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 چکیده

 ایسؤال که آ نیو پاسخ به ا تالیجیدر فضا دو آشامیدنی  ییمواد غذا دکنندگانیحضور تول زانیاست به م یپژوهش حاضر نگاه

حضور در  تیدر خصوص اهم یاریباشند؟ مطالعات بس بیغا یتالیجید یهاکه در گستره کانال ییوکارهاهنوز هستند کسب

. دانندیم یکیزیف یهاتراز با حضور در کانالرا هم تالیجید ضورح تیاهم ،یانجام گرفته است تا آنجا که برخ تالیجید یفضا

حضور در  یبرا یاز کسب و کارها که ضرورت کمتر یداد. برخ رییاز مردم را تغ یاریبس دیکرونا عادات خر یریگهمه طیشرا

به  توانیم وکارهابکس نیخود هستند. ازجمله ا کردیدر رو یاز بازنگر ریاکنون ناگز کردندیاحساس م تالیجید یفضا

 .ها داشتها را از فروشگاهآن یحضور هیعادت به ته دار،یکه خر یاشاره کرد، اقلام یروزانه فروشگاه حتاجیما دکنندگانیتول

ها به دارند. نمونه تیفعال B2C هستند که در بازار و آشامیدنی ییمواد غذا یداخل دکنندگانیپژوهش تول نیا یآمار جامعه

 تالیجیکانال د 4در  یاست. حضور جامعه آمار یمقطع شیمایپ وهیبا ش یفیاز نوع توص قیانتخاب شده و تحق یصورت تصادف

 %16 ها،افتهیاساس  بر. کالا و اسنپ یجید نیآنلا یهافروشگاه ،یعشبکه اجتما ،یشرکت تیقرار گرفته است: سا یمورد بررس

 یهااز نام یمین باًیاند. تقرها استفاده کردهکانال کیاز برندها تنها از  %22ها حضور نداشتند. از کانال کدامچیاز برندها در ه

و نه در  داشتندحضور  کالایجیاز برندها نه در د یمین باًی. تقرداشتند یو صفحه اجتماع یشرکت تیاس ،یمورد بررس یتجار

 داشتند.حضور  کالایجیدر د %37در مارکت اسنپ و  %42داشته،  یصفحه اجتماع %60و  تیساوب %71. سنپا

 آنلاین بازاریابی آنلاین، هایکانال غذایی، مواد تولیدکنندگان مارکتینگ، دیجیتال دیجیتال، حضورهای کلیدی: اژهو
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 مقدمه

 تالیجید . از آغاز تحولستیدوم ندست اینوظهور، ناشناخته  یمفهوم گرید نگیمارکت تالیجیوکار، دامروز کسب یایدر دن

 یقیقح یایدن او در یکیزیبرند به اندازه حضور ف کی تالیجیکه حضور د شودیسال گذشته و اکنون گفته م ستیاز ب شیب

 یگذارفاصله طیکرونا، شرا یریگ( همهGreen, 2013 in Shahkat Ali, Nasr 2017است. ) یاتیاو ح یبقا یبرا

 پنداشتندینم یا ضرورر تالیجیهم که حضور د ییوکارهاکسب گریموضوع افزود. حالا د نیا تیبه اهم نهیو قرنط یاجتماع

 دیادت به خرع یمشتر هروزانه است ک حتاجیاو م ییوکارها، حوزه مواد غذاکسب نیهستند. ازجمله ا کردیرو رییاز تغ ریناگز

 ها داشت. ها از فروشگاهآن

 نیبه ا آمدهشیپ طیسه برابر شود. شرا 2024تا سال  ییمواد غذا نیشده بود که فروش آنلا ینیبشیکرونا، پ یریگاز همه شیپ

را سه تا پنج سال  ییمواد غذا نیرشد بازار فروش آنلا ییتنهابه یریگهمه طیمعتقدند که شرا ی. برخدینرخ رشد سرعت بخش

 یتا حت کنندیامکان را فراهم م نیا نیآنلا یها( گذشته از آن کانالCatalyst and Kantar, 2020رو به جلو برده است. )

 ,Deloitteکنند. ) جادیاز محصول ا یآگاه نیآنلا یر فضاحضور ندارند، بتوانند د یکیزیف یهاکه در فروشگاه یفروشندگان

۲۰۱٤) 

 Owned)اندشرکت تیکه در مالک ییها. کانالشوندیم میتقس یها به دو دسته اصلکانال تال،یجیحضور د یزیردر برنامه

Channelsرندیگیبا شرکا شکل م یکه در همکار ییهاو کانال 1یو صفحات اجتماع تیانند سا( مThird Party ( 

Channels) نیآنلا یفروشگاه یهامانند کانال. 

 نیاشد موضوع با یتیفیبا چه ک و بینحوه حضور به چه ترت ایبرخوردار است،  یشتریب تیها از اهمحضور در کدام کانال نکهیا

 .ها استکانال نینبود برندها در هرکدام از ا ایبود  یمدنظر است بررس نجای. آنچه در استیپژوهش ن

 

 مبانی تحقیق .1

 حضور دیجیتال. 2-1

ود. حضور موج یتالیجید یهاها و رسانهاز کانال کیمند در هر نظام ریغ ایمند حضور نظام یعنی نجایدر ا تالیجیحضور د

 ستفاده ازا نگ،یمارکت تالیجید"شده است که  فیتعر گونهنیا یانی. در بستیبرابر ن نگیمارکت تالیجیبا مفهوم د تالیجید

کمک  ،یترب و حفظ مشاست که علاوه بر جذ یریگهدفمند و قابل اندازه کپارچه،ی یاطارتب جادیا یبرا تالیجید یهایفناور

 (Järvinen, 2016) "با او داشت. ترقیعم یتا روابط کندیم

 کیلکترونادر تجارت را  C2C و  B2B ،B2C یوکارهاکسب ک؛یلجست عیتحولات شبکه و توسعه سر تا،ید گیعصر ب

