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 چکیده

فروش موفقیت سازمان  راهبردیو نیز عوامل اثرگذار بر تصمیمات فروش،  و ابعاد راهبرد ماهیتشناسایی 
 پژوهش هدفدر حوزه فروش را تضمین و برای سازمان مزیت رقابتی ایجاد خواهد کرد. به همین جهت 

 راهبردو مکانیزم روابط این پیشایندها با  آن پیشایندهایفروش برند و  راهبردحاضر ارائه الگویی جامع از 
های عمیق ها از طریق مصاحبهدادهد استفاده شد و از نظریه پردازی داده بنیا برای این منظورفروش است. 
 . نمونه گیریآوری شدندتندگردش گرد رگان بازاریابی و فروش محصولات مصرفیبخ با تهنیمه ساختاریاف

 راهبردکه  تایج نشان دادنمصاحبه کفایت نظری حاصل گردید.  16به روش نظری انجام شد و پس از 
مشتمل بر شش بعد: سبد مشتریان نهایی، نوع ارتباط با مشتریان واسطه، سبد کانال های برند فروش 

 راهبردپیشایندهای فروش، گرایش به برونسپاری فروش، سبد محصولات و سبد بازارها می باشد. همچنین 
شناسایی شد و مورد تجزیه و  ایشرایط زمینهو شرایط علی موثر، شرایط مداخله گر، فروش برند در قالب 

و پیامدهای  وش برندفر راهبردتدوین  اقدام واکنشیتحلیل قرار گرفت. در ادامه و در جهت تکمیل الگو، 
 . و مورد بحث قرار گرفتشناسایی نیز در صنایع محصولات مصرفی تندگردش  آن

 

فروش؛  راهبردفروش برند؛ پیشایندهای  ابعاد راهبرد فروش؛ راهبرد :هاکلیدواژه

 نظریه پردازی داده بنیاد تی؛مزیت رقابمحصولات مصرفی تندگردش؛ 
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 مقدمه. 1

ش ترویج آمیزه بازاریابی ایفا تاکتیکی را در بخ یک نقش خاص و غالباً کارکرد فروش معمولاً

و مستلزم اتخاذ تصمیمات در سطح فروشنده و در سطح  (2002)اینگرام و همکاران،  دکنمی

فروش شکل  راهبردباشد که به یت نیروی فروش و مهندسی فروش( میسازمان فروش )مدیر
فروش و  راهبردهای سطح کارکردی، درباره ماهیت راهبردلب دهند. با این وجود، همانند اغمی

ت ف نظر و ابهامادهد، اختلامل شکل میفروش را در ع راهبرد سوالاتی که پاسخگویی به آنها

؛ اینگرام، لافورج و لی، 2004اینگرام،  ؛2007چالی گروپ ریپورت، ) زیادی وجود دارد

یین هستند که به محصولات مصرفی با قیمت نسبتا پا محصولات مصرفی تند گردش، (.2002

 همواره برای تولیدکنندگان، مصرفی تندگردش در ایرانبازار محصولات روند. سرعت به فروش می
جذاب بوده است و رقابت شدید  در اندازه ها و سطوح متفاوت داخلی و خارجی و توزیع کنندگان

فروش را به خوبی توجیه  راهبردبازاریابی و در امتداد آن  راهبردحاکم بر این بازار، لزوم به کارگیری 
فروش در موفقیت برندهای فعال در  راهبردبه کارگیری  اهمیت نقش و علی رغم اما می سازد.

فروش، ابعاد و عناصر آن،  راهبردماهیت بازار محصولات مصرفی تندگردش ایران، شناخت و درک 
 و عوامل موثر بر شکل گیری آن، چه به لحاظ نظری و چه تجربی، بسیار محدود و مبهم می باشد

الگوی ی شود ضمن شناسایی در پژوهش حاضر تلاش مبنابراین  (.1392)دهدشتی و پورحسینی، 
مکانیزم روابط  فروش برند و پیشایندهای آن در صنایع محصولات مصرفی تندگردش، راهبردابعاد 

 فروش تبیین گردد.  راهبرداین پیشایندها با 

 پژوهش و پیشینه ری. مبانی نظ2

شود نوعا به عنوان یک فرآیند بالا به پایین و سلسله مراتبی مفهوم سازی می راهبردتوسعه 
های سطوح سازمانی راهبردهای سطوح پایین تر سازمانی به منظور پیاده سازی راهبردکه در آن 

کند، و کسب و کار را هدایت می راهبردشرکتی، توسعه  راهبردشوند. بنابراین بالاتر طراحی می
بازاریابی نیز  راهبردبازاریابی است، و به همین ترتیب  راهبردو کار، راهنمای توسعه کسب  راهبرد

فروش  راهبردادبیات پراکنده . (2004)اینگرام و همکاران، فروش باشد  راهبردباید هدایت کننده 

فروش در سطح فروشنده و در سطح  راهبردباشد: مفهوم پردازی نمایانگر دو دیدگاه کلی می
فروش در سطح سازمان از مدیریت صرف نیروی فروش فراتر رفته و  راهبردمفهوم  سازمان.

فروش  راهبردیک (. 2009و همکاران،  ز)زولتنر مدیریت کل کارکرد فروش را دربرمی گیرد

های الگومشتریان، انتخاب اهداف ارتباطی و  اثربخش ممکن است به بخش بندی و اولویت بندی



رزانوفسکی ؛ چ2009، )مورگان و رگو ب بپردازدرویکردهای کانال توزیع متناسفروش، و انتخاب 

 مدیران بازاریابی(. 2002؛ اینگرام و همکاران، 1999؛ راکهام و دوینسنتيس، 1998و لی، 

فروش باید مداوما در پاسخ  راهبردفروش هستند؛  راهبردو فروش به طور مشترک مسول توسعه 
زار )شامل تغییرات در نیازهای مشتری و فرآیندهای خرید، محیط رقابتی، به شرایط در حال تغییر با

شرکت همگام با ورود به بازارهای جدید و  راهبرداقتصاد، و تمامی صنعت( و همچنین تغییرات در 

