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‌دهيچک

 فمروش  ۀمات حموز یتصمم چراکه  ؛معتقدند ک در سازمان یسطح استراتژبه  ،فروش ي، براهوشمندهاي  سازمان امروزه

فمروش   ياستراتژداشته باشد.  يریت سازمان اثر چشمگت بلندمدیو بر موفق کندجاد یا یت رقابتیسازمان مز يتواند برا می

 ،فمروش  يت اسمتراتژ ی، درباره ماهيردسطح کارکهاي  يهمانند اغلب استراتژ ؟استي چه ابعاد و عناصر يست و دارایچ

ت و یاد، ماهیبنداده يپرداز هینظر استفاده از با تا استهتلاش شد ،ن مطالعهیدر ا .وجود دارد يادیاختلاف نظر و ابهامات ز

 منظور،بدین. شودن ییو تب ییران شناسایا تندگردش یفعال در صنعت محصولات مصرف يفروش در برندها يابعاد استراتژ

ه شمد  يتندگردش گمردوور  یو فروش محصولات مصرف یابیرگان بازارببا خ افتهیساختار مهیق نیعمهاي  مصاحبه باها  داده

  و یم تحلوهیم تجز. شمد حاصم    يت نظمر یمصاحبه کفاچهارده و پس از  ه استانجام شد يبه روش نظر يریگ. نمونهاست

ع یفمروش برنمد در صمنا    يت اسمتراتژ یم ماه کمه دهمد  ممی  اد نشمان یم بنداده يپردازهینظر يالگو يبر مبنا ،ها داده يکدگذار

سمبد  »، «ان واسمطه ینوع ارتباط با مشتر»، «ییان نهایسبد مشتر»بعد شام : شش رنده یدربرگ ،تندگردش یمحصولات مصرف

عوامم    یکه در چهار حوزه کلم است  «سبد بازارها»و « سبد محصولات»، «فروش يسپارش برونیگرا»، «فروشهاي  کانال

ي بنمد دسمته  فروش، عوام  مربوط به محصمول، و عوامم  مربموط بمه بمازار     هاي  ان، عوام  مربوط به کانالیمربوط به مشتر

 .شود می

-هیم تنمدگردش، نظر  یمحصمولات مصمرف  ، یت رقمابت یفروش، مز يابعاد استراتژ، برند فروش ياستراتژ‌:يديواژگان‌کل

 .ادیبنداده يپرداز
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‌مقدمه

 يشممرط وممرور شیت کممارکرد فممروش، پمم  یمماهم

 ،خمود  ییغما  وکارها بمه اهمداف  کسب یتمام یابی دست

ت کارکرد فروش، اتخما   ی. درک اهمروشن است يامر

ن یمما ،مات درسممت در خصمموع ابعمماد گونمماگونیتصممم

سمازد.   ي ممی کارکرد را در سمطو  متفماوت ون ومرور   

 ک نقممش خمماع و غالبمماً یمم معمممولاًکممارکرد فممروش  

کنمد   می فایا یابیزه بازاریج ومیرا در بخش ترو یکیتاکت

هماي   سمازمان  امما اممروزه   ؛(2002، 5نگرام و همکارانی)ا

 مات حموزه فمروش  یتصمم  یبرخم که اند افتهیهوشمند در

و بمر   نمد کجماد  یا یت رقمابت یم سمازمان مز  يتواند بمرا  می

شمته باشمد. در   دار یت بلندمدت سازمان اثر چشمگیموفق

فاصمله   یاتیم عمل ک عنصر صرفاًیاز گاه، فروش ین جایا

-بمااین . یابمد ممی ک ارتقا یاستراتژ يو به عنصر گیردمی

ي ست و چه ابعاد و عناصریفروش چ ياستراتژ اوصاف،

 ؟دارد

اسممت در  ییف گسممترده، الگممویمم، در تعرياسممتراتژ

ص منمابع  یمات و اقدامات سازمان که مستلزم تخصیتصم

)اسممنو و هسممتند  بممه اهممداف یابیممدسممت يبممرا يوممرور

 يک اسمتراتژ ی، نیز فروش ياستراتژ(. 5310، 2کیهمبر

از منممابع  يوربهممره يحداکثرسمماز یدر پمم يکممارکرد

کمه   اسمت  ، بودجه، زممان( یانسان يرویر نی)نظيمحدود

فمروش، ترجممان    ياسمتراتژ  ار فروش قراردارد .یدر اخت

سمطح   يدر سمطح بمازار بمرا    ممدونن  یابیم بازار ياستراتژ

 ياسممتراتژ. (2002نگممرام و همکمماران، ی)ااسممت ي مشممتر

-یمم  دربر   را یابیمات بازاریاقدامات و تصم ،یابیبازار

 يبمرا  یت رقمابت یم مز يرد که با هدف خلق و نگهداریگ

                                                           
1 Ingram et al. 

2 Snow and Hambrick 

؛ 5334، 9و همکماران  ي)د رندیپذ می ک شرکت انجامی

ن یممبمما ا ،فممروش ي. اسممتراتژ(5334، 4رایممنخممان و پریز

د نسبت یک شرکت چگونه بایموووع مرتبط است که 

ک بخمش  یم ان در یارتباط و تعامم  بما مشمتر    يبه برقرار

کممک   یابیم رد تا به تحقق اهداف بازاریم بگیبازار تصم

، 1رو و همکماران ی؛ اسمپ 2002نگرام و همکماران،  ی)ا کند

سمطح  هماي   ين، همانند اغلب اسمتراتژ یاوجود. با(2001

اخمتلاف   ،فمروش  يت اسمتراتژ یم ماه، دربماره  يدکارکر

 يات نظمر یم مرور ادبو  وجود دارد يادینظر و ابهامات ز

ات یم نظر یاز فقر و پراکنمدگ  یحاکز یندر حوزه فروش 

؛ 2001، 6پمورت یگروپ ر ی)چال فروش است ياستراتژ

و  نگمرام ی؛ ا2004نگمرام،  ی؛ ا5331، 1یو لم  یکرزانوفسک

 . (2002همکاران، 

محصمممولات  1،شتنمممدگرد یمحصمممولات مصمممرف 

-فمروش بمه  سمریع ن هستند که ییپا مت نسبتاًیبا ق یمصرف

 و ییر مممواد غممذایممنظ یدوامممیمحصممولات بمم رونممد. مممی

 غیممره گار ویسمم، ینده و بهداشممتی، مممواد شممو یدنینوشمم

تندمصمممرف هسمممتند. بمممازار  يااز کالاهممم ییهممما نمونمممه

 ییت بمالا یهمواره جذاب ،تندگردش یمحصولات مصرف

و همما  کننممدگان در انممدازهعیممتوزدکننممدگان و یتول يبممرا

د حماکم بمر   یرقابمت شمد   که داشته استسطو  متفاوت 

و در  یابیم بازار ياسمتراتژ  يریکمارگ هبم  ن بازار، لمزوم یا

 .سمازد  ممی  هیم توج یخوبفروش را به يامتداد ون استراتژ

 ياسمتراتژ  شمود  ممی  ش حاومر تملاش  در پمژوه  بنابراین،

                                                           
3 Day et al. 

4 Zinkhan and Pereira 

5 Spiro et al. 

6 Chally Group Report 

7 Chrzanowski and Leigh 

8 Fast Moving Consumer Goods 



 
 

 9/   تندگردش مصرفی محصولات صنعت در برند فروش استراتژي پردازي مفهوم

 

 رانیم ا تنمدگردش  یمحصولات مصمرف ع یفروش در صنا

 .شودن ییو تب ییشناسا و ابعاد ونشده  يپردازمفهوم

 

 

 