 (Pi & Wang, 2020)د. دهنیم رییمرسوم تجارت را تغ یهاوهیرفته شتحولات رفته نیمتحول کرده است. ا

حضور  رفعال،یاند از عدم حضور، حضور غآن مراحل عبارت م،یکن میرا به شش مرحله تقس کیروند توسعه تجارت الکترون اگر

 یاریمراحل، مع نیشرکت به هرکدام از ا کی. پا گذاشتن 1، شکل کپارچهیو حضور کاملاً  کپارچهیحضور  ،یفعال، حضور تعامل

                                                           
رویکرد دوم مبنا قرار گرفته قرار میدهند. در این پژوهش  Channel Ownedو برخی در دسته  Third Partyبرخی صفحات اجتماعی را در دسته  ۱

 است.
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ها گام یاست که از مرحله دوم به بعد تمام یهیبد (Jääskeläinen, 2018 in Banner, 2018) .او است تالیجیاز بلوغ د

 .افتدیاز گام سوم اتفاق م نگیمارکت تالیجیاما د اند،تالیجیحضور د دیمؤ

 

 (Jääskeläinen, 2018 in Banner, 2018)روند توسعه تجارت الکترونیک  – 1 شکل

 یااست. لذا چنانچه نمونه تالیجید یعدم حضور جامعه موردبحث در فضا ایموردنظر است مسئله حضور  یبررس نیآنچه در ا

قرارگرفته و چنانچه  نیبیدر رده غا رفعال،یحضور نداشته باشد، ولو حضور غ یموردبررس یتالیجید یهااز کانال کدامچیدر ه

 زانی. در ادامه مردیگیقرار م نیدر رده حاضر رفعال،یحاضر بود، ولو حضور غ یتالیجید یهااز کانال یکیدر  یحت یانمونه

 سهیمقا گریکدیبا  -به کار گرفته شده  یهانالتعداد کا یبه معنا - یکه از منظر کم ،یفیها نه از منظر کنمونه تالیجیحضور د

 .شودیم

 های دیجیتالکانال. 2-2

اند. شدهمحصول به کار گرفته ایبرند  جیترو یبرا یاریبس یهاتا به امروز کانال تالیجید یابیمفهوم بازار یریگاز زمان شکل

 به یهاسیها، سروها، چت رومهمان فروم ایوگو گفت یها، تالارهاانجمن ،یبندرده یهاتیسا تال،یجید یهایرکتوریدا

ها از آن یبرخ هاشنیکیجستجو و اپل یموتورها ن،یآنلا یهافروشگاه ،یاجتماع یهاشبکه ها،تیسامحتوا، وب یگذاراشتراک

و  یاجتماع یهاشبکه ت،یساسه کانال وب - تینظر از درجه اهمصرف -شده به آن پرداخته یبررس نیهستند. آنچه در ا

 است. نیآنلا یهافروشگاه

  سایتوب. 2-2-1

بستر  کی تیساوب حضور داشته باشند. وب یکه در فضا رودیها انتظار مسازمان یتا به امروز، از تمام دیاز آغاز هزاره جد

. "با او ارتباط داشت توانیچگونه م"و  "کندیچه م"، "ستیک": کندیآن اعلام م لهیوسهر بنگاه است، که به یبرا یضرور

و ...  گذاراناستیکننده، سمصرف انیاعضا، کارکنان، حام نفعان،یتبادل اطلاعات با ذ مل،تعا یبرا یالهیوس نیهمچن تیساوب

وکار بتواند خودش، تا هر کسب کندیکمک م تیساوب ن،ی( علاوه بر اGlogoza, O’Sullivan, Snethen, 2018است. )

( SMEsکوچک و متوسط ) یوکارهاکسب یبرا ژهیوبستر به نیکند. ا یبالقوه معرف انیمحصولاتش و خدماتش را به مشتر

 ,Middleton et al., 2009 in Howisonبازار و بودجه غلبه کنند. ) یهاتیمحدود ،ییایاست تا بر موانع جغراف یفرصت

Finger, 2014) 

وکار اغلب کسب کی تیسااست.  وب نیآنلا یابیبازار یایتماس با دن نیوکارها، اولاز کسب یاریبس یبرا تیساوب کی ادجیا

 (Howison, 2004 in Glenn, 2014. )یآگاه جادیا یاست برا یاو است، چراکه ابزار نیآنلا یابیابزار بازار نیتریقو

 Gay et al., 2007 in Sharleenفروش و درآمد است ) جادیا یتجار تیساوب کی یهدف اصل شودیگفته م حال،نیباا

Howison, Finger, 2014لیچراکه قرار است تبد م،ینیبب دکنندهیبازد کیبرند را از منظر  نی( و مهم است که حضور آنلا 

 (Howison, Finger, 2014شود. ) یبه مشتر



 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات مجله

 1399 دی، 18، شماره  دومسال 

38 

 

 های اجتماعیشبکه. 2-2-2

 یاجتماع یهابزرگ شبکه تیمز کیاند. فراهم کرده دیجوامع و جذب مخاطب جد جادیا یرا برا یفرصت یاجتماع یهاشبکه

. کندیمخاطب م جادیارائه درخواست، ا ایبدون پرداخت وجه و  ک،یصورت ارگاناست و به گانیرا یابینوع بازار نیاست که ا نیا

مخاطب با برند  یریارجاع دهند دامنه مخاطبان و درگ ییبه او در محتوا ایبگذارند و  راکبرند را به اشت کیافراد مطالب  نکهیا

از دوستانش  یکیواسطه خصوص اگر آن را بهبه -محتوا علاقه نشان دهد  نیبالقوه ممکن است به ا ی. مشتردهدیرا گسترش م

 (Glogoza, O’Sullivan, Snethen, 2018اش کند. )تجربه زیو بخواهد خود ن - کرده باشد افتیدر

