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Abstract  
The aim of this study is to identify and explain the pattern of strengthening mixed distribution channels in 

the Iranian beverage industry using a qualitative data-driven approach. Given the extensive changes in 

consumer behavior, the development of digital technologies, and the transformation in the market structure, 

understanding the dynamics of this phenomenon is essential for marketing managers and industry decision-

makers. The statistical population of the study consisted of experts in the fields of marketing, sales, and 

distribution in the beverage industry, of whom 15 were selected for interviews using purposive sampling 

and the snowball method. The data were collected through semi-structured interviews and analyzed using 

the Strauss and Corbin three-stage coding method (open, axial, and selective). The research findings 

showed that causal factors including consumer behavioral changes, competitive market pressure, 

technological evolution, distribution network pressure, and changes in the macro business environment are 

the basis for the emergence of mixed distribution channels. Also, background conditions such as the 

structure of the beverage industry, the cultural and social characteristics of consumers, the logistical and 

economic infrastructure, and the legal framework shape the environment for the realization of this 

phenomenon. At the same time, intervening factors such as government policies, economic conditions, 

consumer culture, and the level of innovation can play a facilitating or inhibiting role. In response to these 

conditions, organizations employ strategies such as designing the mix of sales channels, optimizing the 

supply chain, customer relationship marketing, innovation in the shopping experience, and strategic 

partnerships. Ultimately, these actions lead to outcomes such as improving market performance, improving 

customer experience, strengthening competitive advantage, developing organizational innovation, 

sustainability, and enhancing organizational capital. By providing a comprehensive model, this research 

provides valuable theoretical and practical insights for beverage industry managers to effectively design 

and manage mixed distribution channels. 
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 یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاراهبرد کانال یسازادهیپ

 .رانینور، تهران ، ا امیدانشگاه پ ،یدکتر یدانشجو رضا عباس زاده

 

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریگروه مد ار،یاستاد  یاحسان احدمطلق

  

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریمد گروه ار،یاستاد یخادم یموس دیس

 

 .رانینور، تهران ، ا امیدانشگاه پ ت،یریگروه مد ار،یاستاد گهر یریرضا وز دیحم

 چکیده 
 کردیاز رو یریگرهبا به رانیا یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاکانال تیتقو یالگو نییو تب ییپژوهش، شناسا نیهدف از ا

و تحول در ساختار بازار،  تالیجید یهایفناور کنندگان، توسعهگسترده در رفتار مصرف راتییاست. با توجه به تغ ادیبنداده یفیک
هش را خبرگان پژو یاست. جامعه آمار یضرور یصنعت امر رانیگمیو تصم یابیبازار رانیمد یبرا دهیپد نیا یهاییایدرک پو

نفر از  ۱۵ ،یبرفش گلولههدفمند و رو یریگدادند که با استفاده از نمونه لیتشک یندیدر صنعت نوش عیفروش و توز ،یابیحوزه بازار
اشتراوس  یامرحلهسه یبا روش کدگذار و یگردآور افتهیساختارمهین یهاحبهمصا قیها از طرمصاحبه انتخاب شدند. داده یآنان برا
کننده، مصرف یرفتار راتییشامل تغ یپژوهش نشان داد که عوامل علّ یهاافتهی. دیگرد لی( تحلیو انتخاب ی)باز، محور نیو کورب

 یبیترک عیتوز یهابروز کانال سازنهیوکار، زمکسب نکلا طیمح راتییو تغ عیتوز یهافشار شبکه ،یبازار، تحول فناور یفشار رقابت
 یهارساختیکنندگان، زمصرف یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیو ،یدنیهمچون ساختار صنعت نوش یانهیزم طیشرا ن،یهستند. همچن

 یهااستیس رینظ یاحال، عوامل مداخله نی. در عدهندیرا شکل م دهیپد نیتحقق ا طیمح ،یقانون یو بسترها یو اقتصاد یکیلجست
 نیکنند. در پاسخ به ا فایبازدارنده ا ای کنندهلینقش تسه توانندیم یکننده و سطح نوآورفرهنگ مصرف ،یاقتصاد طیشرا ،یدولت
 ،یبر ارتباط با مشتر یمبتن یابیبازار ن،یمتأ رهیزنج یسازنهیفروش، به یهاکانال بیترک یهمچون طراح ییها راهبردهاسازمان ط،یشرا

 یارتقا رینظ ییامدهایه پاقدامات منجر ب نیا ت،ی. در نهارندیگیکار مرا به کیاستراتژ یهایو همکار دیدر تجربه خر ینوآور
 نی. اشودیم یازمانس هیسرما یو ارتقا یداریپا ،یسازمان یتوسعه نوآور ،یرقابت تیمز تیتقو ،یعملکرد بازار، بهبود تجربه مشتر

مؤثر  تیریو مد یدر جهت طراح یدنیصنعت نوش رانیمد یبرا یارزشمند یو کاربرد ینظر یهانشیجامع، ب یپژوهش با ارائه مدل
 .آوردیفراهم م یبیترک عیتوز یهاکانال

 
یرقابت تیمز ،یابیراهبرد بازار ،یدنیصنعت نوش ،یبیترک عیتوز یهاکانال اد،یبنداده ها:کلیدواژه

                                                             

 :نویسنده مسئول E.ahadimotlagh@pnu.ac.ir 
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 مقدمه

ای برای ستی راهبردهای آگاهانهامروزه بازاریابان بایتغییرات وسیع و سریع محیطی، زمان 

. این راهبردها (2020، ۱فاریس وایلوادی توسعه دهند ) های توزیع خودمدیریت کانال

طور بینی، به حداقل رساندن و رسیدگی به تضاد کانال است که بهپیشدربرگیرندۀ 

 یعتوز یهابا گسترش کانال یدنیصنعت نوش. است ات محیطیناشی از تغییر یناپذیراجتناب

 سویکمواجه است؛ از  یمتعدد یهاحال چالش ینها و در عبا فرصت یجیتالی،و د یزیکیف

 یگر،د یدهند و از سو یشرا افزا یانبه مشتر یسهم بازار و دسترس توانندیها مکانال ینا

 یریتمد یبرا یبوم ایو فقدان الگوه ی،هماهنگ یدشوار ی،تعارض کانال یرنظ یمشکلات

 یدانم ییناساس، مطالعه حاضر به دنبال آن است که تب ینها وجود دارد. بر اآن یبیترک

کنند و  یمؤثر طراح یراهبردها ینند،مناسب را برگز یارهایمع توانندیها چگونه مشرکت

 دیجیتالیو  یزیکیف یرهایانداز پرتحول مستا در برابر چشم یندلازم را اجرا نما هاییاستس

های البته، بازاریابان تنها کسانی نیستند که پویایی کانال .یابنددست  ییکارا یشترینبازار، به ب

شناسان اجتماعی و روان قانونگذاراناقتصاددانان، دهند، بلکه، توزیع را مورد توجه قرار می

کننده رفاه مصرف همچنین، های توزیع بر رقابت، کارایی ونیز به چگونگی تأثیر کانال

های توزیع، علل و های بازاریابی کانالچالشخواهند ها می. چرا که آنمند هستندعلاقه

 ها را درک کنند.ی این تعارضو رویکردهای مدیریت هاکانال تعارضپیامدهای 

فروشان و سایر کنندگان، خردهای از توزیعزنجیرهترین تعریف، کانال توزیع در ساده

رسد، کنندگان نهایی میکننده به دست مصرفها است که از طریق آن محصول تأمینواسطه

حتی . حرکت یک طرفه کالا در یک مسیر، از نقطه تولید تا نقطه مصرف دارد که دلالت بر

کنندگان و های دقیقی هستند، جایی که تأمینسیستم دارای هم های توزیع سادهکانال

کنند، تا سهم برای ایجاد تعادل در همکاری شرکاء تلاش میها فروشندگان مستقل آن

ای نمایند. شرکای یک کانال بایستی به گونه بیشتری از کل سود موجود در کانال کسب

کنندگان ایجاد ارزش نماید، ارزشی که مقداری از آن به همکاری نمایند که برای مصرف

ای تقسیم گردد که مشارکت در کانال شکل سود به کانال اختصاص یابد، و این سود به گونه

                                                             

1 Ailawadi & Farris 
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هستند، این همکاری را پیچیده  های مدرن که عمدتاً دیجیتالآوریرا حفظ نماید. البته، فن

گاهی  ، کههای توزیع زیادی استفاده کنندها باید از کانالشرکتکرده است. در حال حاضر، 

کنندگان را برای ای که نیازهای مصرفبه گونههستند، مکمل، اما تقریباً همیشه رقابتی 

 نمایند.محصولات، خدمات و اطلاعات برآورده 

ها به سادگی طرفه و سر راست به کانالاشتن یک دیدگاه یکگردد دآنچه که باعث می

باشد، ها در اکوسیستم صنعت مربوطه میمختل گردد، تنوع تعاملات و تضادها بین شرکت

شده را به  خلقکند مقداری از ارزش دهد و سعی میزیرا هر شرکت وظایفی را انجام می

وابسته به یکدیگر، تضاد و قدرت های ای بین موجودیتتخصیص دهد. در هر رابطهخود 

تواند تضاد را تشدید کند، اما از قدرت میدر کنار هم قرار دارند. استفاده )یا سوء استفاده( 

