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‌چکیده

راهبردی فروش موفقیت  های شناسایی ماهیت و ابعاد راهبرد فروش و نیز عوامل اثرگذار بر تصمیم     
هدف  رو ازاین کند؛ میمزیت رقابتی ایجاد و برای سازمان کرده سازمان در حوزه فروش را تضمین 

روابط این  سازوکارو  ارائه الگویی جامع از راهبرد فروش برند و پیشایندهای آن ،پژوهش حاضر
ها از  بنیاد استفاده شد و داده داده پردازی نظریهپیشایندها با راهبرد فروش است. برای این منظور از 

ش خبرگان بازاریابی و فروش محصولات مصرفی تندگرد با ساختاریافتههای عمیق نیمه طریق مصاحبه
. شدمصاحبه کفایت نظری حاصل  16به روش نظری انجام شد و پس از  گیری نمونهگردآوری شدند. 

عد سبد مشتریان نهایی، نوع ارتباط با مشتریان نتایج نشان داد که راهبرد فروش برند مشتمل بر شش بُ
. استا فروش، سبد محصولات و سبد بازاره سپاری برونفروش، گرایش به  های کانالواسطه، سبد 

ای  و شرایط زمینه گر مداخله، شرایط مؤثری پیشایندهای راهبرد فروش برند در قالب شرایط علّ
فروش برند  تکمیل الگو، اقدام واکنشی تدوین راهبرد منظور به. در ادامه و شد وتحلیل تجزیهشناسایی و 
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‌.‌مقدمه1

خاص و غالباً تاکتیکی در بخش ترویج آمیزه بازاریابی ایفا  یکارکرد فروش معمولاً نقش     
در سطح فروشنده و در سطح  ها ( و مستلزم اتخاذ تصمیم2002کند )اینگرام و همکاران،  می

که به راهبرد فروش شکل  استسازمان فروش )مدیریت نیروی فروش و مهندسی فروش( 
کارکردی، درباره ماهیت راهبرد فروش و  های سطح ، همانند اغلب راهبرداینوجود با ؛دهند می

و  نظر اختلافدهد،  عمل شکل میراهبرد فروش را در ها آنکه پاسخگویی به  هایی سؤال
؛ اینگرام، لافورج و لی، 2004؛ اینگرام، 2007ابهامات زیادی وجود دارد )چالی گروپ ریپورت، 

تند که پایین هس اًنسبت(. محصولات مصرفی تندگردش، محصولات مصرفی با قیمت 2002
 .رسند میبه فروش  سرعت به

 کنندگان توزیعبازار محصولات مصرفی تندگردش در ایران، همواره برای تولیدکنندگان و      
و سطوح متفاوت جذاب بوده است و رقابت شدید حاکم بر این  ها اندازهداخلی و خارجی در 

. سازد میتوجیه  خوبی بهراهبرد بازاریابی و در امتداد آن راهبرد فروش را  کارگیری بهبازار، لزوم 
راهبرد فروش در موفقیت برندهای فعال در بازار  کارگیری بهنقش و اهمیت  رغم علی

محصولات مصرفی تندگردش ایران، شناخت و درک ماهیت راهبرد فروش، ابعاد و عناصر آن، 
 استبه لحاظ نظری و چه تجربی، بسیار محدود و مبهم آن، چه  گیری شکلبر  مؤثرو عوامل 

بنابراین در پژوهش حاضر  ؛(1391پور و همکاران، یحسنقل؛ 2013)دهدشتی و پورحسینی، 
ضمن شناسایی الگوی ابعاد راهبرد فروش برند و پیشایندهای آن در صنایع  تا شود میتلاش 

 . شودروابط این پیشایندها با راهبرد فروش تبیین  سازوکارمحصولات مصرفی تندگردش، 
 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

شود که در  می سازی مفهوممراتبی بالا به پایین و سلسله یفرآیند عنوان بهتوسعه راهبرد      
 ،های سطوح سازمانی بالاتر راهبرد اجرای منظور بهسازمانی  تر پایینهای سطوح  آن راهبرد

کند و راهبرد  را هدایت می وکار کسببنابراین راهبرد شرکتی، توسعه راهبرد  ؛شوند طراحی می
راهبرد بازاریابی نیز باید  ،ترتیب، راهنمای توسعه راهبرد بازاریابی است و به همینوکار کسب

 (.2004کاران، راهبرد فروش باشد )اینگرام و هم کننده هدایت
راهبرد  پردازی مفهوم: استهبرد فروش نمایانگر دو دیدگاه کلی پراکنده را مبانی نظری     

فروش در سطح فروشنده و در سطح سازمان. مفهوم راهبرد فروش در سطح سازمان از 
گیرد )زولتنرز و مدیریت کل کارکرد فروش را دربرمیرفته مدیریت صرف نیروی فروش فراتر 

 بندی اولویتو  بندی بخش(. یک راهبرد فروش اثربخش ممکن است به 2009و همکاران، 
های فروش و انتخاب رویکردهای کانال توزیع  مشتریان، انتخاب اهداف ارتباطی و الگو
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؛ راکهام و دوینسنتیس، 1998؛ چرزانوفسکی و لی، 2009متناسب بپردازد )مورگان و رگو، 
توسعه  مسئولمشترک  طور به(. مدیران بازاریابی و فروش 2002ام و همکاران، ؛ اینگر1999

در پاسخ به شرایط در حال تغییر بازار )تغییرات  مداومراهبرد فروش باید  .راهبرد فروش هستند
در نیازهای مشتری و فرآیندهای خرید، محیط رقابتی، اقتصاد، و تمامی صنعت( و همچنین 

کت همگام با ورود به بازارهای جدید و معرفی محصولات جدید، تکامل تغییرات در راهبرد شر
 (.2009)زولتنرز و همکاران، یابد 
در سطح  شده تعریفهای بازاریابی  برگردان راهبرد ،های فروش در سطح مشتری راهبرد     