‌يرظن‌يو‌مبان‌ميمفاه‌بر‌يمرور

ن و یینمد بمالا بمه پما    یک فرویم  نوعاً ،يتوسعه استراتژ

شمممود کمممه در ون  ي ممممیسمممازمفهممموم یمراتبمممسلسمممله

 يسماز ادهیم پ براي یتر سازماننییسطو  پاهاي  ياستراتژ

شموند.   ی ممی بالاتر طراحم  یسطو  سازمانهاي  ياستراتژ

کمار  وکسب ي، توسعه استراتژیشرکت ين استراتژیبنابرا

 يکمار، راهنمما  وکسمب  يکنمد، و اسمتراتژ   می تیرا هدا

ب یممترتنیهممماسممت، و بممه یابیممبازار يتوسممعه اسممتراتژ

فمروش   ياسمتراتژ  گرتید همدا یم ز باین یابیبازار ياستراتژ

ات پراکنممده یممادب (.2004نگممرام و همکمماران،  ی)اباشممد 

-: مفهوماستی دگاه کلیانگر دو دیفروش نما ياستراتژ

و در  «سممطح فروشممنده »فممروش در  ياسممتراتژ يپممرداز

در سممطح  ،فممروش ي. مفهمموم اسممتراتژ«سممطح سممازمان»

فمروش فراتررفتمه و    يرویم ت صمرف ن یریاز ممد  سازمان

)زولتنمر و   ردیم گیت ک  کارکرد فروش را دربرمیریمد

ن معنمما، یممدر ا فممروش، ي. اسممتراتژ(2003، 5همکمماران

مات شممرکت، یو تصمممهمما  تیممفعال یرنممده تمممامیدربرگ

 يرویم اب فمروش )ن یم نمه منمابع کم  یص بهیتخصم  باهدف

 بممراي (، و ...یفممروش، بودجممه مممالهمماي  ، تمملاشیانسممان

ارزش هممر  يبممر مبنمما ،انیت ارتباطممات بمما مشممتر یریمممد

)پانمممماگوپولو  و  اسممممت شممممرکت يبممممرا يمشممممتر

                                                           
1 Zoltner et al. 

فممروش اثممربخش  يک اسممتراتژیمم. (2050، 2سیتیوولممون

ان، یمشمتر  4يبنمد تیم و اولو 9يبنمد ممکن است به بخش

، و انتخماب  6فروشهاي  و مدل 1یانتخاب اهداف ارتباط

)مورگمان و   ع متناسمب بپمردازد  یم کانال توز يکردهایرو

؛ راکهممام و 5331، یو لمم ی؛ کرزانوفسممک2003، 1رگممو

. (2002نگممممرام و همکمممماران، ی؛ ا5333، 1سینسممممنتیدو

توسممعه  مشممترکاً مسمم ول  ،و فممروش یابیممران بازاریمممد

در  همیشه دیفروش با يفروش هستند؛ استراتژ ياستراتژ

رات در ییم شمام  ت  ، ر بمازار ییم ط درحمال ت  یپاسخ به شرا

، یط رقممابتید، محممیممخر ينممدهایو فرو يمشممتر يازهمماین

رات در ییمممن ت یصمممنعت و هم نممم یاقتصممماد، و تممممام

د و یم جد يشرکت همگام با ورود بمه بازارهما   ياستراتژ

)زولتنممر و  ابممدید، تکاممم  یمممحصممولات جد یمعرفمم

سممطح »در  ،فممروشهمماي  ياسممتراتژ .(2003همکمماران، 

شمده  فیم تعر یابیم بازارهاي  يبرگردان استراتژ ،«يمشتر

 باشد که کارکرد فروش را قادر می در سطح بازار هدف

هماي   ان بمه شمک   یز مشمتر یمتماهاي  با گروه که سازد می

 یفروشم  يکند. استراتژ برقرارتعام  و گوناگون ارتباط 

ن نموع  ینمبم  دهد،می هتوسعون را  ک سازمان فروشیکه 

و همما  تیممنممدها، فعالیاز، و فرویممفممروش مممورد ن يروهمماین

. اسمت  ت فروش متناسبیریفروش و مدهاي  يتکنولوژ

ت یان را همدا یمشترفروش، تعام  با  ياستراتژ ،جهیدر نت

 ت سازمان فروش داردیریبر مد يریر چشمگیثأکرده و ت

س یتیپاناگوپولو  و وولون .(2004نگرام و همکاران، ی)ا

                                                           
2 Panagopoulos and Avlonitis 

3 Segmentation 

4 Prioritization 

5 Relationship objectives 
6 Selling models 

7 Morgan and Rego 
8 Rackham and DeVincentis 
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ند: ا هفروش ارائه داد ير را از استراتژیف زیتعر ،(2050)

ک یم شمود کمه    ممی  اطملا   یزانم یفروش بمه م  ياستراتژ»

مات در یو تصمممهمما  تیمماز فعالاي  شممرکت در مجموعممه

، یانسمان  يرویاب فروش )نیص منابع کمیخصوع تخص

ت روابمط  یریممد  براي و غیره( فروش، بودجههاي  تلاش

 ریم شرکت درگ يبرا يارزش هر مشتر يان بر مبنایمشتر

 ،(2003بممر طبممق نظممر زولتنممر و همکمماران )  . «شممود مممی

ان بالفعم  و  یمشمتر  کمه  کنمد  ممی  نیمی فروش تب ياستراتژ

 یشنهاد ارزشیهستند، پ یکسانک شرکت چه ی یاحتمال

 ؛شمود اجرایمی ممی  ست، و فروش چگونه یون شرکت چ

اسمت  همایی   تیم انگر ارتباطمات و فعال یفروش ب ياستراتژ

ون  یان بالفعم  و احتممال  یان شمرکت و مشمتر  ید میکه با

و شمود  ادراک  یدرسمت ان بهیمشتر يازهایفتد تا نیاتفا  ب

 محصولات و خمدمات شمرکت   ینیوفرارزش یچگونگ

از نظمر  . دیم ش درویبمه نمما   نیمز  ازهاین ون نیمأق تیاز طر

هماي   يریم م گین تصمیترمهم ،(2000) 5تر و اولسونیاسل

ن اهمداف  یمی ند از تعاتک در حوزه فروش عباریاستراتژ

 یفمروش، طراحم  هماي   فروش، انتخاب کانالهاي  و مدل

نظارت، کنترل و جبمران خمدمات فمروش، و    هاي  ستمیس

 یت فمروش )سماختار و سمازمانده   یرین برناممه ممد  یتدو

فممروش، همماي  هین اهممداف و سممهمیممیفممروش، تع يرویممن

 یر طراحیفروش نظ يرویفروش، و استقرار ن يزیر برنامه

( و جمابر  2003) 2(. جانسون و مارشاليربندیمنطقه و مس

مشممابه هممایی  يپمرداز مفهمموم ز دریمم( ن2009) 9و لانکسمتر 

و  يبنممدفممروش را در قالممب بخممش  يعناصممر اسممتراتژ 

هاي  و مدل ین اهداف ارتباطییان، تعیمشتر يبندتیاولو

 انمد.  کمرده  ییفروش شناساهاي  نش کانالیفروش، و گز

ت فمروش  یریت ممد یم بر اهم ،(2003جانسون و مارشال )

 یبمما بررسمم  5 در جممدول انممد. ژه داشممتهیممد ویممکأز تیممن

در همما  يپممردازف و مفهممومین تعمماریتممرمهممم ،يا سممهیمقا

فمروش   ياسمتراتژ  یفروش، عناصر اصل يحوزه استراتژ

 ییشناسما  یو همم در سمطح سمازمان    يهم در سطح فمرد 

 شده است.