-تواند برای ارزشمیکننده راهبردهایی است که تعیینقدرت یک عضو کانال نیز  جایگاه

مورداستفاده قرار گیرد. تجمیع قدرت کانال و اعمال  گذاری مناسب و مدیریت تعارض

گردد. طبق های تغییر محیطی محسوبمیعاقلانۀ آن، کلید بقاء و شکوفایی هر کانالی در دوره

از »، بازاریابان باید بیاموزند 2از دانشکده بازرگانی هاروارد ۱پروفسور ریموند کورینظر 
های های اعمال آن به دلیل پیشرفتقدرت و راه منابع«. آن استفاده کنند اعمالقدرت بدون 

 آوری، بازار و حقوقی پیچیده شده است.به لحاظ فناخیر 

رقابت و گسترش  یشکنندگان، افزارفتار مصرف ییرتغ یلها به دلشرکت یر،اخ یهادر سال

حرکت  یبیترک یعتوز یهابه سمت استفاده از کانال یشاز پ یشب یجیتال،د هاییفناور

تر، متنوع یانبه مشتر یدسترس شودیها موجب مکانال یناز ا یریگاند. بهرهکرده

حال،  ینتر بازار فراهم شود. با امحصولات و پوشش گسترده رضهدر ع یشترب یریپذانعطاف

همچون تعارض  یبا مشکلات یجیتالیو د یزیکیف یهازمان کانالهم یریتو مد سازییادهپ

و  یندهافرآ سازییکپارچه یدشوار گذاری،یمتق هاییاستدر س یاهنگعدم هم ی،کانال

 یعتوز یهامفهوم راهبرد کانال یبررس آیندفر یجه،رو است. در نتروبه یبوم ینبود الگوها

ساز و هم است که بتواند هم ابعاد فرصت یو تجمع یلیتکم یکردیمستلزم رو یبی،ترک

اساس، مطالعه حاضر به دنبال آن است که مشخص  ینآن را پوشش دهد. بر ا یهاچالش

 یمؤثر طراح ایمناسب را انتخاب کنند، راهبرده یارهایمع توانندیها چگونه مسازد شرکت

انداز با چشم یشتریکنند که انطباق ب سازییادهپ یاگونهرا به ییاجرا هاییاستو س یندنما

                                                             

1 Raymond Corey 
2 Harvard Business School 
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 یتمام شده نیتدو چارچوباشند تا در بازار داشته ب یجیتالیو د یزیکیف یرهایپرتحول مس

گردد. لحاظ های توزیع ترکیبی سازی اثربخش راهبرد کانالالگوی پیاده دهندۀلیتشک اجزاء

 یارزشمند برا یاگرچه فرصت یبیترک یعتوز یهاراهبرد کانال سازییادهو پ یعمل یاجرا

 هاییاما با موانع و دشوار شود،یمحسوب م یانمشتر یترضا یشو افزا یریپذرقابت یارتقا

 یهاتعارض یریتمد یجیتالی،و د یزیکیف یهاکانال یانم یهمراه است. هماهنگ یمتعدد

 یرهایدر مس یتجربه مشتر یکپارچگی ینفروش، تضم یهااز تضاد منافع در شبکه یناش

 ییهاچالش ینتراز جمله مهم یستمس ییو کارا هاینهزمان هزو کنترل هم ید،متفاوت خر

منسجم و  ی. در واقع، نبود چارچوبشوندیاجرا با آن مواجه م ینددر فرآ یرانهستند که مد

 یایمزا یها نتوانند از تماماز شرکت یاریود بسشیباعث م یند،فرآ ینا یتهدا یبرا یبوم

با وجود گسترش توجه متخصصان و  ین،همچن مند شوند.بهره یبیترک یهابالقوه کانال

 سازییادههمچنان در حوزه اجرا و پ یبی،ترک یعتوز یهاپژوهشگران نسبت به مقولۀ کانال

 وجود دارد. یریچشمگ یو عمل ینظر یهاشکاف یدنی،در صنعت نوش یژهوراهبردها، به ینا

 ادبیات پژوهش

 :عیتوز هایکانال

خدمت  ایکالا  کیشود که گفته می ییرهایها و مساز واسطه یارهیبه زنج عیتوز یهاکانال

توانند ها میکانال نیشود. امنتقل می ییکننده نهابه مصرف دکنندهیها از تولآن قیاز طر

 یهافروش، پلتفرم ندگانیفروشان، نمافروشان، خردهمانند عمده یمختلف یهاشامل واسطه

کالا،  انیجر لیتسه ع،یتوز یهاکانال ی. نقش اصلبازار باشند گرانیباز ریو سا ن،یآنلا

و  یدسترس ندیفرا یسازنهیبه نیو همچن ،یو مشتر دکنندهیتول نیاطلاعات و خدمات ب

 .(2024)وانگ و همکاران ،  کننده استمحصول به مصرف لیتحو

خود  های مدیران بازاریابی و تولیدکنندگان، انتقال کالاهای تولیدیترین چالشیکی از مهم

گیری در خصوص شیوه انتقال کالا به محل  تصمیم به بازارهای هدف است. بر این اساس

تصمیمات مهمی است که مدیر بازاریابی با آن مواجه  خرید یا مصرف، از جمله

باشد .شبکه توزیع بخشی از نظام اقتصادی یک کشور می(2023و همکاران ،  امروزنژاد)است

این شبکه حلقه  .در تعیین کارکرد و ساختار آن مؤثر استت اقتصادی آن کشور لاکه تحو

رابط بین تولیدکنندگان و مصرف کنندگان و متشکل از عاملینی است که با یکدیگر ارتباط 
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ی قاسمی یقین، حق شناس نصرآباد)متقابل دارند و عمل توزیع کالاها را انجام میدهند

۱403). 

ترین تصمیماتی است که فرا روی جمله مهم تصمیم درباره کانال توزیع و فروش کالا، از

مدیران قرار دارد. تصمیم درباره توزیع کالا بر سایر تصمیمات بازاریابی تاثیر مستقیم 

میگذارد. نبض یک شرکت در دست شبکه توزیع و فروش آن است، اما با همه این شرایط 

و این امر گاه عواقب های توزیع کالاهای خود توجه کافی ندارند ها به کانالاغلب شرکت

های با استفاده از سیستم های زیانباری برای آنان به دنبال دارد و در مقابل، بسیاری از شرکت

های زیادی در یافته اند. بنابراین لازم است که تلاشق، به مزیت رقابتی دستلاتوزیع خ

ا صورت ههای توزیع و مقایسه میزان فروش انواع کانالجهت افزایش کارآیی کانال

 .(202۱،رویدا)گیرد

ترین حالت، وظیفه انتقال محصول  توزیع یکی از اجزای آمیخته بازاریابی است که در ساده

ترین وظیفه مدیریت عبارت دیگر مهم از محل تولید به محل خرید مشتری را بعهده دارد. به

بالقوه قرار دهد. توزیع این است که کالا را در زمان و مکان مناسب در دسترس مشتریان 

ها و افراد وابسته است که کالا یا خدمت موردنظر را در  ای از سازمان کانال توزیع مجموعه

دهد. کانال توزیع، تولیدکننده و مشتریان کالا را به یکدیگر دسترس مشتریان نهایی قرار می

 .(2022، و همکاران  تسنتزاتویو)کندمتصل می

ساختاری از واحدهای سازمانی  ))بر اساس تعریف انجمن بازاریابان آمریکا یک کانال توزیع 

درون شرکت و واسطه های برون شرکت، عمده فروش و خرده فروشی هایی هستند که کالا 

تعریف کانال توزیع عمداً از بازاریابی داخلی سازمان  ((.کنندیا خدماتی را بازاریابی می

های مستقل خارج از شرکت نام برده زیرا مدیر بازاریابی بایستی برای  مانشرکت و نیز ساز

فیزیکی کالاها از طریق  رسیدن به توزیع محصول از ترکیب هر دو بهره ببرد. توزیع انتقال

شده از واحدهای ساختاری داخلی و خارجی هستند که ها ساختهباشد و کانالها میکانال

 .(۱403و همکاران،  زر نیگلچ)ت را انجام میدهندعملیات رساندن کالا یا خدما

کنندگان نهائی  بیشتر تولیدکنندگان کالاهای تولیدی خود را به صورت مستقیم به مصرف

تعداد زیادی واسطه بین این دو قرار میگیرند که کارهای متعددی را انجام  .فروشند نمی

آورند که کانال توزیع یا کانال تجاری  ها یک کانال بازاریابی بوجود میمیدهند. این واسطه
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های مستقل که درگیر ای از سازمان نامند . کانال بازاریابی عبارت است از مجموعه نیز می

 .(202۱، رویدا)کننده هستندفرایند عرضه کالا یا خدمت برای مصرف

عات، هائی که از طریق اطلا سیستم بازاریابی عبارتست از تعداد زیادی از افراد و سازمان

ها و گروه ها با هم ارتباط دارند. شرکت محصولات، مذاکرات، مخاطرات، امکانات و انسان

شوند که ارتباط دهنده تولیدات و می های خاصی نیز در این سیستم، کانال توزیع محسوب

ها در کنندگان فردی و سازمانی هستند. هر کدام از این کانال خدمات سازمان با مصرف

کنندگان نهائی بازار هدف  های استفادهکنند تا نیازها و خواستهبازاریابی تلاش میسیستم 

 .(2023اوتامی، )خود را ارضا کنند

 ی:بیترک عیتوز یکانال ها

 ،شودشرکت اطلاق می کیتوسط  عیزمان از چند نوع کانال توزبه استفاده هم یبیترک عیتوز

و  یکیزیف یها)مانند فروشگاه یسنت یهاکانال قیخدمت از طر ایکه کالا  یطوربه

 یهاو پلتفرم هاشنیکیاپل ،ینترنتیمدرن )مانند فروش ا یهافروش( و کانال ندگانینما

پوشش بازار،  شیافزا ،یبیترک عیشود. هدف از توزمی رضه( به بازار عتالیجید

از  کیهر  یایاز مزا یریگو بهره ان،یمتنوع مشتر یازهایبه ن ییگودر پاسخ یریپذانعطاف

)هوفر و همکاران،  است یمشتر تیبهبود عملکرد فروش و رضا یمختلف برا یهاکانال

2023). 