ی ها های متمایز مشتریان به شکل سازد با گروه که کارکرد فروش را قادر می استبازار هدف 
توسعه  ،گوناگون ارتباط برقرار کرده و تعامل کند. راهبرد فروشی که توسط یک سازمان فروش

فروش و  های فناوریها و  و فرآیندها، فعالیت موردنیازیابد مبین نوع نیروهای فروش  می
و  کند میراهبرد فروش، تعامل با مشتریان را هدایت  درنتیجه ؛استمدیریت فروش متناسب 

با بررسی  ،1(. در جدول 2004بر مدیریت سازمان فروش دارد )اینگرام و همکاران،  یزیاد تأثیر
در حوزه راهبرد فروش، عناصر اصلی راهبرد  ها پردازی مفهومو  ها تعریف ترین مهمای  مقایسه

فروش هم در سطح فردی و هم در سطح سازمانی شناسایی شده است. این بررسی حاکی از 
آن  دهنده تشکیلخصوص عناصر راهبرد فروش، در زیادرغم اهمیت  آن است که علی

 همگان باشد وجود ندارد.  موردپذیرشواحد و یا غالبی که  پردازی مفهوم
کند مشتریان بالفعل و  راهبرد فروش تبیین می ،(2009بر طبق نظر زولتنر و همکاران )     

رکت چیست و فروش چگونه احتمالی یک شرکت چه کسانی هستند، پیشنهاد ارزشی آن ش
راهبردی  های گیری تصمیم ترین مهم ،(2000اسلیتر و اولسون ) ازنظر .پذیرد درعمل انجام می
های فروش،  های فروش، انتخاب کانال تعیین اهداف و مدل :از اند عبارتدر حوزه فروش 

وش های نظارت، کنترل و جبران خدمات فروش و تدوین برنامه مدیریت فر طراحی سیستم
فروش و  ریزی برنامههای فروش،  نیروی فروش، تعیین اهداف و سهمیه دهی سازمان)ساختار و 

 نظیر طراحی منطقه و مسیربندی(. ،شاستقرار نیروی فرو
عناصر  ،مشابه هایی پردازی مفهومدر  ،(2003( و جابر و لانکستر )2009جانسون و مارشال )     

مشتریان، تعیین اهداف ارتباطی و  بندی اولویتو  بندی بخشراهبرد فروش را در قالب 
بر  ،(2009اند. جانسون و مارشال ) های فروش شناسایی کرده های فروش و گزینش کانال مدل

بر راهبرد  مؤثرو  دهنده شکلخصوص عوامل  در اند. ویژه داشته تأکیداهمیت مدیریت فروش 
نجام شده است. دهدشتی و اندکی، چه در داخل و خارج کشور، ا های پژوهشفروش نیز 
راهبرد فروش را در قالب راهبرد  دهنده شکلو  مؤثرعامل  ترین مهم ،(2013) پورحسینی

نظیر عدم اطمینان )ابهام( تقاضا،  ،برخی عوامل محیط بیرونی تأثیر ها آنبازاریابی تبیین کردند. 
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را بر راهبرد فروش  آفرین تحولو نیز عامل درونی رهبری  فناوریشدت رقابت و تحولات 
خلاقیت نیروی فروش، فرهنگ سازمانی نوآورانه و  ،(2015. ونگ و میائو )کردندشناسایی 

 اثرگذار دانستند. یی نیروی فروش را بر راهبرد فروشبازارگرا
 

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

 توسط پژوهشگران اضافه شده است. دار ستارهموارد *    

 مطالعه

 عناصر‌راهبرد‌فروش
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 سطح‌فروشنده
 

 (1987ویتز )
      

√ 
 

 (1986) و همکاران ویتز
      

√ 
 

 (1999راکهام و دی وینسنتیس )
  

√ 
   

√ 
 

 (2005) و همکاران فانگ
      

√ 
 

‌سطح‌شرکت
 

 √ (1990مایر و ساندرز )
       

 (1990) و همکاران رانگاسوامی
 

√ √ 
    

√ 

 (1994اُلیور و اندرسون )
    

√ 
   

 √ √ √ √ (1998چرزانوسکی و لی )
    

 (2000اسلاتر و اولسون )
  

√ √ √ 
  

√ 

 √ √ √ √ (2002) و همکاران اینگرام
    

 √ √ √ √ (2006جابر و لانکستر )
    

 (2004اینگرام )
 

√ √ √ 
    

 √ √ √ √ (2005سلیز اجوکیتور )
    

 √ √ (2007چالی گروپ ریپورت )
 

√ 
    

 (2008) و همکاران اسپیرو
  

√ √ 
    

 √ √ √ √ (2002جانسون و مارشال )
   

√ 

 √ (2009) و همکاران زولتنرز
  

√ 
 

√ √ 
 

 *(2010پاناگوپولوس و آولونیتیس )
√ √ √ √ 

    
 √ √ √ √ *(2013) دهدشتی و پورحسینی

    
 *(2015هاس و اولاگا )ترهو، ایگرت، 

√ √ √ 
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بر راهبرد فروش را در دو سطح )سطح نیروی  مؤثرعوامل  ،(2012) و همکاران عزیزی     
در سطح نیروی فروش، عوامل تعارض شغلی،  .فروش و سطح سازمان فروش( شناسایی کردند

 ابهام شغلی و اشتیاق شغلی و در سطح سازمان فروش، عوامل خودکامیابی جمعی فروش، جوّ
 ،(2012واحد فروش شناسایی شدند. تئودوسیو و همکاران ) گرایی مشتریرقابتی واحد فروش و 

و نیز توسعه  گیری تصمیمتمرکز در  به نقش محوری تلاطم بازار، شدت رقابت، عدم
پیشین اغلب با  پژوهشگرانبازاریابی در تعیین راهبرد فروش اشاره کردند.  های توانمندی
مطالعه تئودوسیو  جز بهاند ) ش پرداختهبر راهبرد فرو مؤثربه شناسایی عوامل  عدیبُ تکنگاهی 