-ت فمو  یم اهم با وجمود که  دهدمینشان  ین بررسیا

- یفمروش، در خصموع عناصمر تشمک     يالعاده استراتژ

کمه  همگمان    یا غمالب یواحد و  يپردازمفهوم ،دهنده ون

-گممر مفهممومید يوجممود نممدارد. از سممو ون را بپذیرنممد،

ع متنموع  یدر صنا عموماً پیشین،هاي  و پژوهشها  يپرداز

ع را یفمرد صمنا  هط خاع و الزامات منحصمرب یشرا بوده و

 اند.بررسی نکرده

 

 
٢٣ ١ 
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1 Slater and Olson 

2 Johnston and Marshal 

3 Jobber and Lancaster 
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‌پژوهش‌ينوع‌شناس‌-2جدول‌

‌حاتيتوض‌پژوهش‌حاضر دبع

 يریم تفسیپارادا یفلسف یمبان
، بمه  تنمدگردش  یمحصولات مصمرف ع یفروش در صنا يبراي کشف ابعاد مختلف استراتژ

 شود. می تندگردش اتکا یتفاسیر مختلف کنشگران بازار محصولات مصرف

 يا توسعه-يکاربرد يریجهت گ

فروش و ارائه پیشنهادات کاربردي براي  يرا به بررسی ابعاد و عناصر استراتژیز ،يکاربرد

 تنممدگردش یمحصممولات مصممرفع یصممنا يفممروش در برنممدها يارتقماي ررفیممت اسممتراتژ 

 کند.  می افزایی با مت یرهاي جدید دانش یرا با ارائه مدلیز ،اي پردازد. توسعه می

 ییاستقرا کردیرو
شوند. ایمن رویکمرد بمه     هاي مرتبط ارائه می شود و سپس فرویه ها گردووري می ابتدا داده

 سازي است.  دنبال نظریه

منظممممممممممممممر 

 يگمممممممردوور

 ها داده

 یفیک
ممدنظر  هما وجمود دارد،    درک پدیده در بستر خود و درک معنایی که در  همن وزممودنی  

 ها. است و نه کمیت داده

 یاکتشاف هدف
فروش  يهاي بیشتري از پدیده استراتژ هدف، طراحی و تدوین مدلی جامع است که جنبه

 را نشان دهد. تندگردش یمحصولات مصرفع یصنا يدر برندها

 راهبرد
داده  يه پمرداز ینظر

 ادیبن
 پژوهش.هاي  با توجه به اهداف و پرسش

ابممممزار و روش 

 داده يگردوور
 مصاحبه

سماختاریافته  مهیچهره، نبههاي چهره اد معمولاً از مصاحبهیبنداده يپردازیهنظر يبراي اجرا

 شود. ووري داده استفاده می شناسانه و عمقی براي جمعرساختاریافته، مردمیو غ

 

در  ینه مطالعمات یشیو پ يات نظریادب یفقر و پراکندگ

 يریکممارگه  بممیممن دلیتممرفممروش مهممم يحموزه اسممتراتژ 

. اسممت در پممژوهش حاوممر  «ادیممبنداده يپممردازهیممنظر»

-مفهموم     نبمود فروش،  يده و مبهم استراتژی یت پیماه

و  همگمان ون را بپسمندند  کمه   یا غمالب یم واحد و  يپرداز

فمرد  هط خماع و الزاممات منحصمرب   یبمه شمرا   یتموجه بی

لمزوم  موجود، هاي  يپرداز مفهومع متفاوت در اکثر یصنا

ت و ابعاد یکشف ماه يبرااد یبنکرد دادهیرو يریکارگهب

 یفمروش برنمد در صمنعت محصمولات مصمرف      ياستراتژ

 سازد. می موجه یخوببه ران رایتندگردش ا

م حاصمم  از یاز مفمماه هیمم، نظرادیممبنکممرد دادهیدر رو

حرکمت از   جهمت  ،ن روشیم در ا. ردیگ یمشک   ها داده

ان یم بن هما  دادهه در یم ن نظریازونجاکه ابوده و  جزء به ک 

ات موجود اقتبما  و  یکه از نظر يا هینظرنسبت به  ،دارد

را بما  یز د،ده یمارائه  ين بهتریی، تبشود یمق داده یا تطبی

 فمرد و همکماران،   یی)دانما  دارد يشمتر یت تناسمب ب یموقع

 يپممردازهیممنظرهمما در  تحلیمم  دادهوبممراي تجزیممه .(5919

شممود:  اد از سممه نمموع کدگممذاري اسممتفاده مممی   یممبنداده

. در کدگمذاري  «انتخمابی »و  «محوري»، «کدگذاري باز»

هممممما شناسمممممایی و  مفممممماهیم موجمممممود در داده ،بممممماز

تمر کمه    ی انتزاعمی های شوند، در گروه گذاري می برچسب

هما و ابعماد ون    گیرنمد و ویژگمی   قرارممی مقوله نام دارند 

، 5)گلممدین  شمموند شناسممایی و پرورانممده مممیهمما  مقولممه

در کدگممذاري محمموري سممطح انتممزاع بممالاتر      (.2002

هماي دیگمري    محوري که مقولمه  ،رود و در ون مقوله می

                                                           
1 Goulding  
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گیرند شناسایی شده و رابطمه میمان ایمن     حول ون قرارمی

شود می      بررسیهاي دیگر  هاي مرکزي و مقوله مقوله

 ،دگذاري گزینشیک (.2000؛ چارمز، 2002)گلدین ، 

کردن نظریه است که از طریق کشمف  به معناي یکپارچه

. مقوله مرکمزي نمایمانگر   استپذیر مقوله مرکزي امکان

 مضمون اصلی پژوهش است. مقوله مرکزي حاص  همه

دهمد کم     ریزد و نشان ممی  ها را در چند کلمه می تحلی 

 .(5331ن، ی)استراو  و کمورب  پژوهش در مورد چیست

ران یه ممد یم کل رنمده یپمژوهش دربرگ ن یم ا يوممار  ۀجامع

و فروش  یابیران و کارشناسان بازاریارشد، مشاوران، مد

 یع محصممممولات مصممممرفیدر صممممنا فعممممال يبرنممممدها

بممه روش شموندگان نیمز   مصماحبه   ایران اسمت. تندگردشم 

 نممد.اهده شممدیممن جامعممه برگزیمماز ا ينظممر يریممگنمونممه

 کمه  اسمت  هدفمند يریگنمونه ینوع ،ينظر يریگ نمونه

 دانمش  و نظمرات  از يریگبهره با کند یم یسع پژوهشگر

 و يواکماو  بمه  ،پمژوهش  موووع درباره افراد نیتروگاه

 عبمارت بمه . بپمردازد  مموردنظر  دهیپد و دادیرو یموشکاف

 و يتعممد  بلکمه  سمت ین یتصمادف  ،يریگنمونه نوع گرید

ن یممدر ا .(5915، و همکمماران يحجمماز) اسممت یقضمماوت

 يت نظمر یهرچند که از مصاحبه چهاردهم کفا، پژوهش

 رفت.یشانزده مصاحبه انجام پذ اما جمعاً ،حاص  شد

 

‌شوندگانمصاحبه‌يمشخصات‌آمار‌-3جدول‌

‌لاتيتحص‌سن‌برند‌يپست‌سازمان‌کد
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 دکتري 39 نیوو )شامپو، کرم، ...( مدیر بازاریابی 

P5 کارشناسی 38 جوجو )ماالشعیر( مدیر فروش 

P6 کارشناسی 40 اوه )شامپو، مایع دستشویی( مدیر بازاریابی 

P7  کارشناسی ارشد 42 کاله )لبنیات، بستنی( بازاریابیمدیر 

P8 کارشناسی 41 بایودنت )ودامس( مدیر بازاریابی 

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

P10 کارشناسی ارشد 60 هراز )لبنیات( مدیر فروش 
P11 کارشناسی ارشد 32 میهن )لبنیات، بستنی( مدیر برند 

P12  کارشناسی ارشد 34 گلرن  )شامپو،...( بازاریابیمدیر 

P13 کارشناسی ارشد 35 زمزم )نوشابه( مدیر فروش 

P14 کارشناسی 38 تک )ماکارونی( مدیر فروش 

P15 کارشناسی 42 پگاه )لبنیات( مدیر فروش 

P16 دکتري 33 مانیزان )لبنیات( مدیر بازاریابی 
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از  اعتبممارت یممسممنجش قابل يبممرا ،ن پممژوهشیممدر ا

