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Abstract 
The aim of this research is to present a distribution strategy model in the 
food industry with an online marketing and sales approach. The present 
research is applicable-developmental in terms of its purpose, and a 
descriptive research conducted with a cross-sectional survey method in 
terms of data collection. The statistical population of the present research 
includes 420 managers, producers, and suppliers of high-consumption 
goods in Tehran, selected using a cluster-random sampling method. The 
collection tool includes a researcher-made questionnaire derived from a 
qualitative method. Face and content validity were used to measure the 
validity of the data collection tool, and Cronbach's alpha coefficient and 
composite reliability tests were used to measure the reliability of the data 
collection tool. SPSS and PLS software were used to analyze the findings. 
The results of structural equation analysis indicate that the extracted model 
is validated. After confirmatory factor analysis, the GoF criterion method 
was used to fit the overall model, and the model has a strong fit. All factor 
loading coefficients are greater than 0.4, indicating the suitability of this 
model. 
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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 and distribute products. It is important to note that the use of 
online methods is not a substitute for traditional distribution and sales methods, but is used 
alongside them. Strategic marketing planning must be carried out in businesses in order to 
properly apply these methods, and this has a great impact on pricing and sales (Chen et al., 
2021). Distribution is one of the four main elements of the marketing mix. Distribution is a 
powerful lever for product presentation by marketing managers, which determines the 
accessibility and trust of the supplier among customers (Yang et al., 2023). In simple terms, 
distribution is the delivery of the customer's desired product to the desired location at the 
desired time. The breadth of the distribution field, and its role in companies' marketing and 
their success have led to special attention being paid to this element of the marketing mix. 
One of the major issues and problems of the country in economic and commercial affairs is 
the shortcomings and weaknesses related to the distribution method. Distribution services and 
decisions related to distribution channels are of great importance in various organizations 
(Rusta et al., 2022). 
In developing a distribution strategy, attention should be paid to its coordination with the 
marketing strategy and, consequently, the business strategy. In the strategic business planning 
process, decisions should be made about the various channels of communication with 
customers, the costs and benefits of each of these channels, and the understanding of the 
business and customers around them. Then, a long-term strategy should be designed for 
market presence and communication with customers, wholesalers, or retailers of products 
(Cao et al., 2023). The distribution channel strategy should be designed within the framework 
of the marketing mix. First, marketing objectives are reviewed; then, the role of the product, 
price and promotion, and distribution are outlined and studied. The company should also 
decide on whether distribution is defensive or aggressive. If the intended distribution strategy 
is defensive, it should try to make its distribution as nice as that of competitors, but if the goal 
is aggressive distribution, it should try to make its distribution superior to that of competitors 
(Rusta et al., 2022). 
Given the above explanations, the researcher seeks to answer the question: what does the 
distribution strategy model in the food industry look like with an online marketing and sales 
perspective? 
 
Theoretical framework 
Distribution channel 
A distribution channel is a network of individuals and organizations involved in delivering a 
product or service from the manufacturer to the customer. Distribution channels are also 
known as marketing channels or marketing distribution channels (Yenipazarli, 2023). 
Online sales 
Online sales require teamwork and need the support of other forces such as senior 
management; especially when online sales are nationally relevant. In this regard and in 
implementing the online sales strategy, the company needs various forces; specialists or 
technical people, who can provide customers with sufficient information about the type of 
product and service before, during, or after the purchase. It is also very vital to have people 
with programming and search engine optimization (SEO) expertise. Online support people 
who are intended to provide customer service are also very important. That is, those who can 
play an important role in the way customers buy, pay online, and provide after-sales service to 
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customers. Online sales are not completely separate from traditional sales; and support and 
administrative teams are also necessary. Sales analysts, who can speed up the online purchase 
process and send orders; finally, office staff who carry out administrative tasks are also very 
important (Seifbarghy & Kafshian Ahar, 2022). 
Seyedghafouri et al. (2025) investigated the identification of factors affecting distribution 
strategy in the food industry with an online marketing and sales perspective. This research 
was analyzed and reviewed using the scientific method of metasynthesis and by reviewing 
published articles; and 85 indicators were extracted based on 23 selected articles. Finally, 16 
components were evaluated and identified, and the final framework was confirmed and 
identified by applying the total opinions of experts in 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. 
Riyadi et al. (2023) conducted a study entitled The Effect of Distribution Strategy and Price 
on Retail Purchase Decisions. This study was conducted with a survey approach in small 
stores and retail stores in Indonesia. Data were collected using a questionnaire and analyzed 
using structural equation modeling. This study showed that by changing distribution strategies 
by combining intensive, exclusive, and selective types, significant results were obtained in 
prices and purchasing decisions by customers. The main finding in this study was that 
implementing distribution strategies to adjust government policies was very effective in 
reaching customers in every corner of the city so that price adjustment and customer 
purchasing decisions were made continuously. 
 
Research Methodology 
The present study is an applicable-developmental study in terms of purpose, and descriptive 
in terms of data collection, conducted using a cross-sectional survey method. The statistical 
population of the present study included 420 managers, manufacturers, and suppliers of high-
consumption goods in Tehran, selected by a cluster-random sampling method. The collection 
tool in the present study included a researcher-made questionnaire derived from a qualitative 
method. Face and content validity were used to assess the validity of the data collection tool, 
and Cronbach's alpha and composite reliability tests were used to assess the reliability of the 
data collection tool. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used to analyze the findings. The results of structural equation 
analysis indicate that the extracted model is validated. After confirmatory factor analysis, the 
GoF criterion method was used to fit the overall model, and the model has a strong fit. All 
factor loading coefficients are greater than 0.4, indicating the suitability of this model. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of presenting a distribution strategy model in 
the food industry with an online marketing and sales approach. The results of this study are 
consistent with the results of Seyedghafouri et al. (2025), Riyadi et al. (2023), Cao et al. 
(2023), Zhang et al. (2023), Sun et al. (2023), Wei & Dong (2022), Wang et al. (2023), 
Seifbarghy & Kafshian Ahar (2022), Honarmand (2022), Khoi & Jamili (2022), Bashokouh & 
beigi firoozi (2022), and Hahighi Kaffash et al. (2021). Riyadi et al. (2023) showed that by 



      

176 

Volume 3, Issue 4, Winter 2025, Pages 173 to 200 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Solmaz Seyed Ghafouri, Vahid Nasehifar, Farid Askari: Developing a distribution strategy model for food industries 
with online marketing and sale approach 

 

changing distribution strategies through combining intensive, exclusive and selective types, 
significant results are obtained in prices and purchasing decisions by customers. The main 
finding of this study was that implementing distribution strategies to adjust government 
policies was very effective in reaching customers in every corner of the city so that price 
adjustment and customer purchasing decisions were made continuously. 
According to the results of the study, the following suggestions are made: 
- Analyze the features, characteristics, and benefits of their product carefully. This analysis 

includes examining the quality, capabilities, performance, adaptability to customer needs, and 
competitive advantages of the product. By accurately understanding the features and benefits 
of the product, they can design unique strategies for marketing and selling their product. 
- They should accurately define their target market and segment it. They can pay attention to 

factors such as gender, age, geographical location, industry type, and other characteristics. By 
accurately defining the target market, they can design specific strategies for each customer 
group and improve the sales process. 
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  ها:كليد واژه
 ، استراتژي توزيع

 ، بازاريابي

  ،ديجيتال بازاريابي
 فروش آنلاين، 

   كار و كسب هايياستراتژ

 چكيده

 نيو فروش آنلا يابيبا نگرش بازار ييغذا عيدر صنا عيتوز يارائه مدل استراتژ تحقيق اين هدف
ها نيز يك از نظر گردآوري دادهو  توسعه اي-كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق. باشديم

جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  .مقطعي انجام شد -پژوهش توصيفي است كه با شيوه پيمايشي
با كه  گالاهاي پر مصرف در شهر تهرانمديران و توليد كنندگان و عرضه كنندگان نفر از  420

شامل  در تحقيق حاضر، گردآوري تصادفي انتخاب شدند. ابزار -ياخوشهروش نمونه گيري 
جهت سنجش روايي ابزار گردآوري باشد. يمبرگرفته از روش كيفي پرسشنامه محقق ساخته 

ي هاآزموناز  هادادهجهت سنجش پايايي ابزار گردآوري  از روايي صوري و محتوا و هاداده
 SPSSافزار نرم از هاافتهبراي تجزيه و تحليل يضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شد. 

