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Introduction: The distribution industry, especially the food distribution industry, is 

considered as a significant part of the economy due to its huge revenue generation. 

This industry is of great importance in the field of operation and research for the 

vitality of food supply, continuous changes in consumer behavior, multiple 

intermediaries from producer to consumer, exorbitant distribution costs, high 

revenue generation, growth opportunities, and technological developments. In the 

field of food distribution, the most important decisions are related to marketing, 

sales, and distribution policies, which directly affect the company's performance, the 

quality of customer service, and profitability. The distribution industry in Iran faces 

many problems such as high marketing and distribution costs, high transaction costs, 

lack of competition, traditional processes, lack of information transparency, 

increased transportation costs, low efficiency of the distribution network, the 

existence of monopolies in some products and unfair business practices. Moreover, 

distribution companies in Iran do not know enough about the importance of 

developing appropriate strategies for their distribution channels. This has harmful 

consequences for them. 

The purpose of this study is to provide a model for developing a marketing and sales 

strategy for companies active in the food distribution industry. The model seeks to 

overcome some of the limitations in the field of research and implementation. The 

importance of the research topic can be attributed to the dearth of research in the 

field of distribution, development of a coherent marketing and sales strategy, and 

coordination and implementation of sales and marketing strategies to achieve the 

goal. It also pays attention to different economic conditions in marketing strategy, 

differences in recession and business boom strategies, decreasing distribution costs, 

short-sighted copying of competitors' strategies, high turnover of the food 

distribution industry, competition in satisfying customer needs, attracting new 

customers and completing marketing and sales knowledge. So, it is generally a 

response to the question ‘What is the model of marketing and sales strategies in the 

food distribution industry’? In order to give a rational answer to this question, three 

prerequisite questions are being answered: 1) What are the components of a 

marketing and sales model in the Iranian food distribution industry?, 2) What are the 

relationships between these components?, and 3) Which of the identified indicators 
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in the sales and marketing strategy model has the greatest impact on the 

development of marketing and sales strategies in the Iranian food distribution 

industry? 

Methodology: This study is of a descriptive and exploratory type based on a mixed 

method. The qualitative part of the research was done using content analysis and the 

views of 11 executive and academic experts. Three criteria were considered for 

selecting the sample members, including at least six years of experience in the 

distribution industry, the position of CEO or marketing or strategy director, and a 

minimum master's degree in the field of industrial management or engineering. The 

analysis of the qualitative data was done based on the sentences, words, themes and 

terms of the experts in the field of marketing, sales and distribution of the food 

distribution industry. It led to the extraction of 135 final codes. 

It was done by combining the review of the literature and the qualitative study in the 

form of the final research model with all its variables, components, and indicators. 

In this part, 81 questionnaires were distributed among the marketing and sales 

managers of 54 distribution companies in Iran. The data were analyzed by the 

structural equation modeling method. 

Results and Discussion: In response to the main research question, we find that 

developing a sales strategy in food distribution companies without considering the 

marketing strategy and its components is irrational. According to the research 

literature and the opinion of distribution industry experts, the issue that exists in 

most food distribution companies in Iran is the separation between marketing and 

sales units and strategies. This is always considered a serious challenge. According 

to experts, neither of these two methods alone can be effective. Also, the obtained 

model shows that, in order to gain a competitive advantage during the post-

stagnation period, first, marketing strategies should be considered as the basis for 

developing sales strategies. Also, the major factors affecting the distribution industry 

during the post-stagnation period should be taken into account. The external 

conditions of the company (e.g., threats and opportunities) should not be 

overlooked.  

Conclusion:  In order to have a dynamic and successful food distribution industry, 

while achieving financial goals for companies that can lead to consumer satisfaction, 

distribution companies must adopt a broad marketing strategy that takes into account 

the factors related to marketing goals such as pricing strategy, distribution strategy, 

competitive advantage, resource allocation, understanding of food purchasing 

behavior, goals territory, promotion strategy, understanding of the macro 

environment of the distribution industry and market research and development. 

Also, sales strategy must take into account the sales team performance, sales team 

relationship, transformational leadership, coordination between sales strategy and 

marketing, customer satisfaction, sales team training, use of sales technology, use of 

sales channels, receipt of receivables, customer segmentation, blue ocean strategy 

and attention to the future of the sales business. There must be a care for the 

strengths and weaknesses of the company, the threats and opportunities arising from 

competitors and macro factors affecting the food distribution industry in post-

stagnation era as well. 

Keywords: Marketing strategy, Sales strategy, Food distribution industry, Content 

analysis, Coordination of sales and marketing strategies. 
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 های بازاريابی و فروش در صنعت پخش مواد غذايیطراحی و تبیین الگوی استراتژی

 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، 0مهدی حقیقی کفاش
 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، زهره دهدشتی شاهرخ

 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، وحید خاشعی
دنشگاه علامه ، بازرگانی گذاریدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش سیاست، رضا هاجری

 ایران، تهران، طباطبائی

 91/01/0921تاریخ پذیرش:                                                                                                  92/10/0921 تاریخ دریافت:

 هچکید
های بازاریابی و فروش در صنعت حی و تبیین الگوی استراتژیااین پژوهش با هدف طر

اکتشافی است و از روش ، نوع توصیفی است. پژوهش حاضر ازغذایی انجام شده پخش مواد
خبره اجرایی و 00اجماع  و محتوا. در بخش کیفی از تحلیل است شدهتحقیق آمیخته استفاده 

بازاریابی و ، پرسشنامه میان مدیران عامل 10و در بخش کمی با روش پیمایشی  دانشگاهی
ورد تجزیه و تحلیل به روش معادلات ساختاری م هادادهتوزیع شد. ، پخش شرکت 00فروش 

استراتژی  و گذاریهای قیمتاستراتژی، ها نشان داد که اهداف بازاریابیقرار گرفت. یافته
توزیع مواد غذایی به ترتیب بالاترین عوامل سازنده استراتژی بازاریابی در صنعت پخش 