 تیریو مد یابیدر حوزه بازار نینو یکردهایاز رو یکیبه عنوان  یبیترک عیتوز یهاکانال

کنندگان و رفتار مصرف رییتغ ،یرقابت طیبه تحولات گسترده مح یپاسخ ن،یتأم رهیزنج

الگو،  نی. در ا(2022)هانایشا و آلزوبی، شوندیمحسوب م یارتباط نینو یهایتوسعه فناور

 یهازمان از کانالمتنوع و هم یااز مجموعه حد،وا عیکانال توز کیاتکا به  یها به جاشرکت

به عبارت  کنند؛یم یبرداربهره انیرساندن کالا و خدمات به مشتر یبرا میرمستقیو غ میمستق

 تیساوب قیاز طر ینترنتیمانند فروش ا میمستق یرهایهم از مس تواندیم دکنندهیتول گر،ید

زمان با و هم به صورت هم دیخود استفاده نما یانحصار یهافروشگاه ای یاختصاص

 ندگانینما ک،یتجارت الکترون یهافروشان، پلتفرمفروشان، خردههمچون عمده ییهاواسطه

تنوع در  نی. ا(2022)نایال و همکاران، داشته باشد یمستقل همکار کنندگانعیتوز ای یرسم

مختلف  یهابه بخش یها نه تنها موجب گسترش دامنه پوشش بازار و دسترسانتخاب کانال

متفاوت رفتار  یگوناگون و الگوها یازهایبه ن ییگوبلکه امکان پاسخ شود،یم انیمشتر



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |378

 دهندیم حیکه ترج یانیبه عنوان نمونه، مشتر سازد؛یفراهم م زیکنندگان را نمصرف دیخر

پوشش  میکانال مستق قیو بدون واسطه انجام دهند از طر نیخود را به صورت آنلا دیخر

 یبررس یدارند محصول را به صورت حضور لیکه تما یانیمشترکه  یدر حال شوند،یداده م

مند شوند. از منظر بهره میرمستقیغ یهااز کانال توانندیکنند م افتیدر یبانیخدمات پشت ای

مانند  میکانال مستق یایکه از مزا دهدیامکان را م نیها ابه شرکت یبیترک کردیرو ،ینظر

برند برخوردار شوند  ریتصو تیریو مد یمشتر جربهت تیفیک ،یگذارمتیبر ق شتریکنترل ب

 ییایجغراف یدر بازارها ترعیهمچون نفوذ سر میرمستقیکانال غ یایزمان از مزاو هم

ها استفاده از شبکه فروش واسطه یریگو بهره یرساختیز یهانهیتر، کاهش هزگسترده

 یکه بازارها به شدت رقابت یطیدر شرا ژهیوالگو به نی. ا(۱40۱)زبردست و همکاران، کنند

 یابیدست یکارآمد برا یابزار اندتویاست، م افتهیاند و چرخه عمر محصولات کاهش شده

حال،  نیگردد. با ا یتلق یمشتر تیرضا یسهم بازار و ارتقا شیافزا شتر،یب یریپذبه انعطاف

چراکه  ست؛یاز چالش ن یخال یبیترک عیتوز یهاتوجه داشت که استفاده از کانال دیبا

ها واسطه انیم یو عمود یافق یهامنجر به بروز تعارض تواندیها مکانال دعملکر یپوشانهم

سازد  تردهیچیرا پ نیتأم رهیزنج یو هماهنگ یموجود تیریشرکت شود، مد میو فروش مستق

. (2022)اولیویرا و همکاران، نجامدیب یتجار یروابط بلندمدت با شرکا فیبه تضع نیو همچن

 یواحدها انیم یو هماهنگ یابیانسجام در ارتباطات بازار جادیضرورت ا ن،یافزون بر ا

الگو را دوچندان  نیا کیاستراتژ تیریمد تیو خدمات پس از فروش، اهم کیفروش، لجست

 ق،یدق یمستلزم طراح یبیترک عیتوز یهااز کانال یریگدر بهره تیموفق ن،ی. بنابراکندیم

 یهااستیس یریکارگها، نظارت مستمر بر عملکرد آنها و بهکانال بیانتخاب هوشمندانه ترک

 انیب توانیم ت،یاست. در نها ییافزاهم شیها و افزاجهت کاهش تعارض یو تعامل یزشیانگ

جامع و منعطف، در صورت  یاستراتژ کیبه عنوان  یبیترک عیتوز یهاداشت که کانال

ها را در کرده و آن جادیها اسازمان یبرا یقادرند ارزش افزوده قابل توجه ح،یصح تیریمد

)حسینی دهشیری، ندینما یاری داریپا یرقابت تیو کسب مز یابیتحقق اهداف بازار ریمس

۱40۱.) 

 یبیترک عیتوز یهاو اهداف استفاده از کانال لیدلا

و حفظ سهم  شتریب انیبه مشتر یابیدست یها براها و سازمانامروز، شرکت یرقابت یایدر دن

 لیدل نیو به هم رندیبهره بگ ریپذمتنوع و انعطاف عیتوز یهایبازار خود، ناچارند از استراتژ

کانال خاص  کیاتکا به  رایاست، ز افتهی یفراوان تیاهم یبیترک عیتوز یهااستفاده از کانال
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را  انیمتنوع مشتر یازهایبه ن ییداشته باشد و امکان پاسخگو یادیمخاطرات ز تواندیم

فروش  ،یکانال مختلف مانند فروش حضور نیچند بیکه ترک یمحدود سازد، در حال

 یدسترس شودیموجب م تالیجید یهاپلتفرم یفروشان و حتعمده ها،یندگینما ،ینترنتیا

اهداف  گر،ید یاز سو ابد،ی شیآنان افزا تیتر شود و سطح رضابه محصول آسان انیمشتر

 توانیها مآن نیترانتخاب نهفته است که از مهم نیپشت ا یمتعدد کیو استراتژ یاقتصاد

 یرقابت تیمز جادیدر بلندمدت، ا عیتوز یهانهیتر، کاهش هزگسترده ییایبه پوشش جغراف

 یبیترک یهاها به کمک کانالشرکت کرد،اشاره  دیجد یورود به بازارها ییو توانا داریپا

 نیصورت آنلاخود را به دیخر دهندیم حیرا که ترج یانیقادر خواهند بود همزمان مشتر

کالا  یکیزیو لمس ف یحضور دیخر یرا که همچنان به تجربه یانیمشتر زیانجام دهند و ن

 یناش یهاسکیر توانیمچندگانه  عیاز توز یریگبا بهره نیعلاقه دارند، پوشش دهند، همچن

کانال خاص را کاهش داد و در صورت  کیاختلال در  ایکنندگان رفتار مصرف رییاز تغ

ها تنوع کانال ن،یعلاوه بر ا ابد،یهمچنان ادامه  گرید یهاکانال قیبروز مشکل، فروش از طر

هر  رایز آورد،یرا فراهم م یابیبازار یاستراتژ یسازبهتر بازار و متناسب یبندامکان بخش

 شیامر به افزا نیو ا شوندیکانال مورد علاقه خود بهتر پاسخ داده م قیاز طر انیبخش از مشتر

و  یاتیعمل ییکارا انیاست م یپل یبیترک عیدر واقع، توز کند،یکمک م انیمشتر یوفادار

قوت  طعملکرد هر کانال، نقا لیوتحلهیبا تجز توانندیها مچرا که شرکت ان،یمشتر تیرضا

استفاده از  ز،ین یدهند، از منظر مال صیتخص نهیکنند و منابع خود را به ییو ضعف را شناسا

مند شوند و با بهره اسیاز اقتصاد مق کندیکمک م کنندگانعیبه توز یبیترک یهاکانال

ی دوکوهک)تجربه کنند یبالاتر یسودآور رها،یمس یدر برخ ریمتغ ایثابت  یهانهیکاهش هز

 توانندیبلکه م گرند،یکدیتنها مکمل مختلف نه یهاکانالافزون بر آن،  (.۱40۱،و همکاران

از  انیمشتر یآگاه شیو موجب افزاکرده  تیبرند را تقو ریتصو ،ییافزاهم جادیبا ا

کند که ابتدا  بیرا ترغ یمشتر تواندیم تالیجید غاتینمونه، تبل یمحصولات شوند، برا

 یکیزیبه فروشگاه ف دیخر کردنییانه یکند و سپس برا یبررس نیصورت آنلامحصول را به

و  یراحت لیپس از مشاهده محصول در فروشگاه، به دل یبرعکس، مشتر ای د،یمراجعه نما

 شیبه افزا یاهیتعامل دوسو نیانجام دهد، چن ینترنتیخود را از بستر ا دیخر تر،نییپا متیق