 اعتبار مدل استخراجي است. دييتأنتايج تحليل معادلات ساختاري حاكي از استفاده گرديد.  PLSو 
مدل برازش استفاده شد،  GoF ارياز روش مع يجهت برازش مدل كل ،يدييتأ يعامل ليپس از تحل

  بيشتر است كه نشان از مناسب بودن اين مدل دارد. 4/0قوي دارد. تمامي ضرايب بارهاي عاملي از 
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  مقدمه
هاي آنلاين براي فروش محصولات و توزيع آنها روي ها و كانالها به استفاده از روشبا رشد و گسترش فناوري، شركت

هاي سنتي توزيع و فروش هاي آنلاين جايگزيني براي روشاند. نكته حائز اهميت آن است كه استفاده از شيوهآورده
ريزي استراتژيك ها بايد برنامهبراي بكارگيري صحيح اين روش گيرد.نيست و در كنار آنها مورد استفاده قرار مي

يكي  ).Chen et al, 2021گذاري و فروش دارد (زيادي براي قيمت ريتأثوكارها صورت گيرد و اين بازاريابي در كسب
» توزيع«ي است. كننده نهاياز موضوعات مهم در توليد و بازاريابي، چگونگي و زمان انتقال كالاهاي توليد شده به مصرف

باشد. توزيع شامل كليه يكي از چهار عامل اصلي بازاريابي كه متشكل از قيمت، كالا، توزيع، تبليغ و ترويج است، مي
گيرد. هدف كننده را در بر ميكننده تا محل توزيع قابل دسترس مصرفعواملي است كه از توليد كالا توسط يك توليد

ها و كنندگان بايد كليه واسطهباشد. توليدخدمات، توزيع در محل مناسب و در زمان مقتضي مياصلي عرضه كالاها و 
هاي مختلف با هاي توزيع در كشوركانال .كنندگان نهايي را مورد بررسي قرار دهندهاي توزيع در دسترس مصرفكانال

كننده نهايي برسد بايد از يك شبكه رفيكديگر متفاوت است. در برخي از كشورها براي اينكه كالاها به دست مص
زيادي در قيمت نهايي  ريتأثباشد. كه اين امر فروشان و خرده فروشان متعدد ميهاي توزيع كه شامل عمدهپيچيده كانال

تر هستند. تفاوت عمده ديگر هاي توزيع سادهكالاها خواهد گذاشت. در حالي كه در برخي ديگر از كشورها كانال
هاي اروپايي و غربي و امريكا اكثر فعاليت توزيع درمورد اندازه خرده فروشان است. در حالي كه در كشورهاي كانال

هاي جهان سوم بوسيله شود، اين مهم دركشوراي انجام ميهاي زنجيرهها يا فروشگاهخرده فروشي توسط هايپرماركت
 ).Sultan & Suha, 2019پذيرد (هزار خرده فروش كوچك تحقق مي هاده

توزيع يكي از چهار عنصر اصلي آميخته بازاريابي است. توزيع يك اهرم توانمند براي ارائه محصول توسط مديران 
). توزيع به زبان Yang et al, 2023زند (كننده را نزد مشتريان رقم ميبازاريابي است كه قابليت دسترسي و اعتماد عرضه

نظر. گستردگي حوزه توزيع و  ظر مشتري در زمان مطلوب به مكان موردساده عبارت است از رساندن محصول مورد ن
اي شود. ها و موفقيت آنها موجب شده است تا به اين عنصر آميخته بازاريابي توجه ويژهنقش آن در بازاريابي شركت

ه شيوه توزيع هاي مربوط بها و ضعفيكي از مسائل و مشكلات عمده كشور در امور اقتصادي و بازرگاني نيز كاستي
هاي گوناگون از اهميت بسياري برخوردار است هاي توزيع در سازمانهاي مربوط به كانالاست. خدمات توزيع و تصميم

)Rusta et al, 2022.( 

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 مناسب، چگونگي و ميزان استفاده از هر كانال مي هايكانال

). دهه گذشته شاهد تغييرات قابل توجهي در شيوه Sharifi & Sharifi, 2022كننده عرضه گردد (مناسب به مصرف
هاي توزيع كردند، بود. تغييرات وسيعي در استراتژيه ميهايي كه عرضه كنندگان محصولاتشان را به مشتريان ارائروش
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.(  



 

١٧٩  

  200تا  173، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين:  فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري

 

وكار توجه شود. در در تدوين استراتژي توزيع بايد به هماهنگي آن با استراتژي بازاريابي و به تبع آن استراتژي كسب
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 وكار و مشتريان پيرامون آنها تصميمها و شناخت كسبكانالاين 
 ,Cao et alفروشان محصولات شود (فروشان يا خردهبلندمدت براي حضور در بازار و برقراري ارتباط با مشتريان، عمده

شود، هاي بازاريابي بازبيني مياريابي طراحي شود. ابتدا هدف). استراتژي كانال توزيع بايد در چارچوب آميخته باز2023
گيرد. شركت بايد در مورد تدافعي يا تهاجمي سپس نقش محصول، قيمت و ترفيع و توزيع، ترسيم و مورد مطالعه قرار مي

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

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

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

هاي نوين توزيع كالا و عدم رغبت كافي بخش خصوصي و يافته شبكه توزيع و فروش، عدم بهره مندي از ابزارها و روش
. با توجه به مشكلات هاي صنعت پخش در ايران استچالش نيترمهمخارجي به سرمايه گذاري در شبكه توزيع مدرن از 

هاي روز افزوني كه براي كانال توزيع، هر چقدر بتوانيم به سمت كانالهاي توزيع كوتاهتري برويم و وتا و چالشها و هزينه
 رسديمبه سمت بهره وري و سودآوري بيشتر پيش برويم. اينگونه به نظر  ميتوانيمها را كمتر كنيم، حد ممكن واسطه

كننده و نوين بازاريابي بخصوص بازاريابي و فروش آنلاين كه به نوعي ارتباط مستقيمي بين توليداستفاده از روشهاي 
تواند ما را در رسيدن به اين مهم ياري دهد. بنابراين با استفاده از بازاريابي آنلاين، كند، ميكننده ايجاد ميمصرف