ن آفریعملکرد تیم فروش و رهبری تحول، مواد غذایی و شایستگی رابطه مدار تیم فروش
ترین عوامل سازنده استراتژی فروش هستند. شواهد حاکی از این است که حضور هر مهم

ضعف شرکت و نقاط قوت و ، های ورود رقباگانه )تهدیدها و فرصتگرهای سهیک از تعدیل
های بازاریابی و فروش دوران پسارکود( بر رابطه میان استراتژیعوامل کلان تاثیرگذار در 

های بازاریابی و دهنده استراتژیاذ رویکردی جامع نسبت به عناصر تشکیلاثرگذار است. اتخ
شرایط تحریم و اوضاع احتمالی ، در نظر گرفتن رکود اقتصادی، هافروش و هماهنگی بین آن

های فروش و بازاریابی پسارکود از موارد مهمی است که تاکنون در تدوین استراتژی
صنعت پخش مواد غذایی ، ر نگرفته است. از این روهای پخش ایرانی مورد توجه قراشرکت

و در نظر گرفتن  هادهنده این استراتژییست ضمن توجه به تمامی عناصر شکلبامی
های محصولی برای ایجاد هماهنگی بین فروش و مدیریت گروه و ابزارهای بازاریابی

به این مسائل تاثیرگذار اقتصادی نیز توجه ویژه داشته ، های بازاریابی و فروشاستراتژی
 باشد. 

تحلیل ، صنعت پخش مواد غذایی، استراتژی فروش، استراتژی بازاریابی کلمات کلیدی:
 .های فروش و بازاریابیهماهنگی استراتژی، محتوا
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 مقدمه
، باشدمیاز صنایعی که امروزه در دنیا و ایران به دلیل درآمدزایی هنگفت مورد توجه 

ویژه صنعت پخش مواد غذایی است. این صنعت با توجه به حیاتی صنعت پخش و به

های متعدد واسطه، کنندگانتغییرات مداوم در رفتار مصرف، بودن عرضه مواد غذایی

وجود ، درآمدزایی بالا، های گزاف توزیعهزینه، کننده نهاییتا مصرف کنندهتولیداز 

سزایی در حوزه عملیاتی و ه از اهمیت ب فناورانه و تحولاتهای رشد فرصت

پژوهشی برخوردار است. ورود به عرصه رقابت در بازارهای داخلی و خارجی برای 

مستلزم تحولات اساسی در طرز تفکر و اتخاذ رویکردی جامع در ، های پخششرکت

ن وجود بایست در کل زنجیره تأمیباشد. این رویکرد جامع میمیها تدوین استراتژی

و  سازیتمزتا با در نظر گرفتن تمامی عوامل بتوان تصمیمات  داشته باشد

ترین خوبی انتخاب و به اجرا گذاشت. در حوزه پخش مواد غذایی مهماستراتژیک را به

طور شود که بههای بازاریابی و فروش و توزیع مربوط میتصمیمات به سیاست

آوری تأثیر خدمات به مشتریان و سودمستقیم بر عملکرد شرکت و کیفیت ارائه 

 های(. با توجه به اینکه تدوین و اجرای استراتژی9100، 1گذارد )نوتا و ولاچویمی

های برداری از استراتژیکورکورانه و تقلیدگرایانه در زمینه توزیع و فروش )کپی

چیزی جز از بین بردن سود  رقبا بدون در نظر گرفتن شرایط داخلی و خارجی(

 بایست بههای پخش میشرکت، ندارد پی در را از دست دادن سهم بازارت و شرک

های خود را بر اساس نقاط قوت و ضعف خود صورت دقیق و هوشمندانه استراتژی

همچنین در  .(9102، 9)ماتسیو کنند ینتدوها و تهدیدهای موجود در بازار و فرصت

انتخاب کند که بر شناسایی سازمان باید دیدگاهی را ، توسعه استراتژی منسجم

صنعت  .(0921، 9)لینچ ی اصلی چند سال آینده تأثیرگذار و سودمند باشدروندها

، های بازاریابی و توزیعپخش در ایران با مشکلات متعددی از قبیل بالا بودن هزینه

عدم شفافیت  ،سنتی بودن فرایندها، کمبود رقابت، های مبادلهبالا بودن هزینه

، های انرژی(ونقل )به دلیل افزایش قیمت حاملهای حملافزایش هزینه، اطلاعات

وجود انحصار در برخی محصولات و ، آن ده بودننکارایی پایین شبکه پخش و زیا

های پخش در ایران است. همچنین شرکتیرمنصفانه تجاری مواجه غهای وجود رویه
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 ،های توزیع کالاهای خودهای مناسب برای کانالراتژیاز اهمیت راهبردی تدوین است