نهفته است  یستراتژا نیکه در پشت ا یگریاهداف د شود،یمنجر م یورو بهره لینرخ تبد

با  عیبازار، انطباق سر یناگهان راتییشرکت در برابر تغ یریپذانعطاف شیشامل افزا

 یبرا کپارچهی یاتجربه جادیامکان ارائه خدمات پس از فروش بهتر و ا ن،ینو یهایفناور
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 یانتخاب لوکس، بلکه ضرورت کینه  یبیترک عیتوز یهاکانال جه،یاست، در نت انیمشتر

و  بیچرا که تنها با ترک شوند،یمحسوب م تالیجیوکارها در عصر دکسب یبقا یبرا

و  دهیچیمتنوع، پ یازهایبه ن توانیو مدرن است که م یسنت یهاکانال یایراستا کردن مزاهم

را  داریپا یرقابت تیو مز یحال اهداف رشد، سودآور نیپاسخ داد و در ع انیمشتر ریمتغ

 .(202۵، ۱مونیاو  خان)محقق ساخت 

 پیشینه پژوهش

و  ییغذا عیصنا در نیتأم رهیزنج یسازنهیو به عیتوز یهادر حوزه کانال یمطالعات داخل

است.  ندهایشمند فرآهو تیریبه هنگام و مد یبرداربهره تیدهنده اهمنشان یدنینوش

 یکانال برا یهابه هنگام سازه یبرداربر لزوم بهره( ۱403و همکاران ) یپژوهش شاهورد

 تیریو مد یبنددهنده نقش زماندارد، که نشان دیآب تأک عیتوز یداریعدالت و پا یارتقا

استفاده از هوش  زین( ۱403زاده آهق )و عباس نژادیگیهاست. بدر بهبود عملکرد کانال نهیبه

 یورهرهب شیو افزا عاتیکاهش ضا ت،یفیک یسازنهیرا در به نیماش یریادگیو  یمصنوع

را در  SVM و LSTM یهامدل یاثربخش وکردند  یبررس یدنینوش دیخطوط تول

ها پژوهش نیا یهاافتهیمحصول نشان دادند.  وبیع ییو شناسا یزمان یهایسر ینیبشیپ

 ن،یهستند. علاوه بر ا نیتأم رهیها و زنجکانال تیریدر مد یمحورو داده یفناور تیگواه اهم

بر ضرورت ( ۱402) یصلیو ف یو قاسم( ۱402و همکاران ) یالله پورکامفتح یهاپژوهش

 تیفیک یردهااستاندا تیمناسب و رعا ییاجرا یبسترها جادیا ندها،یراهبردها با فرآ ییهمسو

و نظارت  یراهبرد تیریمد دهدیدارند، که نشان م دیتأک یدنیدر صنعت نوش ییغذا تیو امن

 .است یاتیح نهیبه جیبه نتا یابیدست یها برابر عملکرد کانال قیدق

و همکاران  یدوکوهک یهاپژوهش ع،یتوز یهاو بهبود عملکرد کانال ییحوزه شناسا در

و  نیتأم رهیزنج یکارکرد یهاگلوگاه لیبه تحل( ۱40۱و همکاران ) یدیو حم( ۱40۱)

 جیاند. نتاپرداخته ارهیچندمع یریگمیتصم یهاکیها با استفاده از تکنشاخص یبندتیاولو

و  یفروشعمده یهارهیکالا، اطلاعات و پول در زنج انیجر یسازنهیکه به دهدینشان م

 عیصنا رانیو به مد ییها را شناسابهبود عملکرد کانال یهافرصت تواندیم یفروشخرده

 رلویمانند باشکوه اج یمطالعات ن،یاتخاذ کنند. همچن یبهتر ماتیامکان دهد تصم ییغذا

 یهاکانال بیترک یریگمؤثر در شکل عواملبر ( ۱3۹۸و همکاران ) یخاندهیو د( ۱3۹۹)

                                                             

1 Khan & Emon 
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 تیدهنده اهمدارند، که نشان دیچندکاناله تأک یابیبازار یهایچندگانه و استراتژ عیتوز

پوشش بازار، کاهش  شیافزا یبرا یانهیو زم گرلیتعد ،یعوامل علّ انیدرک تعامل م

مدل  یطراح یبرا حکمم هیپا کی یداخل نهیشیپ نیسهم بازار است. ا یو ارتقا هانهیهز

 .کندیپژوهش حاضر فراهم م

( 202۵. ملکامو و آتسگبا )دهدینشان م یرا در سطح جهان یروند مشابه زین یخارج نهیشیپ

را از  یمشتر تیو رضا عیتوز یاثربخش ،یدر صنعت آب معدن عیتوز ستمیبا تمرکز بر س

 یهادادند. پژوهش شیافزا تیریو مهارت مد یگذارهیسرما کننده،عیچارچوب توز قیطر

و  4,0 نیتأم رهیزنج یسازادهیپ زی( ن2022لوپز و همکاران ) و( 2022و ابولماگد ) یعل

کاهش  تیاند و به اهمکرده یبررس یدنیرا در صنعت نوش کیاستراتژ کیلجست یابزارها

از  یریگکننده و بهرهمصرف یازهاین راتییبا تغ عیسر قیعرضه و تقاضا، تطب یناهماهنگ

و  ی( و حاصل2024مانند آلدابوس ) یاتمطالع ن،یکردند. همچن دیتأک نینو یهایفناور

در  یارهیدا نیتأم رهیو زنج یاجتماع تیمسئول ،یاجتماع یها( نقش رسانه2024همکاران )

نشان  قاتیتحق نی. ادهندیرا نشان م نیتأم رهیزنج یداریو پا تیشفاف ،ییکارا شیافزا

به  تواندیم ،یدر سطح جهان داریپا یو راهبردها یمحورداده ،یفناور قیکه تلف دهندیم

منجر  یدنیفعال در صنعت نوش یهاشرکت یرقابت تیمز یها و ارتقابهبود عملکرد کانال

 کند. یبانیپژوهش حاضر را پشت یشود و چارچوب مفهوم

 روش تحقیق

راهبرد با  نی( استفاده کرده است. اGrounded Theory) ادیبنپژوهش از راهبرد داده

شده و امکان استخراج  یها طراحآن انیها و روابط ناشناخته ممقوله م،یهدف کشف مفاه

در  ادیبن. استفاده از دادهکندیرا فراهم م یو تجرب یواقع یهابر اساس داده یمدل مفهوم

 شیاز پ ینظر یهافرضشیپژوهشگر بدون پ رایمناسب است، ز یاکتشاف یهاپژوهش

چارچوب  کیها را در قالب و آن کندیم یینوظهور را شناسا میالگوها و مفاه شده،نییتع

 .دینمایم یساختاربند یمفهوم

 هدف پژوهش

 ندها،یسو، به دنبال کشف و درک فرآ کیاست. از  یکاربرد-یپژوهش اکتشاف نیهدف ا

 یاست و از سو یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهامؤثر بر کانال یهاعوامل و مقوله

تا عملکرد  کندیکمک م رندگانیگمیو تصم رانیبه مد ،یعمل یبا ارائه راهکارها گر،ید
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پژوهش هم جنبه  گر،یخود را بهبود بخشند. به عبارت د عیتوز یهاو کانال نیتأم رهیزنج

 .دارد یو هم جنبه کاربرد ینظر

 یجامعه و نمونه آمار

 رانیا یدنیفعال در صنعت نوش یهاو کارشناسان ارشد شرکت رانیشامل مد یآمار جامعه

دارند.  عیتوز یهاکانال نهیدر زم قیارائه اطلاعات دق یبرا یاست که تجربه و دانش کاف

ها حاصل شود داده نانیبر دانش خبرگان بوده است تا اطم یهدفمند و مبتن یریگروش نمونه

 .شوندیاز منابع معتبر و مرتبط با موضوع استخراج م

 هاداده یابزار گردآور

نوع مصاحبه امکان  نیشد. ا یآورجمع افتهیساختارمهیبا استفاده از مصاحبه ن یفیک یهاداده

کنندگان را فراهم شرکت اتیو تجرب هادگاهیدر د قیها و کاوش عمانعطاف در پرسش

و موضوعات  میها، مفاهپاسخ ی. علاوه بر آن، پژوهشگر توانست با تکرار و بررسکندیم

 .دیمااستخراج نمهم را 

 هاداده لیروش تحل

 یو انتخاب یباز، محور یمضمون و کدگذار لیبا استفاده از تحل شدهیآورجمع یهاداده

ها و کدها به مقوله نیها استخراج شد و سپس ااز مصاحبه هیاول یپردازش شدند. ابتدا کدها

 طیشرا ،یانهیزم طیشرا ،یعل طیها در قالب شرامقوله ت،ی. در نهادیگرد لیبالاتر تبد میمفاه

 ردیپژوهش شکل گ یینها یشدند تا ساختار مفهوم یبنددسته امدهایراهبردها و پ ،یامداخله

 ارائه شود. دهیپد لیتحل یبرا یمنسجم یو الگو

 هاوتحلیل دادهتجزیه

 ،یبیترک عیتوز یهابر کانال رگذاریها و عوامل تأثمقوله ییها، شناساداده لیوتحلهیتجز جهینت

 ،یامداخله طیشرا ،یانهیزم طیشرا ،یعل طیها در قالب شراآن یبنددسته نیو همچن

پژوهش فراهم  دهیاز پد یترقینه تنها درک عم یبنددسته نیاست. ا امدهایراهبردها و پ

 رانیمد یبرا یکاربرد یو ارائه راهکارها یینها یارائه مدل مفهوم یبرا یاهیپا لکهب کند،یم