 تواندیم یمخاطب از برند و محصول کمک کرده و داشتن آگاه یبه آگاه تواندیم یاجتماع یهاوب و شبکه یحضور در فضا

 باشد. گرید یپژوهش یمبنا تواندیاست و م یبررسقابل یبگذارد. اگرچه نحوه و شدت اثرگذار ریتأث یمشتر دیدر رفتار خر

 های آنلاینفروشیخرده. 2-2-3

( و هم در تی)مانند سا تیتحت مالک یهاهم در کانال تالیجی( حضور دOmnichannelکاره )کانال همه یاستراتژ در

در  زانیم نیشتریخود به ب دیدر طول سفر خر یکار مشتر نیدارد. با ا تی( اهمنیآنلا یها)مانند فروشگاه ریغ یهاکانال

 نیآنلا یهایفروشکالا خواهد داشت. خرده افتیو زمان در وهیمنعطف در ش ییهانهیو علاوه بر آن گز ردیگیمعرض برند قرار م

 تیمانند استفاده از موقع یموارد برند،یو فروشنده هر دو از آن سود م یکه مشتر کنندیرا هم ارائه م یمؤثر یهایتکنولوژ

 (Deloitte, 2014و هوشمند. ) شدهیسازیشخص ییشنهادهایو ارائه پ یمشتر دیخر خچهیرجوع به تار ایهر دو طرف  یمکان

حضور ندارند، بتوانند در  یکیزیف یهاکه در فروشگاه یفروشندگان یاند تا حتامکان را فراهم کرده نیا نیآنلا یهاامروزه کانال

 نیآنلا یهااز فروشندگان، شلف یبرخ یبرا ،ی( به عبارتDeloitte, 2014کنند. ) جادیاز محصول ا یآگاه نیآنلا یفضا

 را پر کند.  یفروشگاه یهاتوانسته خلأ شلف

 اهمیت حضور دیجیتال. 2-3

در  انیمشتر کم،یو  ستیدر قرن ب"است که:  نیحضور داشت ا تالیجید یدر فضا دیپرسش که چرا با نیپاسخ واضح به ا

 تیاز جمع یمیاز ن شیکه ب کنند،یاستفاده م نترنتینفر در سراسر جهان از ا اردیلیم 4از  شیب "حضور دارند! تالیجید یفضا

 نترنتیجهان سوم، استفاده از ا یدر کشورها یاست و اکنون حت افتهی شیهوشمند افزا یهایبه گوش یجهان است. دسترس

ها از آن %90از  شیکه ب دیرا هم اضافه کن یاجتماع یهاکاربر شبکه اردیلیم 3از  شیاعداد ب نی. به اابدیم شیروز افزاروزبه

 نی( با اKemp 2018; Waqar 2017 in Banner, 2018. )شوندیمتصل م نترنتیهوشمند خود به ا یهایگوش قیطر

 ،یقیحق یایاو در دن یکیزیبرند به اندازه حضور ف کی تالیجیباور وجود داشته باشد که حضور د نیا ستیاوصاف دور از انتظار ن

 (Green, 2013 in Shahkat Ali, Nasr 2017است. ) یاتیاو ح یبقا یبرا

 حضور دیجیتال و آگاهی از برند. 2-3-1

. 1، شکل است نگیمارکت تالیجید یایورود به دن ازینشیپ تالیجیحضور د ک،یروند توسعه تجارت الکترون وستاریمطابق با پ

وکارها قدرتمند است که کسب یها دارد. چراکه ابزارشرکت نگیدر برند یاساس ینقش نگیمارکت تالیجیکه د ستین یدیترد

 فیط نگیمارکت تالیجیکنند. د تیخود را در بازار تقو ریو تصو رندیبگ رقرا دیرشد کنند، در معرض د توانندیآن م قیاز طر

 انیجر یرا هسته اصل نترنتیکه اغلب ا شودیمحصولات و برند را شامل م یابیبازار یهاکیاز کالا، خدمات، تاکت یعیوس

 (Yasmin et al., 2015اند. )خود قرار داده یجیترو
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گفته  "از برند یآگاه"او از وجود برند آگاه باشد که به آن  دیبا زیاز هر چ شیکننده با برند، پمصرف کیشروع ارتباط  یبرا

 فیآورد. ط ادیداده و به  صیدر مواجهه با برند، آن را تشخ یکه مشتر شودیحاصل م یاز برند زمان ی. اساساً، آگاهشودیم

و  تیبرند و محصولاتش و داشتن ذهن کیشده و تا شناخت کامل محو شروع یآوردن خاطراز به  تواندیاز برند م یآگاه

 ترنتنی( مطالعات نشان داده که اAaker, 2009 in Shahkat Ali, Nasr 2017. )ابدینسبت به آن ادامه  یبرداشت

 یهاشبکه ریکه در خصوص تأث یات( در مطالعGalvez, 2014از برند باشد. ) یآگاه شیمؤثر در افزا اریبس یابزار تواندیم

از برند دارند و  یبر آگاه یواضح ریبسترها تأث نی. اشودیم دییتأ نیشیپ یشده است، ادعااز برند انجام یبر آگاه یاجتماع

 ,Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 2013 in Shahkat Aliکنند. ) جادیا WOMز ا یمثبت انیجر توانندیم

Nasr 2017) 

 حضور دیجیتال و آمیخته بازاریابی. 2-4

اگر از محصول  نجای. در اطلبدیقواعد خاص خود را م تالیجید یدر فضا جیمکان و ترو مت،یمحصول، ق ختهیآم یریکارگبه

 :طلبندیم لیذ لیرا از قب یملاحظات ماندهیباق ۳P م،ینظر کنصرف

 قیمت. 2-4-1

تقاضا.  یمنعطف بر مبنا ییهامتیق نییتع یعنی ایپو یگذارمتی. قشودیمطرح م شتریب ایپو یگذارمتیق تال،یجیدر اقتصاد د