پور و دنبال دارد )علی ها بهدانش کافی ندارند و این امر عواقب زیانباری را برای آن

ها )مثل تولید( وجود آمده در زمینه پخش بر سایر بخش(. مشکلات به0929، همکاران

انتقال کالاهای تولیدی بر گذارد و موجب افزایش زمان و هزینه نیز اثر می

کنندگان و ثانیاً کنندگان شده که این تأثیر اولاً موجب کاهش سود تولیدمصرف

، 0شود )گرانت و بانومینگها میافزایش هزینه خرید کالاها و خدمات توسط آن

المللی در چند سال اخیر و فراگیر بودن رکود در های بین(. به دلیل وجود تحریم9101

ویژه صنعت پخش به، ساختار صنعت پخش در ایران نیز، صنایعای از هبخش عمد

و از طرف ، مانده استبه دلیل قطع روابط تجاری همچنان سنتی باقی ، مواد غذایی

ها شاهد افزایش مراودات تجاری با کشورهای پیشرفته و رفع تحریم موازاتبهدیگر 

ی و تشدید رقابت در زمینه المللی مطرح مواد غذایهای بینهمچنین حضور شرکت

های بازاریابی و فروش و بود. عدم اتخاذ استراتژیتولید و پخش مواد غذایی خواهیم 

های پخش ایرانی و حتی توجه به تمامی ابعاد آن چیزی جز حذف شرکت

 ی نخواهد داشت. در پهای بومی کنندهتولید

ی و فروش برای ارائه الگویی جهت تدوین استراتژی بازاریاب ،هدف پژوهش

های فعال در صنعت پخش مواد غذایی است که با اتخاذ رویکردی جامع سعی شرکت

. رفع کندهای موجود در حوزه پژوهش و اجرا را دارد بتواند بخشی از محدودیت

لزوم اتخاذ ، (9112، 9به فقر پژوهشی )اینگرامتوان را میاهمیت موضوع پژوهش 

بررسی و تدوین استراتژی بازاریابی و فروش )واکر دیدگاهی یکپارچه و بازارنگری 

یق تطبلزوم هماهنگی و ، (0921، توسعه استراتژی منسجم )لینچ، (9109، 9و همکاران

توجه به ، (9111، 0استراتژی فروش و بازاریابی در نیل به هدف )فریل و هارتلاین

های استراتژیتفاوت ، ین استراتژی بازاریابیدر تدوشرایط متفاوت اقتصادی کشور 

های توزیع هزینه، (9100، ویوکار )نوتا و ولاچزمان رکود و دوره رونق کسب

نگرانه از استراتژی رقبا برداری کوتهیکپ، (0920، )زرگران خوزانی و مظلومی

رقابت ، (0920، گردش بالای مالی صنعت پخش مواد غذایی )آقاجانی، (9102، )ماتسیو
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جذب مشتری جدید )کریتیس و ، (9100، 0وال و یادوادر ارضای نیاز مشتریان )اگر

( 9100، 9( و تکمیل دانش بازاریابی و فروش )کاشمیری و ماهاجام9100، 9کاراهام

خلاصه کرد. بنابراین در این پژوهش و در نگاهی آینده نگرانه و نوآورانه به این 

در صنعت های بازاریابی و فروش الگوی استراتژیکه  شودداده میسوال پاسخ 

به دو سوال ، جهت ارائه پاسخ به این سوال اصلی پخش مواد غذایی چگونه است؟

ی استراتژی بازاریابی و فروش در الگو هایمولفه (0 :شودداده میفرعی پاسخ 

( ، 9؟ها چگونه استبین این مولفهروابط  (9 و صنعت پخش مواد غذایی ایران کدامند

 استراتژی فروش و بازاریابی الگوی در های شناسایی شدهکدامیک از شاخص

صنعت پخش مواد غذایی تدوین استراتژی بازاریابی و فروش در  بیشترین تاثیر را بر

 ایران دارد؟

 

 پژوهش پیشینه

و آغاز کار شرکت عام  0992های پخش در ایران به سال سابقه شروع فعالیت شرکت

های فعال در صنعت پخش از گردد. تعداد شرکتیبازمعنوان اولین شرکت کف به

ی داشت و به توجهقابلبه بعد و با مشارکت بخش خصوصی افزایش  0911سال 

های پخش در (. گردش مالی شرکت0920، رسید )آقاجانی 0922شرکت در سال  221

هزار میلیارد تومان بوده است. همچنین این  10 بر بالغ 0920ایران نیز در سال 

)انجمن  باشند هزار نفر داشته 921ی در اشتغال توجهقابلاند سهم ها توانستهشرکت

پژوهش  با موضوع(. در ادامه به برخی از ادبیات مهم در ارتباط 0922، صنعت پخش

 .است شده پرداخته

د بازاریابی واقعاً دانش و آگاهی نویس( می9111) 0کاتلر.  استراتژی بازاريابی

یش ها افزاسازمانهای بازاریابی و محصولات و کنندگان را نسبت به فعالیتمصرف

شود و این اهمیت استراتژی ها میو موجب بهبود و کیفیت زندگی انساندهدمی

ای است جامع و استراتژی برنامه دهد.بازاریابی را در عصر حاضر نشان می

های خود است دهنده چگونگی رسیدن شرکت به مأموریت و هدفیکپارچه که نشان
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گانه استراتژی در سازمان )استراتژی با توجه به سطوح سه (.9100، 0)ویلن و هانگر

