شود؛ بنابراين اشباع نظري اضافه مي
كند به همين دليل در اين تحقيق از اين روش ها براي انجام فرا تركيب است و نتايج بهتري ارائه ميترين روشبرجسته

سازي چندين مطالعه براي ايجاد اي استفاده شده است. همانطور كه گفته شد فرايند فرا تركيب براي يكپارچههفت مرحله
  گيرد.هاي جامع و تفسيري صورت مييافته

شود. در اين بندي ميشده در هر مقاله طبقهها بر اساس مرجع مربوط و بيانهاي تحقيق، اطلاعات مقالهاستخراج يافته
هاي تجزيه و تحليل از روش هاي نهايي به روش متا سنتز مطالعه شدند. سندلوسكي تحليل محتوا را يكيمرحله، مقاله

شوند. نتايج به دست آمده از اين مرحله در ها خلاصه، توصيف و تفسير ميداند كه به وسيله آن دادهمطالعات كيفي مي
  ) نشان داده شده است.1جدول شماره (

  
 . مرور سيستماتيك مقالات1جدول 

 مؤلفه شاخص عنوان پژوهش سال  نام نويسنده

 
انوشه ئي و 
  همكاران

 
)1400(  

طراحي مدل بازاريابي پايداري در 
 صنعت بانكداري ايران

 عوامل انساني روانشناختي-ويژگيهاي فردي

 عوامل انساني فرهنگي-هاي اجتماعيويژگي

 عوامل انساني هاي انگيزشيويژگي

 عوامل انساني هاي جمعيت شناختيويژگي

گرمسيري و 
  )1400(  همكاران

طراحي و آزمون مدل بازاريابي 
خدمات بانكي با تكيه بر روش داده 
بنياد سيستماتيك در بانك صادرات 

  ايران

 خلق ارزش براي مشتري مشتري مداري

 خلق ارزش براي مشتري مديريت اطلاعات، مشتريان و

 خلق ارزش براي مشتري الكترونيكي كردن فرآيندها

 ارزش براي مشتريخلق  برند و برندسازي

 خلق ارزش براي مشتري بهبود ساختارهاي مديريتي

هاي بازاريابي، بهبود استراتژي
 بازارگرايي

 خلق ارزش براي مشتري

مديريت منابع انساني و بهبود 
 ي خدمت رسانيشيوه

 خلق ارزش براي مشتري

حضور بيشتر و تثبيت شده تر در 
 بازار

 مشتريخلق ارزش براي 

 خلق ارزش براي مشتري بهبود ساختار بانك

 خلق ارزش براي مشتري تحقق بازاريابي دروني

 توجه به شايستگي مديران هاي فنيشايستگيبررسي شايستگي مديران در   
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 مؤلفه شاخص عنوان پژوهش سال  نام نويسنده