د را هم براي قشر جوان كه وقت كافي براي پرسه زدن در كانال توزيع مناسب و كارا يا به عبارتي فرآيند خري توانيم
فروشگاهها ندارند وهم براي قشر سالمند كه انرژي و توان گذشته را ندارند، فراهم كرد و همچنين شرايط سودآوري 

مدل  است كه سؤالبيشتر را براي توليدكنندگان مهيا كرد. با توجه به توضيحات فوق، محقق به دنبال پاسخگويي به اين 
 باشد؟چگونه مي نيو فروش آنلا يابيبا نگرش بازار ييغذا عيدر صنا عيتوز ياستراتژ

  
 مباني نظري

 عيتوز كانال

هايي است كه درگير رساندن يك محصول يا خدمات از توليدكننده به مشتري اي از افراد و سازمانكانال توزيع شبكه
 ,Yenipazarliشوند (هاي توزيع بازاريابي نيز شناخته ميهاي بازاريابي يا كانالكانالهاي توزيع به عنوان هستند. كانال

كنندگان نهايي فروشان يا مصرففروشان، خردهكنندگان از طريق كانال توزيع به عمدهكنندگان يا تامين). توليد2023
تر از  در بازارهاي صنعتي بسيار كوتاهشوند. طول كانال توزيع تابع شرايط گوناگوني است و معمولاًخود متصل مي

كنند از هاي نوپا كه معمولاً نزديك به بازار مصرفي فعاليت مي). در شركتShleha et al, 2023بازارهاي مصرفي است (
هاي فعال در بازارهاي صنعتي نيز معمولاً به صورت مستقيم با شود. شركتهاي توزيع كوتاه و مستقيم استفاده ميكانال
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كننده صنعتي ارتباط دارند. اما مساله كانال توزيع براي توليدكنندگان بزرگ موضوعي حياتي است كه بايد با صرفم
 ).Guru et al, 2023ديگاهي استراتژيك به آن نگريسته شود (

نده يا كنكند 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 گردد. افرادي كه در مورد انتقال مالكيت كالا از توليدكننده به مصرفكنند را شامل ميمي
ها مسئوليت مناطق بزرگتر يا حتي فروشتر، يك قشر از عمدهتر و پيچيدهابي طولانيهاي بازاريشوند. در كانالناميده مي

ها فروشيكنند، اين عمدههاي كوچكتر واگذار ميفروشيخرند و به عمدهها را ميكشورها را دارا بوده كه از توليدكننده
اي از بازاريابي) عبارت است از مجموعه). كانال توزيع (Ismaeilpour, 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 نميكالاهاي توليدي خود را به صورتي مستقيم به مصرف

آورند كه آن را كانال توزيع يا ها يك كانال بازاريابي بوجود ميدهند. اين واسطهارهاي زيادي انجام ميدارند كه ك
دهد كه عبارتند از: انتقال كالا از توليدكننده به نامند. يك كانال بازاريابي كارهاي زيادي انجام ميكانال تجاري هم مي

اي كه بين مالكان كالاها و خدمات و كساني وجود دارد كه فاصله جوئي در زمان، مكان و پركردنكننده، صرفهمصرف
  ).Kotler, 2021خواهند يا به آنها نياز دارند (اين اقلام را مي

 
 نيفروش آنلا

هاي فروش آنلاين مستلزم كار تيمي است و نياز به حمايت ساير نيروها مانند مديريت ارشد دارد. بويژه زمانيكه فروش
شور مطرح است. در اين راستا و اجراي استراتژي فروش آنلاين، شركت به نيروهاي مختلفي نياز دارد. آنلاين در سطح ك

توانند پيش از خريد، هنگام خريد يا پس از آن درباره نوع محصول و خدمات افراد متخصص يا فني يعني كساني كه مي
سازي موتورهاي نويسي و بهينها تخصص برنامهاطلاعات كافي به مشتريان بدهند. همچنين برخورداري از نيروهايي ب

اند نيز بسيار جستجو (سئو) بسيار حياتي است. افراد پشتيبان آنلاين كه براي ارائه خدمات به مشتريان در نظر گرفته شده
نقش  توانند در زمينه شيوه خريد، پرداخت آنلاين و ارائه خدمات پس از فروش به مشتريانمهم است. يعني كساني كه مي

هاي پشتيباني و اداري نيز لازم است. مهمي ايفا كنند. فروش آنلاين از فروش سنتي به صورت كامل جدا نيست و تيم
ها سرعت بخشند. در نهايت كاركنان توانند به مراحل خريد آنلاين و ارسال سفارشگران فروش، كساني كه ميتحليل

). اكنون Seifbarghy & Kafshian Ahar, 2022( يت بسياري دارنددهند نيز اهمدفتري كه امور اداري را انجام مي
اي نزديك، به خرده فروشي اي نيست، بلكه به بازار جهاني تبديل شده است كه درآيندهاينترنت فقط يك رسانة شبكه

رسيد، زيرا خريد سنتي تر از خريد سنتي به نظر شود. خريد الكترونيكي از زماني رايج شد كه آسانپرنفوذ تبديل مي
معمولاً با اضطراب، شلوغي و زمان محدود همراه است. خريد الكترونيكي محيط و رفتار مصرف كنندگان را تغيير داده 

هاي بسياري برطرف شود تا خريد الكترونيكي با موفقيت صورت پذيرد. فناوري ديجيتال است. بااين حال بايد چالش
 ,Tortorella et alكند تا كيفيت محصول/خدمت را مديريت كنند (ها فراهم ميركتفرصت منحصر به فردي را براي ش

2022.( 
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هاي خلاق كه تأثير شگرفي بر بشر داشته، از نوآوري در اينترنت حاصل شده است. با افزايش حجم خريد و بيشتر فناوري
و جديد  گسترده هاي متنوع،د در رنگفروشان اين محيط را فرصتي براي ارائه محصولات خوفروش الكترونيكي، خرده

وكار قرار دارد اند. به همين دليل فروش آنلاين در كانون توجه پژوهشگران و مديران كسببا هزينه پايين در نظر گرفته
)Honarmand, 2022كنندگان و مشاغل، بازار خرده فروشي را متحول كرده است. ). استفاده از اينترنت توسط مصرف

توانند با افرادي كه در آن سوي كره زمين هستند صحبت كنند، شبانه روز ايميل بفرستند، اطلاعات را ترنت ميكاربران اين
هاي انجام دهند كه قبلاً هرگز نبوده جستجو كنند، با ديگران بازي كنند، به صورت آنلاين چيزهايي بخرند و تراكنش

و اكنون به دنبال  اندرفتهيپذنت را به عنوان يك كانال فروش فروشان، به طور كامل اينتراست. تعداد زيادي از خرده
هاي جديد ارزش آفريني براي متمايز شدن، افزايش عملكرد تجاري و گذاري بر تجربيات خود و شناسايي اهرمسرمايه

  ).Lin et al, 2021افزايش رضايت مشتري هستند (
 

 پيشينه پژوهش

)Seyedghafouri et al, 2025شناسايي عوامل مؤثر بر استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و بررسي  ) به
هاي منتشر شده، مورد . اين پژوهش با استفاده از روش علمي متاسنتز (فراتركيب) و با مرور مقالهپرداختندفروش آنلاين 

مؤلفه  16يدند. در نهايت، شاخص استخراج گرد 85مقاله منتخب، تعداد  23تحليل و بررسي قرار گرفت و براساس 
هاي عوامل انساني، خلق ارزيابي و شناسايي شد و در نهايت چارچوب نهايي با اعمال مجموع نظرات خبرگان مولفه