، ای(وظیفهسطح های کار و استراتژیوکسبسطح استراتژی ، شرکتسطح 

گیرند ای قرار میتوزیع و فروش هر سه در سطح وظیفه، ریابیهای بازااستراتژی

 (.0921، )لینچ

تصمیم درباره چگونگی توزیع محصولات تأثیر مستقیم بر سایر تصمیمات بازاریابی 

گذارد. نبض یک شرکت در دست شبکه توزیع و فروش آن است. ها میشرکت

ع توجه داشته باشد تا برای استراتژی توزیع باید به راس اصلی بازار و شرایط توزی

صورت کلی آمیزی عمل کرده و فروش را افزایش دهد. بهشرکت به طور موفقیت

، : رساندن محصول درست در مقدار و شرایط درست و مناسباز توزیع عبارت است

، 9در زمان و مکان درست برای مشتری درست با هزینه درست )کاپور و کانسال

ای است که دارای اهمیت استراتژیک وظیفه، ن کانال توزیعکرد کنترل و اداره(. 9111

است. تصمیماتی که درباره ماهیت و نوع کانال مورد استفاده در توزیع یک محصول 

سیاست تعیین نوع ، اثر چشمگیری بر سودآوری دارد. بنابراین، شودخاص گرفته می

کلان کانال توزیع های کانال توزیع و تعیین چند سطحی بودن آن و سایر سیاست

باید بر اساس منافع و اهداف سازمان مشخص گردد و در صورت نیاز در شرایط 

؛ بوگومولوا و 9101،  0؛ کیوتز و ژنگ9191،  9)سینها و ورما مختلف متفاوت باشد

کننده باید جهت حصول اطمینان از توزیع اثربخش محصول توزیع. (9101، 0همکاران

(. آمیخته توزیع شامل 9102، 2)کریستوفر استفاده کند «بهای توزیع مناسکانال»از 

 ونقل و تعیین اندازه واحد بارحمل، ارتباطات، تسهیلات، پنج عامل اصلی موجودی کالا

. است شده های اخیر متحمل تغییرات اساسی بسیاریدنیای توزیع در سال باشد.می

توسعه و گسترش ، فناورانهاند از: تغییر عوامل صورت خلاصه عبارتاین تغییرات به

در دسترس بودن ، استاینترنت که باعث کاهش اهمیت مرزهای جغرافیایی شده

مانند  1های اجتماعیتوسعه گرایش، هاونقل و افزایش سرعت آنوسایل حمل

تغییرات مداوم در بازار و ، عتخصصی شدن توزی، شدن و سرعت رشد بازارهایجهان

                                                 
1. Wheelen, Hunger 
2. Kapoor, Kansal 
3. Sinha, Verma 
4. Kivetz, Zheng 
5. Bogomolova, Szabo, Kennedy 
6. Christopher 
7. Social Trends 
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افزایش مداوم تعداد ، فروشیهای خردهتوسعه فروشگاه، 0نوسانات اقتصادی

کننده جهت کسب موفقیت باید های توزیعمحصولات مصرفی در بازار. لذا شرکت

دهند و کار خود را تغییر وهای سنتی کسبضمن در نظر گرفتن این تغییرات مدل

واقع  (. روش توزیع در9111، 9)دنت کنند یداپای خلق ارزش های جدیدی را برراه

 کننده است.و مصرف کنندهتولیدهمان کانال توزیعی است که واسط بین 

فروشی توزیع چندگانه و یا با بدون تردید بهترین استراتژی توزیع در حوزه خرده

در تمام شرایط  ماًالزاهای توزیع است. اما استفاده از این روش استفاده از تمام کانال

واسطه آن به های توزیعی که بهبه هزینه کاملاًصحیح نیست. انتخاب این روش 

های های توزیع و کانالشود بستگی دارد. اگر اختلاف بین هزینهسازمان تحمیل می

ای کاناله بسیار منطقی و حرفه استفاده از توزیع چند، باشد کم مختلف با یکدیگر

توزیع در آن کانال ، بسیار زیاد باشد هااختلاف در برخی کانالاگر این است. اما 

 (. 9102، 9رسد )وانگ و چنگینممنطقی به نظر 

چگونگی تحقق اهداف  یک استراتژی فروش اثربخش باید . استراتژی فروش

را تبیین کند که  بازاریابی از طریق تخصیص منابع فروش به سطوح مختلف مشتریان

 گیریهدف، بندی بازاربخشاز طریق این مهم 

اهداف ارتباطی و الگوهای فروش مختلف و رویکرد ، مشتریان و تطبیق شیوه فروش

(. برای مثال 1191؛9112، 0)اینگرام  شودمی محققهای متعدد فروش استفاده از کانال

هایی متمایز از یرمجموعهزبندی مشتریان درواقع فرآیند تقسیم بازار به بخش

 (.9109، 0کنندگان است که رفتار و نیازهای مشابهی دارند )کیگانمصرفمشتریان یا 

آیند ( که از محققین مطرح در حوزه فروش ارتباطی به شمار می9100) 2بورگ و یانگ

فروشی را در ی تیم فروش حضوری در حوزه خردهوربهرهعوامل مؤثر بر افزایش 

عمل محققین حوزه فروش و  تواند مبنایکه می ارائه کردندقالب مدلی مفهومی 

، کنندگانتامین، شرکای کانال، )مشتریانمدارپرتفوی رابطه مدیران عملیاتی قرار گیرد.

، افراد حکومتی(، رقبا، موسسات تبلیغاتی، های ذینفعگروه، هارسانه، مشاوران

، ی فروشسازمانفرهنگ، ی بین فردیهامهارتشایستگی رابطه مدار تیم فروش )

                                                 
1. Economic Turbulence 
2. Dent 
3. Wang, Cheng 
4. Ingram 
5. Keegan 
6. Borg, Young 
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، ملیهای ارزش، های شخصیارزش)های رابطه مدارسازمانی تیم( و ارزش روابط

های اصلی این پژوهش شاخص ازجمله (استراتژیکهای ارزش، های دانشیارزش

فروش )تبلت و سایر  فناوریشناسایی شدند. در فرایند فروش حضوری استفاده از 

فروشنده و توان که با مهارت فروشندگی کننده( درصورتیهای تسهیلفناوری

ی فروش و وربهرهتواند بر برقراری ارتباط اثربخش از طرف وی همراه باشد می

افزایش کیفیت ارتباطی با مشتری و رضایت مشتری تأثیر مثبت بگذارد )پارک و 

 (.9101، 0همکاران

های بازاريابی و فعالیت. های بازاريابی و فروشلزوم تعامل بین استراتژی

 نقش مهمی را در موفقیت و، در کنار يکديگر، فروش همواره

(. به منظور ایجاد چنین 9111، 9ترویلو، کنند )گانزیانتقال ارزش به مشتریان بازی می

ابزار  9توان از تعامل اثربخشی بین استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش می

. ده کرداستفا 0های محصولیو مدیریت گروه 9انسجام بخش کلیدی بازاریابی فروش

هم در سطوح استراتژیک  توان هم در سطوح عملیاتی واز این دو فعالیت محوری می

های در تحقیقات خود بر لزوم هماهنگی فعالیت (9102) 0مالش و همکاران بهره برد.