 انیرا بر اساس مشتر یمتفاوت یهامتیها قشرکت نی. امینیبب ییمایدر صنعت هواپ میتوانیروش را م نینمونه خوب از ا کی

 Kotler. )ردیگیقرار م یشتریمدام مورد اقبال ب یگذارمتیدر ق یاستراتژ نی. ادهندیم شنهادیمتفاوت و فصول مختلف پ

۲۰۱۷; Metcalfe 2017 in Banner, 2018نیکه ا دید میخواه نیآنلا یهایفروشبه فهرست اقلام خرده ی( با نگاه 

 نیآنلا یهامحصول از فروشگاه دیخر ی. تا آنجا که گاهشودیم هکار گرفتبه زین یمصرف یدر اقلام ضرور یگذارمتیاز ق وهیش

سازمان را از  ن،یآنلا ی. عدم حضور در فضاکندیمنصرف م یحضور دیتر خواهد بود و او را از خرصرفهبه یمشتر یبرا

 محروم خواهد کرد.  انیگروه از مشتر نیبه ا یدسترس

 ن،یآنلا یکالا به کالا در فضا متیق سهیمقا قابلیت و متیبر اساس ق یسازمرتب ،یمتیق یلترهایاز آن امکان اعمال فگذشته 

 کی نیدر سهم بازار آنلا تواندیم ایمناسب و پو یگذارمتیق یاستراتژ کی. کندیفراهم م یمتیرقابت ق یرا برا یفرصت

 است. یبررسقابل ریتأث نیا زانیبگذارد. اگرچه نحوه و م ریمحصول تأث

 مکان. 2-4-2

 Howe 2016; Hendricks 2013 inکرده است. ) یمعنیرا ب ییایمکان جغراف نترنتیکه ا میکنیم یزنگ یدر دوران

Banner, 2018محصولات خود را در  نیآنلا یفضا قیاز طر توانندیم یفشرده و پوشش عیاز توز ازینیها ب( اکنون شرکت

را در  یانهیهوشمندانه و به یشده، استراتژو با توجه به بازخورد حاصل رندبگذا ییایمخاطب در هر مکان جغراف دیمعرض د

 . رندیکارگبه عیتوز

با شرکا و  یها و سنجش عملکرد در همکاررسانه یریکارگها، عملکرد جستجو، بهداده تیریمحتوا، مد دیکه در تول ییبرندها

را شاهد  یترنهیبه یارسانه نهیو هز ترعیوس انیبالاتر، گستره مشتر نیسهم آنلا کنند،یم یگذارهیماسر نیآنلا یهافروشگاه

 دیتجربه خر کی جادیا ی. براشودیسود منجر م هیحداکثر کردن فرصت فروش و حاش و یکل نهیهستند که به کاهش هز

 (Catalyst and Kantar, 2020است. ) یمختلف ضرور یهاکانال ییافزااز هم یریگبهره نقصیب
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 های پیشبردیترویج و فعالیت. 2-4-3

به  گرید نگیبرند یهاتیشرکت و فعال امیاست. پ یشبردیپ یهاتیمربوط به فعال تال،یجیدر اقتصاد د یاساس راتییاز تغ یکی

 یهاتر دارند. شبکههوشمندانه ییهاوهیبه ش ازین تال،یجیبه جوامع د امیانتقال پ یها برا. شرکتشودینم لیکننده تحممصرف

 ,Kotler 2017; Barker 2017 in Bannerخود گفتگو کنند. ) انیتا واقعاً با مشتر اندهها را مجبور کردشرکت یاجتماع

 نیآنلا ی. در فضاردیقرار بگ یمشتر دیدر معرض د شتریکه برند ب کندیمختلف کمک م یهادر کانال تالیجی( حضور د۲۰۱۸

 & Peppers)با او است.  یشخص یو شکل دادن به تعامل حیحارائه اطلاعات مرتبط در زمان ص یارتباط مؤثر با مشتر دیکل

Rogers, 2017برابر  8تا  5 یابیبازار یهانهیرا در هز هیبازگشت سرما تواندیم یشخص یشنهادهایپ حیصح یریکارگ( به

 (Jacobson, Gruzd and Hernández-García, 2020دهد. ) شیافزا %10از  شیکرده و فروش را ب

 روند رشد و توسعه فضای دیجیتال. 2-5

داشته  ریچشمگ یگذشته رشد یهادر سال نیآنلا یکنندگان در فضاشده مصرفپرداخت نهیزمان صرف شده و هز زانیم

 یابیرا دارد، بازار دیشد یحساس و رقابت یانیوکار، که در ذات خود مشترمدرن کسب یفضا نی( در اNuseir, 2016است. )

در هر زمان و هر مکان  تواندیکننده ممصرف تال،یجید یابیو بازار هاهکرده است. با کمک رسان دایپ یشتریب تیاهم تالیجید

 (Yasmin, Tasneem and Fatema, 2015کند. ) دایپ یبه اطلاعات مختلف دسترس

 یهاتیاز سا یعیوس فینه تنها از ط یگسترده شده است. مشتر یگریاز هر زمان د شیامروزه ب ،یمشتر دیسفر خر

 ن،ی. علاوه بر اکندیاستفاده م ریمس نیدر ا زین یاجتماع یهاگوگل و بستر شبکه یکرده، که از جستجو دیخر یفروشگاه

استفاده  زین یگریگوناگون د یهاتیفعال یمتقاطع برا یهان و کانالیآنلا یبسترها نیخود از ا دیدر طول سفر خر دارانیخر

به دنبال  نستاگرامیخود در ا یمخاطبان در جستجوها %50خاص، نشان داده شد که  تیسا کی یبر رو یا. در مطالعهکنندیم

 یاز افراد جستجو %63 د،انگوگل کشف کرده یرا در جستجو دیجد یمخاطبان محصولات و برندها %50و الهام هستند،  دهیا

. کنندیم سهیبا هم مقا walmarts.comرا در  هامتیها محصولات و قآن %63اند و خود را در آمازون انجام داده هیاول

(Catalyst and Kantar, 2020به دست آوردن اطلاعات )تالیجید یعمده حضور در فضا یایاز مزا یکی دست،نیازا ی 

 است. 