 یگردآور انیها نقطه اتصال مداده لیتحل ب،یترت نی. به اکندیم جادیا یدنیصنعت نوش

 .کندیم نیمطالعه را تضم یپژوهش است و اعتبار و انسجام علم جینتا نییها و تبداده
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 ای خبرگانشناختی و حرفه-پروفایل جمعیت: 1جدول

 متغیرّ سطح فراوانی درصد

 مرد ۱0 % 6۵
 جنسیت

 زن ۵ % 3۵

40 % 6 3۹-30  

40-4۹ 7 % 4۵ رده سنی )سال(  

۵0بالای  2 % ۱۵  

 دکتری مدیریت بازرگانی 2 % ۱0

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ۱0 % 70 تحصیلات

مدیریت بازرگانی کارشناسی 3 % 20  

30 % 4 ۱4-۱0  

ای در سابقۀ حرفه

 بازاریابی شوینده

3۵ % ۵ ۱۹-۱۵  

2۵ % 4 24-20  

سال 2۵بالای  2 % ۱0  

 مدیر برند/بازاریابی شرکت تولیدکننده 6 % 40

 نقش سازمانی

 مدیر خلاقیّت یا استراتژی آژانس تبلیغاتی 2 % ۱۵

ایمدیر فروش/توسعه بازار فروشگاه زنجیره 4 % 2۵  

20 % 3 
کننده یا -پژوهشگر رفتار مصرف

 نورومارکتینگ

 تهران بزرگ ۹ % 60

اصلیمحل فعالیت  شهرها )اصفهان، شیراز، تبریز(-سایر کلان 4 % 2۵   

 شهرهای درجه دو 2 % ۱۵
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 هاداده لیوتحلهیمراحل تجز

استخراج  ندیانجام شد تا فرآ کیستماتیپژوهش در چند مرحله س نیها در اداده لیوتحلهیتجز

. در ردیصورت شفاف و قابل اتکا صورت گبه یفیک یهاداده انیو روابط پنهان م میمفاه

 یبا دقت بازخوان یدنیخام حاصل از مصاحبه با خبرگان صنعت نوش یهامرحله نخست، داده

کنندگان آشنا ارائه شده توسط شرکت یهانهیها و زممتن کامل پاسخ باشد تا پژوهشگر 

 .شودیمحسوب م هیاول یاالگوه ییو شناسا دهیپد یدرک کل یبرا یاهیمرحله، پا نیشود. ا

از  یدیکل می، مفاه(Open Coding) باز یمرحله دوم، با استفاده از روش کدگذار در

شده و به هر  میمعنادار تقس یهاها به بخشپاسخ ند،یفرآ نیها استخراج شد. در ادل داده

ثبت شود. پس  هیاول یمهم در قالب کدها میمفاه یتا تمام افتیکد اختصاص  کیبخش 

 ییها شناساشدند تا ابهامات رفع شده و تکرارها و شباهت ینیو بازب سهیاز آن، کدها با هم مقا

 .شوند

بالاتر  یهابه مقوله یها و روابط مفهومبر اساس شباهت هیاول یمرحله سوم، کدها در

 طیپژوهش و با تمرکز بر شرا یمفهوم ستمیها سپس در قالب سمقوله نیشدند. ا یبنددسته

 ت،ی. در نهادندیگرد یبندطبقه امدهایراهبردها و پ ،یامداخله طیشرا ،یانهیزم طیشرا ،یعل

 :باشدیم ریبه شرح ز یابانتخ یکدگذار

 های علّیکدگذاری انتخابی مقوله

ای اشاره ها، منشأها و عوامل اولیهبنیاد، به ریشههای علّی در مدل پارادایمی نظریه دادهمقوله

های توزیع راهبرد کانالگیری پدیده اصلی پژوهش )در اینجا: ساز شکلدارند که زمینه

ای از شوند. در این پژوهش، بخش علّی شامل مجموعه( میترکیبی در صنعت نوشیدنی

بر  آبمیوه توزیع بخش، انگیزشی و فرهنگی است که خبرگان و مدیران حوزهعوامل الهام

 یرقابت فشار، کنندهمصرف یرفتار راتییتغ هایی نظیراند. مقولهها تاکید ورزیدهاهمیت آن

گیرند در این دسته قرار می عیتوز یهاشبکه انتظاراتو  شدن یتالیجیو د یفناور تحول، بازار

 .دهندرا توضیح می یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز های کانال های بنیادینو ریشه
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 های علّیکدگذاری انتخابی مقوله :2جدول 

 کدهای اولیه مرتبط مقوله انتخابی علیّ ردیف

کنندهمصرف یرفتار راتییتغ ۱  K30K39K79 

بازار یفشار رقابت 2  K9K86K63K80 

شدن یتالیجیو د یتحول فناور 3  K45K42K33 

و پخش عیتوز یهافشار از سمت شبکه 4  K61K74K29 

وکارکلان کسب طیمح رییتغ ۵  K274K8 

 

 ایهای زمینهکدگذاری انتخابی مقوله

 یبیترک عیتوز های¬ای، به شرایط و بسترهایی اشاره دارند که در آن کانالهای زمینهمقوله

شناختی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی های جمعیتدهد و ویژگیرخ می یدنیدر صنعت نوش

های پژوهش نشان و ساختاری محیط، بر نحوه بروز و شدت این پدیده تأثیرگذار است. داده

 یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیوی، دنیداد که مواردی همچون ساختار صنعت نوش

و  یقانون بستری و اقتصاد طیاشری، عیو توز یکیلجست یهارساختیز، کنندگانمصرف

های توزیع ترکیبی در صنعت کانالدهی به شرایط بروز مقررات، نقش مهمی در شکل

 دارند.نوشیدنی 

 ایهای زمینهکدگذاری انتخابی مقوله :3جدول 

ایمقوله انتخابی زمینه ردیف  کدهای اولیه مرتبط 

یدنیساختار صنعت نوش ۱  K52K85K68 

کنندگانمصرف یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیو 2  K23K20K66 

یعیو توز یکیلجست یهارساختیز 3  K53K69 

یاقتصاد طیشرا 4  K13K60K55 

یو مقررات یبستر قانون ۵  K50K70K75 

  



   زمستان | 4شماره |1403سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |386

 ایهای مداخلهکدگذاری انتخابی مقوله

ها کنندهتوانند به عنوان موانع یا تسهیلشود که میای به عواملی گفته میهای مداخلهمقوله

عمل کنند. این عوامل  های توزیع ترکیبی در صنعت نوشیدنیکانالدر مسیر بروز یا تقویت 

های توزیع ترکیبی در کانالدهی مجدد به ممکن است موجب تضعیف، تقویت یا جهت

شده، مقاومت در برابر های ادراکند. موانع ساختاری، تهدیدها و ریسکشوصنعت نوشیدنی 

  گیرند.تغییرات، و تأثیر شایعات و بروکراسی سازمانی در این دسته قرار می

 
 ایهای مداخلهکدگذاری انتخابی مقوله :4جدول 

ایمقوله انتخابی مداخله ردیف  کدهای اولیه مرتبط 

یو مقررات دولت هااستیس ۱  
K57K71K25K49 

بازار یاقتصاد طیشرا 2  
K78K56K48K81 

کنندهفرهنگ مصرف 3  
K38K65K26K87 

یو نوآور یفناور 4  
K3K6K76K77 

 

 کدگذاری انتخابی راهبردها

هایی هستند که خبرگان و فعالان بازار برای راهبردها مجموعه اقدامات، رفتارها و سیاست

کنند. این راهبردها اتخاذ میهای توزیع ترکیبی در صنعت نوشیدنی کانالتقویت و هدایت 

، کیو لجست نیتأم رهیزنج یسازنهیبه، فروش یهاکانال بیترکی تواند شامل طراحمی

 کیاستراتژ یهایهمکارو  دیدر تجربه خر ینوآوری، ارتباط با مشتر تیریو مد یابیبازار

 های بازار به شکلی اثربخش است.مات و پتانسیلبرداری از الهاباشد. هدف راهبردها، بهره

  



 387                   گهر یریوز و یخادمو  یاحدمطلقو عباس زاده 

 کدگذاری انتخابی راهبردها:5جدول

 کدهای اولیه مرتبط مقوله انتخابی راهبردی ردیف

فروش یهاکانال بیترک یطراح ۱  K44K5K82 

کیو لجست نیتأم رهیزنج یسازنهیبه 2  K17K4K19K83 

یارتباط با مشتر تیریو مد یابیبازار 3  K1K7K22K14 

دیدر تجربه خر ینوآور 4  K40K15K64K24 

کیاستراتژ یهایهمکار ۵  K54K84K72K35 

 

 کدگذاری انتخابی پیامدها

های توزیع ترکیبی در صنعت کانالپیامدها، آثار و نتایج نهایی اجرای راهبردها و بروز 

عملکرد  یتوانند مثبت یا منفی باشند و شامل ارتقادر بازار هستند. این پیامدها می نوشیدنی

ی، سازمان یریادگیو  ینوآور توسعهی، رقابت تیمز تیتقوی، تجربه مشتر بهبود، بازار

 جدید باشند.ی سازمان هیسرما یارتقای و اجتماع تیو مسئول یداریپا
 

 کدگذاری انتخابی پیامدها :6جدول 

 کدهای اولیه مرتبط مقوله انتخابی پیامدی ردیف

عملکرد بازار یارتقا ۱  K11K46K43K62 

یبهبود تجربه مشتر 2  K41K31K51K47 

یرقابت تیمز تیتقو 3  K67K32K59K21 

یسازمان یریادگیو  یتوسعه نوآور 4  K37K3K88K2 

یاجتماع تیو مسئول یداریپا ۵  K58K9K18K73 

یسازمان هیسرما یارتقا 6  K12K16K36K28 
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بر اساس های توزیع ترکیبی در صنعت نوشیدنی کانالنمودار پارادایمی   :1شکل 