بازاریابی تاکید های بازاریابی و فروش به منظور تدوین و اجرای اثربخش استراتژی

مدیر بازاریابی و فروش در  92های عمیق با انجام مصاحبهکردند. این محققین با 

های کوچک و متوسط به این نتیجه رسیدند که برای ایجاد هماهنگی بین شرکت

های بازاریابی و فروش را از طریق ابتدا باید تیم، استراتژی بازاریابی و فروش

فاده از مشروعیت بخشیدن به اقتدار مدیران بازاریابی و فروش و همچنین است

 2متیسنز و جانستونکرد.  با یکدیگر هماهنگ، الگوهای رفتاری نافذ و رفاقت محور

تعامل بازاریابی و فروش را در چند مرحله )تحلیل و  در پژوهش خود( نیز 9112)

، حقوق و پاداش، انگیزش، آموزش، جذب نیرو، کنترل، اجرا، ریزیبرنامه، بررسی

وظایف بازاریابی و وظایف فروش و جریان و  ارزیابی( و تفکیک، تخصیص منابع

 . ندشدت انتقال اطلاعات بررسی کرد

                                                 
1. Park, Kim, Dubinsky, Lee 
2. Guenzi, Troilo 
3. Trade Marketing 
4. Category Management 
5. Malshe, Friend, Al-Khatib, Al-Habib, Al-Torkistani 
6. Matthyssens, Johnston 
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های بايست استراتژیها میدر شرايط متفاوت اقتصادی شرکت. پسارکود و رکود

 (.8003، کنند )فريل و هارتلاين بازاريابی متفاوتی را تدوين و اجرا

کند تا سودآوری ها کمک میتهایی که به شرکدسته از استراتژیبه عبارت دیگر آن

هایی که در زمان الزاما با استراتژی، دهندکار افزایشوخود را طی دوره رونق کسب

(. همچنین 9100، 1شوند یکسان نیست )سرینی واسان و همکارانرکود اجرایی می

های استراتژی واسطههایی که قبل از بروز رکود اقتصادی بهبسیاری از شرکت

در صورتیکه در زمان رکود و یا پس از ، اندبه مزیت رقابتی دست یافتهمناسب خود 

کرد قطعا قافیه را به رقبایشان واگذار خواهند ، آن استراتژی مناسبی را اتخاذ نکنند

شرایط رکود  ها درنحوه تدوین استراتژی شرکت .(9119، 2)باوجا و همکاران

همواره یکی از موضوعات ، مذکوررفت از شرایط اقتصادی با هدف بقا و برون

، 0؛ ناوارو9112، 9)پیرس و میچائیل اساسی درحوزه مطالعات استراتژیک بوده است

9110). 

با توجه به ، ها در زمان رکود و پسارکوداستراتژی بازاریابی و فروش شرکت

های اساسی با ها دارای تفاوتتغییرات اساسی در متغیرهای محیطی و درونی شرکت

کنندگان رفتار خرید مصرف، های اقتصادی و مالیر است. در زمان بروز بحرانیکدیگ

های مواد غذایی در این شرایط غالبا آمیخته بازاریابی خود را کند. شرکتتغییر می

خود را در زمینه تحقق و توسعه  بودجه، سوددهند و با حذف کالاهای کمتغییر می

معرفی کالاهای جدیدی که منطبق بر شرایط همچنین در شرایط رکود  .کنندصرف می

باشد  تواند بر عملکرد شرکت تاثیر مثبتی داشتهاست می اقتصادی ایجاد شده

دلیل کنندگان بهدر زمان رکود مشتریان و مصرف(. 9111، )کوکسال و اوزگول

کنند. اما پس از اتمام دوران تر میاقدام به خرید محصولات ارزان، کاهش قدرت خرید

ها طبیعتا گردند. شرکترکود مجددا به خرید همان محصولات قبل از رکود باز می

، 0های انطباقی و اقتضایی داشته باشند )لاتام و براونباید در این شرایط استراتژی

کننده یا با توجه به تصمیماتی که بر اساس قیمت محصولات از سوی مصرف (.9101

ها کالاهای با کیفیت عموما شرکت، اقتصادی در شرایط رکود، شودمشتری اتخاذ می

                                                 
1 Srinivasan 
2. Baveja 
3. Pearce & Michael 
4. Navarro 
5. Latham & Braun 
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را بدون افزایش قیمت )و با همان کیفیت قبلی( و یا حتی با کاهش قیمت )اعطای 

کنند تا بتوانند با توجه به وفاداری مشتریان به برند و یا کیفیت تخفیف( عرضه می

و کنند )کوکسال  محصولات از تشدید بحران اقتصادی در درون شرکت جلوگیری

ها انتظار سود و سهم بازار کمتری را نسبت (. در این شرایط شرکت9111، اوزگول

های مالی و رکود نند اما در بلند مدت و با رفع بحرابه شرایط عادی اقتصادی دار

، شود. به موازات تغییر این رفتار خریدها متفاوت میاقتصادی استراتژی شرکت

توانند به بدهند تا ریابی و فروش خود را تغییرهای بازاها نیز باید استراتژیشرکت

کنندگان بهترین نحو ممکن خدمات و کالاهایی منطبق بر ترجیحات مشتریان و مصرف

 (.9100، ولاچویکنند )نوتا و ارائه

 پیشینه پژوهش

انجام  «طراحی الگوی بازاریابی دارو در ایران»( در پژوهشی که با هدف 0912علیپور)

طراحی ، طراحی استراتژی بازاریابی دارو، داد متغیرهای شناخت بازار دارویی

طراحی استراتژی تبلیغات و ، طراحی استراتژی قیمت گذاری، استراتژی توزیع

شرکت و نوآوری در صنعت  SWOTتحلیل ، بینی بازارطراحی فرایند پیش، ارتباطات

اریابی در صنعت دارو معرفی کرد. کومار را به عنوان اجزای تشکیل دهنده الگوی باز

های پخش این که به شرکت ند( نیز یک مدل اقتصادی تدوین کرد9100) 0و همکاران

، اقدامات رقابتی، دهد تا با در نظر گرفتن آمیخته بازاریابی شرکت پخشامکان را می

ا میزان تمایز برند و محصولات موجود در سبد پخش بتوانند بهترین استراتژی ر

به این نتیجه رسیدند که خود( در مطالعات 9109تدوین نمایند. واکر و همکاران )

تعیین اهداف ، بایست عواملی مثل تعیین قلمرو هدفاستراتژی بازاریابی موفق می

تخصیص منابع و ایجاد مزیت رقابتی را در نظر گرفت. دهدشتی و ، بازاریابی

تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر ( در تحقیقی با عنوان الگوی 0929) پورحسین