 ایدوران که کالا و خدمات را در دسترس مردم دن نیا ییسال گذشته است. مراحل ابتدا ستیاز ب شیب تالیجیاز آغاز تحول د

وجود نداشت. استفاده  نیازاشیآمده که پدستبه انیو خواسته مشتر ازیاز ن یها و اطلاعاتو اکنون داده شدهیسپر دادیقرار م

وکارها از کسب یاریبس یحساس برا ی. اکنون زمانندهیدر آ یبعد تالیجیاست به سمت تحول د یها راهداده نیاز ا کیاستراتژ

را متوجه  راتییهم که روند تغ یاو عده کنندیبقا تقلا م یبرا یبرخ کنند،یم شرفتیخود را همراه کرده و پ یاست. برخ

 (Beck et al. 2016; Puthiyamadam 2017 in Banner, 2018)  کرد.سقوط خواهند  شوندینم

 تالیجید یکرونا بر روند رشد فضا یریگهمه ریتاث. 2-5-1

سوق داده و صنعت تجارت  ینترنتیا یهاسیاند به سمت سرورا که در خانه مانده یافراد یمصرف لاتیکرونا، تما یریگهمه

و  نهیقرنط طیشرا ری( تأثPi & Wang, 2020ها مواجه کرده است. )از فرصت یمیبا موج عظ بارهکیرا به  کیالکترون

از  یکیمتفاوت است.  گریبه صنعت د یو از صنعت گریبه مکان د یاز مکان گر،یبه زمان د یاز زمان یاجتماع یهایگذارفاصله
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از   یاریکه بس یفروشگاه یاست. اقلام ضرور ییمواجه شد، صنعت مواد غذا نشدهینیبشیپ یمدت با رشد نیکه در ا یعیصنا

 اند.قرارگرفته وجهموردت نیآنلا یآن را داشتند اکنون در فضا یحضور دیعادت به خر انیمشتر

 نیبه ا آمدهشیپ طیسه برابر شود. شرا 2024تا سال  ییمواد غذا نیبود که فروش آنلا شدهینیبشیکرونا، پ یریگاز همه شیپ

را سه تا پنج سال  ییمواد غذا نیرشد بازار فروش آنلا ییتنهابه یریگهمه طیمعتقدند که شرا ی. برخدینرخ رشد سرعت بخش

حوزه  نیفعالان ا یداشته است. تمام ییمواد غذا یفروشندگان و برندها یرا برا ییامدهایجهش، پ نیرو به جلو برده است. ا

 کنند. یگذارهیسرما نیآنلا یبر بسترها ان،یتقاضا و عقب نماندن از جر رییتغ نیپاسخ به ا یاند تا برامجبور شده بارهکیبه

(Catalyst and Kantar, 2020) 

جستجو به دنبال  ایدر سراسر دن نهی. با شروع قرنطدهدینشان م یتحول را به خوب نیجستجو در گوگل، ا یبه روندها ینگاه

مانند آمازون  ییهاسیسرو یجستجو ایو  "Online Grocery" یطور اختصاصبه ای "Online Shopping"مانند  یعبارات

 دهیبه اوج خود رس 1399 نیاول فرورد مهیعدد در ن نیو ا افتهی شیافزا بارهکیآمازون(  ییمواد غذا نیفِرِش )فروشگاه آنلا

 . 4، 3، 2، شکل است

 

 رشد جستجو برای فروشگاه آنلاین با آغاز قرنطینه -2 شکل

 

 رشد جستجو برای خرید آنلاین خواربار -3 شکل
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 رشد جستجو برای فروشگاه آنلاین مواد غذایی آمازون -4 شکل

بازار،  قیدق تی. اگرچه وضعستیبازار ن یافت کل ای یقبل یبرگشت به روندها ینمودارها پس از گذر از مرحله اوج به معنا افول

کردن  یپس از ط نکهیدو نکته را در نظر داشت. اول ا توانینمودارها م نیسقوط ا ریاست اما در تفس عیوس یپژوهش ازمندین

موارد چند برابر شده است.  یموارد رشد داشته و در برخ یاریمشابه قبل در بس یبازه زمان اب سهیروند نمودارها در مقا ک،یپ

( با گام سوم و Adoption) رشیپذ ندیمرحله، در فرآ نی. ادهندیمنمودارها روند جستجو در گوگل را نشان  نیا نکهیدوم ا

 نی. در اشودیوارد م رشیپذ یعنی یینها مرحلهدو، به  نی. مخاطب پس از ا5، شکل مطابق است شیو آزما یابیارز یعنیچهارم 

 گوگل ندارد. یبه جستجو یازین گرید ،یشده و جز در موارد یبه مشتر لیمرحله تبد

و  یابیاند. اما پس از ارزبوده نیآنلا دیخر یبرا یبه دنبال راهکار 1399 نیاسفند و فرورد یدر بازه زمان انیساده، مشتر انیبه ب

گوگل، به  یجابه دیخر یپس براو ازآن اندافتهیمانند آمازون، وال مارت، کاسکو و ... پاسخ خود را  ییهاتیامتحان کردن سا

 قرار دهد. ریگوگل را تحت تأث یترند جستجو تواندیرفتار م نیاند. افروشگاه مراجعه کرده یلاص شنیکیاپل ای تیسا

 

 قيف فرآيند پذيرش مشتری -٥ شکل

 

 یفروشگاه یهاتیسا یبه روندها یبا نگاه توانی( را مCatalyst and Kantar, 2020ساله رو به جلو ) 5 فتیش یادعا