های فروش در سطح راهبرد(. 2009و همکاران،  ز)زولتنر معرفی محصولات جدید، تکامل یابد

باشد که کارکرد فروش ای بازاریابی تعریف شده در سطح بازار هدف میهراهبردمشتری برگردان 
های گوناگون ارتباط برقرار کرده و تعامل های متمایز مشتریان به شکلسازد با گروهرا قادر می

یابد مبین نوع نیروهای فروش مورد فروشی که توسط یک سازمان فروش توسعه می راهبردکند. 
باشد. در نتیجه های فروش و مدیریت فروش متناسب میها و تکنولوژییتنیاز، و فرآیندها، فعال

 فروش، تعامل با مشتریان را هدایت کرده و تاثیر چشمگیری بر مدیریت سازمان فروش دارد راهبرد
ای مهم ترین تعاریف و مفهوم با بررسی مقایسه 1در جدول (. 2004)اینگرام و همکاران، 

فروش هم در سطح فردی و هم در سطح  راهبردفروش، عناصر اصلی  راهبردها در حوزه پردازی
 راهبرداین بررسی حاکی از آن است که علیرغم اهمیت فوق العاده  شده است. سازمانی شناسایی

فروش، در خصوص عناصر تشکیل دهنده آن مفهوم پردازی واحد و یا غالبی که مورد پذیرش 
 همگان باشد وجود ندارد. 

کند مشتریان بالفعل و احتمالی فروش تبیین می راهبرد( 2009بر طبق نظر زولتنر و همکاران )
یک شرکت چه کسانی هستند، پیشنهاد ارزشی آن شرکت چیست، و فروش چگونه در عمل انجام 

در حوزه فروش  راهبردیهای ( مهم ترین تصمیم گیری2000پذیرد؛ از نظر اسلیتر و اولسون )می
های های فروش، طراحی سیستمهای فروش، انتخاب کانالد از تعیین اهداف و مدلعبارت ان

نظارت، کنترل و جبران خدمات فروش، و تدوین برنامه مدیریت فروش )ساختار و سازماندهی 
های فروش، برنامه ریزی فروش، و استقرار نیروی فروش نیروی فروش، تعیین اهداف و سهمیه

 ( نیز در2003( و جابر و لانکستر )2009بندی(. جانسون و مارشال )نظیر طراحی منطقه و مسیر
فروش را در قالب بخش بندی و اولویت بندی مشتریان،  راهبردهایی مشابه عناصر مفهوم پردازی

اند. جانسون های فروش شناسایی کردههای فروش، و گزینش کانالتعیین اهداف ارتباطی و مدل
 اند.دیریت فروش نیز تاکید ویژه داشته( بر اهمیت م2009و مارشال )

، اندکی تحقیقاتنیز  فروش راهبرد علاوه بر این، در خصوص عوامل شکل دهنده و موثر بر

مهم ترین عامل موثر  (1392)چه در داخل و خارج کشور، انجام شده است. دهدشتی و پورحسینی

کردند. ایشان همچنین تاثیر برخی بازاریابی تبیین  راهبردفروش را در قالب  راهبردو شکل دهنده 



عوامل محیط بیرونی نظیر عدم اطمینان )ابهام( تقاضا، شدت رقابت، و تحولات تکنولوژی، و نیز 
( 2015ونگ و میائو )فروش شناسایی نمودند.  راهبردعامل درونی رهبری تحول آفرین را بر 

 فروش  راهبردوی فروش را بر خلاقیت نیروی فروش، فرهنگ سازمانی نوآورانه و بازارگرایی نیر

 فروش راهبرد.  بررسی مطالعات پیشین و شناسایی عناصر 1جدول 
 (2010 )پاناگوپولوس و آولونیتیس، 

 مطالعه
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   سطح فروشنده

   √             (1987ویتز )

   √             (1986ویتز، سوجان و سوجان )
   √       √     (1999) راکهام و دی وینسنتیس
   √             (2005فانگ، ایوانز و لاندری )

   سطح شرکت

               √ (1990مایر و ساندرز )
 √         √ √   (1990رانگاسوامی، سینها و زولتنرز )

       √         (1994اُلیور و اندرسون )

         √ √ √ √ (1998) چرزانوسکی و لی

(2000اسلاتر و اولسون )      √ √ √     √ 

(2002) اینگرام، لافورژ و لی  √ √ √ √         
(2006جابر و لانکستر )  √ √ √ √         

(2004اینگرام )    √ √ √         

(2005سلیز اجوکیتور )  √ √ √ √         

(2007چالی گروپ ریپورت )  √ √   √         

(2008اسپیرو، ریچ و استانتون )      √ √         
(2002جانسون و مارشال )  √ √ √ √       √ 

(2009زولتنرز، سینها و لوریمر )  √     √   √ √   
         √ √ √ √ پاناگوپولوس و آولونیتیس )2010(*

         √ √ √ √ *(2013) دهدشتی و پورحسینی
           √ √ √ ترهو، ایگرت، هاس و اولاگا )2015(*

 موارد ستاره دار توسط پژوهشگران اضافه شده است.*
 



بر راهبرد فروش را در دو ( عوامل موثر 1391اثرگذار دانستند. عزیزی، روستا و خداداد حسینی )
سطح )سطح نیروی فروش و سطح سازمان فروش( شناسایی کردند؛ در سطح نیروی فروش، عوامل 
تعارض شغلی، ابهام شغلی، و اشتیاق شغلی، و در سطح سازمان فروش، عوامل خودکامیابی جمعی 

یو و همکاران فروش، جو رقابتی واحد فروش و مشتری گرایی واحد فروش شناسایی شدند. تئودوس
( به نقش محوری تلاطم بازار، شدت رقابت، عدم تمرکز در تصمیم گیری، و نیز توسعه 2012)

توانمندی های بازاریابی، در تعیین راهبرد فروش اشاره کردند. محققان پیشین اغلب با نگاهی تک 
یو و همکاران اند )به جز مطالعه تئودوسبعدی به شناسایی عوامل موثر بر راهبرد فروش پرداخته