ها در تدوین عملکرد فروش اقدام به شناسایی عوامل موثر و روابط موجود بین آن

ها در این پژوهش متغیرهای استراتژی فروش و بازاریابی مواد غذایی کردند. آن

منابع مزیت ، تخصیص منابع، اهداف آرمانی و عملیاتی، استراتژی بازاریابی )قلمرو

گیری بازار و تطبیق هدف، بندی مشتری)بخش استراتژی فروش، افزایی(قابتی و همر

آفرین( و محیط رهبری تحول، اهداف ارتباطی و الگوی فروش، شیوه فروش

                                                 
1. Kumar, Sharma 
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( را به عنوان عوامل فناورانهتحولات ، شدت رقابت، بیرونی)عدم اطمینان تقاضا

در  (9102) 0تائو و همکاران کردند.تاثیرگذار بر عملکرد فروش شناسایی و تبیین 

فروشی در شرایط تغییرات بینی میزان فروش محصولات خردهتحقیقی با عنوان پیش

توان تاثیر اقدامات بازاریابی و ساختاری مدلی را ارائه کردند که از طریق آن می

ه بینی اندازبینی و از آن طریق اقدام به پیشترفیع را بر میزان افزایش فروش پیش

( تحت عنوان 9112) 9لی و تریم شدهارائهدر مدل بازار و سطوح موجودی کرد. 

تدوین و اجرای استراتژی بازاریابی در صنعت ، «سیستم ارزشی ارتجاعی سازمانی»

، بایست دربردارنده استراتژی بازاریابی ارتباطی باشد که از اعتمادفروشی میخرده

مبتنی بر هوشمندی رقابتی و سیستم  ریزیبرنامه، ارائه خدمات به مشتریان

پذیر و داشتن ارتباطات اثربخش با سایر اعضای کانال تشکیل شده باشد. انعطاف

های گرایی در کانال( در تحقیقی اقدام به بررسی ارتباط9100) 9پاسوان و همکاران

یرغم بازاریابی و استراتژی بازاریابی کردند. نتایج این پژوهش حاکی از این بود که عل

این موضوع ، های مختلفگرایی مدیریت زنجیره تأمین و بین شرکتاهمیت ارتباط

های بازاریابی اثربخش و سودمند نیست. سوری و همکاران برای تمامی استراتژی

اند که علاوه بر داده های پخش در ایران پیشنهاد( در بررسی کارایی شرکت0921)

های توانمندسازی نسبت به اجرای برنامه، هارعایت سطح بهینه استخدام در شرکت

های علمی و آموزشی مناسب و مستمر( اقدام شود تا افزایش کارایی )برگزاری دوره

زدهی نیروی کار های نوین توزیع و افزایش بادرونی از طریق فراگیر ساختن روش

وری ( با اذعان به تغییر در ماهیت فروشندگی حض9101) 0کوئیواس امکان تحقق یابد.

طی مصاحبه با ، ایدر تحقیق خود با عنوان تغییر در فروشندگی حرفه، طی دهه اخیر

-عامل ویژگی 9، های موفق فروشمشاوران فروش و آکادمی، مدیران ارشد فروش

 9کیفیت ارتباط فروشنده با مشتری و مهارت فروشنده را به عنوان ، های محصول

( در 9112) 0عابد و حقیقیش تبیین کرد. متغیر اصلی تاثیرگذار بر عملکرد تیم فرو

های فروش و ارائه راهکارهایی جهت افزایش فروش را بررسی تحقیقی استراتژی

، ارتباطی، انطباقی، گراییهای فروشندگی مناسب )مشتریاستراتژی ندو توانست ندکرد

                                                 
1. Tao, Fildes, Soopramanien 
2. Lee, Trim 
3. Paswan, Blankson, Guzman 
4. Cuevas 
5. Abed, Haghighi 
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تواند بر عملکرد شرکت می پذیری و تعهد فروشندگان( را کهمسئولیت، صداقت

( طی پژوهشی 9100) 0د. پارونین و همکاراننکن تأثیرگذار باشد شناسایی و ارائه

، های جدیدعوامل مؤثر در تدوین استراتژی اقیانوس آبی فروش )بررسی کانال

گذاری برای جذب سرمایه، ی جدید برای مشتریهاارزش، سازی شایستگییتجار

 9یی کردند. پاپارویدامیسشناسارا  (آزمایش محصول ، کارکنانآموزش ، مشتری

افزایش  در( در پژوهشی به بررسی اهمیت سرپرستی و رهبری تیم فروش 9112)

اهمیت داشتن استراتژی فروش و رهبری تیم فروش را  و ها پرداختعملکرد آن

 منظوربههای فروش که سازمان کرد یهتوص( 9101) 9پیرسی یر دانست.ناپذاجتناب

های فروش و رویارویی مطلوب فروشندگان با چالشهای اجرای بهتر استراتژی

های جدید باید به مواردی مانند ارتباط اثربخش و بازارهای جدید و استراتژی

، ارزیابی عملکرد، روز دنیا فناوریاستفاده از ، افزایش تعهد، بلندمدت با مشتریان

همکاران کنند. وانگ و  ایتغییر تیم فروش و دقت در انتخاب پرسنل توجه ویژه

با  «انتخاب کانال توزیع مناسب در زنجیره تأمین»( در تحقیقی با عنوان 9102)