داشته  میملا یبیمشابه و تکرارشونده و ش ییسال گذشته الگو 5ها در شرکت نیدرک کرد. روند سالانه ا یبه خوب ایبزرگ دن

ها بعد به آن سال افت،یاست که اگر روند قبل تداوم م دهیرس یکرده و به تراز رییتغ بارهکیالگو به  ،است. با بروز بحران

 .7، 6، شکل دیرسیم
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 وال مارت با آغاز قرنطینهتغییر در روند سالانه  -6 شکل

 

 تغییر در روند سالانه کاسکو با آغاز قرنطینه -7 شکل

دارد. جستجو  یجهان یبا الگوها ییهاشباهت آمده،شیکه در مسئله پ دید میخواه میکن رانیرا اگر محدود به بازار ا هایبررس

، 8، شکل رشد کرده است ندهیفزا یبیبا ش ها،تیزمان با آغاز محدودهم "نیفروشگاه آنلا"و  "نیآنلا دیخر"مانند  یعبارات یبرا

9. 

 

 رشد جستجو برای خرید آنلاین با آغاز قرنطینه – 8 شکل
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 رشد جستجو برای فروشگاه آنلاین، با آغاز قرنطینه – 9 شکل

 یریگچطور با آغاز همه "وهیم نیآنلا دیخر"مانند  یکه عبارات دید میخواه م،یتمرکز کن ییبر بازار مواد غذا ترقیطور دقاگر به

 .10، شکل است داکردهیپ یبالاتر از قبل ثبات نسب یدر سطح ک،یاوج گرفته و پس از عبور از پ

 

 رشد جستجو برای خرید آنلاین میوه با آغاز قرنطینه -10 شکل

 دیجد یسال گذشته با روندها 5 دررا  نیآنلا دیمرتبط با خر یها Top Searchاست که اگر  نیا گریتوجه دنکته جالب

کتاب و ... مرتبط  ،یباز ،یسهام، طلا، گوش ط،یمانند بل ییبا کالاها شتریب نیآنلا دیخر نیازاشیکه پ دید میخواه میکن سهیمقا

 راً یکه اخ دهندیگوگل نشان م یدر جستجوها نداشته است. اما روندها ییجا ییغذا ادمانند مو یضرور یبوده و اقلام مصرف

 .12، 11، شکل اندردهخود را در جستجوها بازک یجا زیو ... ن یسوپرمارکت یدهایخر ،ییمواد غذا وه،یمانند نان، م ییکالاها
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 سال گذشته 5بالاترین جستجوها در ارتباط با خرید آنلاین در  -11 شکل

 

 

 

 اییرشد جستجو برای خرید آنلاین مواد غذ -12 شکل

 

 روش تحقیق .2

 جامعه آماری و نمونه. 3-1
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 یدر فضا و آشامیدنی ییمواد غذا یداخل دکنندگانیحضور تول زانیم یبررس کردیبا رو یکاربرد قاتیپژوهش حاضر از نوع تحق

 است.  یمقطع یشیمایپ وهیو به ش یفیتوص قیها از نوع تحقداده یاست. نحوه گردآور تالیجید

 عیمرجع صناها در فهرست هستند که نام آنو آشامیدنی  ییمحصولات غذا یداخل دکنندگانیتول نجا،یدر ا یجامعه آمار

 نکهیکنند، دوم ا تیفعال B2Cدر بازار  نکهیسه شرط را داشته باشند: شرط اول ا نیآورده شده و ا رانیا یو کشاورز ییغذا

 ازیامت ییغذا عیمرجع صنا یبنددر رده نکهیدنبال نکنند و سوم ا امنطقه ر کیتخصص در بازار  ای یقسمتتمرکز تک یاستراتژ

 نکرده باشند( افتیرا در 0 ازیامتداشته باشند. ) 5تا  1

 یدر فضا B2Cو  B2Bبازار  تیکردن جامعه موردمطالعه است. فرض پژوهشگر بر تفاوت ماه کپارچهیاعمال شرط اول،  لیدل

اعمال شرط دوم وسعت و  لیاست. دل یبررسدو، قابل نیا نیتفاوت ب اتیو جزئ زانیفرض، م نیاست. صحت ا تالیجید

 ایکه محصول  - یمحل یوکارهاحضور کسب زانیم سهیپژوهشگر مقا دهیاست. به عق یانتخاب یهاکانال یمخاطب برخ تیجامع

طور مثال در )بهآنلاین  هایی این کانالدر فضا - کنندیم دیخاص تول ییایمنطقه جغراف ایبازار محدود  کی یرا برا یمحصولات

 یکاربرد یکردیرو دهد،یمتنوع را پوشش م ییایمختلف و مناطق جغراف یکه بازارها ییوکارها( با کسبکالادیجی مارکت

با رده صفر در  ییوکارهااست، چراکه کسب یرمنطقیدورافتاده و غ جیاز بروز نتا یریجلوگ زیاعمال شرط سوم ن لیدل. ستین

اعتبار،  ،یمندتیرضا ،ینوآور ت،یظرف ت،یفیمانند قدمت، شهرت، تنوع محصول، ک ییهاازلحاظ شاخص ییغذا عیمرجع صنا

 .رندیقرار بگ 5تا  1که در رده  انددهینرس لوغاز ب زانیاندازه، دانش، برند و ... هنوز به آن م

 . بود داخلیتولیدکننده  1470 ازنهایی فهرستی  با اعمال این شرایط، جامعه آماری

به  یریگو نمونه دیرس ینام تجار 305به تعداد  %5 یو بر اساس آن حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و با سطح خطا

 آورده شده است( وستیها در پساده انجام گرفت. )فهرست نمونه یتصادف وهیش

 ها. انتخاب کانال3-2

 گرفته است:منظر مورد بررسی قرار 4در این پژوهش از دیجیتال میزان حضور 

 حضور در فضای دیجیتال از طریق سایت شرکتی -1

 های اجتماعیدیجیتال از طریق شبکهور در فضای حض -2

 کالافضای دیجیتال از طریق مارکت دیجیحضور در  -3

 حضور در فضای دیجیتال از طریق مارکت اسنپ -4

. لازم به ذکر است مینامیم Third Party Channelرا  گریو دو کانال د Owned Channelدو کانال نخست را  نجایدر ا