همچنین پژوهشگران  ؛(( و الگوی جامعی در این زمینه ارائه نشده است2012و همکاران )
و مختصات یک صنعت خاص  ها ویژگیعموماً این موضوع را در صنایع متنوع و بدون توجه به 

 اند. بررسی کرده
 
‌پژوهش‌شناسی‌روش.‌3

ها با توجه به  گردآوری داده لحاضاز  وکاربردی  ـ ای توسعه ،هدف نظرپژوهش حاضر از      
 مند نظامرهیافت »بنیاد با  ماهیت پژوهش، از نوع کیفی است. در این پژوهش از نظریه داده

ی، محوری راهبرد فروش برند، شرایط علّ بنابراین پدیده ؛استفاده شد «استراوس و کوربین
اقدامات واکنشی و پیامدهای راهبرد فروش برند،  درنهایتو  رگ مداخله، شرایط ای زمینهشرایط 

ها در این روش از سه نوع  داده تحلیل و بررسی . برای بررسی شدندبنیاد، در قالب نظریه داده
عمیق  های مصاحبهها از  کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شد. برای گردآوری داده

گردش استفاده شد  بازاریابی و فروش محصولات مصرفی تندساختاریافته با خبرگان حوزه نیمه
جامعه آماری پژوهش دربرگیرنده کلیه مدیران گیری نظری انتخاب شدند.  یق نمونهکه از طر

ارشد، مشاوران، مدیران و کارشناسان بازاریابی و فروش برندهای فعال در صنایع محصولات 
کفایت نظری به  .ادامه یافت «یت نظریکفا»تا حصول  گیری نمونهمصرفی تندگردش بود و 

آن بتواند  وسیله بهشود که پژوهشگر وضعیتی اشاره دارد که در آن هیچ داده بیشتری یافت نمی
 (.2014شد دهد )عزیزی و امینیان، های مقوله را رویژگی

 «بودن کاربردی»و  «تناسب»های  در این پژوهش برای سنجش قابلیت اعتبار از شاخص     
باشد. در  قبول قابل کنندگان مشارکتباید برای  پژوهشاستفاده شد. در شاخص تناسب نتایج 

فزاید ا بی موردمطالعهباید هم به دانش موجود در حوزه  پژوهشهای  یافته بودن نیز عد کاربردیبُ
های پیش رو در حوزه مربوط استفاده  و هم بتوان از آن برای درک و مدیریت عملی موقعیت

 ازارسال و  کنندگان مشارکتبرای این منظور، پس از اتمام پژوهش، نتایج برای دو نفر از  ؛کرد
 است. ارائه شده ،2شوندگان در جدول  شد. مشخصات آماری مصاحبه یدأیتها  آن نظر
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 شوندگان آماری مصاحبه. مشخصات 2جدول 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
‌پژوهش‌های‌يافتهو‌‌ها‌داده.‌تحلیل‌4

بررسی و تحلیل پژوهش با استفاده از سه نوع کدگذاری باز، محوری و گزینشی  های داده     
 شدند.

 
است که کانون و محور اصلی پژوهش  ای پدیدهپدیده اصلی یا مقوله محوری  .پديده‌محوری

عد است: سبد مشتریان نهایی، است. نتایج شان دادند که راهبرد فروش برند مشتمل بر شش بُ
فروش، سبد  سپاری برونفروش، گرایش به  های کانالنوع ارتباط با مشتریان واسطه، سبد 

ند در صنایع محصولات و سبد بازارها. نتایج کدگذاری باز و محوری راهبرد فروش بر
 .شود مشاهده می ،3محصولات مصرفی تندگردش در جدول 

 
 
 
 

‌تحصیلات‌سن‌برند‌پست‌سازمانی‌کد

P1 کارشناسی ارشد 34 مانا )ماکارونی( مدیر فروش 

P2  کارشناسی 35 ...( سافتلن )پودر لباسشویی، بازاریابیمدیر 

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

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

P5 کارشناسی 38 جوجو )ماءالشعیر( 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( مدیر فروش 

P11 ارشدکارشناسی  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 پگاه )لبنیات( مدیر فروش 

P16 دکتری 33 مانیزان )لبنیات( مدیر بازاریابی 
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‌. کدگذاری باز و محوری راهبرد فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش3جدول 

ند
بر
ش‌

رو
د‌ف
بر
اه
ر

‌

‌ها‌مقوله

 )کد‌محوری(
 مفاهیم‌)کد‌باز( دامنه

‌منبع

‌(شونده‌مصاحبه)کد‌

عوامل مربوط به 
 مشتریان

 غیرتفکیکیـ  تفکیکی
سبد مشتریان 

 )مشتریان نهایی(
P2, P3, P4, P7, P8, P11, 

P12, P14, P15 

فروش ـ  ای فروش مبادله
 ای رابطه

نوع ارتباط با 
 مشتریان واسطه

P1, P2, P4, P7, P8, P10, 

P11, P14 

عوامل مربوط به 
 کانال فروش

 چندکاناله محدودکاناله ـ  تک
 چندکاناله گستردهـ 

 یها کانالسبد 
 فروش

P1, P3, P4, P5, P6, P8, 

P9, P10, P12, P13, P14, 

P15, P16 

سپاری  برونـ  تملک کامل
 سپاری کامل برونـ  محدود

 یسپار برونگرایش 
 فروش

P2, P4, P12 

عوامل مربوط به 
 محصول

 ,P1, P2, P4, P5, P6, P10 سبد محصولات غیرتخصصی - تخصصی
P12, P13, P15 

مربوط به عوامل 
 بازار

 ,P2, P3, P5, P8, P9, P12 سبد بازارها متمرکزـ  گزینشیـ  گسترده

P14, P16 

 
 ازنظریکی از اقدامات اصلی در حوزه راهبرد فروش، شناسایی سبد مشتریان نهایی )     

شناختی، رفتار خرید و مصرف و سبک زندگی رایج در  جمعیت های ویژگیپراکندگی جغرافیایی، 
فروش بر مبنای ارزش اقتصادی یا راهبردی  های تلاشها( و تخصیص منابع و  میان آن