کاناله -های توزیع نتیجه گرفت که استراتژی توزیع چندمقایسه انواع مختلف کانال

( در پژوهشی با 9101) 0است. بوتانی و همکارانفروشی بهترین استراتژی خرده

ها در زنجیره تأمین در نوسان موجودی EPCو شبکه  RFID فناورینقش »عنوان 

FMCG»  سازی ینهبههای روز دنیا در کنترل فروش و فناوریبه بررسی استفاده از

 ( با9112) 0اند. در پژوهشی که زالوکو و همکارانهای پخش پرداختهعملکرد شرکت

انجام فروشی هدف بررسی عوامل مؤثر در بهبود عملکرد فروش در حوزه خرده

شد که به کمک بخشی شناسایی ی مختلفی سازمانبرونی و سازماندرونعوامل  ندداد

توان کرد و به کمک بخشی دیگر می توان بهبود عملکرد فروش را محققها میاز آن

( در 9100) چویروش را فراهم ساخت. نوتا و ولازمینه ارزیابی عملکرد تیم ف

که  ندنشان داد «بی در زمان رکودتغییر در استراتژی بازاریا»پژوهشی با عنوان 

تغییر  1، های فعال در صنعت مواد غذایی در زمان بروز رکود در یونانشرکت

( تغییر در 0 اند از:که عبارت کردند یجادااساسی را در استراتژی بازاریابی خود 

                                                 
1. Parvinen, Aspara, Hietanen, Kajalo 
2. Papavasiliou 
3. Piercy 
4. Bottani, Montanari,Volpi 
5. Zalocco, Bolman, Michael, Mallin 
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( تغییر در 0، (تغییر در فرایند فروش9، (تولید محصولات جدید9، های فروشمشوق

(گرایش به سمت 1(ارائه تخفیفات و 2، هاها و هزینه(تغییر در ساختار قیمت0، تبلیغات

که تدوین و اجرای  ند( به این نتیجه رسید9112) 0. کوکسال و همکارانB2Bفروش 

تواند منجر به بهبود نتایج صحیح یک استراتژی بازاریابی در زمان رکود می

ی شود. در پژوهشی که ساندز و سهم بازار و سودآور، عملکردی مثل میزان فروش

فروشی در کشور استرالیا طی ( در زمینه واکنش فعالین عرصه خرده9101) 9فرارو

، به این نتیجه رسیدند که در دوران رکود، انجام دادنددوران رکود اقتصادی 

یلی که لگیرد. در فراتحفروشی دستخوش تغییرات اساسی قرار میاستراتژی خرده

( انجام دادند دریافتند که طراحی یک شبکه توزیع از 9100) 9مکارانمنگیاراسینا و ه

های مدیریت توزیع امکان پذیر است که در این طریق ایجاد ساختار و تدوین سیاست

ویژگی ، ویژگی تقاضا، الزامات خدمات تولید، زمینه عواملی مثل ویژگی محصول

( در 9102) 0و همکارانکنزی عرضه و متغیرهای اقتصادی حائز اهمیت هستند. مک

به این نتیجه رسیدند که برای ، «آفرین و عملکرد تیم فروشرهبری تحول» تحقیق

داشتن یک استراتژی فروشی که منجر به افزایش درآمد سازمان شود و مزیت 

گذاری ها باید ضمن تعیین اهداف قیمتشرکت، باشد رقابتی پایدار به همراه داشته

های بر اساس میزان شدت تقاضا و تحلیل هزینه و سود فعالیت، برای کالاهای مختلف

تواند اقدام به تدوین آمیخته قیمت کنند. این مهم می، های رقبامختلف و ارزیابی قیمت

و افزایش  هاهای ترفیع مناسب موجبات موفقیت پایدار شرکتار اتخاذ سیاستندر ک

اند که با توجه نکته نیز اشاره کردهها به این همچنین آن .را فراهم کند کیفیت خدمات

محور در فروش به یک فناوریامروزه استفاده از فرایندهای ، فناوریبه فراگیر شدن 

 است. های موفق تبدیل شدهالزام برای همه شرکت

مهم در تدوین الگوی استراتژی بازاریابی و فروش برای  یهاو شاخص هالفهوم

از بطن مفاهیم موضوعی و  غذایی شناسایی  های پخش فعال در صنعت موادشرکت

و در قالب عوامل مؤثر بر تدوین هستند  0به شرح جدول  که ندشداستخراج 

 .اندبندی شدهگر طبقهاستراتژی فروش و عوامل تعدیل، استراتژی بازاریابی

 

                                                 
1. Koksal, Ozgul 
2. Sands, Ferraro 
3. Mangiaracina, Song, Perego 
4. MacKenzie, Podsakoff, Rich 
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های پخش شرکتجمع بندی ابعاد مختلف الگوی مفهومی تدوين استراتژی بازاريابی و فروش در  -1جدول 

 مواد غذايی

 شاخص مؤلفه مضمون

استراتژی 

 بازاريابی

؛ 9109، قلمرو هدف )واکر و همکاران

دهدشتی ؛ 9102، ژیائوهو و چامنامپان

، ؛ لی و تریم0929، شاهرخ و همکاران

9112) 

برنامه مدون ارائه ، تعیین سبد محصولی، تعیین بازارهای هدف

 برندهای مختلف به بازار

، بازاریابی )واکر و همکاراناهداف 

، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9109

 (9102، ؛ تائو و همکاران0929

هدف ، هدف حاشیه سود، هدف سهم بازار، هدف میزان فروش

 ارزیابی عملکرد، هدف توسعه، بینی بازارپیش، رضایت مشتری

، تخصیص منابع )واکر و همکاران

، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9109

0929) 

تخصیص منابع بین ، یص منابع به تفکیک بازار/محصولتخص

 های مختلف فعالیت

؛ 9109، مزیت رقابتی )واکر و همکاران

 (0929، دهدشتی شاهرخ و همکاران

تند گردش یا ، یبندبسته، تنوع، مزیت رقابتی محصولی )کیفیت

مزیت رقابتی ، مزیت رقابتی توزیعی، مزیت رقابتی قیمتی، کندگردش(

 مزیت رقابتی برند، ویجی )فروش(تر

 شناخت محیط کلان صنعت
عوامل ، عوامل قانونی، فناورانهعوامل ، عوامل فرهنگی و اجتماعی

 اخلاقیات، شدت رقابت، عوامل اقتصادی، سیاسی

 کنندگانرفتار خرید مصرف، رفتار خرید مشتریان صنوف مختلف شناخت رفتار خرید مواد غذایی