(( و الگوی جامعی در این زمینه ارائه نشده است. همچنین پژوهشگران عموماً این موضوع 2012)
 اند.را در صنایع متنوع و بدون توجه به ویژگی ها و مختصات یک صنعت خاص بررسی کرده

 پژوهش شناسی روش. 3

همچنین از منظر است.  یکاربرد -ایاز منظر هدف یک پژوهش توسعه پژوهش حاضر

در این پژوهش از  های کیفی است.جه به ماهیت پژوهش، از نوع پژوهشها با توگردآوری داده

ابراین پدیده محوری بن استفاده شد. "ند استراوس و کوربینم رهیافت نظام"نظریه داده بنیاد با 

 یت اقدامات واکنشیو در نهامداخله گر، شرایط زمینه ای، شرایط فروش برند، شرایط علی،  راهبرد

گرفتند. برای تجزیه و مورد بررسی قرار فروش برند، در قالب نظریه داده بنیاد،  راهبردپیامدهای و 

گردآوری  برای ها در این روش از سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شد.تحلیل داده

اریابی و فروش محصولات با خبرگان حوزه باز نیمه ساختاریافتهعمیق  های مصاحبهاز ها، داده

آماری پژوهش  جامعه. گیری نظری انتخاب شدندمونهکه از طریق ناستفاده شد  گردشمصرفی تند

فعال در کلیه مدیران ارشد، مشاوران، مدیران و کارشناسان بازاریابی و فروش برندهای  دربرگیرنده

 ادامه یافت؛ "کفایت نظری"گیری تا حصول ونه د، و نمبوصنایع محصولات مصرفی تندگردش 

شود که پژوهشگر به کفایت نظری به وضعیتی اشاره دارد که در آن هیچ داده بیشتری یافت نمی

در این پژوهش برای . (1393)عزیزی و امینیان،  های مقوله را رشد دهدوسیله آن بتواند ویژگی

استفاده شد. در شاخص تناسب  "کاربردی بودن"و  "تناسب"های سنجش قابلیت اعتبار از شاخص

های در بعد کاربردی بودن نیز، یافتهنتایج تحقیق باید برای مشارکت کنندگان قابل قبول باشد. 

ز آن برای درک و حوزه مورد مطالعه بیفزاید و هم بتوان اتحقیق باید هم به دانش موجود در 

برای این منظور، پس از اتمام های پیش رو در حوزه مربوط استفاده کرد. مدیریت عملی موقعیت

ت آماری مشخصاها تایید شد. پژوهش، نتایج برای دو نفر از مشارکت کنندگان ارسال و از نظر آن

 .آمده است 2شوندگان در جدول مصاحبه



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 یافته های پژوهش. تحلیل داده ها و 4

مورد تجزیه و تحلیل قرار باز، محوری و گزینشی داده های پژوهش با استفاده از سه نوع کدگذاری 
 گرفتند. 

پدیده اصلی یا مقوله محوری پدیده ای است که کانون و محور اصلی پژوهش  :پدیده محوری
فروش برند مشتمل بر شش بعد است: سبد مشتریان  راهبرداست. نتایج بدست آمده نشان دادند که 

نهایی، نوع ارتباط با مشتریان واسطه، سبد کانال های فروش، گرایش به برونسپاری فروش، سبد 
 فروش برند در صنایع راهبردنتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری ها. محصولات و سبد بازار

 آمده است. 3محصولات مصرفی تندگردش در جدول 

 

 

 ندگان. مشخصات آماری مصاحبه شو2جدول 

 تحصیلات سن برند پست سازمانی کد

P1 کارشناسی ارشد 34 مانا )ماکارونی( مدیر فروش 

P2 کارشناسی 35 سافتلن )پودر لباسشویی،...( مدیر بازاریابی 

P3 کارشناسی ارشد 29 فامیلا )روغن خوراکی، ...( مدیر برند 

P4 دکتری 39 نیوآ )شامپو، کرم، ...( مدیر بازاریابی 

P5 کارشناسی 38 جوجو )ماالشعیر( مدیر فروش 

P6 کارشناسی 38 اوه )شامپو، مایع دستشویی( مدیر بازاریابی 

P7 کارشناسی ارشد 42 کاله )لبنیات، بستنی( مدیر بازاریابی 

P8 کارشناسی 41 بایودنت )آدامس( مدیر بازاریابی 

P9 دکتری 33 اویلا )روغن خوراکی،...( مدیر برند 

P10  کارشناسی ارشد 60 هراز )لبنیات( فروشمدیر 

P11 کارشناسی ارشد 32 میهن )لبنیات، بستنی( مدیر برند 

P12 کارشناسی ارشد 34 گلرنگ )شامپو،...( مدیر بازاریابی 

P13 کارشناسی ارشد 35 زمزم )نوشابه( مدیر فروش 

P14 کارشناسی 38 تک )ماکارونی( مدیر فروش 

P15 کارشناسی 42 )لبنیات(پگاه  مدیر فروش 

P16 دکتری 33 مانیزان )لبنیات( مدیر بازاریابی 
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مقوله ها )کد 

 محوری(
 مفاهیم )کد باز( دامنه

مصاحبه منبع )کد 

 شونده(

عوامل مربوط 
 به مشتریان

 غیرتفکیکی-تفکیکی
سبد مشتریان 

 )مشتریان نهایی(
P2, P3, P4, P7, P8, 

P11, P12, P14, P15 

فروش -فروش مبادله ای
 ایرابطه

نوع ارتباط با 
 مشتریان واسطه

P1, P2, P4, P7, P8, 

P10, P11, P14 

عوامل مربوط 
به کانال 

 فروش

چندکاناله -کانالهتک 
 چندکاناله گسترده-محدود

سبد کانال های 
 فروش 

P1, P3, P4, P5, P6, 

P8, P9, P10, P12, 

P13, P14, P15, P16 

برونسپاری -تملک کامل
 برونسپاری کامل-محدود

گرایش برونسپاری 
 فروش

P2, P4, P12 

عوامل مربوط 
 به محصول

 ,P1, P2, P4, P5, P6 سبد محصولات غیرتخصصی-تخصصی

P10, P12, P13, P15 

عوامل مربوط 
 به بازار

 ,P2, P3, P5, P8, P9 سبد بازارها متمرکز-گزینشی-گسترده

P12, P14, P16 

 