 هشمد    استفاده «بودن يدکاربر»و  «تناسب»هاي  شاخص

-د شمرکت یم با را قیج تحقینتا ،. در شاخص تناسباست

، پمس از اتممام پمژوهش،    بپسندند. بدین منظورکنندگان 

و از  فرسمتاده شمد  کننمدگان  دو نفر از شرکت يبرا جینتا

هماي   افتمه یبمودن،  يد شمد. در بعمد کماربرد   ییم أتها نظر ون

د هم به دانش موجود در حموزه ممورد مطالعمه    یق بایتحق

 یت عملم یریدرک و ممد  يد و هم بتوان از ون برایفزایب

ش رو در حموزه مربموط اسمتفاده کمرد.     یپم هماي   تیموقع

-دو نفمر از شمرکت  ز با اسمتفاده از نظمر   یبودن نيکاربرد

‌.شدد ییأکنندگان ت

‌

‌هاافتهيل‌يوتحلهيتجز

‌يباز‌و‌محور‌يکدگذار

اي  دهیم اد، پدیبنداده يپردازهی، در نظريمحوردهیپد

مطالعممه بمموده و هممدف از  يبممرا ینممه اصمملیاسممت کممه زم

در پمژوهش   يمحمور دهیم . پداسمت  ون یپژوهش، بررس

محصمولات  ع یفمروش برنمد در صمنا    ياسمتراتژ »حاور، 

 هدر اداممم بنممابراین، .اسممت« رانیمما تنممدگردش یمصممرف

و  یابیممبازارخبرگممان حاصمم  از مصمماحبه بمما  همماي  داده

، در قالمب  تنمدگردش  یمحصولات مصرفع یفروش صنا

 فمروش برنمد   ياسمتراتژ  ممرتبط بما  هماي   م و مقولمه یمفماه 

 يبنمد شمده و دسمته   یی، شناسما (يبماز و محمور   ي)کدها

و هما   مصماحبه  بروممده از بمر اسما  اطلاعمات     .شمود می

ع یفمممروش و صمممنا يات اسمممتراتژیمممعرومممه ون بمممه ادب

 بمماز و  يکدگممذار، تنممدگردش یمحصممولات مصممرف 

فمروش برنمد در صمنعت محصمولات      ياستراتژ يمحور

پمژوهش( بمه    يمحمور دهیم ران )پدیم تندگردش ا یمصرف

اداممه   ، کمه در ه اسمت رفتی( انجام پذ4ر )جدول یشر  ز

 شود: می شر  داده مفصلاًک یهر 

 

‌تندگردش‌يع‌محصولات‌مصرفيفروش‌برند‌در‌صنا‌ياستراتژ‌يباز‌و‌محور‌يکدگذار‌-4جدول‌

تژ
را
ست
ا

‌ي
د
رن
ش‌ب

رو
ف

 

)کد‌‌‌‌‌‌ها‌مقوله

 (يمحور
 م‌)کد‌باز(يمفاه دامنه

‌کد)منبع‌

‌شونده(‌مصاحبه

 انیعوام  مربوط به مشتر

 (ییان نهایان )مشتریسبد مشتر یکیرتفکیغ -یکیتفک
P2,P3,P4,P7,P8, 

P11,P12,P14,P1

5 

 ,P1,P2,P4,P7,P8 ان واسطهینوع ارتباط با مشتر يرابطه افروش -يافروش مبادله

P10,P11,P14 

عوام  مربوط به کانال 

 فروش

چندکاناله -چندکاناله محدود -کانالهتک

 گسترده
 فروشهاي  سبد کانال

P1,P3,P4,P5,P6, 

P8,P9,P10,P12, 

P13,P14,P15,P1

6 

 يسپاربرون-محدود يسپاربرون-تملک کام 

 کام 
 P2,P4,P12 فروش يسپاربرونش یگرا

 سبد محصولات یرتخصصیغ -یتخصص عوام  مربوط به محصول
P1,P2,P4,P5,P6, 

P10,P12,P13,P1

5 

 ,P2,P3,P5,P8,P9 سبد بازارها متمرکز -ینشیگز-گسترده عوام  مربوط به بازار

P12,P14,P16 

‌

‌

‌

‌

‌
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‌انيمشتر‌عوامل‌مربوط‌به

 دوان در ی، مشممتریدر صممنعت محصممولات مصممرف  

و  «ییان نهما یمشمتر »: شموند شناسایی و بررسی ممی سطح 

ه یمم، کلییان نهممای. مقصممود از مشممتر «ان واسممطهیمشممتر»

و  یکه کالا را با هدف مصرف شخصم  استی دارانیخر

کمان  یر دوستان و نزدیا سایخانواده و  يا مصرف اعضای

 يه اعضممایممکلز یممان واسممطه نی. مشممترخرنممدمممی  خممود

ن یمأره تم یم رد کمه در زنج یم گیع را دربرمیتوزهاي  کانال

دکننمده بمه   یرساندن محصمول از تول  برايک محصول، ی

و   یمممکنممد. از تحل  مممی  نقمممش يفمما یا یینهمما  يمشممتر 

حاصمم  از مصمماحبه بمما  یکلامممهمماي  گممزاره يکدگممذار

ان یمربموط بمه مشمتر    یمفهموم اصمل  دو خبرگان صنعت، 

و نمموع ارتبمماط بمما  یین نهمماایشممد: سممبد مشممتر ییشناسمما

   .(P2,P4,P7,P8,P11,P14) واسطه انیمشتر

 

‌ييان‌نهايمشتر(‌ي)پرتفو‌سبد

از  یکم ی دهد کهمینشان  مصاحبه با خبرگان صنعت

 ییشناسمما، فممروش يدر حمموزه اسممتراتژ یمات اصمملاقممدا

، ییایممج راف ی)از نظممر پراکنممدگ ییان نهممایمشممتر سممبد

د و مصمرف، و  یم ، رفتار خریشناخت تیجمعهاي  یژگیو

ص منمابع و  یو تخصم  ان ونهما( یم ج در میرا یسبک زندگ

ا یممم يارزش اقتصممماد يفمممروش بمممر مبنممماهممماي  تممملاش

اسممت  شممرکت يان بممرایمشممترهمماي  ک گممروهیاسممتراتژ

(P2,P3,P4,P7,P8,P11,P12,P14,P15) نیروهمممممماي .

فممروش، کالاهمما و خممدمات را بممه مشممتریانی کممه در      

فروشمند. تملاش    قراردارنمد، ممی  هاي مختلف بازار  بخش

 ۀبممراي فممروش کالاهمما و خممدمات بممه مشممتریان در هممم  

. نیستیکسان، چندان مؤثر یا سودوور  با روشیها  بخش

 ییشرکت شناسا ییان نهایسبد مشتر ،بنابراین لازم است

فممروش متناسممب بمما هممر گممروه از  همماي  تیممشممده و فعال

ابمد.  یق یم شمرکت تطب  يت بالقوه ونها برایان و اهمیمشتر

 ییان نهما یف سبد مشمتر یت تعریاهم ،P4 شوندهمصاحبه

 يهوشممند بمرا  هاي  شرکت» :کرده استان ینگونه بیرا ا

 يحداکثر يبرداربهره    وخود ص اثربخش منابع یتخص

ان یمشمتر  ،ش از همر کمار  یپم  بمازار حتمماً  هماي   از فرصت

-مصماحبه ن یهم نم «. کننمد  یی ممی هدف خمود را شناسما  

بمازار، در   يبنداز مفهوم بخش يریگبا بهره P11 شونده

: اسممتگفتممهان هممدف یمشممتر ییت شناسممایممح اهمیتشممر

در  و انتخاب بمازار همدف قمبلاً    يبندممکن است بخش»

ن اتفا  افتماده باشمد، امما    صورت مدونبه یابیند بازاریفرو

ان هدف را از نظمر  یفروش مشترهاي  يریگمیما در تصم

در سمطح کشمور و در سمطح همر      ییایم ج راف یپراکندگ

 «.میکن یی میشهر شناسا

 ییان نهما یب مشمتر یم ان بمه ترک یمشمتر ( ي)پرتفو سبد

 يارهممایاشمماره دارد و ماحصمم  تکممرار چنممدباره )و بمما مع

 بازار و انتخاب بازار همدف  يبندند بخشیچندگانه( فرو

ان در یمشمتر  سمبد »، P8 شمونده مصماحبه به اعتقماد  . است

توانمممد  ممممی تنمممدگردش یمصمممرفمحصمممولات ع یصمممنا

ر جوانممان، مممردان، زنممان، یممنظهممایی  رنممده گممروهیدربرگ

ان ی، مشممتریشممگیان وفممادار و همیپردرومممدها، مشممتر 

 «.باشد غیرهر، و یا وقت گیان ستاره و یپرمصرف، مشتر

‌

 ان‌واسطهينوع‌ارتباط‌با‌مشتر
ان یکمه مشمتر   دهمد  نشمان ممی    ،مصاحبه بما خبرگمان  