 .استهای مشتریان برای شرکت  گروه
بندی بازار، در تشریح اهمیت شناسایی  از مفهوم بخش گیری بهرهبا  P11 شونده مصاحبه     

یند و انتخاب بازار هدف قبلاً در فرآ بندی ممکن است بخش»شت: مشتریان هدف اشاره دا
فروش مشتریان هدف  های گیری تصمیماما ما در  ؛ن اتفاق افتاده باشدمدوّ صورت بهبازاریابی 

 «.کنیم پراکندگی جغرافیایی در سطح کشور و در سطح هر شهر شناسایی می نظر ازرا 
وع روابط مطلوبشان ، در نمصرفی تندگردشمحصولات همچنین مشتریان واسطه در بازار 

 متفاوت هستند.
معمولاً نوع رابطه با »کرد:  اظهارنظر گونه ایندر این خصوص  P7 شونده مصاحبه     

دلیل  به ،فروشی عمدههای  ای و یا پایگاه های زنجیره نمایندگان و عاملان فروش، فروشگاه
بودن تعدادشان، به سمت مشارکت  محدوداهمیت و ارزش این مشتریان برای شرکت و نیز 

ها و  فروش در پی کاهش هزینه با سایر مشتریان خرده که درحالی ؛کند بلندمدت میل می
  «.هستندسازی سود  حداکثر

های مدیران بازاریابی و تولیدکنندگان، انتقال کالاهای تولیدی  ترین چالش یکی از مهم     
خصوص شیوه انتقال کالا به محل گیری در ساس تصمیماست. بر این ا خود به بازارهای هدف
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مهمی است که مدیران  های تصمیم ازجملههای فروش  خرید یا مصرف در قالب سبد کانال
 ریابی و فروش با آن مواجه هستند.بازا

های توزیع و  درخصوص کانال اتخاذشده های اهمیت تصمیم»: P5شونده  به اعتقاد مصاحبه     
پایبند و  ها فروش به این دلیل است که شرکت مجبور است برای مدتی طولانی به این تصمیم

مطلوب  طور بهکشد تا یک سیستم توزیع و فروش  چندین سال طول می زیرا ؛متعهد بماند
محصولات ع عد مهم دیگر راهبرد فروش در صنای. بُ«نیست تغییر قابل آسانی بهمستقر شود و 

اندازی سیستم فروش و توزیع متعلق  فروش یا راه سپاری برون، تصمیم به مصرفی تندگردش
 .. اتخاذ تصمیم مناسب در این حوزه به عوامل بسیاری بستگی دارداستبه خود شرکت 

فروش را در بازار محصولات  سپاری برونوضعیت کنونی تمایل به  P12 شونده مصاحبه     
از  خوبی به فعالان اصلی صنعت و بازار، اساساً»تشریح کرد:  گونه اینایران  مصرفی تندگردش

های پخش سراسری، چه نمایندگان و  فروش چه از طریق شرکت سپاری برونعمده معایب 
 ،های گذشته سال به همین دلیل طی آگاه هستند وفروشی  عاملین محلی و چه کانال عمده

که این مسئله تا  یما های تولیدی بوده مختلف در مجتمعهای پخش  همواره شاهد تولد شرکت
  .«امروز همچنان ادامه دارد

سازی آن، یکی دیگر از  خصوص سبد محصولات برند و مدیریت و بهینهدر گیری تصمیم     
نیز  P10 شونده مصاحبه. است محصولات مصرفی تندگردشابعاد راهبرد فروش برند در صنایع 

رهبر  عنوان بهفروش در سبد کالا  شده و خوش حصول قوی و شناختهوجود یک م»بیان کرد: 
 . «کند میکمک  نیزهمواره به فروش سایر محصولات ‌سبد
خصوص بازارهای جغرافیایی که یک شرکت برای فعالیت و پوشش برند در گیری تصمیم     

)سبد یا پرتفوی بازار(، یکی دیگر از ابعاد راهبرد فروش برند در صنایع  گزیند برمیخود 
. منظور از سبد یا پرتفوی بازارها، سطح پوشش جغرافیایی است محصولات مصرفی تندگردش

فروش است و به بازارهای جغرافیایی اشاره دارد که توسط شرکت برای فعالیت گزینش 
ها فروش سراسری  بعضی شرکت»در این خصوص اظهار داشت:  P3شونده  اند. مصاحبه شده

اما بسیاری دیگر در انتخاب نواحی جغرافیایی که  ؛کنند دارند و در کل بازار فعالیت می
 . «کنند گزینشی عمل می ،خواهند پوشش دهند می
 

آوردن به رفتاری خاص  مجموعه علل و شرایطی است که کنشگر را به روی .یشرايط‌علّ

 .گذارند ها اثر می ی معمولاً رویدادها و وقایعی هستند که بر پدیده. شرایط علّکند میترغیب 
ابعاد متفاوتی را  گذارند می تأثیرشرکت که بر توسعه راهبرد  های توانمندی، منابع و ها سیاست
زیرساخت  چهاربه  فروش دربرای موفقیت »اظهار داشت:  P12 شونده مصاحبه. گیرند دربرمی
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و  تأمینیا امکانات  افزار سخت ؛فناوری های زیرساختیا همان  افزار نرمضروری نیاز داریم: 
 .«منابع مالی و منابع انسانی ؛لجستیک

برای اتخاذ »بیان داشت:  P2 شونده مصاحبهبازاریابی،  های قابلیتو  ها ظرفیتخصوص در     
اصلی  یرصد کنیم. اجزا خوبی بها درست در حوزه فروش باید قادر باشیم بازار ر های تصمیم

توانایی و سرعت یک شرکت در  هرچقدربشناسیم.  خوبی بهبازار که رقبا و مشتریان هستند را 
کارآمدتری برای فروش  های گردآوری و تحلیل اطلاعات رقبا و مشتریان بیشتر باشد، تصمیم

 .«دشو اتخاذ می
را  فروشمانخواهیم  اگر می»اظهار کرد:  P5 شونده مصاحبهدر رابطه با نگرش به فروش،      