 بنیادپارادایم داده

شد.  حیتشر ادیبنداده هینظر کردیبا رو یفیک یهاداده لیو تحل یآورجمع ندی، فرآیابتدا در

بود که با  یو دانشگاه یکارشناسان و خبرگان صنعت ران،یبخش شامل مد نیا یجامعه آمار

ها به صورت انتخاب شدند. مصاحبه یبه اشباع نظر دنیهدفمند و تا رس یریگنمونه
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مختلف  یهاانجام گرفت تا جنبه قیتحق یدیکل یهابر پرسش یو مبتن افتهیساختارمهین

 شود. ییشناسا یبیترک عیتوز یهاکانال یسازادهیپ

از تنوع  یریکننده تصوخبرگان مشارکت یشناختتیجمع یفیتوص لیگام نخست، تحل در

 یکد مفهوم ۸۸با استخراج  هیاول یآنان ارائه داد. سپس، کدگذار یو صنعت یتجرب ،یتخصص

 یهاکانال یراهبردها ،یامداخله ،یانهیزم ،یکدها وجوه مختلف عوامل علّ نیانجام شد. ا

 آن را پوشش دادند. یامدهایو پ عیتوز

شدند  یسازمانده یمقوله محور 2۵مشابه در قالب  یکدها ،یمحور یرمرحله کدگذا در

مدل پژوهش  یها شالوده نظرمقوله نیبرخوردار شد. ا ییبالا یو هر مقوله از انسجام مفهوم

مورد استفاده  یدر بخش کم قیتحق یرهایمتغ نییتع یبرا یاهیدادند و به عنوان پا لیرا تشک

 قرار گرفتند.

 عیتوز یهاراهبرد کانال یسازادهیپ یمیمدل پارادا ،یانتخاب یبا انجام کدگذار سپس،

 طیابعاد مختلف مدل شامل شرا انیم یمعلول-یو عل یمراتبشد و روابط سلسله میترس یبیترک

 شد نییتب قیبه طور دق امدهایراهبردها و پ ،یاصل دهیپد ،یامداخله ،یانهیزم ،یعلّ

 نتیجه گیری

و  ایپو ستمیس کیرا به عنوان  یبیترک عیتوز یهاشده، راهبرد کانالارائه یمیپارادامدل 

است، بلکه بر تعاملات  یانهیو زم یعوامل علّ ریتنها تحت تأثکه نه کندیم یمعرف یچندبعد

 د،راهبر نیمؤثر ا ی. اجراباشدیاستوار م زین امدهایراهبردها و پ ،یاموانع مداخله انیم دهیچیپ

 شهیمتعدد است که ر یرهایتعامل هدفمند متغ جهیبلکه نت ست،ین یمقطع ای یاقدام تصادف کی

 یسازمان یهارساختیو ز عیکننده، فرهنگ، تجربه بازار، ساختار شبکه توزدر رفتار مصرف

 دارد.

در  یدیاجزا، نقش کل ریصورت مستقل و هم در تعامل با سامدل، هم به یاز اجزا کی هر

پژوهش نشان  یهاافتهی. کنندیم فایفروش ا یاثربخش شیو افزا عیتوز یهاکانال یسازنهیبه

 یاجتماع یهانهیزم ،یو تحولات فناور یمانند فشار رقابت یداد که توجه همزمان به عوامل علّ

کرده  زیها را از رقبا متماسازمان تواندینوآورانه، م یو راهبردها یاموانع مداخله ،یو اقتصاد

 کند. تیکنندگان تثببرند را در ذهن مصرف گاهیو جا

و بهبود  تیریمد یبرا شدهیو بوم یعمل ،یعلم یچارچوب یمیمدل پارادا نیا ت،ینها در

بخش الهام تواندیو م دهدیارائه م رانیا یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاکانال
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و  یرقابت تیمز تیسهم بازار، تقو یارتقا یبرا گذاراناستیپژوهشگران و س ران،یمد

 باشد. انیمشتر یو وفادار تیرضا شیافزا

 ،یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاراهبرد کانال یپژوهش حاضر با هدف طراح

نشان داد  هاافتهیت. فروش ارائه کرده اس یهاکانال یسازنهیو به لیتحل یجامع برا یچارچوب

 ،یعوامل عل انیم یادهیچیتعامل پ جهینت ،یبیترک عیتوز یهاکانال یدر طراح تیکه موفق

به  لیکننده )تمامصرف یرفتار راتییتغ ،یعوامل عل انیاست. در م یاو مداخله یانهیزم

 یرقابت (، فشارکپارچهی دیبه تجربه خر ازیبه زمان و ن تیحساس ،یو حضور نیآنلا دیخر

وکار لان کسبک طیمح رییو تغ عیتوز یهاشدن، فشار شبکه یتالیجیو د یبازار، تحول فناور

 ها دارند.کننده و عملکرد کانالمصرف ماتیبه تصم یدهدر شکل یاکنندهنیینقش تع

هستند.  یبیترک عیتوز یهاراهبرد کانال یسازادهیو پ یطراح یاصل یهامحرک ،یعوامل عل

 گذارندیم ریها تأثآن بیها و ترکدر انتخاب کانال یریگمیبر نحوه تصم ماًیعوامل مستق نیا

در  و عملکرد بازار برسد. یابیبه اهداف بازار تواندیکه سازمان چگونه م کنندیم نییو تع

. شودیم ییمولفه شناسا نیترکننده به عنوان مهممصرف یرفتار راتییعوامل، تغ نیا انیم

است و شامل موارد  دیخر یهادر انتخاب کانال انیمشتر یتحولات رفتار انگریمولفه ب نیا

به زمان و  تی(، حساسK30) یحضور دیدر کنار خر نیآنلا دیبه خر لیاست: تما ریز

به  انیمشتر لیتما (.K79) کپارچهیساده و  دیبه تجربه خر ازی( و نK39) یسرعت دسترس

در رفتار  نیادیبن راتییدهنده تغکد نشان نیا (K30) یحضور دیدر کنار خر نیآنلا دیخر

 یبیترک یهاکانال جادیا یها برابر شرکت یکنندگان است که فشار قابل توجهمصرف دیخر

و آسان  عیسر دیبه دنبال انعطاف در انتخاب کانال و امکان خر یامروز انی. مشترکندیوارد م

و  2ورهوفمطالعه  .شودیم یضرور ۱نیو آنلا یحضور یهاکانال بیترک نیهستند، بنابرا

 دیدارند خر لیتما 3تند مصرف عیکنندگان در صنانشان داد که مصرف (202۱همکاران)

داشته باشند و از خدمات  یترکامل دیکنند تا تجربه خر بیترک نیآنلا دیرا با خر یحضور

  مند شوند.بهره عیسر

شکل  یبیترک عیتوز یهاکه در آن راهبرد کانال کنندیم فیرا تعر یطیمح ،یانهیعوامل زم

 ریتأث یاتیعمل یراهبردها تیو موفق یعوامل عل یو به شدت بر شدت اثرگذار ردیگیم

کنندگان، مصرف یو فرهنگ یاجتماع یهایژگیو ،یعوامل شامل ساختار صنعت نیدارند. ا
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 کیهستند که هر کدام نقش  یو بستر قانون یکیلجست یهارساختیز ،یاقتصاد طیشرا

عوامل، ساختار صنعت  نیا انیدر م .کنندیم فایرا ا «کنندهلیتسه ایچارچوب محدودکننده »

 یدنیکه بازار نوش دهدیمولفه نشان م نی. اشودیمولفه شناخته م نیتربه عنوان مهم یدنینوش

 یهابه شبکه یدیشد ی(، وابستگK52قرار دارد ) یمیبزرگ و قد یتحت سلطه برندها

محدود  یکوچک در بازار سراسر ی( و حضور برندهاK85وجود دارد ) یفروشخرده یسنت

دهنده تمرکز بازار و نشان (K52بر بازار ) یمیبزرگ و قد یسلطه برندها (.K68است )

 عیتوز یهاکانال یطراح یرو میبه شکل مستق تواندیاست که م شتازیپ یبرندها یقدرت بالا

بازار، منابع لازم  یو سهم بالا عیبزرگ با شبکه گسترده توز یبگذارد. برندها ریتأث یبیترک

از  یریگبهره نو خودکار را دارند و امکا نیآنلا ،یحضور یهاکانال یسازادهیپ یبرا

کوچک با  یاست که برندها یدر حال نی. اکنندیرا فراهم م کیاستراتژ یهایهمکار

 یاز راهبردها توانندیم یبه سخت ،یگسترده و منابع مال یهابه شبکه یدسترس تیمحدود

 ،یاکره یدنیدر صنعت نوش( 2022) ۱وانگ و کیممطابق مطالعه  کنند. یبرداربهره یبیترک

شد  یسنت عیتوز یهانوپا به شبکه یبزرگ مانع ورود برندها یتمرکز بازار و حضور برندها

و همکاران  2لی پژوهش نیهمچن داد. شیرا افزا یبینوآورانه کانال ترک یبه راهبردها ازیو ن

به ادغام فروش  دیپوشش بازار خود با شیافزا یکوچک برا ینشان داد که برندها (2023)

 یتا بتوانند با سلطه برندها اورندیب یرو تالیجید یهابا پلتفرم یو همکار یو حضور نیآنلا

 بزرگ مقابله کنند.