باباشاهي و 
  همكاران

 مديرانتوجه به شايستگي  هاي رفتاري = نسانيشايستگي بازاريابي ديجيتال  )1399(

 توجه به شايستگي مديران هاي تحليليشايستگي

 
  طاهري و همكاران

 
)1399(  

طراحي مدل عوامل اثرگذار بر 
اجراي استراتژي بازاريابي در 

 بانكهاي تجاري

 عوامل محيط داخلي نرمافزارهاي درون سيستم

عوامل سخت افزاري درون 
 سازمان

 عوامل محيط داخلي

 عوامل محيط خارجي محيطياطلاعات 

 عوامل محيط خارجي قوانين و مقررات دولتي

بحري نژاد و 
 همكاران

)1397( 

ترين فرايندهاي شناسايي مهم
بازاريابي در صنعت بانكداري ايران 

منظور توسعه مدل بلوغ بازاريابي به
 بانكي

 مديريتي مديريت سبد محصولات بانكي

 مديريتي مشتريمديريت ارتباط با 

تبليغات و ارتباطات يكپارچه 
 بازاريابي بانكي

 مديريتي

گذاري و فروش محصولات قيمت
 و خدمات بانكي

 مديريتي

هاي توزيع خدمات مديريت كانال
 بانكي

 مديريتي

عاشوري و 
 همكاران

)1399( 
تأثير بازاريابي ديجيتال بر 

 هاي فروشاستراتژي

 نظر كاوي اجرا

 نظر كاوي مطلوبيت

 نظر كاوي توجه و انگيزش

 نظر كاوي مندي و تصويرسازيعلاقه

 )1397( فراحي و همكاران
هاي نوين در بررسي استراتژي

 بازاريابي خدمات بانكي

 توجه به شايستگي مديران هاي فنيشايستگي

 توجه به شايستگي مديران هاي رفتاري = نسانيشايستگي

 توجه به شايستگي مديران هاي تحليليشايستگي

 هاي بازاريابي ديجيتالاستراتژي )1399(نخچيان و همكاران

 بازاريابي ديجيتال بازاريابي ايميلي

 بازاريابي ديجيتال ازاريابي محتوا

 بازاريابي ديجيتال بازاريابي ويروسي

 بازاريابي ديجيتال هاي اجتماعيبازاريابي شبكه

 )1398( ستوده و همكاران
هاي بازاريابي ديجيتال تحت پويايي

 سناريوهاي مختلف محيطي

 هاي محيطيشاخص سودآوري بازاريابي

 هاي محيطيشاخص تعداد مشتريان

 هاي محيطيشاخص رضايت مشتريان

 هاي محيطيشاخص وفاداري مشتريان

 هاي محيطيشاخص سفارش مشتريان

 بازاريابي محتواي ديجيتالي )1398( نعامي و همكاران
هاي ها و گذرابودن مزيتپلتفرم

 رقابتي
 بازاريابي محتواي
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 مؤلفه شاخص عنوان پژوهش سال  نام نويسنده

 بازاريابي محتواي تبيين محتوا

گذاري ارائه خدمات و قيمت
 كاربريتبليغات و رابط

 بازاريابي محتواي

  ارتقاء و بروزرساني، 
 بنديمقياس

 بازاريابي محتواي

 بازاريابي محتواي ابزارهاي بازخوردي

 بازاريابي محتواي كاويسئو و داده

 بازاريابي محتواي وكار و برندينگاعتبار كسب

 بازاريابي محتواي مشاركت افراد و همكاري

 بازاريابي محتواي شده بالاترارزش ارائه

 بازاريابي محتواي توسعه افقي

فاني، جلالي، 
 وهاب زاده

)1398( 

هاي مبتني بر تأثير بكارگيري تحليل
سازي وب بر سنجش عملكرد و بهينه

 بازاريابي ديجيتال

 بازاريابي ديجيتال تحليل وب

 بازاريابي ديجيتال هاي اجتماعينظارت بر رسانه

 بازاريابي ديجيتال اتوماسيون بازاريابي

شكوري و 
 همكاران

 بازاريابي ديجيتال هاي اجتماعياستفاده از شبكه عوامل مؤثر بر بازاريابي ديجيتال )1397(

 )1398( رجائي و آرست

هاي بازاريابي بررسي تأثير استراتژي
هاي كسب و كار بر روي و استراتژي

 شهرستان زنجانعملكرد بانك ملي 

 هاي كسب و كاراستراتژي آينده نگري

 هاي كسب و كاراستراتژي تحليل گري

 هاي كسب و كاراستراتژي كاهش هزينه

 هاي كسب و كاراستراتژي تمايز

 )1395( كوهي و همكاران

منظور تبيين راهبردهاي بازاريابي به
جذابيت و انتخاب بازار هدف در 

 بانكداريصنعت 

 جذابيت
شناخت كامل محيط دروني 

 وبيروني

 انتخاب بازار هدف
شناخت كامل محيط دروني 

 وبيروني

فيروزان سرنقي و 
 غفاري صومعه

)1394( 

بررسي تأثير استراتژيهاي اتخاذ شده 
از سوي گروه بانكها بر سهم بازار 

 آنها

 بازاريابي ديجيتال بانكداري الكترونيك

 )1389( صفري
نقش مشتري مداري و بازاريابي در 

 بانكداري نوين
 خلق ارزش براي مشتري مشتري مداري

نامدار علي آبادي 
 و همكاران

)1389( 
شناسايي مشتريان هدف براي به 

 بازاريابي مستقيم شناخت مشتريان هدفكارگيري استراتژي بازاريابي مستقيم 
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 مؤلفه شاخص عنوان پژوهش سال  نام نويسنده