ارزش براي مشتري، توجه به شايستگي مديران، عوامل داخلي، عوامل خارجي، عوامل مديريتي، نظر كاوي، بازاريابي 
هاي كسب و كار، شناخت كامل محيط دروني و بيروني، بازاريابي بازاريابي محتوايي، استراتژيديجيتال، عوامل محيطي، 

 .هاي بصري، بهينه سازي، عملكرد رقابتي تأييد و شناسايي شدمستقيم، ويژگي

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

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

گيري براي خريد مت و تصميمهاي دولت در دستيابي به مشتريان در گوشه و كنار شهر بسيار مؤثر بود تا تعديل قيسياست
  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
استفاده كرد پاسخ به اين ها فروشيها تاكيد كرد يا از عمدهبا طرح اين پرسش كه بايد بر نمايندگي هاآناند. زا انجام داده

زا، تصميمات اند. براي حل مساله از يك مدل بازي استكلبرگ با كيفيت درونرا منوط به استراتژي توزيع كرده سؤال
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 هم پلتفرم ميمشخص شد كه هم شركت و 
توانند در مورد استراتژي توزيع به توافق برسند. فرم در يك محدوده مياني مشخص قرار دارد، شركت و پلت فرم مي
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پلتفرم بخش بزرگي از درآمد را  اي براي گسترش خط توليد وجود نداشته باشد، زماني كههمچنين، حتي اگر هيچ هزينه
 كند.كند، شركت تمديد خط توليد را انتخاب نميدريافت مي

)Zhang et al, 2023اي با عنوان ساختار كانال تركيبي و استراتژي توزيع كيفيت محصول براي پلت فرم خرده ) مطالعه
تراتژي توزيع تحت تأثير نرخ كميسيون، سطح تمايز هاي پژوهشي نشان داد كه تعادل اساند. يافتهفروشي آنلاين انجام داده

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

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

تواند به نفع پلتفرم تژي توزيع كيفيت محصول تنها زماني ميسفارش را افزايش دهد. سوم، برخلاف تصور عمومي، استرا
فروشي تركيبي با نرخ كميسيون مناسب و سطح تمايز محصول شركت كند. فروش 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 ايندگي (توليد كننده يا خرده فروش شخص ثالث) با استراتژي توزيع كيفيت محصول مخالفت خواهند كرد. يافتهنم

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

)Sun et al, 2023هاي رسمي هاي توزيع دوگانه: اثر مرجع قيمتهاي قيمت گذاري در كانالتاي با عنوان سياس) مطالعه
هاي فروش قيمتاند كه در آن توليدكننده و خردهگذاري اساسي را بررسي كردهدو سياست قيمت هاآناند. انجام داده

دهد كه عليرغم مواجهه با ن ميكنند. برخلاف انتظار، نتايج تحليلي نشافروش خود را به طور همزمان يا متوالي ارائه مي
تر) در تنظيمات همزمان نسبت به دستي، 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 اداره ميتوزيع دوگانه را 

هاي نايك، اپل و بسياري ديگر از شود. رويهاي كه توسط آن پشتيباني ميفروشي كانال اصلي فروش باشد، ايدهخرده
دهد كه بازده كانال دوگانه در هر دو حالت ا نشان ميهاي عددي مبرندهاي پيشرو در سراسر جهان. علاوه بر اين، مثال

يابد، اما در هزينه كانال مستقيم فروشي افزايش ميغيرمتمركز 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 قيمتيم
  دهد.رسمي بهينه و مقادير فروش مستقيم به طور همزمان، كل سود سازنده را كاهش مي

)Wei & Dong, 2022اند. فروشي انجام دادهازار خردهاي با عنوان استراتژي توزيع محصول در پاسخ به معرفي ب) مطالعه
دهد كه موازنه استراتژي توزيع تحت تأثير سطح تمايز محصول و هزينه انجام سفارش توسط 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، اشد. دوم، ما شرايطي را استخراج مينسبتاً بالا ب

رسند) در تعادل هاي مختلف به فروش ميبازار خالص، و دو حالت فروش تركيبي با محصولات مختلف كه در كانال



 

١٨٣  

  200تا  173، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين:  فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري

 

سازي مضاعف ناشي از فروش از حاشيه گذاري و استفاده استراتژيككنيم كه حق قيمتشوند. ما افشا ميظاهر مي
دهد كه فرم را نشان ميفروشان مبتني بر پلتكند. 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
)Wang et al, 2023اند. چين بر استراتژي توزيع سازنده برند انجام دادهاي با عنوان اثرات استراتژي پلتفرم بلاكطالعه) م

ها نشان چين بازتعريف كند. يافتهكوشد تا استراتژي برند را براساس تحولات فناورانه بويژه فناوري بلاكاين مطالعه مي
ريق پلت فرم جدا از كانال سنتي براي جذب مصرف كنندگان داد توليدكننده مايل است يك كانال آنلاين جديد از ط

چين براي تواند از فناوري بلاكاي دارد و اين پلتفرم ميبيشتر ايجاد كند. با اين وجود، كانال آنلاين تهديداي فريبنده
گيزشي نيز دارد. به چين علاوه بر اثر ضد جعل، يك اثر اندهد 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
و هم مصرف كنندگان  نيتأمكند تا توليدكننده را براي باز كردن كانال آنلاين تشويق كند. در برخي موارد، هم زنجيره 

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

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

تواند محصولات خود را از طريق دو كانال سنتي و آنلاين به فروش را در نظر گرفته است كه در آن توليدكننده ميخرده
دو روش حمل و درنتيجه دو زمان تحويل  شود توليدكننده محصول را در كانال آنلاين بافروش 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 كانالي سنتي و آنلاين و زمانهاكانال
فرد شدن اين طور يكپارچه و متمركز اتخاذ كنند. آنچه موجب نوآوري و منحصربهفروش تصميمات خود را بهخرده

هاي عددي مچنين كانال فروش سنتي است. مثالها و هشود، 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, 2022وكار آنلاين بر عملكرد فروش با نقش ميانجي بازاريابي نوآوري در كسب ريتأث 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 فاده از شبكهتواند محركّي براي استبهبود عملكرد نوآوري را افزايش دهد. همچنين ظرفيت نوآوري مي
 ير بر عمكرد فروش شود.تأثآنلاين در اين كسب وكارها و 

)Khoi & Jamili, 2022( انجام  ين محصولات لبنيتأميابي شبكه توزيع در زنجيره عنوان ارزيابي و عارضه اي بامطالعه
باشد. در اين راستا، نخست با مي شناسي شبكه توزيع شير از صنايع لبنيدادند. 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 هاي شبكه توزيع مورد مطالعه شناسايي شدند. مهمها، عارضهتوزيع شناسايي شده و متناسب با آن
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هاي شبكه ها بوده است. در مرحله بعد، علل عارضهيع شير، توزيع شير نزديك به تاريخ انقضاي آنشده در شبكه توز
ها طبق روش فرايند تحليل سلسله مراتبي، نبود سيستم نظارت ترين 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 اند. نتايج حاكي از تأييد فرضيهكننده و اعضاي كانال توزيع انجام دادهوجنتلر بر يكپارچگي توليد
هاي ترفيعي مبتني بر رانش به سمت يكپارچگي با توانند از طريق استراتژيغذايي ميهاي فعال صنايع داد كه شركت

هاي انبار، توزيع كنندگان خود پيش بروند و موجبات ارتقاي دانش و فناوري صنعت غذا، كاهش در موجودي و هزينه
  بهبود در عملكرد بازار و سطوح ارائه خدمات خود شوند.