و بازدارنده بر  کنندهلینقش تعد ،یبیترک عیتوز یهاگر در مدل راهبرد کانالعوامل مداخله

و  یعوامل عل یاثربخش ایشدت  توانندیها دارند و مکانال یسازادهیو پ یطراح ندیفرآ

و  هااستیاست: س یدسته شامل چهار مولفه اصل نیقرار دهند. ا ریرا تحت تأث یانهیزم

 ,K78, K56بازار ) یاقتصاد طی(، شراK57, K71, K25, K49) یمقررات دولت

K48, K81فرهنگ مصرف ،)( کنندهK38, K65, K26, K87و فناور )یو نوآور ی 

(K3, K6, K76, K77تحل .)به  یو مقررات دولت هااستیکه س دهدیها نشان مداده لی

 یاستانداردها ،یو نظارت ینونالزامات قا رایز کنند،یگر عمل ممولفه مداخله نیترعنوان مهم

 یبرا یاجبار یچارچوب ع،یفروش و توز یهاو تعرفه یغاتیتبل یهاتیمحدود ،یبهداشت

و مؤثر  حیصح یها، امکان اجراآن تیو بدون رعا کنندیم جادیها اعملکرد کانال

 بامرتبط  نیکد، قوان نیترمولفه، مهم نی. در اشودیبه شدت محدود م یبیترک یراهبردها
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و فروش  عیتوز رهیزنج یهاتمام جنبه( است که بر K57) ییمواد غذا یمنیسلامت و ا

 یها را طراحاستانداردها، کانال تیتا ضمن رعا کندیها را مجبور ماست و شرکت رگذاریتأث

 یو بهداشت یالزامات قانون تیدارند که رعا دیتأک زین نیشیپ یهاو هماهنگ کنند. پژوهش

هوانگ و مثال، مطالعه  یاست؛ برا یبیترک یهاکانال تیموفق کنندهنییاز جمله عوامل تع

و مقررات بازار، موجب کاهش  یدولت نیبا قوان قیکه تطب دهدینشان م( 2020همکاران )

 ن،ی. بنابراشودیمختلف م یهااز کانال دیدر خر انیاعتماد مشتر تیقابل شیو افزا سکیر

مرتبط با سلامت  نیقوان تیو رعا یو مقررات دولت هااستیمؤثر مولفه س تیریشناخت و مد

 یدنیموفق در صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاالکان یطراح یبرا یاتیح ازینشیپ ،یمنیو ا

 است.

مدل  یاتیعمل یخروج ،یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاکانال یطراح یراهبردها

به  یابیدست یگر براو مداخله یانهیزم ،یعوامل عل یریکارگدهنده نحوه بههستند و نشان

 بیترک یهستند: طراح یدیراهبردها شامل پنج مولفه کل نی. اباشندیم یاهداف سازمان

 ,K17, K4) کیو لجست نیتأم رهیزنج یسازنهی(، بهK44, K5, K82فروش ) یهاکانال

K19, K83یارتباط با مشتر تیریو مد یابی(، بازار (K1, K7, K22, K14نوآور ،)ی 

 ,K54, K84) کیاستراتژ یهای( و همکارK40, K15, K64, K24) دیدر تجربه خر

K72, K35نیترمهم فروش یهاکانال بیترک یکه طراح دهدیها نشان مداده لی(. تحل 

در  ینوآور ک،یلجست یسازنهیها مانند بهمولفه ریسا تیموفق رایاست، ز یمولفه راهبرد

فروش وابسته است. در  یهاها، به نحوه و تنوع کانالبر داده یمبتن یابیو بازار دیتجربه خر

( است K44) نیو فروش آنلا یزمان فروش حضورهم یاندازکد راه نیترمولفه، مهم نیا

 انیم ییو همگرا دیخر یریپذانعطاف شیافزا ان،یتر مشترگسترده یکه امکان دسترس

 نمونه، یهمسو است؛ برا زین نیشیپ یهابا پژوهش هاافتهی. کندیمختلف را فراهم م یهاکانال

 تال،یجیو د یحضور یهانشان دادند که ارائه همزمان کانال (20۱۵ورهوف و همکاران )

تمرکز بر  ن،یبنابرا. شودیو بهبود عملکرد بازار م یوفادار ،یمشتر تیرضا شیموجب افزا

 عیتوز یهافروش، به عنوان ستون فقرات راهبرد کانال یهاهوشمند و هماهنگ کانال یطراح

در  داریپا یرقابت تیو مز یمشتر تیرضا ،یوربهره شیافزا سازنهیزم تواندیم ،یبیترک

 باشد. یدنیصنعت نوش

دهنده اثرات نشان یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاراهبرد کانال یاجرا یامدهایپ

هستند و شامل شش  انیبر عملکرد سازمان و تجربه مشتر کردیرو نیملموس و بلندمدت ا
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(، بهبود تجربه K11, K46, K43, K62عملکرد بازار ) ی: ارتقاشوندیم یمولفه اصل

 ,K67, K32, K59) یرقابت تیمز تیتقو(، K41, K31, K51, K47) یمشتر

K21یسازمان یریادگیو  ی(، توسعه نوآور (K37, K3, K88, K2پا ،)و  یداری

 ,K12, K16) یسازمان هیسرما ی( و ارتقاK58, K9, K18, K73) یاجتماع تیولمسئ

K36, K28یامدیمولفه پ نیترعملکرد بازار مهم یکه ارتقا دهدیها نشان مداده لی(. تحل 

نقش  ع،یتوز یهانهیسهم بازار، رشد فروش و کاهش هز شیدر افزا تیموفق رایز ت،اس

 شیمولفه، کد افزا نیدارد. در ا امدهایپ ریبرند و تحقق سا گاهیجا تیدر تثب یاکنندهنییتع

اثر  انگریکد نما نینقش را دارد؛ ا نیتر( برجستهK11) یدنینوش یبرندها انیسهم بازار در م

و نفوذ بازار است  انیتر به مشترگسترده یبر دسترس یبیترک عیتوز یهاکانال دراهبر میمستق

فروش چندگانه بر  یهاکانال ریبر تأث دیکه تأک (20۱6و همکاران ) ۱هابنر مانند یو با مطالعات

راهبرد،  نیا یاتیو ح یاصل امدیپ ن،یبنابرا دارند، همسو است. یوربهره شیرشد بازار و افزا

 یبلندمدت رقابت یایو هم مزا یمدت اقتصادعملکرد بازار است که هم اثرات کوتاه یارتقا

 .کندیم نیرا تضم ینو سازما

 اتپیشنهاد

 پیشنهادهای کاربردی

 کند که در آن  یطراح یبیهوشمند و ترک عیشبکه توز کی تواندیم یمجتب وهیآبم

 یهاعمده(، کانال انیبه مشتر میو فروش مستق نی)فروشگاه آنلا میمستق یهاکانال

بر اساس  عیمراکز توز یابیفروشان( و مکانو عمده یرگی)پخش مو میرمستقیغ

را  هایهم برگشت دیشبکه با نی. ادشون تیریمد کپارچهیتقاضا به صورت  لیتحل

استفاده  هانهیکاهش هز یونقل براحمل یرهایمس ییافزاپوشش دهد و هم از هم

پرتقال و انبه وجود  یهاوهیآبم یبرا ییبالا یدر شهر مشهد تقاضا دیکند. فرض کن

کند و در  جادیا یمحل عیمرکز توز کیدر مشهد  تواندیم یمجتب وهیدارد. آبم

 ماً یمستق ینترنتیا یهاکند که سفارش میتنظ یرا طور نیفروشگاه آنلا طقه،همان من

 تواندیدر مشهد م یرگیمو عیتوز ریمرکز ارسال شوند. همزمان، مس نیاز هم

به  لیپخش علاوه بر تحو یشود که خودروها یزیربرنامه یاگونهبه

دهند. در  لیتحو ریهمان محله را هم در مس نیآنلا یهاها، سفارشسوپرمارکت

به انبار  عاً یهم وجود داشته باشد، سر یبرگشت ای دارخیتار یاگر محصول ط،یشرا نیا
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کار هم باعث  نی. ارسدیبه فروش م ژهیو فیو با تخف شودیمشهد بازگردانده م