 در بانك

 )2020( وانگ و همكاران

هاي بازاريابي تدوين استراتژي
خدمات سلامت پايدار در تايوان بر 
 اساس ترجيحات مصرف كننده

 هاي بصريويژگي جذب مشتريان

- وانگ و مك
 كارتي

)2020( 

هاي بازاريابي توسط استراتژي
هاي خرده فروش توسط فيس بانك

 بوك در استراليا و سنگاپور

 بازاريابي محتواي پست فيس بوك

 )2020( كارانيان و هم

هاي پيش بيني نتايج استراتژي
بازاريابي بانكي بر اساس بهينه سازي 

 الگوريتم نهنگ

 بهينه سازي الگوريتم بهبود يافته نهنگ

 )2020( واراداراجان

مزيت منابع اطلاعاتي مشتري، 
استراتژي بازاريابي و عملكرد 

تجاري: يك ديدگاه مبتني بر منابع 
 بازار

 عملكرد رقابتي مبتني بر منابعهاي ديدگاه

هاي مبتني بر دانش و قابليت
 شركت

 عملكرد رقابتي

 عملكرد رقابتي تئوري مزيت رقابتي

 )2020( زفانياه و همكاران

بررسي تأثير درك مشتري از 
ارتباطات بازاريابي بانكي بر وفاداري 

 مشتري

 خلق ارزش براي مشتري تبليغات

 خلق ارزش براي مشتري ارتقاء فروش

 خلق ارزش براي مشتري روابط عمومي

 خلق ارزش براي مشتري فروش شخصي

 )2020(هونگ و نگوينفان
عوامل مؤثر بر استراتژي بازاريابي 

 تجارت لجستيك در ويتنام

 عوامل محيط داخلي هاي تجاريشبكه

 عوامل محيط داخلي و منابع انساني

 عوامل محيط خارجي هاي لجستيكاستراتژي شركت

 عوامل محيط خارجي هاي لجستيكعملكرد شركت

تريودي و 
 همكاران

)2018( 

هاي بازاريابي پايدار: به استراتژي
وجود آوردن ارزش تجاري با ارزش 

 ويژه مشتري

 خلق ارزش براي مشتري تعهد

 خلق ارزش براي مشتري همكاري

 خلق ارزش براي مشتري ارتباطات

 خلق ارزش براي مشتري نوآوري

هالبك و 
 گابريلسون

)2013( 

هاي بازاريابي كارآفرينانه استراتژي
هاي نوين براي رشد سرمايه گذاري

بين المللي نشات گرفته از كشورهاي 
 كوچك و باز

 عوامل محيط خارجي نوآوري

 خلق ارزش براي مشتري سازگاري
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هاي حاصل از مراحل قبل در اين مرحله از فراتركيب يافته در مرحله نهايي به استخراج اطلاعات مقالات پرداخته شد.
مقاله (فارسي و انگليسي) با موضوع مدل  23در اين مرحله مرسوم است. با مرور بر  انتروپي شانونشود. استفاده از ارائه مي

استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين، با روش مرور سيستماتيك ادبيات تجربي و نظري، 
  بندي شدند.و دسته ، اين عوامل تحليلMAXQDA2020افزار شد و بر اساس كدگذاري در نرممنابع گردآوري

 
هاي ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش . كدهاي مستخرج ابعاد و مولفه2جدول 

 و انگليسي آنلاين مطالعه حاصل از پيشينه پژوهش و منابع پژوهشي فارسي

 منابع هامولفه ابعاد

اني
 انس

مل
عوا

 

 )1400انوشه ئي و همكاران () 1401برقي و كفاشيان (سيف روانشناختي-فرديهاي ويژگي

 )1401( هنرمند )1400انوشه ئي و همكاران ( فرهنگي-هاي اجتماعيويژگي

 )1401خوئي و جميلي () 1400حقيقي و همكاران ( هاي انگيزشيويژگي

 )1401فيروزي (باشكوه و بيگي) 1400دهدشتي و همكاران ( هاي جمعيت شناختيويژگي

ري
مشت

اي 
ش بر

ارز
لق 

خ
 

 )1400گرمسيري و همكاران () 1400خاكستريان و همكاران ( مشتري مداري

 )1399اجيرلو ( )1400و همكاران ( ) گرمسيري2023ريادي و همكاران ( مديريت اطلاعات، مشتريان و