کنیم  کار می ها آنکه با  هایی آدمدر بلندمدت تضمین کنیم، باید طرز فکرمان را عوض کنیم، 
را با وسواس  روابطمانمان را با دقت بیشتری انتخاب کنیم،  را تغییر دهیم، شرکای تجاری

 .«شرایطی نباشیمبیشتری مدیریت کنیم و دنبال فروش به هر قیمت و در هر 
چنانچه بخواهید یکی از »درخصوص رویکرد رقابتی برند بیان داشت:  P14 شونده مصاحبه     

اما  ؛کنید ریزی برنامهرقبای اصلی بازار باشید باید برای تصاحب بخش بزرگی از حجم بازار 
ای مشخصی رو باشند یا در بازاره شان این است که دنباله ها اصلاً راهبرد بسیاری از شرکت

دنبال دستیابی به همه مشتریان بالقوه بازار نیستند، از  ها شرکتاین  طبیعتاًفعالیت کنند. 
کنند و در مناطق جغرافیایی خاصی فعالیت  فروش محدود و مشخصی استفاده می های کانال
 .«دارند
 سیاستماناگر »یابی برند چنین اظهار کرد:  خصوص راهبرد جایگاهدر P4شونده  مصاحبه     

یک کالای سطح بالا و لوکس معرفی کنیم، جایی  عنوان بهدرباره یک کالا این است که آن را 
شوند  ، شکل فروشش و کالاهایی که در کنارش فروخته میشود میکه این محصول فروخته 

بر شکل  مؤثریکی از شرایط علی  عنوان به. شدت رقابت در صنعت نیز «کند نیز اهمیت پیدا می
. بازار محصولات مصرفی تندگردش به لحاظ استاهمیت  وع راهبرد فروش برند حائزیا ن

شدت رقابت در  بنابراین ؛استرقابت انحصاری یا انحصار چندجانبه  نوعاًساختاری 
 قرار گیرد. مدنظراین حوزه همواره باید  های گذاری سیاست

وقتی بازار بالقوه »اظهار کرد:  P10 شونده مصاحبهخصوص اندازه بازار )ظرفیت تقاضا( در     
. «کند توجیه پیدا می نیزگذاری روی کانال توزیع  یک محصول بزرگ باشد سرمایه

امکان دارد کالایی »درخصوص اهمیت نرخ رشد بازار چنین عنوان داشت:  P6شونده  مصاحبه
در  ؛اما نرخ رشد تقاضای آن بالا ارزیابی شود ،در حال حاضر حجم تقاضای بالایی نداشته باشد

های  گذاری نگری برای فروش و توزیع آن سرمایه چنین شرایطی ممکن است شرکت با آینده
 . «خاصی انجام دهد
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ی راهبرد فروش برند در صنایع محصولات مصرفی نتایج کدگذاری باز و محوری شرایط علّ     
 است.  ارائه شده ،4تندگردش در جدول 

‌
 ی راهبرد فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش. کدگذاری باز و محوری شرایط عل4ّجدول 

علّ
ط‌
راي
ش

ند
بر
ش‌

رو
د‌ف
بر
اه
ی‌ر

 

‌ها‌مقوله

 )کد‌محوری(
 (شونده‌مصاحبهمنبع‌)کد‌ مفاهیم‌)کد‌باز( دامنه

عوامل 
 یسازمان درون

 )سطح برند(

 های یرساختزمنابع و  گستردهـ  محدود
 سازمانی

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P12 قویـ  ضعیف 

 گستردهـ  محدود
 های یتقابلو  ها یتظرف

 بازاریابی
P2, P6, P10, P15, P16 

ـ  کوتاه مدت
 بلندمدت

 ,P1, P4, P5, P6, P8, P9 نگرش به فروش

P11, P14 

ـ  چالشگرـ  رو دنباله
 رهبر

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

 P4, P5, P8, P14, P16 برند یابی یگاهجاراهبرد  لوکسـ  انبوه

 P1, P3, P6, P7, P12, P13 شدت رقابت شدیدـ  ضعیف عوامل محیط رقابتی

عوامل سطح 
 مشتری )تقاضا(

 بزرگـ  کوچک
اندازه بازار )ظرفیت 

 تقاضا(
P1, P2, P4, P6, P8, P10, 

P15 

ـ  صعودیـ  نزولی
 صعودیبسیار 

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

P15 

 P1, P2, P4, P10 تراکم تقاضا پراکندگی/ غیرمتراکمـ  متراکم

 
. این قرار دارند ها شرکتکنترل  گر شرایطی هستند که تحت شرایط مداخله .گر‌شرايط‌مداخله

های حاصل  سازند. تحلیل داده ای را تسهیل یا دشوار می ی و زمینهعوامل علّ تأثیرگذاریشرایط 
تمرکز،  نظر ازها و ابعاد ساختاری یک سازمان  ها حاکی از آن است که ویژگی از مصاحبه

ها در حوزه فروش برندهای  گیری ها و تصمیم گذاری پیچیدگی و رسمیت بر نوع سیاست
 دارد. تأثیرمصرفی تندگردش 

مثل  ،ساختارهای سنتی و رسمی»خصوص اظهار داشت:  این در P4 شونده مصاحبه     
ساختارهای بوروکراتیک، دیگر مناسب بازار امروز نیست. امروز شما باید بتوانی خودت را سریع 

کنند  های پیشرو در حال حاضر از ساختار ماتریسی استفاده می با محیط انطباق بدهی. شرکت
 تأمیننظیر توانایی مدیریت در استخدام و  ،های مدیریتی . ظرفیت«تکه یک ساختار مدرن اس

خود، کیفیت رابطه مدیران و کارمندان در سازمان، استمرار و ثبات  موردنیازنیروی کار باکیفیت 
داشتن نیروی کار باتجربه  اختیار انگیزشی مدیریت، درـ  خدمتی مدیران اجرایی، ظرفیت رهبری
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و اتکا به  سازمانی درونمدیریتی قبلی و میزان هماهنگی  های تجربهاز  و فعال، میزان استفاده
راهبرد فروش برند در  کارگیری بهگر مهم در تنظیم و  یکی از شرایط مداخله عنوان بهنیز  ها آن