، در نموع  تنمدگردش  یمحصولات مصرفواسطه در بازار 

 هسممممممممتندروابممممممممط مطلوبشممممممممان متفمممممممماوت  

(P1,P2,P4,P7,P8,P10,P11,P14)واسممطه  انی. مشممتر

مشممتم  بممر  تنممدگردش یمحصممولات مصممرفدر بممازار 

فروشممان، انممواع  نممدگان و عمماملان فممروش، عمممده  ینما

، يارهیممزنجهمماي  ، فروشممگاهیفروشممخممردههمماي  گمماهیپا

   .است غیره و ینترنتیندگان فروش اینما
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در  معممممولاً»معتقمممد اسمممت:  P2 شممموندهمصممماحبه

 يان، بمر مبنما  یبا مشتر ينحوه تعام  و همکار ،ها شرکت

در فممروش  يشممرکت و وزن و يبممرا يارزش ون مشممتر

ز یگر، و نیان دیا مشتریکنندگان و محصولات به مصرف

 شمرکت، متفماوت  هماي   استیاو با اهداف و س ییهمسو

از  يوسمتار یان واسمطه در پ یانواع ارتباط با مشمتر  «.است

 2ياتما فمروش رابطمه    ممت یحسا  به ق 5يافروش مبادله

شمود. انمواع گونماگون     می دار و فروشنده واقعیان خریم

ن یبد ،نیار متفاوت هستند. ایبساي  نهیروابط به لحاظ هز

از همر گمروه    يبمرا  کماربردي معناست کمه نموع ارتبماط    

در تعادل باشد.  ينه و ارزش هر مشتریبا هز دی، بايمشتر

فمروش  »: گفتمه اسمت   P4 شمونده مصاحبهنه ین زمیدر هم

که دارد  ییبالا یو زمان یمالهاي  نهی  هزیدلبه ،اي رابطه

 ژه در صمنعت یوست، بهین کاربرديان یمشتر یتمام يبرا

گمماه یک پایممکممه از  تنممدگردش یمحصممولات مصممرف

برخمموردار  یفروشممخممردههمماي  گمماهیارگسممترده از پایبس

ن خصموع  یم در ا P7 مصماحبه شمونده  ن یهم نم  «.است

 یمحصممولات مصممرفدر صممنعت » گفتممه اسممت:نگونممه یا

نمدگان و عماملان   ینموع رابطمه بما نما    ، معمولاًتندگردش

-عممده   هاي گاهیا پایو اي  رهیزنجهاي  فروش، فروشگاه

 يان بممراین مشممتریممت و ارزش ایمم  اهمیمم، بممه دلیفروشمم

ن تعدادشممان، بممه سمممت   محممدود بممود  زیممشممرکت و ن

در خصمموع ؛ اممما کنممد مممی  یممم مشممارکت بلندمممدت

هما   سمت؛ شمرکت  ین نیچنم نیم ا یفروشم خمرده هاي  گاهیپا

کممرده و  ییرا شناسمما خممود انیمشممترن یبهتممر معمممولاً

کننمد،   ممی  شمان برقمرار  یخاع با ا يتجارهاي  مشارکت

کماهش   یفروش در پم ان خردهیر مشتریکه با سایدرحال

  «.  هستند سود يو حداکثرسازها  نهیهز

‌

                                                           
1 Transaction Selling 

2 Relationship Selling 

‌عوامل‌مربوط‌به‌کانال‌فروش

حاصم  از   یکلامم هاي  گزاره ي  و کدگذاریاز تحل

و ابعماد   تیم مصاحبه با خبرگان صنعت در خصموع ماه 

 یفمممروش در صمممنعت محصمممولات مصمممرف ياسمممتراتژ

مربموط بمه کانمال فمروش      یمفهموم اصمل   دو، تندگردش

، فروشهاي  ( کانالي)پرتفوسبد . 5: ه استشد ییشناسا

  فروش. يسپارش برونیگرا. 2

 

‌فروشهاي‌‌(‌کاناليسبد‌)پرتفو

ن یتمر از مهم یکیشوندگان، به اعتقاد اغلب مصاحبه

دکننمدگان، انتقمال   یو تول یابیم ران بازاریممد هماي   چالش

-نیبمرا   هدف اسمت.  يخود به بازارها يدیتول يکالاها

انتقال کالا به محم    مورد روش در يریگمیتصم ،اسا 

از جمله  فروشهاي  در قالب سبد کانال ا مصرفید یخر

و فمروش بما    یابیران بازاریاست که مد یمات مهمیتصم

 رو هستند.   روبهون 

P1,P3,P4,P5,P6,P8,P9,P10,P12,P13,P14,P15,P16) 

مات یت تصمممیمماهم» :P5شممونده بممه اعتقمماد مصمماحبه

ن یم ع و فروش به ایتوزهاي  کانالاتخا شده در خصوع 

 یطمولان  یممدت  ي  است که شرکت مجبور است برایدل

ن یبند و متعهمد بمانمد، چراکمه چنمد    یمات پاین تصمیبه ا

-بمه  فمروش وعیم سمتم توز یک سیم کشد تما   می سال طول

 .«سمت ین ت ییریمافتنی  یوسمان طورمطلوب مستقر شود و به

هماي   کانمال  ر تکامم  یح سیدر تشر ،P12شونده مصاحبه

 رانیم در ا تنمدگردش  یمصرف فروش محصولاتوعیتوز

دور، چنمدان نمه  يهما در گذشمته و در سمال  »: گفته اسمت 

 يفروش محصولات در بازار کالاهما وعیج توزیشک  را

از دو  بماً یبمود. تقر  یفروشم ق کانال عممده یاز طر یمصرف

فمروش  وعیم از توز يگمر یرفتمه ممدل د  رفتمه  ،دهه گذشته

ج یران رایتندگردش در بازار ا یمحصولات مصرف يبرا

 یرگیع ممو یم توزواز فمروش اسمت   که عبارت شده است
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 تعمداد ن یشتریببه معنى عروه کالا در  که این اصطلا ،

 یزمان ين استراتژیمجارى فروش است. معمولاً اممکن 

ک برنمد  یم ان حق انتخابشان به یکه مشتر شوداستفاده می

 ید در همر مکمان و زممان   یم با نباشد و محصولاتمحدود 

 .یافتنی باشند، دستاند ان خواستهیکه مشتر

ک برنمد در دسمتر  نباشمد،    یم گر، اگمر  یدعبارتبه 

 بمر » .کنمد  ممی  گمر را انتخماب  ید یکم ی یسادگبه يمشتر

ز مشماهدات  یم مصماحبه بما خبرگمان و ن   هماي   افتمه ی يمبنا

ع یوفمروش در صمنا  عیم ج کانمال توز یم ، اشکال راانمحقق

 :است ریران به شر  زیا تندگردش یمصرف محصولات

 

 
،‌پژوهشهاي‌‌افتهيران‌)يتندگردش‌ا‌يج‌در‌بازار‌محصولات‌مصرفيع‌فروش‌رايتوزهاي‌‌انواع‌کانال‌-1شکل‌

1331)‌

 