 )2023كائو و همكاران ( )1400(گرمسيري و همكاران  الكترونيكي كردن فرآيندها

 )2023ژانگ و همكاران ( )1400گرمسيري و همكاران ( برند و برندسازي

 )2022سان و همكاران ( )1400گرمسيري و همكاران ( بهبود ساختارهاي مديريتي

 )2022وي و دونگ ( )1400گرمسيري و همكاران ( هاي بازاريابي، بازارگراييبهبود استراتژي

ي خدمت مديريت منابع انساني و بهبود شيوه
 رساني

 )1401) هنرمند (1400انوشه ئي و همكاران (

  )1401) خوئي و جميلي (1400حقيقي و همكاران (
) گرمسيري و 1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (

  )2021لين و همكاران ( )1400همكاران (
 )2022وانگ و همكاران ( )1400گرمسيري و همكاران ( حضور بيشتر و تثبيت شده تر در بازار

 )1400گرمسيري و همكاران () 2021چن و همكاران ( بهبود ساختار بانك

 تحقق بازاريابي دروني

 )2020(  وانگ و همكاران )1400گرمسيري و همكاران (

  )2020همكاران (يان و 
  )2020اراداراجان (

 )1389(  صفري) 2020كواچ و همكاران ( مشتري مداري

 )2020زفانياه و همكاران ( تبليغات

 )2020ميناردس و همكاران ( )2020زفانياه و همكاران ( ارتقاء فروش

 )2020زفانياه و همكاران ( روابط عمومي

 )2020تيرواينن و همكاران ( )2020(زفانياه و همكاران  فروش شخصي

 )2018تريودي و همكاران ( تعهد

 )2019لي و همكاران ( )2018تريودي و همكاران ( همكاري

 )2018تريودي و همكاران ( ارتباطات

 )2013هالبك و گابريلسون ( سازگاري
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 منابع هامولفه ابعاد

ران
مدي

گي 
يست
 شا
ه به

وج
ت

 

 )1399(باباشاهي و همكاران  هاي فنيشايستگي

 )1399باباشاهي و همكاران ( هاي رفتاري = نسانيشايستگي

 )1399باباشاهي و همكاران ( هاي تحليليشايستگي

 )1397فراحي و همكاران ( هاي فنيشايستگي

 )1397فراحي و همكاران ( هاي رفتاري = نسانيشايستگي

 )1397فراحي و همكاران ( هاي تحليليشايستگي

خلي
ط دا

محي
مل 

عوا
 

 )1399طاهري و همكاران ( نرمافزارهاي درون سيستم

 عوامل سخت افزاري درون سازمان

 )2020وانگ و همكاران ( )1399طاهري و همكاران (

  )2020يان و همكاران (
  )2020اراداراجان (

 )2020هونگ و نگوين (فان هاي تجاريشبكه

 منابع انساني

 )1401) هنرمند (1400همكاران (انوشه ئي و 

  )1401) خوئي و جميلي (1400حقيقي و همكاران (
  )1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (

جي
خار

ط 
محي

مل 
عوا

 

 )1399طاهري و همكاران ( اطلاعات محيطي

 )1399طاهري و همكاران ( قوانين و مقررات دولتي

 )2020هونگ و نگوين (فان لجستيكهاي استراتژي شركت

 )2020هونگ و نگوين (فان هاي لجستيكعملكرد شركت

 )2013هالبك و گابريلسون ( نوآوري

يتي
دير

م
 

 )1397بحري نژاد و همكاران ( مديريت ارتباط با مشتري

 )1397بحري نژاد و همكاران ( تبليغات و ارتباطات يكپارچه بازاريابي بانكي

گذاري و فروش محصولات و خدمات قيمت
 بانكي

 )1397بحري نژاد و همكاران (

 )1397بحري نژاد و همكاران ( هاي توزيع خدمات بانكيمديريت كانال

وي
 كا
ظر
ن

 

 )1399عاشوري و همكاران ( اجرا

 مطلوبيت

 )1401) هنرمند (1400انوشه ئي و همكاران (

  )1401() خوئي و جميلي 1400حقيقي و همكاران (
) عاشوري و 1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (

  )1399همكاران (
 )1399عاشوري و همكاران ( توجه و انگيزش

 )1399عاشوري و همكاران ( مندي و تصويرسازيعلاقه

تال
يجي

ي د
رياب

بازا
 

 )1399نخچيان و همكاران ( بازاريابي ايميلي

 ازاريابي محتوا

 )2020(  وانگ و همكاران

  )2020يان و همكاران (
  )1399نخچيان و همكاران (  )2020اراداراجان (
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 منابع هامولفه ابعاد

 )1399نخچيان و همكاران ( بازاريابي ويروسي

 )1399نخچيان و همكاران ( هاي اجتماعيبازاريابي شبكه

 )1398فاني، جلالي، وهاب زاده ( تحليل وب

 اجتماعيهاي نظارت بر رسانه

 )2020يان و همكاران (

) فاني، جلالي، وهاب زاده 1399نخچيان و همكاران (  )2020اراداراجان (
)1398(  

 )1398فاني، جلالي، وهاب زاده ( اتوماسيون بازاريابي

 )1397شكوري و همكاران ( هاي اجتماعياستفاده از شبكه

 )1394صومعه (فيروزان سرنقي و غفاري  بانكداري الكترونيك

ص
شاخ

طي
محي

اي 
ه

 

 )1398ستوده و همكاران ( سودآوري بازاريابي

 )1398ستوده و همكاران ( تعداد مشتريان

 )1401) هنرمند (1400انوشه ئي و همكاران ( )1398ستوده و همكاران ( رضايت مشتريان

 )1398ستوده و همكاران ( وفاداري مشتريان

 سفارش مشتريان

 )1401) خوئي و جميلي (1400همكاران (حقيقي و 

) ستوده و همكاران 1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (
)1398(  

واي
محت

بي 
اريا

باز
 

 هاي رقابتيها و گذرابودن مزيتپلتفرم
 )1401) هنرمند (1400) انوشه ئي و همكاران (1398نعامي و همكاران (

  )1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400(دهدشتي و همكاران 

 تبيين محتوا

 )2020(  وانگ و همكاران

  )2020يان و همكاران (
  )1398) نعامي و همكاران (2020اراداراجان (

- گذاري تبليغات و رابطارائه خدمات و قيمت
 كاربري

 )1398نعامي و همكاران (

 )1398همكاران (نعامي و  بنديارتقاء و بروزرساني، مقياس

 ابزارهاي بازخوردي
) نعامي و همكاران 1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (

)1398( 

 )1398نعامي و همكاران ( كاويسئو و داده

 وكار و برندينگاعتبار كسب
 )1401) هنرمند (1400انوشه ئي و همكاران ( )1398نعامي و همكاران (

  )1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400همكاران (دهدشتي و 

 مشاركت افراد و همكاري
 )1401) خوئي و جميلي (1400حقيقي و همكاران (

  )1398نعامي و همكاران (

 شده بالاترارزش ارائه
 )2020وانگ و مك كارتي (

  )1398) نعامي و همكاران (1398رجائي و آرست (
 )1398همكاران (نعامي و  توسعه افقي

 )2020وانگ و مك كارتي ( پست فيس بوك



 
 

 شناسايي عوامل موثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين: فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري  357

 

  362تا  337 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 منابع هامولفه ابعاد

ژي
ترات

اس
كار

ب و 
كس

اي 
ه

 

 )1398رجائي و آرست ( آينده نگري

 )1398رجائي و آرست ( تحليل گري

 كاهش هزينه
) رجائي و آرست 1401فيروزي () باشكوه و بيگي1400دهدشتي و همكاران (

)1398( 

 تمايز

 )2020(  وانگ و همكاران

  )2020يان و همكاران (
  )1398) رجائي و آرست (2020اراداراجان (

ط 
محي

مل 
 كا
خت

شنا
وني

وبير
ني 

درو
 

 )1395كوهي و همكاران ( جذابيت

 )1395كوهي و همكاران ( انتخاب بازار هدف

قيم
مست

بي 
اريا

باز

 )1389نامدار علي آبادي و همكاران ( شناخت مشتريان هدف

گي
ويژ

ري
 بص

اي
ه

 