فروش، شناسایی سبد مشتریان نهایی )از نظر پراکندگی  راهبردیکی از اقدامات اصلی در حوزه 
ها( و سبک زندگی رایج در میان آن رف،جغرافیایی، ویژگی های جمعیت شناختی، رفتار خرید و مص

های مشتریان هگرو راهبردیو تخصیص منابع و تلاش های فروش بر مبنای ارزش اقتصادی یا 
بندی بازار، در تشریح با بهره گیری از مفهوم بخش P11مصاحبه شونده  باشد.برای شرکت می

 انتخاب بازار هدف قبلاً بندی و ممکن است بخش"هدف اشاره داشت:  اهمیت شناسایی مشتریان
های فروش مشتریان تاده باشد، اما ما در تصمیم گیریبازاریابی به صورت مدون اتفاق اف فراینددر 

 "کنیم.کشور و در سطح هر شهر شناسایی میهدف را از نظر پراکندگی جغرافیایی در سطح 
ط مطلوبشان متفاوت ب، در نوع روامحصولات مصرفی تندگردشمشتریان واسطه در بازار همچنین، 

مایندگان نوع رابطه با ن معمولاً" این خصوص اینگونه اظهار نظر کرد:در  P7مصاحبه شونده  هستند.
های عمده فروشی، به دلیل اهمیت و ارزش ای و یا پایگاههای زنجیرهو عاملان فروش، فروشگاه

کند، یمدت میل ممشارکت بلنددن تعدادشان، به سمت این مشتریان برای شرکت و نیز محدود بو
  "باشند.سازی سود میها و حداکثرفروش در پی کاهش هزینهدر حالیکه با سایر مشتریان خرده

های مدیران بازاریابی و تولیدکنندگان، انتقال کالاهای تولیدی خود به لشترین چایکی از مهم
خرید یا  تقال کالا به محلگیری در خصوص شیوه انرهای هدف است. بر این اساس تصمیمبازا



اریابی و های فروش از جمله تصمیمات مهمی است که مدیران بازمصرف در قالب سبد کانال
تصمیمات اتخاذ شده در خصوص اهمیت ": P5شونده اعتقاد مصاحبهبه  فروش با آن مواجه هستند.

ولانی به این های توزیع و فروش به این دلیل است که شرکت مجبور است برای مدتی طکانال
کشد تا یک سیستم توزیع و فروش بماند، چرا که چندین سال طول می تصمیمات پایبند و متعهد

فروش در صنایع  راهبرد بعد مهم دیگر "به طور مطلوب مستقر شود و به آسانی قابل تغییر نیست.
توزیع اندازی سیستم فروش و تصمیم به برونسپاری فروش یا راه ،محصولات مصرفی تندگردش

 باشد. اتخاذ تصمیم مناسب در این حوزه به عوامل بسیاری بستگی دارد؛می متعلق به خود شرکت
وضعیت کنونی تمایل به برونسپاری فروش را در بازار محصولات مصرفی  P12مصاحبه شونده 

 عمدهبخوبی از معایب  فعالان اصلی صنعت و بازار،اساسا "تندگردش ایران اینگونه تشریح کرد: 
و چه  ،ن و عاملین محلیهای پخش سراسری، چه نمایندگاق شرکتبرونسپاری فروش چه از طری

همواره شاهد تولد  ،های گذشتهسال طی به همین دلیل، آگاه هستند وفروشی کانال عمده
که این مسئله تا امروز همچنان ادامه  یماهای تولیدی بودههای پخش مختلف در مجتمعشرکت

  "دارد.

سازی آن، یکی دیگر از ابعاد و مدیریت و بهینهتصمیم گیری در خصوص سبد محصولات برند 
بیان  نیز P10مصاحبه شونده  باشد.می محصولات مصرفی تندگردشفروش برند در صنایع  راهبرد

 سبد رهبرخوش فروش در سبد کالا به عنوان  شده ووجود یک محصول قوی و شناخته"کرد: 
 " سایر محصولات هم کمک می کند.روش همواره به ف

تصمیم گیری در خصوص بازارهای جغرافیایی که یک شرکت برای فعالیت و پوشش برند خود 
محصولات فروش برند در صنایع  راهبردبرمی گزیند )سبد یا پرتفوی بازار(، یکی دیگر از ابعاد 

منظور از سبد یا پرتفوی بازارها، سطح پوشش جغرافیایی فروش است  می باشد. مصرفی تندگردش
شونده صاحبهم اند.توسط شرکت برای فعالیت گزینش شدهو به بازارهای جغرافیایی اشاره دارد که 

P3  :ی دارند و در کل بازار فعالیت ها فروش سراسربعضی شرکت"در این خصوص اظهار داشت
خواهند پوشش دهند گزینشی عمل انتخاب نواحی جغرافیایی که میدر بسیاری دیگر  کنند امامی
  "کنند.می

مجموعه علل و شرایطی است که کنشگر را ترغیب به روی آوردن به رفتاری  :شرایط علی

سیاست  .گذارندها اثر میستند که بر پدیدهادها و وقایعی هخاص می کند. شرایط علی معمولاً روید

ا شامل د ابعاد متفاوتی رنتاثیر می گذار راهبردها، منابع، و توانمندی های شرکت که بر توسعه 
زیرساخت ضروری نیاز  4برای موفقیت در فروش به "اظهار داشت:  P12مصاحبه شونده  .دنشومی



ک، منابع ، سخت افزار یا امکانات تامین و لجستیفناوریداریم: نرم افزار یا همان زیرساخت های 
بیان  P2در خصوص ظرفیت ها و قابلیت های بازاریابی، مصاحبه شونده  "مالی و منابع انسانی.