)Haghighi Kaffash et al, 2021هاي بازاريابي و فروش در صنعت اي با عنوان طراحي و تبيين الگوي استراتژي) مطالعه
هاي قيمت گذاري و استراتژي توزيع ها نشان داد كه اهداف بازاريابي, استراتژياند. يافتهپخش مواد غذايي انجام داده

صنعت پخش مواد غذايي و شايستگي رابطه مدار تيم مواد غذايي به ترتيب بالاترين عوامل سازنده استراتژي بازاريابي در 
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 گانه (تهديدها و فرصتگرهاي سهاست كه حضور هر يك از تعديل
  هاي بازاريابي و فروش اثرگذار است.رگذار در دوران پساركود) بر رابطه ميان استراتژيعوامل كلان تاثي

   
  پژوهششناسي روش
ها نيز و از منظر شيوه و بازه زماني گردآوري داده باشديماي توسعه-از نظر هدف نيز يك پژوهش كاربردي هشواين پژ

نفر از  420مقطعي انجام شد. جامعه آماري شامل  -يك پژوهش غيرآزمايشي (توصيفي) است كه با شيوه پيمايشي
گيري باشند. براي نمونهكنندگان كالاهاي تند مصرف در صنايع غذايي در شهر تهران ميمديران، توليدكنندگان و عرضه

هايي شناسايي و تصادفي استفاده گرديد. ابتدا مناطق مختلف شهر تهران به عنوان خوشه-ايگيري خوشهروش نمونهاز 
گيري تصادفي ساده، اقدام به گردآوري چند خوشه به تصادف انتخاب شد. سپس در هر خوشه با استفاده از روش نمونه

 روش .باشديممه محقق ساخته برگرفته از روش كيفي ابزار گردآوري اطلاعات پژوهش شامل پرسشنا .ها شدداده
 قيطر از قيتحق نيا ينظر يمبان به مربوط يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور
 و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه
 يگردآور ابزار نيا از استفاده با لازم يهاداده و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور
شد و براي  استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد

  شد. استفاده PLSو  SPSSافزار آزمون از آمار استنباطي در نرم
 
  ي پژوهشهاافتهي

شود. در تحقيقاتي كه هدف، آزمون مدل خاصي از رابطه بين متغيرهاست از تحليل مدل معادلات ساختاري استفاده مي
ها در مدل معادلات ترين رويكردهاي متنوعي وجود دارد كه يكي از جديدبراي اجراي مدل معادلات ساختاري روش
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ز توليد ماتريس كوواريانس تجربي، بر بيشترين واريانس است. اين روش به جاي با ساختاري روش حداقل مربعات جزئي
يابي معادلات ساختاري، مدل كمترين وسيله متغيرهاي مستقل تمركز دارد. همانند هر مدلي متغيرهاي وابسته بهتبيين شده

ري كه گيدهد و يك قسمت اندازهمجذورات جزئي از يك بخش ساختاري كه ارتباط بين متغيرهاي مكنون را نشان مي
دلايل است. از اين رو، با توجه بهكند، تكميل شدهها را منعكس مينحوه ارتباط بين متغيرهاي مكنون و نشانگرهاي آن

 Smartافزار كمك نرم به PLSها از روش بيان شده در اين مطالعه جهت برازش مدل مفهومي تحقيق و آزمون فرضيه

PLS .استفاده گرديد  
گيري معتبر و قابل اعتماد خواهد هاي اندازهها فقط به اندازه مدلهاي مربوط به روابط ساختاري بين سازهفرضيهآزمون 

 دهد.گيري اين ساختارها را توضيح ميبود و چگونگي اندازه

در گيرد شود. در مرحله اول مدل بيروني پژوهش مورد بررسي قرار ميبررسي مدل پژوهش طي سه مرحله انجام مي
  رسد و مرحله سوم نيز به بررسي مدل كلي پژوهش اختصاص دارد.مرحله دوم نوبت به بررسي مدل دروني مي

  ارزيابي مدل بيروني
گيرد. سپس پايائي هاي) پژوهش مورد بررسي قرار ميدر بررسي مدل بيروني پژوهش ابتدا بار عاملي سؤالات (يا شاخص

  شود.ميو به دنبال آن روائي مدل دروني بررسي 
  هاي پرسشنامهها يا سؤالبار عاملي شاخص

شوند كه اگر اين مقدار هاي يك سازه با آن سازه محاسبه ميبارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار همبستگي شاخص
هاي آن از واريانس خطاي شود، مؤيد اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص 4/0برابر و يا بيشتر از مقدار 

  گيري قابل قبول است.گيري آن سازه بيشتر بوده و پايايي در مورد آن مدل اندازهاندازه
مواجه  4/0ها آن با مقاديري كمتر از نكته مهم اين است كه اگر محقق پس از محاسبه بارهاي عاملي بين سازه و شاخص

  هش خود حذف نمايد.ها (سؤالات پرسشنامه) را اصلاح نموده و يا از مدل پژوشد، بايد آن شاخص
 براي پرسشنامه ارائه شده است. t) مقادير بارهاي عاملي به همراه آماره 1در جدول (

  
  . بررسي بارهاي عاملي پرسشنامه1جدول 

 tآماره  انحراف استاندارد بار عاملي هاگويه

1 0.826 .05850 15.683 

2 0.725 .05208 21.016 

3 0.796 .04793 26.786 

4 0.714 .04809 25.579 

5 0.607 .05202 15.040 

6 0.515 .05139 13.002 

7 0.637 .05147 27.252 

8 0.672 .04989 22.161 
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9 0.619 .05679 20.982 

10 0.660 .05378 23.935 

11 0.619 .05787 21.132 

12 0.558 .04252 10.611 

13 0.644 .05612 21.016 

14 0.630 .06440 19.787 

15 0.667 .05657 25.772 

16 0.589 .05006 15.600 

17 0.614 .04983 18.517 

18 0.658 .05572 20.398 

19 0.555 .05565 16.937 

20 0.627 .05322 18.079 

21 0.461 .05186 13.681 

22 0.768 .05356 19.143 

23 0.656 .05936 24.996 

24 0.874 .05993 11.114 

25 0.805 .04773 16.603 

26 0.575 .05033 12.114 

27 0.803 .05688 14.649 

28 0.747 .05560 11.728 

29 0.861 .05199 13.095 

30 0.698 .05296 25.446 

31 0.669 .04939 21.060 

32 0.738 .05737 32.261 

33 0.753 .05310 31.837 

34 0.750 .05075 29.592 

35 0.537 .05425 12.329 

36 0.904 .04655 8.987 

37 0.447 .05597 6.396 

38 0.443 .04749 6.779 

39 0.496 .03849 7.387 

40 0.806 .05399 13.575 
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41 0.506 .04750 6.296 