 جذب مشتريان

 )2020(  وانگ و همكاران

  )2020يان و همكاران (
  )2020اراداراجان (

زي
 سا
هينه

ب
 

 )2020يان و همكاران ( الگوريتم بهبود يافته نهنگ

بتي
 رقا

كرد
 )2020اراداراجان ( هاي مبتني بر منابعديدگاهعمل

 )2020اراداراجان ( هاي مبتني بر دانش و شركتقابليت

 )2020اراداراجان ( مزيت رقابتيتئوري 

 
نفر از خبرگان و با استفاده از تحليل مضمون به استخراج كد و مقوله و مفهوم پرداخته شد و  12سپس بعد از مصاحبه با 

  :هاي الگو در زير آمده استجدول اشباع نظري براي مولفه .پس از انجام مصاحبه اشباع نظري حاصل شد
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  هاي الگو با اعداد. جدول اشباع نظري براي مولفه3جدول 

  
 

ها در نرم پس از رسيدن به اشباع نظري، مصاحبه و كدگذاري به پايان رسيد. فرآيند كدگذاري و تحليل متني مصاحبه
ها و شاخصهاي استخراج شده به خروجي نهايي مولفه .انجام گرديد MAXQDA 2018هاي كيفي افزار تحليل داده
 شكل زير است.
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  ها و شاخصهاي تحقيق. خروجي نهايي نظرات خبرگان براي مؤلفه1شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

صنايع غذايي بايستي روشي خاص با مزيت رقابتي بالا براي انتشار كالا يا خدمات به مشتريان داشته باشند. اين نوع 
ها استراتژي كارآمدترين روش براي كسب و كار و كليد كسب درآمد و حفظ وفاداري مشتريان است. برخي از شركت

شتريان خود به كالاها و خدمات مختلف استفاده كنند. در ابتدا هاي توزيع متعدد براي پايبندي مدهند از روشترجيح مي
هاي توزيع متفاوتي وجود دارد كه شما با بايد نيازهاي مشتريان را بشناسيد و پرتقاضاترين كالا را عرضه كنيد. استراتژي

توان به زيعي ميهاي توتوانيد كالاهاي خود را عرضه نماييد. از انواع استراتژيتوجه به نحوه فعاليت خود مي
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هاي توزيعي مستقيم، غير مستقيم، فشرده، انحصاري، انتخابي اشاره كرد. در اين روش طراحي و انتشار توليد استراتژي
محتواي مناسب بسيار كمك كننده خواهد بود. همچنين بايستي توزيع را بر اساس مشتري ايده آل خود در نظر بگيرند، به 

توانند انجام دهند تا خريد كالا يا خدمات خرند و چه كاري ميت را كجا و چگونه مياين فكر كنند كه آنها محصولا
تر كنند. خود مورد اغلب براي تعيين استراتژي توزيع مناسب، نوع و كانال كليدي است. كانال توزيع خود را آسان

ن مثال، يك محصول ممكن است رود. به عنوادهد و به كجا ميمناسب بستگي به محصول دارد، به چه كسي خدمات مي
فروشي به فروش تا يك فروشگاه خردهاز كارخانه به انبار به مصرف كننده برسد. يا ممكن است از كارخانه به يك عمده

كننده برسد. اين مجموعه رويدادها كانال توزيع محصول خواهد بود. بنابراين صنايع غذايي براي موفقيت بايستي مصرف
  اسبتر نسبت به رقبا را به كار گيرند.استراتژي توزيع من

هاي منتشر شده، مورد تحليل و بررسي قرار با استفاده از روش علمي متاسنتز (فراتركيب) و با مرور مقاله اين پژوهش
و  ارزيابي و شناسايي شد مؤلفه 16در نهايت،  شاخص استخراج گرديدند. 85مقاله منتخب، تعداد  23گرفت و براساس 

توجه به  -خلق ارزش براي مشتري-عوامل انسانيهاي نهايت چارچوب نهايي با اعمال مجموع نظرات خبرگان مولفهدر 
 - عوامل محيطي -بازاريابي ديجيتال -نظر كاوي -عوامل مديريتي -عوامل خارجي -عوامل داخلي -شايستگي مديران
هاي ويژگي -بازاريابي مستقيم -دروني و بيروني شناخت كامل محيط -هاي كسب و كاراستراتژي -بازاريابي محتوايي

 ,Salimi & Hassaniهاي (نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش تأييد و شناسايي شد. عملكرد رقابتي -بهينه سازي -بصري