برای اتخاذ تصمیمات درست در حوزه فروش باید قادر باشیم بازار را به خوبی رصد کنیم. "داشت: 
و سرعت یک اجزا اصلی بازار که رقبا و مشتریان هستند را به خوبی بشناسیم. هر چقدر توانایی 

ات کارآمدتری برای شرکت در گردآوری و تحلیل اطلاعات رقبا و مشتریان بیشتر باشد، تصمیم
اگر "اظهار کرد:  P5در رابطه با نگرش به فروش، مصاحبه شونده  "گردد.فروش اتخاذ می

 یم، آدم هایی کهمان را در بلندمدت تضمین کنیم، باید طرز فکرمان را عوض کنهیم فروشخوامی
مان مان را با دقت بیشتری انتخاب کنیم، روابطکنیم را تغییر دهیم، شرکای تجاریبا ایشان کار می

 "را با وسواس بیشتری مدیریت کنیم، و دنبال فروش به هر قیمت و در هر شرایطی نباشیم.
چنانچه بخواهید یکی از رقبای "اشت: دخصوص رویکرد رقابتی برند بیان در P14مصاحبه شونده 

ه ریزی کنید، اما بسیاری از اصلی بازار باشید باید برای تصاحب بخش بزرگی از حجم بازار برنام
رو باشند یا در بازارهای مشخصی فعالیت کنند. طبیعتا شان این است که دنبالهراهبرد ها اصلاًشرکت

فروش محدود و ی این شرکت ها دنبال دستیابی به همه مشتریان بالقوه بازار نیستند، از کانال ها
در  P4شونده مصاحبه "یایی خاصی فعالیت دارند.کنند و در مناطق جغرافمشخصی استفاده می

مان درباره یک کالا این است که اگر سیاست"ند چنین اظهار کرد: یابی برجایگاه راهبردخصوص 
ه می ن محصول فروختآن را به عنوان یک کالای سطح بالا و لوکس معرفی کنیم، جایی که ای

شدت  "کند.شوند نیز اهمیت پیدا میکالاهایی که در کنارش فروخته می ش، وشود، شکل فروش
فروش برند حائز  راهبردرقابت در صنعت نیز به عنوان یکی از شرایط علی موثر بر شکل یا نوع 

اهمیت می باشد. بازار محصولات مصرفی تندگردش به لحاظ ساختاری نوعا رقابت انحصاری یا 
صار چندجانبه می باشد لذا شدت رقابت در سیاست گذاری های این حوزه همواره باید مورد انح

وقتی بازار "اظهار کرد:  P10در خصوص اندازه بازار )ظرفیت تقاضا( مصاحبه شونده  نظر قرار گیرد.
 "کند.یگذاری روی کانال توزیع هم توجیه پیدا مالقوه یک محصول بزرگ باشد سرمایهب

امکان دارد کالایی در "در خصوص اهمیت نرخ رشد بازار چنین عنوان داشت:  P6ونده شمصاحبه
ن حال حاضر حجم تقاضای بالایی نداشته باشد اما نرخ رشد تقاضای آن بالا ارزیابی شود، در چنی

های خاصی انجام گذارینگری برای فروش و توزیع آن سرمایهشرایطی ممکن است شرکت با آینده
فروش برند در صنایع محصولات  راهبردج حاصل از کدگذاری باز و محوری شرایط علی نتای" دهد.

 آمده است.  4مصرفی تندگردش در جدول 
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مقوله ها )کد 

 محوری(
 منبع )کد مصاحبه شونده( )کد باز( مفاهیم دامنه

عوامل درون 
سازمانی )سطح 

 برند(

منابع و زیرساخت های  گسترده-محدود
 سازمانی

 P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P12 
 قوی-ضعیف

 گسترده-محدود
ظرفیت ها و قابلیت 

 های بازاریابی
P2,P6,P10,P15,P16  

-کوتاه مدت
 بلندمدت

  P1,P4,P5,P6,P8,P9,P11,P14 نگرش به فروش

-دنباله رو
 رهبر-چالشگر

 P1,P4,P9,P10,P12, P14  رویکرد رقابتی برند

 P4,P5,P8,P14,P16  جایگاه یابی برند راهبرد لوکس-انبوه

عوامل محیط 
 رقابتی

  P1,P3,P6,P7,P12,P13 شدت رقابت شدید-ضعیف

عوامل سطح 
 مشتری )تقاضا(

 بزرگ-کوچک
بازار )ظرفیت اندازه 

 تقاضا(
 P1,P2,P4,P6,P8,P10,P15 

-صعودی-نزولی
 بسیار صعودی

 P1,P2,P4,P6,P8,P10,P15  نرخ رشد بازار/تقاضا

-متراکم
 غیرمتراکم

 P1,P2,P4,P10  پراکندگی/تراکم تقاضا

 

گر شرایطی هستند که تحت کنترل شرکت ها هستند. این شرایط مداخله گر:شرایط مداخله
های حاصل از تحلیل داده. سازندای را تسهیل یا دشوار میتاثیرگذاری عوامل علی و زمینهیط شرا

دگی و ها و ابعاد ساختاری یک سازمان از نظر تمرکز، پیچیها حاکی از آن است که ویژگیمصاحبه
ها در حوزه فروش برندهای مصرفی تندگردش گیریتصمیم ها وگذاریرسمیت، بر نوع سیاست

ساختارهای سنتی و رسمی مثل "این خصوص اظهار داشت: در P4تی دارد. مصاحبه شونده تاثیرا
با  دیگر مناسب بازار امروز نیست. امروز شما باید بتوانی خودت را سریع ،روکراتیکوساختارهای ب

کنند که یک از ساختار ماتریسی استفاده میهای پیشرو در حال حاضر محیط انطباق بدهی. شرکت
های مدیریتی نظیر توانایی مدیریت در استخدام و تامین نیروی کار ظرفیت "مدرن است.ساختار 

باکیفیت مورد نیاز خود، کیفیت رابطه مدیران و کارمندان در سازمان، استمرار و ثبات خدمتی مدیران 
ار داشتن نیروی کار باتجربه و فعال، میزان یانگیزشی مدیریت، در اخت-اجرایی، ظرفیت رهبری