با اختلاف  رانیها در ارسانه ریشده چراکه استفاده از سا نستاگرامیا یمحدود به بررس یاجتماع یهاشبکه یکه حضور در فضا

 برخوردار است. یاز رواج کمتر ادیز

 یده مخاطبان و وسعت پوشش یگستردگ ز،ین نیآنلا یهافروشگاه ریسا انیکالا و اسنپ مارکت از میجیانتخاب د لیدل

 یتیو نوع محصولات خود، محدود ییایجغراف تیجامعه ازلحاظ موقع یاعضا کهینحودو است. به نیا یایمحصولات و جغراف

توسط خود  میطور مستقلزوماً به نیآنلا یهابرند در فروشگاه کیلازم به ذکر است که حضور  حضور در آن را ندارند. یبرا

 . فتدیاتفاق ب کنندگانعیها و توزواسطه قیاز طر تواندیو م ردیگیشرکت انجام نم
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 هایافته .3

 ییمواد غذا دکنندگانیتول تالیجیحضور د زانیم یبررس. 4-1

در اسنپ و  %42 نستاگرام،یدر ا %60داشته،  یشرکت تیساوب یتجار یهااز نام %71نمونه، مشاهده شد که  305 یدر بررس

 . 1، جدول حضور دارند کالایجیدر د 37%

 های دیجیتالکانال درصد حضور در -1 جدول

 دیجیکالا اسنپ  اینستاگرام وب سایت

71% 60% 42% 37% 

 

 شده شمارش شد.کار گرفتهبه یهاتعداد کانال برند،یمتنوع بهره م یهااز کانال زانیها به چه مدرک بهتر آنکه نمونه یبرا

در  %16کانال و  کیتنها در  %22کانال،  3در  %19در هر چهار کانال حضور داشتند،  یتجار یهااز نام %23مشاهده  نیدر ا

 نیبیدر دسته غا توانیگروه را م نیا ک،یروند توسعه تجارت الکترون وستاریمطابق با پ .1، نمودار 2، جدول هااز کانال کدامچیه

 . 1، شکل قرار داد -فیط یابتدا-

 هابرند گرفته شده توسطکارهای بهتعداد کانال -2 جدول

 عدم حضور کانال 1در  کانال 2در  کانال 3در  کانال 4در هر 

70 58 61 67 49 

23% 19% 20% 22% 16% 

 

 

 های به کار گرفته شده توسط برندهادرصد کانال – ۱ نمودار

 ییعدم حضور در فضا یعنیها آن یبه تمام یتوجهیتر و بحضور پررنگ یعنی شتریب یهاکانال حیصح یریکارگاست به یهیبد

افتاده  یها چه اتفاقاست که در انتخاب کانال نجایدارد. اما سؤال ا عیسر یبالا و رشد لیکه مطابق با آنچه گفته شد، پتانس
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 Third Party ایاند توجه داشته Owned Channelبه  شتریا، ببرنده ایاند؟ آکار گرفته شدهبه شتریها باست؟ کدام کانال

Channel  ؟ درOwned Channel دو مارکت اسنپ و  نیاز ب ؟یاجتماع یهاشبکه ایبوده  تیتوجه به داشتن سا شتریب

 ؟ است موردتوجه بوده شتریکدام ب کالایجید

 پاسخ به این سوالات در مشاهدات بعدی است.

و نه  تینه سا %22و در مقابل  نستاگرامیو هم ا تیهم سا %53که  است شدهمشاهده Owned Channel یدر بررس

 نستاگرامیا %7ندارند و  نستاگرامیدارند و ا تیسا %18اند. کار گرفتهدو کانال را به نیاز ا یکیتنها  نیریدارند. سا نستاگرامیا

 . 2، نمودار 3، جدول ندارند تیسا یدارند ول

 مقایسه با حضور از طریق سایت شرکتی های اجتماعی درحضور از طریق شبکه – 3 جدول

 سایت و اینستاگرام

 دارند

سایت دارند اینستاگرام 

 ندارند

اینستاگرام دارند سایت 

 ندارند

 ندارند اینستاگرام وسایت 

161 55 22 67 

53% 18% 7% 22% 

 

 

 های اجتماعی در مقایسه با حضور از طریق سایت شرکتیحضور از طریق شبکه -2 نمودار

 نیاز ا کدامچیدر ه شدهیبررس یتجار یها( از نام%48) یمین باًیتقر ،مطابق با مشاهدات Third Party یهااما در مورد کانال

 یریگخصوص با همهبه-روزانه گفته شد  حتاجیما نیآنلا دیدر خصوص رشد خر ترشیدو حضور ندارند. با توجه به آنچه پ

فقط در  %10در هر دو مارکت،  %28باشد. در ادامه مشاهدات،  یجد یدیتهد ،یاریبس یبرا تواندیعدم حضور م نیا -کرونا

 .3، نمودار 4، جدول فقط در اسنپ حضور داشتند %15و  کالایجید

 کالا در مقایسه با حضور در مارکت اسنپحضور در دیجی – 4 جدول

 کالادیجی در هم

 اسنپ در هم و

 کالا هستنددر دیجی

 در اسنپ نیستند

 در اسنپ هستند

 کالا نیستنددر دیجی

 کالادیجیدر نه 

 اسنپ در نهو 

84 30 46 145 
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28% 10% 15% 48% 

 

 

 کالا در مقایسه با حضور در مارکت اسنپحضور در دیجی - 3 نمودار

 یهاو شبکه تیسا یریکارگبه زانیکه م شودیمشاهده م Owned Channelو  Third Party یهاکانال سهیدر مقا