42 0.696 .05759 7.095 

43 0.462 .05217 6.362 

44 0.674 .05811 6.153 

45 0.539 .04792 7.892 

46 0.696 .05612 8.954 

47 0.562 .06061 7.728 

48 0.515 .06361 4.348 

49 0.436 .05202 6.921 

50 0.443 .05801 6.229 

51 0.698 .06073 9.129 

52 0.489 .06432 7.284 

53 0.770 .06260 12.205 

54 0.572 .06049 5.315 

55 0.417 .05805 6.108 

56 0.507 .05606 7.340 

57 0.499 .05926 4.116 

58 0.434 .06511 4.912 

59 0.499 .04991 5.706 

60 0.582 .06946 7.902 

61 0.640 .06046 8.744 

62 0.567 .05671 9.464 

63 0.615 .05606 8.711 

64 0.643 .05751 4.512 

65 0.617 .04519 8.760 

66 0.508 .05431 7.027 

67 0.416 .04000 5.760 

68 0.476 .05265 4.643 

69 0.822 .04579 13.320 

70 0.780 .04000 9.235 

71 0.544 .05551 7.477 

72 0.427 .05109 6.158 



      

١٨٨ 

  200تا  173، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين:  فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري

 

  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

همه  دهد، از آنجا كه بارعاملييمهاي پرسشنامه مورد نظر را نشان با توجه به جدول فوق كه نتايج تحليل عاملي گويه
 بيشتر است، بنابراين پرسشنامه داراي روايي مطلوب است. 96/1از  tبيشتر است، همچنين مقدار آماره  4/0گويه ها از 

  پايائي مدل بيروني
  ) استفاده شده است.CRئي تركيبي (براي بررسي پايائي مدل بيروني از معيار ضريب آلفاي كرونباخ و معيار پايا

  الف) ضريب آلفاي كرونباخ
، نشانگر 7/0متغير است، مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  1تا  0ضريب آلفاي كرونباخ عامل ديگري است كه مقدار آن از 

عنوان را به 6/0ر ) در مورد متغيرهايي با تعداد سؤالات اندك، مقداMoss et al, 1998پايايي قابل قبول است. البته (
  است.) مقدار اين ضريب براي هر يك از عوامل برآورد شده2اند. در جدول (سرحد ضريب آلفاي كرونباخ معرفي كرده

  
 . ضريب آلفاي كرونباخ2جدول 

 آلفاي كرونباخ متغيرها

 0/897 آنلاين فروش و بازاريابي نگرش با غذايي صنايع در توزيع استراتژي

 0/766 انسانيعوامل 

 911/0 خلق ارزش براي مشتري

 737/0 مديران شايستگي به توجه

 782/0 داخلي عوامل

 0/730 خارجي عوامل

73 0.738 .04785 9.554 

74 0.535 .05070 7.679 

75 0.438 .04850 6.206 

76 0.941 .05255 9.957 

77 0.686 .05408 8.555 

78 0.741 .03863 9.060 

79 0.731 .03746 9.226 

80 0.738 .04238 9.240 

81 0.908 .03815 8.978 

82 0.483 .03533 6.180 

83 0.537 .04003 7.661 

84 0.679 .04053 8.098 

85 0.816 .03929 9.765 

86 0.744 0.02782 6.337 
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 711/0 مديريتي عوامل

 796/0 كاوي نظر

 756/0 ديجيتال بازاريابي

 0/715 محيطي عوامل

 733/0 محتوايي بازاريابي

 796/0 كار و كسب يهاياستراتژ

 760/0 بيروني و دروني محيط كامل شناخت

 0/771 مستقيم بازاريابي

 781/0 بصري يهايژگيو

 701/0 سازي بهينه

 788/0 رقابتي عملكرد

  
  است كه حاكي از پايايي مناسب مدل دارد. 7/0ي مورد نظر بالاتر از مطابق با جداول بالا معيارها براي سازه

  ب) پايائي تركيبي
ها نه ) معرفي شد و برتري آن نسبت به آلفاي كرونباخ در اين است كه پايايي سازهWerts et al, 1974اين معيار توسط (

كه مقدار پايايي تركيبي گردد. در صورتيهايشان با يكديگر محاسبه ميبه صورت مطلق بلكه با توجه به همبستگي سازه
عدم  6/0گيري دارد و مقدار كمتر از هاي اندازهراي مدلشود، نشان از پايايي دروني مناسب ب 7/0براي هر سازه بالاي 

دهد. ذكر اين نكته ضروري است كه پايايي تركيبي در مدل سازي ساختاري معيار بهتري از وجود پايايي را نشان مي
ها با خصي ضريب آلفاي كرونباخ در مورد هر سازه، تمامي شارود. به دليل اينكه در محاسبهآلفاي كرونباخ به شمار مي

ها با بارعاملي بيشتر، اهميت كه براي محاسبه پايايي تركيبي، شاخصشوند. در حالياهميت مساوي در محاسبات وارد مي
تري نسبت به آلفاي تر و دقيقها، معيار واقعيشود كه مقادير پايايي تركيبي سازهزيادتري دارند. اين موضوع باعث مي

  ها باشد.كرونباخ آن
  

  . پايايي تركيبي3جدول 
 CR متغيرها

 0/899 آنلاين فروش و بازاريابي نگرش با غذايي صنايع در توزيع استراتژي

 0/769 عوامل انساني

 918/0 خلق ارزش براي مشتري

 738/0 مديران شايستگي به توجه

 785/0 داخلي عوامل

 0/733 خارجي عوامل

 715/0 مديريتي عوامل
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 799/0 كاوي نظر

 759/0 ديجيتال بازاريابي

 0/719 محيطي عوامل

 737/0 محتوايي بازاريابي

 801/0 كار و كسب يهاياستراتژ

 766/0 بيروني و دروني محيط كامل شناخت

 0/775 مستقيم بازاريابي

 786/0 بصري يهايژگيو

 707/0 سازي بهينه

 790/0 رقابتي عملكرد

  
-هاي اندازهپايايي تركيبي متغيرهاي جدول فوق نشان از مناسب و برازش قابل قبول مدلبا توجه به بالاتر بودن ضريب 

  گيري دارد.
  روائي مدل بيروني

  و واگرا استفاده شده است. براي بررسي روائي مدل بيروني از معيار روائي همگرا
  

  روايي همگرا
همبستگي هر سازه با سؤالات  است كه به بررسي ميزانگيري، روايي همگرا هاي اندازهمعيار دوم از بررسي برازش مدل

) Fornell & Larker, 1981پردازد كه هرچه اين همبستگي بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است. (ها) خود مي(شاخص
) را براي سنجش روايي همگرا معرفي كرده و اظهار داشتند كه مقدار عدد AVEمعيار ميانگين واريانس استخراج شده (

  ها ارائه شده است.باشد. در جدول زير مقدار اين ضريب براي هريك از سازهمي 5/0راني بح
بود بايد سؤالي را كه كمترين بار عاملي را دارد،  5/0تر از اگر معيار ميانگين واريانس استخراج شده براي يك متغير پايين

بيشتر است، بنابراين روايي همگرا  5/0تغيرها از براي همه م AVEحذف نمود. در جدول زير با توجه به اينكه مقادير 
  قابل قبول است. هاسازه

  
 . ميانگين واريانس استخراج شده4جدول 

 AVE متغيرها

 0/677 آنلاين فروش و بازاريابي نگرش با غذايي صنايع در توزيع استراتژي

 0/609 عوامل انساني

 0/619 خلق ارزش براي مشتري

 0/632 مديران شايستگي به توجه

 0/611 داخلي عوامل
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 0/609 خارجي عوامل