از انمواع   یبیبه ترک ،فروشهاي  ( کاناليسبد )پرتفو

ن یشمتر ینمه، ب ین هزیفمروش کمه بما کمتمر    هماي   ن کانالیا

همماي  را فممراهم وورده و برنامممه ییان نهممایپوشممش مشممتر

. اشماره دارد  ،کنمد  ممی  ریپمذ مورد نظر را امکان یابیبازار

 در مصممممممممممممممماحبه بممممممممممممممما خبرگمممممممممممممممان

(P1,P3,P4,P5,P6,P9,P12,P14) ،9 ج یمممب رایمممترک

-هکممه بمم ه اسممتشممد ییفممروش شناسمماهمماي  سممبد کانممال

 :است خاع یطیک مستلزم شرایهر  يریکارگ

ک یم ق یم کانالمه؛ فمروش متمرکمز از طر   سبد تمک  -

 کانال فروش،

-هکاناله محدود؛ فروش محصولات بما بم  دسبد چن -

 ن کانال متنوع فروش،یچند يریکارگ

سممبد چندکانالممه گسممترده؛ فممروش محصممولات از   -

 فروش ممکن.هاي  ه کانالیق کلیطر

ع انمو ادر خصموع   ،P9شمونده  مثال، مصماحبه  براي

فعمال در  هماي   فمروش در شمرکت  هماي   ج سبد کانمال یرا

 نیچنمم ،رانیمما تنممدگردش یصممنعت محصممولات مصممرف

ان مممورد نظممر یبممه مشممتر یدسترسمم يبممرا » :معتقممد اسممت

ر یمموجممود دارد، نظ یهممر شممرکت يش روین راه پممیچنممد

ا یم ، و ینمدگ یت و نمایا استفاده از عاملی یرگیفروش مو

-کمه بممه هممایی  شمرکت . يارهیم زنجهمماي  فروشمگاه  یحتم 

 سمت، ممثلاً  یکم  بمازار ن   بما شان رقابمت  استیس یلیهردل

 يبرا را یکاف یا منابع مالیدارند  يد محدودیت تولیررف

فروش هاي  منابع خود را در کانال رقابت ندارند، معمولاً
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بممزر  همماي  اممما شممرکت ،کننممد مممی متمرکممز یمشخصمم

 یدسترسم  يکه بمرا هسمتند  یهر راه ۀکارگیرندبه معمولاً

   «.ان وجود داشته باشدیبه مشتر

‌

‌فروش‌يسپارش‌برونيگرا

، (P2,P4,P12)ها  شوندهاز مصاحبه يبه اعتقاد تعداد

ع یفممروش در صممنا يگممر از ابعمماد مهممم اسممتراتژید یکممی

 يسمپار  م بمه بمرون  ی، تصمتندگردش یمحصولات مصرف

ع متعلق بمه خمود   یتوزوستم فروشیس ياندازا راهیفروش 

ن حموزه بمه   یم مناسمب در ا  گیمري تصممیم . است شرکت

بممه همما  از شممرکت یدارد؛ برخمم یبسممتگ ياریعواممم  بسمم

و هما   اسمت یشمان، س  نموع خماع محصمول    لایلی چمون د

 دانمش نداشمتن ا یم ت منابع و امکانات و یمحدود، اهداف

هماي   ق شمرکت یم از طر کمه  دهنمد  ممی  حیتمرج  ،لازم یفن

 ، شممبکهینممدگان محلممین و نمای، عممامليسراسممرپخممش 

 فممروش خممود را همماي  تیممفعال غیممره و یفروشممعمممده

ست کمه  ایحالن دریا رسانند.انجامکنند و به يسپار نبرو

، دهمد خمود شمرکت انجمام     را وفمروش عیم که توز یزمان

شمتر  یهما ب اسمت یدرست س يامکان کنترل بر بازار و اجرا

شمونده  مصماحبه  .شمود ممی شتر یفروش ب یو اثربخش شده

P12 ،فروش را در  يسپار  به برونیتما یت کنونیووع

گونمه  نیم ا ،رانیم تنمدگردش ا  یبازار محصمولات مصمرف  

 صنعت و بازار، یفعالان اصل ،اساساً»: ه استح کردیتشر

ق یفروش چه از طر يسپاربرون عمدهب یاز معا یخوبهب

ن ینمدگان و عمامل  ی، چمه نما يپخش سراسمر هاي  شرکت

-نیهمم بمه  وگاه هستند و یفروشو چه کانال عمده یمحل

-همواره شاهد تولمد شمرکت   ،گذشته يهاسال در  ،یدل

کمه   میم ابوده يدیتولهاي  پخش مختلف در مجتمع يها

بما   ،2شمک    «.ن مسم له تما اممروز هم نمان اداممه دارد     یم ا

 شممموندگانمصممماحبه ص نظمممراتیو تلخممم يبنمممدجممممع

(P2,P4,P12)، فروش متعلق بمه  وعیشبکه توز ياندازراه

 .کند می سهیمقا فروش يسپاردر مقاب  برون را شرکت

 
‌(1331،‌پژوهشهاي‌‌افتهيفروش‌)‌يبرونسپارع‌و‌فروش‌در‌مقابل‌يشبکه‌توز‌يانداز‌راه‌-2شکل‌

‌

‌‌‌

 شتر فروشیب یاثربخش -

  در بلندمدت يسودوور -

  نه بالایهز -

  یمستلزم منابع و امکانات و دانش فن -

  ت برندیشتر بر هویامکان کنترل ب -
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‌عوامل‌مربوط‌به‌محصول

‌محصولات(‌ي)پرتفوسبد‌

 ،محصممول يا پرتفممویمممنظممور از سممبد  ،یابیم در بازار

  ک شمرکت یم اسمت کمه    یا محصمولات یم مجموعه اقملام  

 ییبمر دروممد نهما    یاثمر متفماوت  ، کیم و همر   فروشمد می

در خصمموع  يا پرتفممویممشممرکت دارد. مفهمموم سممبد  

ا محصمولات تحمت   یم ک شمرکت  ی يدیمحصولات تول

و  ییم بما شناسما  ین اسمت کمه بتموان   یم نارر بر ا ،ک برندی

و  يگذارهیسود و سرماف و کمیحذف محصولات وع

ک، یص منممابع بممه محصممولات پرسممود و اسممتراتژیتخصمم

مجموعمه محصمولات را در بلندممدت     یکلم  يسودوور

 م.  یبهبود بخش

هممممما  شمممممونده مصممممماحبه بمممممه اعتقممممماد اغلمممممب 

(P1,P2,P4,P5,P6,P10,P12,P13,P15)، میتصممممممم-

ت و یریسممبد محصممولات برنممد و مممد  مممورد در يریممگ

ش برند فرو يگر از ابعاد استراتژید یکیون،  يساز نهیبه

 .اسمممت تنمممدگردش یمحصمممولات مصمممرفع یدر صمممنا

س بوسممتون را یممماتر يبنممددسممته ،P12مصمماحبه شممونده 

ز یمم( محصممولات برنممد نيت سممبد )پرتفممویریمممد يبممرا

م ییگمو  ی ممی وقتم » :و معتقمد بمود  ف کرد یکارومد توص

ن اسمت کمه برنمد    یم ن نکتمه ا یاولم  ،فروش برند ياستراتژ

ون برنممد  ياسممت، معمممار یمشممتم  بممر چممه محصممولات 

ن برنمد  یم کمه بما ا   یچگونه است، هر کدام از محصمولات 

شمان  اتیم در کمدام مرحلمه چرخمه ح    ،شموند  ممی  عرومه 

 ک چقممدر اسممت، ویممک هممر یت اسممتراتژیممهسممتند، اهم

ص منمابع  یم تخصم یخواه می چراکه دست؛مواردي ازاین

ن کالاهما  یم ن ایم و تمرکز و توجه فروش را بم یانجام بده

ن است کمه  یا ،نجایک روش کارومد در ای. کنیمم یتقس

 يبرنممد را در قالممب پرتفممو   کیمممحصممولات تحممت  

م و محصمولات مختلمف را هماننمد    ینیمحصولات برند بب

از نظممر سممهم بممازار و نممرز رشممد بممازار   BCGس یممماتر

م محصمولات مسمتعد   یتموان  می بااین روش. ارزیابی کنیم

رشمممد، محصمممولات سمممتاره، محصمممولات سمممودوور و  

ص یم و بمما تخصممیکنمم ییانممده را شناسممایمحصممولات ز

نه از محصولات برند یک سبد بهیمواره هدفمند منابع، ه

 «.میداشته باش

 