 (%6با  سهیدر مقا %31بوده است ) شتریب کالایجیاسنپ و د یمارکت ها یریکارگبا به سهیدر مقا یاجتماع

 ها حضور دارند.از مارکت یکیداشته و علاوه بر آن حداقل در  نستاگرامیصفحه ا ایو  تیسا حداقل 47%

 .4، نمودار 5، جدول بحث هستند یابتدا بیدسته همان گروه غا نیحضور ندارند. ا کدامچیدر ه %16 ت،یدرنها

 Owned Channelو  Third Partyهای مقایسه حضور در کانال – 5 جدول

 Owned Channelحداقل یک 

 Party Channel rd۳و یک 

 درفقط 
Owned Channel 

 درفقط 

3rd Party Channel 

و  Owned Channel نه در

 ۳rd Party نه در
Channel 

142 96 18 49 

47% 31% 6% 16% 
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 Owned Channelو  Third Partyهای مقایسه حضور در کانال - 4 نمودار

 

 گیریبحث و نتیجه .4

 Glogozaحضور داشته باشند. ) تالیجید یکه در فضا رودیها انتظار مسازمان یاز تمام یکه در دوران کنون میگفت نیازاشیپ

& Others, 2018نیدر ا دارانیخر کم،یو  ستی( چراکه در قرن ب ( .فضا حضور دارندKemp, 2018) بر اساس  حالنیباا

 یفیاز منظر ک زین نیریندارند. اگرچه حضور سا یتالیجیحضور د چیکه ه ییهاهنوز هستند شرکت مینیبیمشاهدات م

 است.  یبررسقابل

 آمدهشیپ طیسه برابر شود. اما شرا 2024تا سال  ییمواد غذا نیشده بود که فروش آنلا ینیبشیپ گونهنیا یدر مطالعات جهان

را سه تا پنج  ییمواد غذا نیرشد بازار فروش آنلا ییتنهاکرونا به یریگمعتقدند که همه ی. برخدینرخ رشد سرعت بخش نیبه ا

مهم  یهانهیاز گز یکی نیآنلا یروزانه، مارکت ها حتاجیما نیآنلا دی( در خرKantar, 2020سال رو به جلو برده است. )

 فضا حضور ندارند. نیدر ا یموردبررس یتجار یهااز نام یمین باًیکه تقر مینیبیاما مطابق با مشاهدات م ند،یآیحساب مبه

ضمن کاهش  توانیم ت،یتحت مالک یبسترها یورا ییو بسترها گرید یهاتیسا قیاست که با فروش از طر یدر حال نیا

 ,Deloitteپرداخت. ) زین شدهفیتعر یکالا خارج از مرزها لیبه فروش و تحو ن،یتأم رهیو زنج غاتیتبل ،یابیبازار یهانهیهز

۲۰۱٤) 

 توصیه دارد:  3مک کنزی برای فروشندگانی که در فضای آنلاین حضور ندارند 

 د. نند در نوع خود ابزاری قدرتمند باشنتواهای اجتماعی است که میکارگیری رسانهترین مسیر، بهسریع •

این بسترها، امکان دسترسی به تعداد زیادی از مشتریان را  های آنلاین موجود است.مسیر دیگر، همکاری با فروشگاه •

 کنند. در زمانی بسیار کوتاه فراهم می

 آنلاین. در نهایت ایجاد بستر تجارت الکترونیک مختص به خود، مانند سایت و یا فروشگاهی •

استفاده شود تا شرکت از حداکثر  یطور موازآن است که از هر سه به ی. درواقع منطقستیمنحصر ن هانهیگز نیاز ا کدامچیه

 (McKinsey, 2020استفاده کند. ) یاثربخش یبرا تالیجید یهااهرم



 پژوهش های معاصر در علوم و تحقیقات مجله

 1399 دی، 18، شماره  دومسال 

51 

 

 

 منابع .5

 

۱. Shahkat Ali, M.S., Nasr, M. (2016). The Effects of 

a Brand's Online Presence on Brand Awareness and Brand Loyalty: A Study of UAE 

Millennials. UAE: College of Arts and Sciences, Abu Dhabi University. 

۲. Catalyst and Kantar. (2020). The State of 

Ecommerce 2021, Navigating the new world of omnichannel commerce and retail media.  

۳. Deloitte. (2014).The omnichannel opportunity, 

unlocking the power of the connected consumer.  

٤. Deloitte. (2013). Digital commerce in the 

supermarket aisle: Strategies for CPG brands. Deloitte University Press. 

٥. Pi, S., Wang, Y. (2020). An E-Tailer’s Operational Strategy under Different Supply Chain 
Structures. China: School of Management, Jinan University. 

٦. Banner, M. (2018). Digital Precense and Transformation, The Growing Importance of Digital 

Presence in Today’s Business Marketplace. Finland: Centria University of Applied Sciences. 

۷. Glogoza, D., O’Sullivan, P., Snethen, G. (2018). Building an Online Presence: Using Online 

Media to Promote Community Inclusion. Pennsylvania: Temple University. 

۸. Sharleen, H., Finger, G. (2014). Insights into web 

presence, online marketing and the use of social media. New Zealand: Anatolia. 

۹. Vanala, K. (2017). The Importance of a 

Company’s Active Presence in Social Media. Finland: HAMK Häme University. 

۱۰. Edosomwan, S., Kalangot Prakasan, S., Kouame, D., Watson, J., Seymour, T. (2011). The 

History of Social Media and its Impact on Business. North Dakota: Minot State University. 

The Journal of Applied Management and Entrepreneurship 

۱۱. Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Backović 
Vulić, T., Dudic, B. (2020). The impact of digital transformation and digital marketing on the 

brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Montenegro: 

Technology in Society. 

۱۲. McKinsey. (2020). How Middle East and Africa 

retailers can accelerate e-commerce: Imperatives for now and the next normal. McKinsey’s 
Global Retail Practice. 

 

 