2023) (Assarian et al, 2023) (Seifbarghy & Kafshian Ahar, 2022 ()Honarmand, 2022) (Khoi & 

Jamili, 2022( )Bashokouh & beigi firoozi, 2022) (Haghighi Kaffash et al, 2021) (Riyadi et al, 2023 (
)Cao et al, 2023) (Zhang et al, 2023) (Sun et al, 2023) (Wei & Dong, 2022) (Salimi & Hassani, 2023 (
)Wang et al, 2023) (Assarian et al, 2023) (Chen et al, 2021 (بقت دارد.مطا )Seifbarghy & Kafshian Ahar, 

فروش به نفع تمام اعضاي زنجيره تأمين است و به ميزان ) نشان دادند كه يكپارچگي و هماهنگي توليدكننده و خرده2022
) نشان دادند كه سطوح بالاتر استفاده از Honarmand, 2022(دهد. زيادي سود كل زنجيره تأمين را افزايش مي

تواند تواند احتمال بهبود عملكرد نوآوري را افزايش دهد. همچنين ظرفيت نوآوري ميجتماعي آنلاين ميهاي اشبكه
 ,Riyadi et al(هاي اجتماعي آنلاين در اين كسب وكارها و تأثير بر عمكرد فروش شود. محرّكي براي استفاده از شبكه

ركيب انواع فشرده، انحصاري و انتخابي، نتايج قابل توجهي در هاي توزيع با ت) نشان دادند كه با تغيير در استراتژي2023
هاي ها و تصميمات خريد توسط مشتريان به دست آمد. يافته اصلي در اين مطالعه اين بود كه اجراي استراتژيقيمت

قيمت و  هاي دولت در دستيابي به مشتريان در گوشه و كنار شهر بسيار مؤثر بود تا تعديلتوزيع براي تعديل سياست
  طور مستمر انجام شود.گيري براي خريد مشتري بهتصميم

  
 گردد:با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه مي

ها، خصوصيات و مزاياي محصول خود را به طور دقيق مورد بررسي قرار دهند. اين تحليل شامل بررسي ويژگي -
ها نيازهاي مشتريان و مزاياي رقابتي محصول است. با شناخت دقيق از ويژگيها، عملكرد، قابليت تطبيق با كيفيت، قابليت

  فرد براي بازاريابي و فروش محصول خود طراحي كنند.هاي منحصربهتوانند استراتژيو مزاياي محصول، مي



 
 

 شناسايي عوامل موثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين: فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري  361

 

  362تا  337 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

توانند به عواملي مانند ميهاي آن را تفكيك كنند. بايستي بازار هدف خود را به طور دقيق تعريف كرده و بخش-
توانند ها توجه كنند. با تعريف دقيق بازار هدف، ميجنسيت، سن، موقعيت جغرافيايي، نوع صنعت و ساير مشخصه

 هاي خاصي را براي هر گروه مشتري طراحي كنند و روند فروش را بهبود بخشيد.استراتژي

توانند نقاط ريزي فروش بسيار مهم است. با شناخت رقبا، ميامهبررسي رقبا و تحليل بازار در تفكيك بهتر محصول و برن-
 ريزي استراتژيك خود را بر اساس آن تنظيم كنند.ها را شناسايي كرده و برنامهقوت و ضعف آن

توان فهميد كه چه چيزي بايستي مديران وضعيت رقبا را بررسي نمايند بدون آگاهي از وضعيت بازار، به راحتي نمي-
كند. بررسي بازار و رقبا اولين قدم براي ايجاد مزيت رقابتي است. بايد بدانند كه رقبا چه از بازار رقبا متمايز مي شركت را

كنند هاي كليدي به شركت كمك ميكنند و چه عملكردي دارند. اين مولفهكساني هستند، براي چه چيزهايي هزينه مي
  گذاري كنيد.شيد و بر اساس آن هدفانداز درستي از حوزه فعاليت خود داشته باچشم

گذاري صنعت خود را بررسي ها نسب به رقبا انجام شود در اين مرحله بايد استانداردهاي قيمتها و قيمتبررسي هزينه-
  بيني كنند.هاي توليد را براي مزيت رقابتي پايدار پيشكنند تا بتوانيد هزينه
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