 صنایع مصرفی تندگردش شناسایی شد.
 چنین این P16 شونده مصاحبهچرخه حیات برند بر راهبرد فروش برند،  تأثیردر رابطه با      

های بازاریابی و فروش خاصی در  مرحله چرخه حیات، خودش بر اتخاذ راهبرد»بیان داشت: 
 تأثیرخود بر مراحل بعدی چرخه حیات  نوبه بههای جاری نیز  و راهبرد دارددلالت گذشته 

های مرحله چرخه  اگر با دقت از مفهوم چرخه حیات استفاده شود، ویژگی اینوجودبا؛ گذارند می
های بازاریابی و فروش متناسب برای هر یک  تنظیم راهبرد بهتواند  حیات محصول یا برند می

 .«کندکمک شایانی  ،از مراحل
که هر یک  استگردش، خود مشتمل بر انواع زیرصنایع صنعت محصولات مصرفی تند     

صنایع  این زیر ترین مهم. طلبند میفروش  گذاری سیاستالزامات و اقتضائات خاص خود را در 
صنعت محصولات پروتئینی  ؛صنعت لبنیات ؛صنعت نوشیدنی ؛از: صنعت مواد غذایی اند عبارت

صنعت مواد آرایشی و سیگار و دخانیات. نتایج  ؛صنعت مواد شوینده و بهداشتی ؛و غذای آماده
د در صنایع محصولات گر راهبرد فروش برن حاصل از کدگذاری باز و محوری شرایط مداخله

 آمده است. ،5مصرفی تندگردش در جدول 
 

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

ط‌
راي
ش

له
اخ
مد

‌
‌گر

ند
بر
ش‌

رو
د‌ف
بر
اه
ر

 

‌ها‌مقوله

 )کد‌محوری(
 مفاهیم‌)کد‌باز( دامنه

‌منبع‌

 (شونده‌مصاحبه)کد‌

ـ  سازمانیعوامل 
 مدیریتی

 P4, P9, P10, P12, P16 عوامل ساختاری چابکـ  غیرچابک

 ,P1, P2, P3, P6, P7, P12 مدیریتی های یتظرف بالاـ  پایین

P16 

 عوامل برند
ـ  بلوغـ  رشدـ  معرفی

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

 عوامل صنعت
غذایی، بهداشتی،  لبنیات،

 و غیره دخانیات
 ,P1, P2, P5, P6, P7, P9 نوع زیرصنعت

P11, P15, P16 

 
 برولی  ؛کنترل شرکت نیستند زایی هستند که تحت این شرایط، عوامل برون .ای‌زمینهشرايط‌

بشناسد و راهبرد فروش  خوبی بهدارند. شرکت باید محیط بیرونی خود را  تأثیرپدیده اصلی 
کنندگان به عوامل اقتصادی،  مشارکت بیشترای  عد شرایط زمینهمتناسب با آن ارائه دهد. در بُ

ای  اشاره داشتند. مدیران بازاریابی و فروش اغلب چاره فناوریفرهنگی، سیاسی و ـ  اجتماعی
را با  خود های بپذیرند و راهبرد ،که هستند طور همانندارند جز اینکه این متغیرهای محیطی را 
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بر راهبرد فروش برند  مؤثر ای زمینهگذاری باز و محوری شرایط ها منطبق سازند. نتایج کد آن
 است. ، ارائه شده6محصولات مصرفی تندگردش در جدول در صنایع 

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

ط‌
راي
ش
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ی

‌
ی
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ند
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رو
د‌ف
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ر

 

‌ها‌مقوله

 محوری()کد‌
 مفاهیم‌)کد‌باز( دامنه

‌منبع

 (شونده‌مصاحبه)کد‌

 عوامل اقتصادی

 قدرت خرید جامعه صعودیـ  نزولی

P2, P5, P9, P11, P16 اقتصادی یها شاخص بالاـ  پایین 

 وضعیت رونق اقتصادی رونقـ  رکود

ـ  عوامل اجتماعی
 فرهنگی

 تغییرات رفتار خرید جامعه زیادـ  کم

P1, P3, P4, P7, P12 
 سرانه مصرف کالاها افزایشیـ  کاهشی

 دسترسی به اطلاعات افزایشیـ  کاهشی

 حق انتخاب مشتریان افزایشیـ  کاهشی

 عوامل سیاسی
 المللی ینبمناسبات  بهبودـ  وخامت

P4, P5,, P6, P12, P16 گذاری یهسرماریسک  اندکـ  زیاد 

 فناوری های یشرفتپ زیادـ  کم عوامل تکنولوژی

 
برای رسیدن به پیامدها، در پاسخ به پدیده اصلی، باید اقداماتی صورت  .1اقدامات‌واکنشی

ود. تدوین راهبرد فروش برند و ش گفته می «اقدامات واکنشی )راهبرد(» ها آنگیرد که به 
تکوینی و پدیدارشونده،  صورت بهو چه  شده ریزی برنامهآگاهانه و  صورت بهیند آن، چه فرآ
اقدام عملیاتی در قبال پدیده محوری راهبرد فروش برند شناسایی شد. نتایج کدگذاری  عنوان به

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

 

انجام عمل  هر جا انجام یا عدم .نشی هستندپیامدها، نتایج نهایی اجرای اقدامات واک .پیامدها

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

طراحی یا اجرای مناسب یا  درنتیجهپیامدهای راهبرد فروش برند،  .آید پیامدهایی پدید می
کنندگان اغلب به  مشارکتای از مثبت تا منفی قرار گیرد.  نامناسب، ممکن است در دامنه

پیامدهای طراحی  عنوان بهسودآوری، افزایش سهم بازار، رضایت مشتریان و وفاداری به برند 
امدهای راهبرد یک راهبرد فروش برند مناسب اشاره داشتند. نتایج کدگذاری باز و محوری پی