به عنوان یکی استفاده از تجارب مدیریتی قبلی، و میزان هماهنگی درون سازمانی و اتکا به آنها نیز 
صنایع مصرفی تندگردش فروش برند در  راهبردگر مهم در تنظیم و به کارگیری از شرایط مداخله

این  P16فروش برند، مصاحبه شونده  راهبرددر رابطه با تاثیر چرخه حیات برند بر شناسایی شد. 
های بازاریابی و فروش راهبردت، خودش دلالت بر اتخاذ مرحله چرخه حیا"چنین بیان داشت: 

 های جاری نیز به نوبه خود بر مراحل بعدی چرخه حیات تاثیرراهبردخاصی در گذشته داشته، و 
ه چرخه رحلهای موم چرخه حیات استفاده شود، ویژگیذارند. با این وجود، اگر با دقت از مفهگمی

های بازاریابی و فروش متناسب برای راهبردند کمک شایانی در تنظیم تواحیات محصول یا برند می
صنایع ند گردش، خود مشتمل بر انواع زیرصنعت محصولات مصرفی ت "هر یک از مراحل بنماید.

 د. اهمنمی باشد که هر یک الزامات و اقتضائات خاص خود را در سیاست گذاری فروش می طلب
این زیر صنایع عبارت اند از: صنعت مواد غذایی، صنعت نوشیدنی، صنعت لبنیات، صنعت محصولات 
 پروتئینی و غذای آماده، صنعت مواد شوینده و بهداشتی، صنعت مواد آرایشی، و سیگار و دخانیات.

ت فروش برند در صنایع محصولا راهبردگر نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری شرایط مداخله
 .آمده است 5مصرفی تندگردش در جدول 

 فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش راهبرد. کدگذاری باز و محوری شرایط مداخله گر 5جدول 
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مقوله ها )کد 

 محوری(
 مفاهیم )کد باز( دامنه

منبع )کد مصاحبه 

 شونده(

-عوامل سازمانی
 مدیریتی

 P4, P9, P10, P12, P16  عوامل ساختاری چابک-غیرچابک

 بالا-پایین
ظرفیت های 

 مدیریتی
P1, P2, P3, P6, P7, 

P12, P16  

 عوامل برند
-بلوغ-رشد-معرفی

 افول
  P2, P4, P7, P8, P16 چرخه حیات برند

 عوامل صنعت
لبنیات،غذایی، 

 بهداشتی، دخانیات، ...
 ,P1, P2, P5, P6, P7  نوع زیرصنعت

P9, P11, P15, P16 

 

زایی هستند که تحت کنترل شرکت نیستند ولی عوامل بروناین شرایط،  شرایط زمینه ای:
فروش  راهبردروی پدیده اصلی تاثیر دارند. شرکت باید محیط بیرونی خود را به خوبی بشناسد و 

عوامل اقتصادی، کنندگان به ای اکثر مشارکتشرایط زمینه متناسب با آن ارائه دهد. در بعد
ای یران بازاریابی و فروش اغلب چارهمدفرهنگی، سیاسی و تکنولوژی اشاره داشتند. -اجتماعی

ها هایشان را با آنراهبردطور که هستند بپذیرند و ندارند جز اینکه این متغیرهای محیطی را همان



فروش برند  راهبردینه ای موثر بر نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری شرایط زم .منطبق سازند
 آمده است. 6در صنایع محصولات مصرفی تندگردش در جدول 

 فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش راهبرد. کدگذاری باز و محوری شرایط زمینه ای 6جدول 
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ش 
رو

ف
 

مقوله ها )کد 

 محوری(
 مفاهیم )کد باز( دامنه

 منبع )کد

 مصاحبه شونده(

 عوامل اقتصادی

   قدرت خرید جامعه عودیص-نزولی
 P2, P5, P9, 

P11, P16 
  

 شاخص های اقتصادی  بالا-پایین

 وضعیت رونق اقتصادی رونق-رکود

-عوامل اجتماعی
 فرهنگی

 تغییرات رفتار خرید جامعه زیاد-کم
  

 P1, P3, P4, P7, 

P12  

  

 مصرف کالاهاسرانه  فزایشیا-کاهشی

 دسترسی به اطلاعات فزایشیا-کاهشی

 حق انتخاب مشتریان فزایشیا-کاهشی

 عوامل سیاسی
   مناسبات بین المللی هبودب-وخامت

 P4, P5,, P6, 

P12, P16  
  

 ریسک سرمایه گذاری اندک-زیاد

 پیشرفت های تکنولوژی  زیاد-کم عوامل تکنولوژی

 

 برای رسیدن به پیامدها، در پاسخ به پدیده اصلی، باید اقداماتی صورت :5اقدامات واکنشی
آن، چه  فرایندفروش برند و  راهبردتدوین شود. گفته می (راهبردگیرد که به آنها اقدامات واکنشی )

 ی و پدیدارشونده، به عنوان اقدامبه صورت آگاهانه و برنامه ریزی شده و چه به صورت تکوین
ز کدگذاری باز و نتایج حاصل ا برند شناسایی شد.فروش  راهبردل پدیده محوری قبا عملیاتی در

محصولات مصرفی تندگردش در جدول  فروش برند در صنایع راهبرد محوری اقدامات واکنشی به
 آمده است. 7

هر جا انجام یا عدم انجام عمل  .هستند مدها، نتایج نهایی اجرای اقدامات واکنشیپیا پیامدها:

معینی در پاسخ به مسئله ای برای حفظ یک موقعیت، از سوی فرد یا سازمان انتخاب شود پیامدهایی 

ب یا نامناسب، ممکن فروش برند، در نتیجه طراحی یا اجرای مناس راهبردپیامدهای  .آیدمیپدید 
ندگان اغلب به سودآوری، افزایش سهم کنمشارکت ای از مثبت تا منفی قرار گیرد.است در دامنه

بازار، رضایت مشتریان و وفاداری به برند به عنوان پیامدهای طراحی یک راهبرد فروش برند 