 تیو هم رضا برد،یرا بالا م عیهم سرعت توز شود،یونقل محمل نهیکاهش هز

 .دهدیم شیرا افزا انیمشتر

 کند که در آن  جادیا یبیچندکاناله ترک یاستراتژ کی تواندیم یمجتب وهیآبم

 یاجتماع یهاشبکه ن،یآنلا یهاپلتفرم ،یارهیزنج یهازمان در فروشگاهحضور هم

 دیبرند در معرض د شودیتنوع باعث م نیشود. ا نیتضم یسنت یبازارها یو حت

 یترو سهم بازار گسترده ردیقرار بگ فمختل دیخر یهاو سبک هاقهیبا سل انیمشتر

با طعم خاص مانند انار و  یدیمحصول جد یمجتب وهیآبم دیکسب کند. فرض کن

 یارهیزنج یهازمان در فروشگاهمحصول هم نیا ت،یموفق یچغندر عرضه کند؛ برا

داشته  یبه آن دسترس یحضور انیتا مشتر شودیعرضه م پراستاریمانند رفاه و ها

جذب شوند،  نیآنلا دارانیتا خر شودیم ستیفود لو اسنپ کالایجیباشند، در د

 نیو در ع شودیم یمعرف میمستق دیبا امکان خر ینستاگرامیا نیکمپ کی قیاز طر

 شود؛یم عیتوز زیکوچک ن یهامازندران و سوپرمارکت یمحل یحال، در بازارها

مدرن  یشهر انیشترهم نزد م دیمحصول جد شودیچندکاناله باعث م بیترک نیا

کرده و سهم بازار آن به سرعت  دایپ گاهیجا یمحل یکنندگان سنتو هم نزد مصرف

 .ابدی شیافزا

 وهیاست که آبم نیا «نفعانیروابط با ذ تیریمد»مولفه  یبکر برا شنهادیپ کی 

فروشان کند که در آن خرده یاندازوفادار راه کنندگانعیباشگاه توز کی یمجتب

 ازیامت انیمشتر تیفروش، تعهد به برند و رضا زانیفروشان برتر بر اساس مو عمده

 ایمشترک  غاتیتبل ژه،یو یهافیبه شکل تخف تواندیم ازهایامت نیکنند. ا افتیدر

 رازیدر ش یفروشگاه محل کیمثال، اگر  یاعطا شود. برا یزشیانگ یسفرها یحت

را ثبت کند، علاوه  یمحصولات مجتب یدرصد 20رشد فروش  یسه ماه متوال یط

 یمعرف «یمجتب وهیخانواده آبم» یغاتیتبل نیدر کمپ ،ینقد فیتخف افتیبر در

 نی. اگرددیبرجسته م« همکار برتر»عنوان برند به نستاگرامیصفحه ا رو د شودیم

بلکه حس  کند،یم تیفروش تقو شیافزا یفروشان را براخرده زهیتنها انگاقدام نه

و  یها را به همکارکانال انیکرده و تعارضات م جادیارزشمند را ا یاتعلق به شبکه

 .کندیم لیتبد ییافزاهم
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 وهیاست که آبم نیا «ندهایفرآ یسازیتالیجید»مولفه  یبرا یکاربرد شنهادیپ کی 

بر هوش  یفروش مبتن یهاداده لیها و تحلسفارش یالحظه یابیرد ستمیاز س یمجتب

ارتقا  یو هم تجربه مشتر ابدی شیافزا عیتوز ییاستفاده کند تا هم کارا یمصنوع

 وهیدر رشت سفارش عمده آبم سوپرمارکت کیکه  یمثال، زمان یکند. برا دایپ

 یاکه سفارش در چه مرحله دهدیبه او نشان م یالحظه یابیرد ستمیس دهد،یم

زمان، . همرسدیبه مقصد م قیدق یونقل( و چه زمانحمل ای یریاست )انبار، بارگ

 شنهادیفروش گذشته آن فروشگاه، پ یهاداده لیبا تحل یهوش مصنوع تمیالگور

 وهیتر خواهند بود )مثلاً آبمپرفروش ندهیاحتمالاً در ماه آ ییهاچه طعم که دهدیم

 یریتقاضا و جلوگ ینیبشیدقت پ شیکار علاوه بر افزا نیانبه در فصل تابستان(. ا

احساس کنند که برند به  دارانیخر شودیموجب م ،یمازاد موجود ایاز کمبود 

 افتیدر شدهیسازیشخص یادارد و تجربه ژهیها توجه وخاص آن یازهاین

 .کنندیم

 یشنهادهای پژوهشیپ

 عیصنا ریرا در سا قیتحق نیشده در امدل استخراج توانندیم ندهیآ یهاپژوهش 

به کار ببرند تا نقاط  یلوازم خانگ ایپوشاک  ات،یلبن ،ییمانند مواد غذا یمصرف

 یانهیو زم یو عوامل عل امدهایپ ع،یتوز یهاکانال یاشتراک و تفاوت در راهبردها

 ترقیعم لیتحل ن،ی. همچنابدی شیمدل افزا میتعم تیمشخص شود و قابل

 یکردهایبا رو هایدنیکنندگان نوشمصرف یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیو

ها، نشان دهد که چگونه ارزش تواندیم یاجتماع یهاشبکه لیتحل اینگارانه قوم

و اعتماد  نیآنلا ای یحضور دیخر حاتیترج ،یو تعاملات اجتماع یسبک زندگ

 .دهندیقرار م ریتأث تحترا  عیتوز یهابه کانال

 یهاو روش نگیمانند نورومارکت نینو یاستفاده از ابزارها گر،ید یسو از 

 انیناخودآگاه مشتر یهاواکنش لیچشم و تحل یابی، ردEEG رینظ یپژوهعصب

 یترینیو ع ترقیدق یهاداده تواندیم تال،یجیو د یحضور یهادر مواجهه با کانال

با توجه به رشد  ن،ی. همچندهدارائه  یبیترک یهاکانال یطراح یسازنهیبه یبرا

نقش  توانندیم یآت یهاپژوهش ،یو هوش مصنوع تالیجید یهایفناور عیسر

 یبزرگ را در ارتقا یهاداده لیو تحل گرهیتوص یهاستمیهوشمند، س یهاپلتفرم

 کنند. یبررس یبیترک عیتوز یاثربخش شیو افزا یتجربه مشتر
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 با  ییکشورها ژهیوبه گر،ید یو کشورها رانیا یدنیبازار نوش انیم یقیتطب مطالعات

نقاط قوت و ضعف  تواندیمتفاوت، م عیتوز یمصرف و ساختارها یالگوها

در  یطول قاتیتحق یطراح ن،یرا آشکار کند. علاوه بر ا شدهیبوم یراهبردها

سهم بازار و  ،یمشتر یدارمانند وفا ،یبیترک عیتوز یراهبردها یامدهایپ نهیزم

 دارد. یادیز تیاهم دار،یپا یرقابت تیمز

 فعال در  یانسان یروین ینقش آموزش و توانمندساز شودیم شنهادیپ ت،ینها در

 تیریو مد تالیجید یاستفاده از ابزارها نهیدر زم ژهیوو فروش، به عیتوز یهاشبکه

اثر  یبررس ن،ی. همچنردیمورد توجه قرار گ ندهیآ یهادر پژوهش ،یتجربه مشتر

 یریپذو انعطاف یداریبر پا هایدمپان ای یمانند رکود اقتصاد یبحران طیشرا

متلاطم  طیمدل در شرا یهاتیظرف تیبه تقو تواندیم ،یبیترک عیتوز یهاکانال

 کمک کند.

 های تحقیقمحدودیت

 امکان  نیا ادیبنداده یپردازهینظر کردیاستفاده از رو: یشناختروش یهاتیمحدود

صورت به «یدنیدر صنعت نوش یبیترک عیتوز یهاکانال» دهیرا فراهم کرد که پد

وابسته به  هالیروش باعث شد تحل نیا یفیک تیشود، اما ماه نییکشف و تب قیعم

 یهافرضشیپ ریو تأث یذهن یریسوگ روزاحتمال ب نیپژوهشگر باشد. بنابرا ریتفس

محسوب  قیتحق نیا یذات یهاتیاز محدود یکیها داده یپژوهشگر بر کدگذار

 .شودیم

 کارشناسان و فعالان  ران،ی: هرچند تلاش شد با انتخاب مدیریپذمیتعم تیمحدود

محدود به  قیتحق جیپوشش داده شود، اما نتا یمتنوع یهادگاهید ،یدنیصنعت نوش

 یبازارها ای یمصرف عیصنا ریکامل به سا میتعم تیاست و قابل رانیصنعت در ا نیا

 را ندارد. یالمللنیب

 یو موانع ارتباط یزمان تی: محدودیدنیبه خبرگان صنعت نوش یدسترس یدشوار 

 یدنیبزرگ نوش یهاارشد در شرکت رانیمد ای یدیاز خبرگان کل یباعث شد برخ

 یبر غنا تواندیموضوع م نی. اها را نداشته باشندامکان مشارکت در مصاحبه

 اثر گذاشته باشد. شدهیگردآور یفیک یهاداده

 لیکننده: به دلرفتار مصرف لیتحل شرفتهیپ یهایعدم استفاده از فناور 

رفتار  یابیمانند رد نینو یهااز روش یریگامکان بهره ،یو فن یمال یهاتیمحدود
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 یداده وجود نداشت و بررسکلان شرفتهیپ یهالیتحل ای تالیجیدر بستر د یمشتر

 انجام گرفت. هندگاندپاسخ یبر اساس خوداظهار شتریمصرف ب یالگوها

 یدنیدر صنعت نوش عیسر راتیی: تغیدنیبازار نوش یبالا ییایو پو یزمان تیمحدود 

 راتییو تغ یفروش، تحولات اقتصاد یهاکانال رییتغ د،یجد یشامل ورود برندها

اثرگذار باشد.  شدهیمدل طراح یداریبر پا تواندیکننده ممصرف حاتیترج

 است. یمختلف ضرور یانزم یهاو تکرار پژوهش در دوره یبازنگر نیبنابرا

 یفرهنگ یهایژگیوابسته به و قیتحق یهاافتهیاز  ی: بخشرانیا یبوم طیشرا ریتأث، 

با فرهنگ  گرید یاست و ممکن است در بازارها رانیجامعه ا یو اجتماع یاقتصاد

 مصداق نداشته باشد. رمشابه،یغ عیساختار توز ایمصرف متفاوت 
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