‌عوامل‌مربوط‌به‌بازار

‌(‌بازارهايسبد‌)پرتفو

اد اسممت و یممار زیران بسممیممبممازار ا ییایممگسممتره ج راف

 سممت.ین ین بممازار در تمموان هممر شممرکت یممپوشممش کمم  ا

ع یفعمممال در صمممناهممماي  از شمممرکت ياریبسممم بنمممابراین،

ت در یفعال يران، به جایا تندگردش یمحصولات مصرف

کمه  دهند  می حیران و پوشش ک  کشور ترجیک  بازار ا

. بنممابر کننممدت یممفعال یمشخصمم ییایممج راف يدر بازارهمما

ع یو فمروش صمنا   یابیم مصاحبه با خبرگان بازارهاي  افتهی

در  يریمم گمی، تصمممتنممدگردش یمحصممولات مصممرف 

 يک شمرکت بمرا  یم کمه   ییایم ج راف يخصوع بازارهما 

 يا پرتفمو یند )سبد یگزیپوشش برند خود برمت و یفعال

فممروش برنممد در  يگممر از ابعمماد اسممتراتژید یکممیبممازار(، 

 اسممممت تنممممدگردش یمحصممممولات مصممممرفع یصممممنا

(P2,P3,P5,P8,P9,P12,P14,P16) ا یمم. منظممور از سممبد

فروش اسمت و   ییایبازارها، سطح پوشش ج راف يپرتفو

شمرکت   از سموي اشاره دارد کمه   ییایج راف يبه بازارها

 یکم ی ،P9مصاحبه شونده  اند. نش شدهیت گزیفعال يبرا

مناسمب   يت انتخماب بازارهما  یکه به اهم است ياز افراد

 :ه اسمت در تحقق اهداف فمروش اشماره کمرد    ییایج راف

ي ادیممار زیپوشممش کمم  بممازار، منممابع و امکانممات بسمم   »

ن یهم نم  ون را ندارنمد؛ هما   خواهد کمه هممه شمرکت    می

 يبمرا  ید کماف یم ت تولیم ررف اصملاً هما   از شرکت ياریبس

در  يریممگمیگسممترده را ندارنممد. تصممم  یلممیت خیممفعال

 يادیم به عوامم  ز  ،ک منطقهیخصوع حضور در بازار 
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، یزان تقاوا در ون منطقه، شدت رقابت محلم یاز جمله م

هماي   شمرکت  یدارد. حتم  ید بستگیت تولیو فاصله تا سا

ز یباشند نخواهند ک  بازار کشور را داشته  می بزر  که

 حیکننممد و تممرج نمممی کمم  بممازار اقممدام يبممرا ،در ابتممدا

مرحله به مناطق مختلمف  بهو مرحله رفتهرفته که دهند می

 يلازم بمرا هماي   رساختیوارد شوند، مگرونکه از قب  ز

ک پخش یا بخواهند با یرا داشته باشند  يپوشش سراسر

 «.  کار کنند يسراسر يقو

 (P3,P8,P12,P14)همما  مصمماحبه یبرخمم يبنممد جمممع

 عیم توز و فمروش  يبمرا ها  رکتشکه  استاز ون  یحاک

ع در سمطح  یم توزهماي   جماد شمبکه  یمحصولات خمود و ا 

 م سبد بازارها( معمولاًی)تنظمختلف  ییایج راف يبازارها

 ربمازا  یکم ی. نزد5: کننمد توجمه ممی    یعام  اساسم  به سه

 ي. انممدازه بازارهمما2، د شممرکتیممت تولیسممامصممرف بممه 

 .ی. شمدت رقابمت محلم   9، بودن بازار(کیهدف)استراتژ

ج سمبد  یم ب رایم ترک سهن در مصاحبه با خبرگان، یهم ن

 یمحصممولات مصممرففممروش همماي  يبممازار در اسممتراتژ

بسمته بمه   هما   کمه شمرکت   ه اسمت شد ییشناسا تندگردش

کمه  همایی   يو اهداف خود، و منابع و توانمنمد ها  استیس

رنممممد ب مممممی بممممه کممممار ونهمممما را، ار دارنممممدیممممدر اخت

(P2,P3,P5,P9,P12,P14): 

 ک  بازار، ییایسبد بازار گسترده؛ پوشش ج راف -

 ییایم ج راف ي؛ پوشمش بازارهما  ینشیسبد بازار گز -

 مورد نظر شرکت، يارهایمنتخب بر اسا  مع

بازار ر متمرکز؛ حضور پررن  و فعال در سبد بازا -

 مشخص. ییایا دو منطقه ج رافیک ی

 

‌ت‌و‌ابعاديد؛‌ماهفروش‌برن‌ياستراتژ

 يتندگردش، اسمتراتژ  یع محصولات مصرفیدر صنا

 یتمامرنده ی، دربرگیاتیعمل يک استراتژیفروش برند، 

نمه  یص بهیتخص با هدفاست که  یماتیو تصمها  تیفعال

فمروش،  هماي   ، تلاشیانسان يرویاب فروش )نیمنابع کم

در  ،یابیم کردن اهمداف بازار قو محقَ ، و ...(یبودجه مال

عناصممر . شممود مممی اتخمما  ،يبمما مشممتر ییارویممسممطح رو

 یمحصممولات مصممرفع یفممروش برنممد در صمنا  ياسمتراتژ 

: ه اسمت شمد  ییشناسما  یدر چهار دسمته کلم   ،تندگردش

عواممم  مربمموط بممه » .2 ،«انیعواممم  مربمموط بممه مشممتر.»5

. 4و  «عواممم  مربمموط بممه محصممول . »9، «کانممال فممروش

 .«عوام  مربوط به بازار»

فممروش برنممد در   ياسممتراتژمهممم ابعمماد  9شممک   

ن چهار دسته یتندگردش را در دل ا یمحصولات مصرف

 دهد: می شینما یکل

 

 
‌

‌(پژوهشهاي‌‌افتهي)‌تندگردش‌يفروش‌برند‌در‌صنعت‌محصولات‌مصرف‌يابعاد‌و‌عناصر‌استراتژ‌-3شکل‌
‌

‌

‌

‌

‌
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‌

‌انيمشترعوامل‌مربوط‌به‌‌-

 ییشناسما  ،فروش برنمد  ياستراتژ یاز ابعاد اصل یکی

، ییایممج راف یاز نظممر پراکنممدگ) ییان نهممایسممبد مشممتر

د و مصمرف، و  یم ، رفتار خریشناختتیجمعهاي  یژگیو

ص منمابع و  یان ونهما( و تخصم  یم ج در میرا یسبک زندگ

ا یممم يارزش اقتصممماد يمبنمممافمممروش بمممر هممماي  تممملاش

. سمبد  است شرکت يان برایمشترهاي  ک گروهیاستراتژ

اشاره دارد  ییان نهایب مشتریبه ترک ،انی( مشتري)پرتفو

چندگانممه(  يارهممایو ماحصمم  تکممرار چنممدباره )و بمما مع

 باشمد.  ممی  بازار و انتخاب بازار هدف يبندند بخشیفرو

 یکم یرتفکیا غیم و  یکم یان ممکمن اسمت تفک  یسبد مشمتر 

  باشد.