                                                           
 نامیده می شود. راهبرددر ادبیات نظریه پردازی داده بنیاد، 5



مناسب اشاره داشتند. نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری پیامدهای راهبرد فروش برند در 
 آمده است.  8صنایع محصولات مصرفی تندگردش در جدول 

 گردشفروش برند در صنایع محصولات مصرفی تند راهبردتدوین کدگذاری باز و محوری  .7جدول 
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مقوله ها 
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 محوری(

 مفاهیم )کد باز( دامنه
منبع )کد مصاحبه 

 شونده(

 راهبردتدوین 
 فروش برند

لندمدتب-کوتاه مدت  P2,P4,P7,P8,P16 اهداف و ماموریت برند 

ردهگست-محدود بازار تحقیقاتانجام    P1,P4,P6,P7,P9,P

16 

یاتجزئ-کلیات  P1,P2,P5,P16 توافقات اولیه مدیران ارشد 

-مبتنی بر اطلاعات
 مبتنی بر شهود و تجربه

P1,P2,P4,P8,P9,P تجزیه و تحلیل سوات6

11,P16 

-مبتنی بر اطلاعات
 مبتنی بر شهود و تجربه

شناسایی و انتخاب مناسب 
راهبردترین   

P1,P6,P7,P11,P16 

-مبتنی بر اطلاعات
 مبتنی بر شهود و تجربه

طرح ریزی برنامه های 
اجرایی فروش و تخصیص 

 منابع
P1,P6,P7,P11,P16 

قناموف-موفق راهبرداجرای    P1,P6,P7,P11,P16 

ردهگست-محدود راهبردارزیابی و تعدیل    P1,P6,P7,P11,P16 

 
 فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش راهبردپیامدهای  . کدگذاری باز و محوری8جدول 
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)کد 

 محوری(

 منبع )کد مصاحبه شونده( مفاهیم )کد باز( دامنه

فزایشا-کاهش پیامد مالی  P1,P2,P6,P8,P10,P12,P14,P15   سودآوری 

پیامد 
 رقابت

قویتت-تضعیف  
موقعیت رقابتی 

 )سهم بازار(
  P2,P6,P7,P9,P11,P14,P16 

پیامد 
 مشتری

فزایشا-کاهش  P1,P4,P5,P7,P10,P11,P12  رضایت مشتریان 

فزایشا-کاهش  P1,P4,P6,P9,P11,P12 وفاداری به برند 

 

                                                           
6SWOT Analysis 



که در  باز، کدگذاری محوری صورت گرفت کدگذارید از بع کدگذاری محوری و گزینشی؛
ها به ویژه و روابط میان آن هگرفت معنادار کنار یکدیگر قرار آن مقوله های جدا از هم در چارچوبی

پس از کدگذاری محوری، کدگذاری گزینشی د. ها مشخص گردیری با سایر مقولهرابطه مقوله محو
رچه کردن و پالایش نظریه است که از طریق کشف انجام شد. کدگذاری گزینشی به معنای یکپا

در نظر گرفتن مفهوم این  با (.1998)استراوس و کوربین، پذیر می گردد مقوله محوری امکان
برای کدگذاری گزینشی مناسب  "فروش برند: ماهیت، پیشایندها و پیامدها راهبرد"ریف عنوان اتع

کند. بنا بر یافته های پژوهش، خواننده فراهم مییافت شد زیرا بازنمایی خوبی از کل پژوهش برای 
در صنعت محصولات مصرفی  "فروش برند: ماهیت، پیشایندها و پیامدها راهبرد"روایت نظریه 

 تندگردش را می توان اینگونه تبیین کرد: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  فروش برند در صنعت محصولات مصرفی تندگردش راهبرد. الگوی کدگذاری محوری 1شکل 
 (1395)یافته های پژوهش، 

عوامل درون سازمانی )سطح 
 برند(

منابع و زیرساخت های 
 سازمانی

ظرفیت ها و قابلیت های 
 مدیریتی

 نگرش به فروش
 رویکرد رقابتی برند

 راهبرد جایگاه یابی برند
 عوامل محیط رقابتی

 شدت رقابت
 عوامل سطح مشتری )تقاضا(
 اندازه بازار )ظرفیت تقاضا(

 نرخ رشد بازار تقاضا

 

 عوامل مربوط به مشتریان
 سبد مشتریان نهایی

نوع ارتباط با مشتریان 
 واسطه

عوامل مربوط به کانال 
 فروش

 د کانال های فروشسب
 گرایش برونسپاری

 عوامل مربوط به محصول
 سبد محصولات

 عوامل مربوط به بازار
 سبد بازارها

 اهداف و ماموریت برند
 انجام تحقیقات بازار

 توافقات اولیه مدیران ارشد
 تجزیه و تحلیل سوات

 انتخاب مناسبترین راهبرد
طرح ریزی برنامه های اجرایی 

 فروش و تخصیص منابع
 اجرای راهبرد

 ارزیابی و تعدیل راهبرد

 

 پیامد مالی
 سودآوری

 پیامد رقابتی
موقعیت رقابتی 

 )سهم بازار(
 پیامد مشتری

 رضایت مشتریان
 وفاداری به برند

 

 شرایط علی

تدوین راهبرد  راهبرد فروش برند
 فروش برند

 پیامدها

 
 مدیریتی-عوامل سازمانی

 عوامل ساختاری
 های مدیریتیظرفیت 

 عوامل صنعت
 نوع زیرصنعت

 عوامل برند
 چرخه حیات برند

 عوامل اقتصادی 
 قدرت خرید جامعه

 شاخص های اقتصادی
 وضعیت رونق اقتصادی

 فرهنگی-عوامل اجتماعی
 تغییرات رفتار خرید جامعه

 سرانه مصرف کالاها
 دسترسی به اطلاعات
 حق انتخاب مشتریان

 

 عوامل سیاسی
 مناسبات بین المللی

 ریسک سرمایه گذاری

 عوامل تکنولوژی
 پیشرفت های تکنولوژی

 