 0/619 مديريتي عوامل

 0/632 كاوي نظر

 0/611 ديجيتال بازاريابي

 0/609 محيطي عوامل

 0/619 محتوايي بازاريابي

 0/632 كار و كسب يهاياستراتژ

 0/611 بيروني و دروني محيط كامل شناخت

 0/609 مستقيم بازاريابي

 0/619 بصري يهايژگيو

 0/632 سازي بهينه

 0/611 رقابتي عملكرد

  
  روايي واگرا

لاركر رويكرد دوم و محافظه كارانه تر براي اندازه گيري اعتبار ديفرانسيل است. اين معيار ريشه دوم (ريشه) - عيار فورنل
كند. به طور خاص، ريشه يم) را با همبستگي بين متغيرهاي پنهان مقايسه AVEمقدار ميانگين واريانس استخراج شده (

) ساختار بايد بيشتر از بالاترين همبستگي آن ساختار با ساير ساختارهاي AVEدوم هر ميانگين واريانس استخراج شده (
) بايد بيشتر باشد. از توان AVEتوان به صورت زير بيان كرد: ميانگين واريانس استخراج شده (يممدل باشد (اين معيار را 

دوم همبستگي كه ساختار با ديگر ساختارهاي مدل است). منطق اين روش بر اين فرض استوار است كه يك ساختار بايد 
  هاي مربوطه نسبت به ساير ساختارها به اشتراك بگذارد.يشنماواريانس بيشتري را با 

كند. با توجه به اين معيار، يمامكان كنترل اعتبار تفاضلي را فراهم و بارهاي عرضي  Fornell-Larkerدر نهايت، معيار 
ي هاسازه) هر سازه بايد بيشتر از بيشترين همبستگي سازه با ساير AVEريشه دوم ميانگين مقدار واريانس استخراج شده (

). هاسازهوان درجه دوم ) با تAVEمدل باشد (اين مفهوم مشابه مقايسه مقدار ميانگين واريانس استخراج شده است. (
  دهد.يملاركر براي اعتبار افتراقي مدل تحقيق را نشان -جدول زير ارزيابي معيار فورنل
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 لاركر-. معيار فورنل5جدول 
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 در توزيع استراتژي

  غذايي صنايع
 و بازاريابي نگرش با

 آنلاين فروش

932/0 

                

 477/0 عوامل انساني

541/0 

               

 471/0 خلق ارزش براي مشتري

552/0 

835/0 

              

 شايستگي به توجه

 مديران

455/0 

525/0 

574/0 

864/0 

             

 457/0 داخلي عوامل

564/0 

543/0 

578/0 

814/0 

            

 576/0 خارجي عوامل

511/0 

506/0 

456/0 

456/0 

854/0 

           

 501/0 مديريتي عوامل

576/0 

572/0 

564/0 

574/0 

543/0 

821/0 

          

 455/0 كاوي نظر

545/0 

542/0 

575/0 

541/0 

457/0 

566/0 

825/0 

         

 472/0 ديجيتال بازاريابي

561/0 

541/0 

524/0 

536/0 

526/0 

575/0 

526/0 

937/0 

        

 51/0 محيطي عوامل

545/0 

53/0 

523/0 

533/0 

557/0 

576/0 

521/0 

573/0 

936/0 

       

 425/0 محتوايي بازاريابي

446/0 

554/0 

548/0 

533/0 

465/0 

524/0 

563/0 

474/0 

476/0 

937/0 
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 و كسب يهاياستراتژ
 كار

566/0 

452/0 

445/0 

468/0 

473/0 

573/0 

51/0 

444/0 

475/0 

501/0 

465/0 

962/0 

     

 محيط كامل شناخت

 بيروني و دروني

443/0 

56/0 

537/0 

511/0 

531/0 

518/0 

567/0 

52/0 

575/0 

557/0 

472/0 

44/0 

816/0 

    

 444/0 مستقيم بازاريابي

525/0 

541/0 

546/0 

576/0 

454/0 

567/0 

542/0 

526/0 

525/0 

555/0 

465/0 

513/0 

836/0 

   

 511/0 بصري يهايژگيو

554/0 

457/0 

447/0 

505/0 

535/0 

555/0 

448/0 

547/0 

562/0 

434/0 

503/0 

535/0 

45/0 

848/0 

  

 454/0 سازي بهينه

556/0 

568/0 

561/0 

571/0 

507/0 

576/0 

557/0 

567/0 

555/0 

504/0 

467/0 

554/0 

565/0 

516/0 

724/0 

 

 514/0 رقابتي عملكرد

456/0 

544/0 

547/0 

53/0 

536/0 

545/0 

554/0 

455/0 

506/0 

544/0 

53/0 

455/0 

545/0 

443/0 

524/0 

754/0 

  
ها آمده است. ريشه ها در ذيل آن) روي عناصر قطري و همبستگي ميان سازهAVEجذر ميانگين واريانس استخراج شده (

هاي انعكاسي همه متغيرها بيشتر از همبستگي اين ساختار با ساير متغيرهاي پنهان در مدل مسير براي سازه AVEدوم 
د. در اين بخش با توجه به دهيمارائه  هاسازهلاركر شواهدي براي اعتبار افتراقي -هستند. به طور كلي، معيار فورنل

ي اندازه گيري از نظر پايايي شاخص، روايي همگرا و روايي واگرا ارائه شد. بنابراين، هامدلهاي آماري برازش يافته
  كنيم.يماكنون برازش مدل ساختاري را بررسي 

 برازش مدل دروني

  و ضريب مسير استاندارد t- valueضرايب معناداري 
ترين معيار، ضرايب شود كه اولين و اساسيبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از چندين معيار استفاده مي

يشتر ب 96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tاست. برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب  tمعناداري 
  ها را تأييد ساخت.معنادار بودن آن %95 باشند تا بتوان در سطح اطمينان

بيشتر باشد، با  96/1از  tگزارش شده است. به طوري كه اگر مقدار آماره  tنتايج معناداري ضرايب براساس مقدارآماره 
 دييتأمورد  0,4دارد. و ضريب مسير بالاي  ريتأثنتيجه گرفت كه متغير مستقل بر متغير وابسته  توانيمدرصد  95اطمينان 
  گيرد.قرار مي
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  در مدل مفهومي t- value. ضرايب معناداري 1شكل 

  



 

١٩٥  

  200تا  173، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 ارائه مدل استراتژي توزيع در صنايع غذايي با نگرش بازاريابي و فروش آنلاين:  فريد عسكري، وحيد ناصحي فر، سولماز سيد غفوري

 

  
  . ضرايب مسير در مدل مفهومي2شكل 

  
  )R2 )R Squarsضريب تعيين 

  كند.يمزا را مشخص زا بر يك متغير درونير يك متغير برونتأثميزان  R2معيار 
هاي گردد و در مورد سازهزا) مدل محاسبه ميهاي وابسته (درونتنها براي سازه R2نكته ضروري اين است كه مقدار 

زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش هاي درونمربوط به سازه R2زا، مقدار اين معيار صفر است. هر چه مقدار برون
عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و را به 67/0و  33/0 ،19/0) سه مقدار Chain, 1998بهتر مدل است. (

  گيرد.در نظر مي R2وسيله معيار قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به
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 ضريب تعيين .6جدول 