 آمده است. ، 8محصولات مصرفی تندگردش در جدول فروش برند در صنایع 

                                                 
 .شود یمبنیاد، راهبرد نامیده  ی دادهپرداز هینظر مبانی. در 1
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 . کدگذاری باز و محوری تدوین راهبرد فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش7جدول 

ند
بر
ش‌

رو
د‌ف
بر
اه
ن‌ر

وي
تد

 

‌ها‌مقوله

 )کد‌محوری(
 مفاهیم‌)کد‌باز( دامنه

‌منبع

‌(شونده‌مصاحبه)کد‌

راهبرد تدوین 
 فروش برند

 P2, P4, P7, P8, P16 برند یتمأموراهداف و  بلندمدتـ  مدت کوتاه

 ,P1, P4, P6, P7, P9 انجام تحقیقات بازار گستردهـ  محدود

P16 

 P1, P2, P5, P16 توافقات اولیه مدیران ارشد جزئیاتـ  کلیات

مبتنی ـ  مبتنی بر اطلاعات
 بر شهود و تجربه

 ,P1, P2, P4, P8, P9 1سوات وتحلیل یهتجز

P11, P16 

مبتنی ـ  مبتنی بر اطلاعات
 بر شهود و تجربه

شناسایی و انتخاب 
 راهبرد ینتر مناسب

P1, P6, P7, P11, P16 

مبتنی ـ  مبتنی بر اطلاعات
 بر شهود و تجربه

اجرایی  یها برنامه یزیر طرح
 فروش و تخصیص منابع

P1, P6, P7, P11, P16 

 P1, P6, P7, P11, P16 اجرای راهبرد ناموفقـ  موفق

 P1, P6, P7, P11, P16 ارزیابی و تعدیل راهبرد گستردهـ  محدود

‌
 . کدگذاری باز و محوری پیامدهای راهبرد فروش برند در صنایع محصولات مصرفی تندگردش8جدول 

ند
بر
ش‌

رو
د‌ف
بر
اه
ی‌ر

ها
مد
پیا

‌

 ‌ها‌مقوله

 )کد‌محوری(
‌(شونده‌مصاحبهمنبع‌)کد‌ باز(‌مفاهیم‌)کد دامنه

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

 تقویتـ  تضعیف پیامد رقابت
 موقعیت رقابتی 

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

پیامد 
 مشتری

 P1, P4, P5, P7, P10, P11, P12 رضایت مشتریان افزایشـ  کاهش

 P1, P4, P6, P9, P11, P12 وفاداری به برند افزایشـ  کاهش

 
بعد از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت گرفت که در  .کدگذاری‌محوری‌و‌گزينشی

 ،ها و روابط میان آن گرفتندجدا از هم در چارچوبی معنادار کنار یکدیگر قرار  یها مقولهآن 
پس از کدگذاری محوری،  .(1)شکل  دشمشخص  ،ها رابطه مقوله محوری با سایر مقوله یژهو به

کردن و پالایش نظریه است  معنای یکپارچه کدگذاری گزینشی انجام شد. کدگذاری گزینشی به
 (.1998)استراوس و کوربین،  دشو یمپذیر  که از طریق کشف مقوله محوری امکان

راهبرد فروش برند: ماهیت، پیشایندها و »عنوان  ها تعریفبا درنظرگرفتن مفهوم این      
زیرا بازنمایی خوبی از کل پژوهش برای  ؛برای کدگذاری گزینشی مناسب یافت شد «پیامدها

 کند.  خواننده فراهم می

                                                 
1. SWOT Analysis 
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 پژوهش های یافتهدر صنعت محصولات مصرفی تندگردش حاصل از  . الگوی کدگذاری محوری راهبرد فروش برند1شکل 

 
 «راهبرد فروش برند: ماهیت، پیشایندها و پیامدها»های پژوهش، روایت نظریه  بنا بر یافته     

راهبرد فروش برای »گونه تبیین کرد:  یناتوان  یمدر صنعت محصولات مصرفی تندگردش را 
حوزه  چهاردر  ها معنای اتخاذ بهترین تصمیم برندهای محصولات مصرفی تندگردش به

ی متغیرهای علّ یجهدرنت ها شرکتکه  استفروش، بازارها و محصولات  یها کانالمشتریان، 
کار  )سطح برند(، عوامل محیط رقابتی و عوامل سطح مشتری )تقاضا( به یسازمان درونعوامل 

یند تدوین راهبرد فروش برند متجلی هبرد فروش برند از طریق مراحل فرآاز طرفی را ؛گیرند یم
مدیریتی، عوامل برند و ـ  عوامل سازمانی گر مداخلهرایط . همچنین شدشو یمشده و محقق 
محیط کلان مشتمل بر  کنترل یرقابلغشرایط  از طرف دیگر، و طرف  یک ازعوامل صنعت 
فناورانه با اثرگذاری و فرهنگی، عوامل اقتصادی، عوامل سیاسی و عوامل ـ  عوامل اجتماعی

 عوامل درونسازمانی
  )سطح برند(

های سازمانیمنابع و زیرساخت  
های ها و قابلیتظرفیت

 مدیریتی
فروشنگرش به   

 رویکرد رقابتی برند
یابی برندراهبرد جایگاه  

 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

ای فروشهسبد کانال  
سپاریگرایش برون  

 عوامل مربوط به محصول
 سبد محصولات

 عوامل مربوط به بازار
 سبد بازارها

 اهداف و ماموریت برند
 انجام تحقیقات بازار
 توافقات اولیه مدیران ارشد

تحلیل سواتوتجزیه  
ترین راهبردانتخاب مناسب  

های اجرایی ریزی برنامهطرح
 فروش و تخصیص منابع

راهبرداجرای   
 ارزیابی و تعدیل راهبرد
 

 پیامد مالی
 سودآوری

 پیامد رقابتی
موقعیت رقابتی 

 )سهم بازار(
 پیامد مشتری

 رضایت مشتریان
 وفاداری به برند

 