 شرایط مداخله گر

 شرایط زمینه ای



فروش برای برندهای محصولات مصرفی تندگردش به معنای اتخاذ بهترین تصمیمات  راهبرد"
حوزه مشتریان، کانال های فروش، بازارها و محصولات می باشد که شرکت ها در نتیجه  4در 

متغیرهای علی عوامل درون سازمانی )سطح برند(، عوامل محیط رقابتی، و عوامل سطح مشتری 
فروش  راهبردتدوین  فرایندفروش برند از طریق مراحل  راهبرد. از طرفی )تقاضا( به کار می گیرند

مدیریتی، عوامل -برند متجلی شده و محقق می گردد. همچنین شرایط مداخله گر عوامل سازمانی
برند، و عوامل صنعت از یک طرف، و شرایط غیرقابل کنترل محیط کلان مشتمل بر عوامل 

عوامل سیاسی، و عوامل تکنولوژی، با اثرگذاری و تسهیل  فرهنگی، عوامل اقتصادی،-اجتماعی
ای فروش برند، باعث ایجاد پیامدهای مالی، پیامدهای رقابتی و پیامده راهبردتدوین و اجرای  فرایند

 "مربوط به مشتری می شود.

 هاگیری و پیشنهادنتیجه . 5

های این پژوهش در گرچه یافته. الگوی نهایی پژوهش از طریق نظریه داده بنیاد ارائه شد

های فروش در پژوهش راهبردفروش با ابعاد شناسایی شده برای  راهبردخصوص ماهیت و عناصر 

گردد، شناسایی برخی عناصر جدید ( تا حدود زیادی مطابقت داشته و حمایت می1پیشین )جدول 

ر صنایع محصولات مصرفی فروش برند د راهبردو ارائه یک الگوی تازه در تبیین ماهیت و ابعاد 

(، 2010پاناگوپولوس و آولونیتیس )باشد. به عنوان مثال تندگردش از دستاوردهای این مطالعه می

 راهبرد( 2015(، و ترهو و همکاران )2013(، دهدشتی و پورحسینی )2009جانسون و مارشال )

، اولویت بندی/هدف ای چند بعدی متشکل از بخش بندی مشتریاندر قالب سازه فروش را عموماً

های فروش چندگانه های فروش، و استفاده از کانالهای ارتباطی/الگوریان، توسعه هدفگیری مشت

شناسایی کرده اند که این ابعاد در پژوهش حاضر در قالب سبد مشتریان، نوع ارتباط با مشتریان 

ولات، سبد بازارها های فروش حاصل گردید؛ اما شناسایی و بحث سبد محصواسطه، و سبد کانال

محصولات فروش برند در صنایع  راهبردو گرایش برونسپاری فروش به عنوان ابعاد و عناصر 

  از یافته های این پژوهش می باشد. مصرفی تندگردش

یج مطالعات پیشین در زمینه پیشایندها با نتا در پاره ای از عوامل اگر چه نتایج این پژوهش

یشین تنها به تعدادی از این عوامل شناسایی شده، آن پژوهش های پمطابقت دارد اما هر یک از 

در صنایع مختلف اشاره داشتند فروش  راهبردبه عنوان عوامل تاثیرگذار بر  ،به صورت پراکنده هم

(، ورهس و 1993جاورسکی و کوهلی )به طور مثال، و نگاهی جامع به این موضوع نداشته اند. 

فروش و  راهبرد( به تاثیر توانمندی های بازاریابی بر 2012کاس )( و ان گو و او2005مورگان )

فروش  راهبرد( به تاثیر شدت رقابت بر 1993( و جاورسکی و کوهلی )2012تئودوسیو و همکاران )



 پیشایندهایشناسایی پیشین،  تحقیقاتن عوامل اثرگذار افزون بر علاوه بر یافتاند. اشاره داشته

به شکل جامع  گویی از عوامل علی، زمینه ای، مداخله گر و پیامدهای آنفروش در قالب ال راهبرد

دانست.  پژوهشرا می توان مهمترین دستاورد این  و خاص صنعت محصولات مصرفی تندگردش

، امکان اتخاذ بهتر تصمیمات پیشایندهای آنفروش و  راهبردشناسایی و تبیین ابعاد و عناصر 

از این طریق  به تحقق اهداف بازاریابی در سطح رویارویی با فروش را افزایش داده و  راهبردی

گیری در خصوص هر یک از این ابعاد باید در ارتباط با کند. تصمیممشتریان کمک شایان می

ها و اهداف برند، منابع و توانمندی ها، محیط رقابتی، و نوع و میزان مبتنی بر سیاست ویکدیگر 

 راهبردبررسی و تطبیق مهم ترین محدودیت پژوهش حاضر به عدم امکان  تقاضا در بازار باشد.

محصولات مصرفی تندگردش، نظیر زیرصنایع متفاوت  فروش و پیشایند و پیامدهای آن به تفکیک

صنعت لبنیات، صنعت مواد غذایی، صنعت مواد شوینده و بهداشتی، صنعت لوازم آرایشی، صنعت 

فروش پژوهش  راهبردپژوهشگرانی که قصد دارند در آینده در حوزه  دخانیات و ... می باشد. لذا به

زیرصنایع را در فروش  راهبردنموده و دانش این حوزه را توسعه بخشند پیشنهاد می گردد ماهیت 

مورد بررسی و مطالعه قرار دهند. مطالعات  صنایعمتفاوت محصولات مصرفی تندگردش، و نیز سایر 

 راهبردصنایع متفاوت و قلمروهای جغرافیایی گوناگون، می تواند مفهوم  تطبیقی در این حوزه، میان

همچنین پیشنهاد می گردد  فروش را روشن تر ساخته و اثربخشی به کارگیری آن را ارتقا دهد.

روابط شناسایی شده در این پژوهش به وسیله نظریه پردازی داده بنیاد را در نمونه ای گسترده مورد 

هند تا در صورت تایید هر یک از روابط، محدودیت تعمیم پذیری یافته ها برطرف آزمون کمی قرار د

 گردد.
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