 شدت R2 متغير وابسته

 قوي 0.517 عوامل انساني

 قوي 0.935 خلق ارزش براي مشتري

 قوي 0.782 مديران شايستگي به توجه

 قوي 0.636 داخلي عوامل

 قوي 0.595 خارجي عوامل

 قوي 0.660 مديريتي عوامل

 قوي 0.594 كاوي نظر

 قوي 0.664 ديجيتال بازاريابي

 قوي 0.701 محيطي عوامل

 قوي 0.613 محتوايي بازاريابي

 قوي 0.505 كار و كسب يهاياستراتژ

 قوي 0.912 بيروني و دروني محيط كامل شناخت

 قوي 0.630 مستقيم بازاريابي

 قوي 0.524 بصري يهايژگيو

 قوي 0.636 سازي بهينه

 قوي 0.522 رقابتي عملكرد

 قوي 0.702 ميانگين

  
  )૛ࡽكيفيت پيش بيني كنندگي (

هايي كه داراي پرازش بخش ساختاري قابل قبول هستند، بايد مدل سازد.بيني مدل را مشخص مياين معيار قدرت پيش
، 02/0سه مقدار ) Hensler et al, 2009(زاي مدل را داشته باشند. هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش

زاي مربوط به آن تعريف هاي برونبيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازهرا براي نشان دادن قدرت پيش 35/0و  15/0
ها از نوع هاي آنزاي مدل كه شاخصهاي دروناين مقدار تنها براي سازهاند. ذكر اين نكته ضروري است كه كرده

  گردد.باشد، محاسبه ميانعكاسي مي
  

  )Q2. كيفيت پيش بيني كنندگي (7جدول 
 شدت Q2 متغير وابسته

 قوي 0.304 عوامل انساني

 قوي 0,355 خلق ارزش براي مشتري

 قوي 0.288 مديران شايستگي به توجه
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 شدت Q2 متغير وابسته

 قوي 0.301 داخلي عوامل

 قوي 0.300 خارجي عوامل

 قوي 0.357 مديريتي عوامل

 قوي 0.364 كاوي نظر

 قوي 0.322 ديجيتال بازاريابي

 قوي 0.317 محيطي عوامل

 قوي 0.392 محتوايي بازاريابي

 قوي 0.311 كار و كسب يهاياستراتژ

 قوي 0.328 بيروني و دروني محيط كامل شناخت

 قوي 0.314 مستقيم بازاريابي

 قوي 0.329 بصري يهايژگيو

 قوي 0.367 سازي بهينه

 قوي 0.313 رقابتي عملكرد

 قوي 0.325 ميانگين

  
  )GOFبرازش مدل كلي (

  است.عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي اين معيار معرفي شدهبه 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

ܨܱܩ	مدل	 ൌ ට݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ 	ܴଶതതതത ൌ √0.325 ൈ 	0.702 = 0.47  
بيشتر است كه نشان از  4/0توان گفت كه مدل برازش قوي دارد. تمامي ضرايب بارهاي عاملي از با توجه به نتايج فوق مي

  مناسب بودن اين مدل دارد.
  

  نتيجه گيريبحث و 
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
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 
انجام دهند تا خريد كالا يا خدمات  تواننديمو چه كاري  خرنديمت را كجا و چگونه اين فكر كنند كه آنها محصولا
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كانال توزيع  كنند. خود مورد اغلب براي تعيين استراتژي توزيع مناسب، نوع و كانال كليدي است. ترآسانخود را 
. به عنوان مثال، يك محصول ممكن است روديمو به كجا  دهديممناسب بستگي به محصول دارد، به چه كسي خدمات 

فروشي به فروش تا يك فروشگاه خردهاز كارخانه به انبار به مصرف كننده برسد. يا ممكن است از كارخانه به يك عمده
كانال توزيع محصول خواهد بود. بنابراين صنايع غذايي براي موفقيت بايستي كننده برسد. اين مجموعه رويدادها مصرف

 استراتژي توزيع مناسبتر نسبت به رقبا را به كار گيرند.

برازش  جهت ،يدييتأ يعامل ليپس از تحل اعتبار مدل استخراجي است. دييتأنتايج تحليل معادلات ساختاري حاكي از 
مدل  يبوده كه نشان از برازش قو بيشتر 4/0تمامي ضرايب بارهاي عاملي از استفاده شد،  GoF ارياز روش مع يمدل كل

) Seyedghafouri et al, 2025 ()Riyadi et al, 2023) (Cao et al, 2023پژوهش (نتايج اين پژوهش با نتايج  .باشديم
)Zhang et al, 2023) (Sun et al, 2023) (Wei & Dong, 2022) (Wang et al, 2023) (Seifbarghy & Kafshian 

Ahar, 2022 ()Honarmand, 2022) (Khoi & Jamili, 2022( )Bashokouh & beigi firoozi, 2022) (Haghighi 

Kaffash et al, 2021 ( .مطابقت دارد)Riyadi et al, 2023هاي توزيع با تركيب ) نشان دادند كه با تغيير در استراتژي
. يافته ديآيمها و تصميمات خريد توسط مشتريان به دست انواع فشرده، انحصاري و انتخابي، نتايج قابل توجهي در قيمت

به مشتريان در  هاي دولت در دستيابيهاي توزيع براي تعديل سياستاصلي در اين مطالعه اين بود كه اجراي استراتژي
 Zhang et( طور مستمر انجام شود.گيري براي خريد مشتري بهگوشه و كنار شهر بسيار مؤثر بود تا تعديل قيمت و تصميم

al, 2023 نشان دادند كه تعادل استراتژي توزيع تحت تأثير نرخ كميسيون، سطح تمايز محصول و هزينه توليد است. به (
كه اگر سطح تمايز محصول از يك آستانه خاص فراتر رود، استراتژي توزيع كيفيت  طور خاص، اول، جالب توجه است

تواند بر خرده فروش تأثير منفي بگذارد تا حالت خرده فروشي تركيبي را رها كند. در مقابل، توليدكننده به محصول مي
دوم، بدون توجه به پيكربندي دهد. عنوان بخشي از طرح توزيع محصول به فروش از طريق كانال نمايندگي ادامه مي

گيرد تا با كمك طرح توزيع محصول، مقدار سفارش را افزايش دهد. سوم، شويم كه پلتفرم تصميم ميكانال، متوجه مي
فروش شخص تواند به نفع پلتفرم باشد كه خردهبرخلاف تصور عمومي، استراتژي توزيع كيفيت محصول تنها زماني مي

بي با نرخ كميسيون مناسب و سطح تمايز محصول شركت كند. چهارم، پلت فرم بايد در مورد فروشي تركيثالث در خرده
دو استراتژي فوق به طور همزمان تصميم گيري كند. در غير اين صورت، فروشندگان نمايندگي (توليد كننده يا خرده 

  فروش شخص ثالث) با استراتژي توزيع كيفيت محصول مخالفت خواهند كرد.
  :گرددپيشنهادات زير ارائه مي ه پژوهش حاضربا توجه ب

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

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

توانند به عواملي مانند هاي آن را تفكيك كنند. ميبايستي 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
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توانند نقاط ريزي فروش بسيار مهم است. با شناخت رقبا، ميبررسي رقبا و تحليل بازار در تفكيك بهتر محصول و برنامه-
  ريزي استراتژيك خود را بر اساس آن تنظيم كنند.ا شناسايي كرده و برنامهها رقوت و ضعف آن

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

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

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