 یمحصمممولات مصمممرفان واسمممطه در بمممازار یمشمممتر

 شان متفماوت هسمتند.  ، در نوع روابط مطلوبتندگردش

 نهید با هزی، بايهرگروه مشتر يبرا کاربردي نوع ارتباط

گمر  ید یکی بنابراین،در تعادل باشد.  يو ارزش هر مشتر

نوع  مورددر يریگمیفروش برند، تصم ياز ابعاد استراتژ

ن رابطمه در  یم ا .اسمت  ان واسمطه یمتناسب ارتباط با مشمتر 

 یبمر سمود تما فمروش مشمارکت      یاز فروش مبتن يوستاریپ

 رد.  یگ می قرار

 

‌کانال‌فروشعوامل‌مربوط‌به‌‌-

وه انتقمال کمالا بمه محم      یشم  در ممورد  يریم گمیتصم

فمروش   يگر ابعماد مهمم اسمتراتژ   یداز  ،ا مصرفید یخر

. تنمدگردش اسمت   یع محصمولات مصمرف  یبرند در صمنا 

از انمواع   یبم یبمه ترک  ،فمروش هماي   ( کانمال يسبد )پرتفو

نممه، ین هزیدارد کممه بمما کمتممر اشممارهفممروش همماي  کانممال

را فممراهم وورده و  ییان نهمماین پوشممش مشممتر یشممتریب

کند. سمه   می ریپذمورد نظر را امکان یابیبازارهاي  برنامه

ع یفممروش در صممنا  همماي  ج سممبد کانممال یمم ب رایممترک

فمروش  »نمد از:  ا عبمارت  تنمدگردش  یمصمرف محصولات 

، «کانالمه( ک کانال فروش )سمبد تمک  یق یمتمرکز از طر

ن کانمال متنموع   یچنمد  يریکارگهفروش محصولات با ب»

فمروش محصمولات   »و  «فروش )سبد چندکاناله محدود(

فروش )سمبد چندکانالمه    ممکن هاي ه کانالیق کلیاز طر

 . «گسترده(

ع یفممروش برنممد در صممنا يگممر اسممتراتژیبعممد مهممم دُ

 يسمپار م بمه بمرون  ی، تصمتندگردش یمحصولات مصرف

ع متعلق بمه خمود   یتوزوشستم فرویس ياندازا راهیفروش 

توانمد   می ن منظریاز ا ،فروش يباشد. استراتژ می شرکت

محمدود، و   يسمپار نصورت تملک کام  فروش، بروبه

  کام  باشد. يسپارا برونی

 

‌محصولعوامل‌مربوط‌به‌‌-

سممبد محصممولات برنممد و  مممورد در  يریممگمیتصممم

 يگر از ابعاد اسمتراتژ ید یکیون،  يسازنهیت و بهیریمد

 تنمدگردش  یمحصمولات مصمرف  ع یفروش برند در صمنا 

محصممولات  مممورددر  ،يا پرتفممویمم. مفهمموم سممبد اسممت

 ،ک برنمد یم ا محصمولات تحمت   یم ک شرکت ی يدیتول

و حممذف  ییم بمما شناسمماین اسممت کممه بتمموانیممنممارر بممر ا

و  يگممذارهیسممود و سممرما ف و کمممیمحصممولات وممع 

ک، یص منممابع بممه محصممولات پرسممود و اسممتراتژیتخصمم

مجموعمه محصمولات را در بلندممدت     یکلم  يسودوور

 یتواند تخصص می م. سبد فروش محصولاتیبهبود بخش

 باشد. یرتخصصیا غی

  

 بازارعوامل‌مربوط‌به‌‌-

ک یم کمه   ییایج راف يبازارها مورددر  يریگمیتصم

نمد  یزگیت و پوشمش برنمد خمود برمم    یفعال يشرکت برا

فروش  ياستراتژ یبعد اصل گریدبازار(،  يا پرتفوی)سبد 

باشمد.   ممی  تندگردش یمحصولات مصرفع یبرند در صنا

بازارهمما، سممطح پوشممش    يا پرتفممویمممنظممور از سممبد  



�
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کمه   ییایج راف يبازارها ون فروش است و به ییایج راف

 سمه   .اشماره دارد برگزیمده   خمود  تیم فعال يشرکت بمرا 

 یصممولات مصممرفمح يج سممبد بممازار بممرا یممب رایممترک

ک  بازار  ییایپوشش ج راف. »5 :ند ازا تندگردش عبارت

 ییایم ج راف يپوشمش بازارهما  . »2، «)سبد بازار گسترده(

حضمور پررنم  و   . »9و  «(ینشم یمنتخب )سبد بمازار گز 

مشخص )سمبد   ییایا دو منطقه ج رافیک یفعال در بازار 

ن یتمدو  ،گانمه بر اسما  ایمن مموارد سمه     .«بازار متمرکز(

 یمحصممولات مصممرف يبرنممدها يفممروش بممرا ياسممتراتژ

 چهمماردر  گیممريبهتممرین تصمممیم يبممه معنمما ،تنممدگردش

 بازارهمما و»، «فممروشهمماي  کانممال»، «انیمشممتر»حمموزه 

و هما   اسمت یبسمته بمه س  هما   که شمرکت  است «محصولات

ار یم کمه در اخت همایی   يتوانمنمد اهداف خمود، و منمابع و   

 رند.یگ می کاردارند به

‌

‌شنهادهايو‌پ‌يريگجهينت

ع یو فممروش صممنا  یابیمممصمماحبه بمما خبرگممان بازار  

  و یمموتحلهیممتنممدگردش و تجز یمحصممولات مصممرف 

-داده يپمرداز هیم نظر يالگمو  يبر مبناها  افتهی يکدگذار

فمروش برنمد در    يت استراتژیماه دهد کهمینشان  ،ادیبن

شمش  رنده یدربرگ تندگردش یمحصولات مصرفع یصنا

. نموع ارتبماط بما    2، ییان نهای. سبد مشتر5: زیر استبعد 

ش ی. گمرا 4فمروش،  هماي   . سبد کانال9ان واسطه، یمشتر

. سممبد 6. سممبد محصممولات، و 1فممروش،  يسممپاربممرون

عواممم  مربمموط بممه  یکممه در چهممار حمموزه کلمم ؛بازارهمما

فمروش، عوامم    هماي   مربوط بمه کانمال  ان، عوام  یمشتر

ي بنمد هبه محصول، و عوام  مربوط به بازار دسمت  مربوط

ت یم ماه مورد در ،ن پژوهشیاهاي  افتهیاگرچه  .شودمی

 يشمده بمرا  ییابعماد شناسما   فمروش بما   يو عناصر استراتژ

تما   (2ن )جمدول  یشم یپهماي   فروش در پژوهش يستراتژا

 ،گیمرد ت ممی یم حمااز ون و دارد مطابقت  يادیحدود ز

تازه  يبندک دستهید و ارائه یعناصر جد یبرخ ییشناسا

ع یفممروش برنممد در صممنا   يت اسممتراتژیممن ماهیممیدر تب

ن یمما ياز دسممتاوردها ،تنممدگردش یمحصممولات مصممرف

 سیتیپانمماگوپولو  و وولممون ،مثممال بممراي .اسممت مطالعممه

و  ی(، دهدشممممت2003جانسممممون و مارشممممال ) ،(2050)

 ،(2051(، و ترهممممو و همکمممماران )2059) ینیپورحسمممم

 يچندبعمد اي  قالمب سمازه   در عموماًفروش را  ياستراتژ

-/همدف يت بندیم ان، اولویمشمتر  يبندمتشک  از بخش

هماي   /ممدل یارتباطهماي   ان، توسمعه همدف  یمشتر يریگ

 ییفروش چندگانه شناساهاي  فروش، و استفاده از کانال

در قالمب سمبد   پژوهش حاومر  ن ابعاد در یند که ااهکرد

و سممبد ان واسممطه، ینمموع ارتبمماط بمما مشممتر    ان،یمشممتر

و  ییامما شناسما   ؛وممده اسمت  به دسمت فروش هاي  کانال

-ش بمرون یبحث سبد محصمولات، سمبد بازارهما و گمرا    

فمروش برنمد    يعناصر اسمتراتژ  در جایگاهفروش  يسپار

ن یمممدر ا تنمممدگردش یمحصمممولات مصمممرفع یدر صمممنا

ن ابعماد و  یمی و تب ییشناسما  .ه اسمت پژوهش به دست ومد

 گیممري بهتممر،تصمممیمفممروش، امکممان  يعناصممر اسممتراتژ

بمه   بمدین روش و دهمد  میش یک فروش را افزایاستراتژ

ان یبما مشمتر   ییارویم در سطح رو یابیتحقق اهداف بازار

ک یم درخصوع هر يریگمیکند. تصم می انیکمک شا

و بممر باشممد  گر یکممدید در ارتبمماط بمما یممبا ،ن ابعممادیمماز ا

ط یهما، محم  يو اهداف برند، منمابع و توانمنمد  ها  استیس

  باشد. یمبتن زان تقاوا در بازاری، و نوع و میرقابت
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