یشرایط علّ  

تدوین راهبرد  راهبرد فروش برند
 فروش برند

 پیامدها

 
 عوامل سازمانی ـ مدیریتی

 عوامل ساختاری
مدیریتیهای ظرفیت  

 عوامل صنعت
 نوع زیرصنعت

 عوامل برند
 چرخه حیات برند

 عوامل اقتصادی 
 قدرت خرید جامعه

های اقتصادیشاخص  
 وضعیت رونق اقتصادی

 عوامل اجتماعی ـ فرهنگی
 تغییرات رفتار خرید جامعه

 سرانه مصرف کالاها
 دسترسی به اطلاعات
 حق انتخاب مشتریان

 

 عوامل سیاسی
المللیمناسبات بین  
گذاریریسک سرمایه  

 عوامل فناورانه
فناوریهای پیشرفت  

 

گرشرایط مداخله  

ایشرایط زمینه  
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باعث ایجاد پیامدهای مالی، پیامدهای یند تدوین و اجرای راهبرد فروش برند، تسهیل فرآ
 .«شود یمرقابتی و پیامدهای مربوط به مشتری 

 
‌و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه.‌5

های این پژوهش  یافته هرچندبنیاد ارائه شد.  الگوی نهایی پژوهش از طریق نظریه داده     
برای راهبرد فروش در  شده شناساییخصوص ماهیت و عناصر راهبرد فروش با ابعاد  در

د، شناسایی برخی شو و حمایت می دارد( تا حدود زیادی مطابقت 1های پیشین )جدول  پژوهش
عناصر جدید و ارائه یک الگوی تازه در تبیین ماهیت و ابعاد راهبرد فروش برند در صنایع 

وس و پاناگوپول ،مثال برای . استمحصولات مصرفی تندگردش از دستاوردهای این مطالعه 
( و ترهو و 2013(، دهدشتی و پورحسینی )2009(، جانسون و مارشال )2010آولونیتیس )
 بندی بخشمتشکل از  عدیچندبُای  راهبرد فروش را عموماً در قالب سازه ،(2015همکاران )
های ارتباطی/الگوهای فروش و  مشتریان، توسعه هدف گیری هدف/بندی اولویتمشتریان، 

که این ابعاد در پژوهش حاضر در قالب  اند کردههای فروش چندگانه شناسایی  استفاده از کانال
؛ اما شناسایی شدهای فروش حاصل  سبد مشتریان، نوع ارتباط با مشتریان واسطه و سبد کانال

ابعاد و عناصر  عنوان بهفروش  سپاری رونبو بحث سبد محصولات، سبد بازارها و گرایش 
 . استاین پژوهش  های یافتهاز  محصولات مصرفی تندگردشراهبرد فروش برند در صنایع 

پیشایندها  درزمینهاز عوامل با نتایج مطالعات پیشین  ای پارهنتایج این پژوهش در  هرچند     
، شده شناساییادی از این عوامل پیشین تنها به تعد های پژوهشاما هر یک از  ،مطابقت دارد

بر راهبرد فروش در صنایع مختلف اشاره  تأثیرگذارعوامل  عنوان بهپراکنده،  صورت بهآن هم 
(، 1993مثال، جاورسکی و کوهلی ) برای. اند نداشتهداشتند و نگاهی جامع به این موضوع 

بازاریابی بر راهبرد  های توانمندی تأثیربه  ،(2012( و ان گو و اوکاس )2005ورهس و مورگان )
بر شدت رقابت  تأثیربه  ،(1993( و جاورسکی و کوهلی )2012فروش و تئودوسیو و همکاران )

 .اند کردهراهبرد فروش اشاره 
پیشین، شناسایی پیشایندهای راهبرد  های پژوهشعلاوه بر یافتن عوامل اثرگذار افزون بر      

و پیامدهای آن به شکل جامع و  گر مداخله، ای زمینهی، فروش در قالب الگویی از عوامل علّ
دستاورد این پژوهش دانست.  ترین مهم توان میخاص صنعت محصولات مصرفی تندگردش را 

 های شناسایی و تبیین ابعاد و عناصر راهبرد فروش و پیشایندهای آن، امکان اتخاذ بهتر تصمیم
تحقق اهداف بازاریابی در سطح رویارویی  و از این طریق به دهد میراهبردی فروش را افزایش 

خصوص هر یک از این ابعاد باید در ارتباط با گیری در کند. تصمیم زیادی میبا مشتریان کمک 
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زان ، محیط رقابتی و نوع و میها توانمندیها و اهداف برند، منابع و  یکدیگر و مبتنی بر سیاست
 تقاضا در بازار باشد.

امکان بررسی و تطبیق راهبرد فروش و پیشایند و  عدمهش حاضر، محدودیت پژو ترین مهم     
پیامدهای آن به تفکیک زیرصنایع متفاوت محصولات مصرفی تندگردش، نظیر صنعت لبنیات، 
صنعت مواد غذایی، صنعت مواد شوینده و بهداشتی، صنعت لوازم آرایشی، صنعت دخانیات و 

 کنندرند در آینده در حوزه راهبرد فروش پژوهش به پژوهشگرانی که قصد دا بنابراین بود؛ غیره
ماهیت راهبرد فروش را در زیرصنایع  دشو میپیشنهاد  ،و دانش این حوزه را توسعه بخشند

. مطالعات کنندو مطالعه  بررسی ،سایر صنایع همچنینمتفاوت محصولات مصرفی تندگردش و 
مفهوم  تواند میتطبیقی در این حوزه، میان صنایع متفاوت و قلمروهای جغرافیایی گوناگون، 

همچنین پیشنهاد  ؛را ارتقا دهدآن کارگیری بهو اثربخشی  سازد تر روشنراهبرد فروش را 
 ای نمونهبنیاد در  داده پردازی نظریه وسیله بهدر این پژوهش  شده شناساییروابط  دشو می

هر یک از روابط، محدودیت  یدتأیتا در صورت  گیردی قرار آزمون کمّ  گسترده مورد
 .شودبرطرف  ها یافته پذیری تعمیم
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