)زرگران خوزانی و آمیخته توزیع 

، ؛ کاپور و کانسال0920، مظلومی

؛ 9111، ؛ دنت9102، ؛ کریستوفر9111

؛ 0912، ؛ علیپور9102، وانگ و چنگ

 (9100، مانگیاراسینا و همکاران

 

تعیین و ، مدیریت شبکه توزیع، طراحی ساختار شبکه توزیع

قانونی توجه به موارد ، های توزیع(بندی کانال توزیع )واسطهاولویت

تضاد بین ، رهبری و کنترل کانال توزیع، در انتخاب کانال توزیع

 ارزیابی عملکرد توزیع، اعضاء کانال توزیع

؛ 9102، آمیخته قیمت )مک کینزی

 (0912، علیپور

 

، تعیین شدت تقاضا، گذاری برای کالاهای مختلفتدوین اهداف قیمت

، داخلی و خارجی ارزیابی قیمت رقبای، هزینه و سود، تحلیل تقاضا

 یامنطقهتعیین سیاست قیمت 

؛ 9102، آمیخته ترفیع )مک کینزی

، ؛ کیوتز و ژنگ9191، سینها و ورما

 (9101، ؛ بوگومولوا و همکاران9101

ی هاگروههای ترفیعی برای تعیین اهداف مربوط به اجزای سیاست

کننده ترفیع مصرف، تعیین و انتخاب عناصر آمیخته ترفیع، هدف

 حور/مشتری محورم

 تحقیق و توسعه بازار / محصول

، برنامه عرضه برندها و محصولات جدید در بازار، تحقیقات بازاریابی

های فناوریشناسایی و توسعه ، برنامه توسعه سبد پخش/بازار

های سیاست، ورود به بازارهای جهانی، در صنعت پخش مورداستفاده

ایجاد ، محصولات مختلفلازم برای هر یک از مراحل چرخه عمر 

ای در بازنگری دوره، های داخلی / خارجیپیوند استراتژیک با شرکت

 سبد محصولی )حذف و اضافه(

 

 

استراتژی 

 فروش

شایستگی رابطه مدار تیم فروش 

، کوئیواس ؛9100، )بورگ و یانگ

؛ 0921، سوری و همکاران ؛9101

 (9112، عابد

 

 مدیران فروش و مدیران ارشد(، های بین فردی )فروشندگانمهارت

، بازاریابی درونی، انسجام، ی فروش )درگیریسازمان فرهنگ

 های مناسب(زیرساخت

روابط ، روابط بین سازمانی تیم )رابطه بین فروشندگان و مدیران

، روابط بین چند تیم مختلف، روابط بین افراد یک تیم، کاری آزاد
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 روابط بین واحد فروش و سایر واحدها(

، تیم )سوری و همکارانآموزش 

، ؛ پیرسی9112، ؛ عابد9112، ؛ نو0921

 (9100، ؛ پارونین و همکاران9101

برنامه ، تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش، وجود واحد آموزش

، مدون تحلیل عملیات اجرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی

های وشاستفاده از ر، وجود اهداف مشخص آموزشی برای کارکنان

 محور در آموزش فناوری

، 0ایجاد رضایت در مشتریان )نو

؛ 9101، ؛ پارک و همکاران9112

، 9؛ موسی و همکاران9101، پیرسی

9101) 

  

 رضایت از فروشنده، رضایت از شرکت، رضایت از محصول

؛ 9112، بندی مشتریان )اینگرامبخش

، ؛ کیگان9111، 9هومبرگ و همکاران

؛ جانستون و 9102، ؛ مک کینزی9109

دهدشتی شاهرخ و ، 9112، 0مارشال

 (0929، همکاران

بر اساس ، ی مشتری برای سازمانسوددهبر اساس ارزش یا 

بر اساس استفاده ، بر اساس رفتار خرید، های جمعیت شناختیویژگی

 بر اساس ارزش آتی مشتری برای سازمان، و کاربرد محصول

؛ رنکو 9101، فروش )پیرسی فناوری

؛ پارک و 9100، 0درازیجانیک و

؛ 9102، مک کینزی، 9101، همکاران

؛ دهدشتی 9102، وانگ و همکاران

 (0929، شاهرخ و همکاران

، اتوماسیون فرایندی فروش، موجودی گیری مدرن، تبلت و هندهلد
GPS 

هماهنگی بین استراتژی فروش و 

؛ 9111، ترویلو، )گانزی بازاریابی

متیسنز و ؛ 9102، مالش و همکاران

، ؛ پاسوان و همکاران9112، جانستون

 (9112، 2دیوسنپ و جابر ؛9100

 های محصولیمدیریت گروه، بازاریابی فروش

استراتژی اقیانوس آبی در فروش 

 (9100، )پاروینن و همکاران

  

، های فروش جدید / محصولات جدید / مشتریان جدیدکانال

مد جایگزین از جریان کسب درآ، های محوریسازی شایستگییتجار

، کردن صنعتدگرگون، های جدید برای مشتریارزش، نقدینگی شرکت

های ایجاد ارزش، ارائه محصولات فعلی در بازارهای جدید جغرافیایی

 گذاری بر آموزش تیمسرمایه، جدید با کمک مشتریان

کار )باسکاران و وتوجه به آینده کسب

 (9111، 1؛ یان9111، 1همکاران

اضافه ، های فروشحذف برخی کانال، توسعه محصولات ارگانیک

 های جدید فروششدن کانال

آفرین )پاناگوپولوس و رهبری تحول

؛ پاپارویدامیس و 9101، 2آولونیتیز

؛ دهدشتی شاهرخ و 9112، گوئنزی

، تسهیل پذیرش اهداف گروهی، ارائه الگوی مناسب، اندازچشمترسیم 

 انگیزش و تحریک فکری، رفتار حمایتی، ات عملکردی بالاانتظار

                                                 
1. Noe 
2. Musa, Pallister, Robson, Daud 
3. Homburg, Droll, Totzek 
4. Johnston, Marshall 
5. Renko, Druzijanic 
6. Dewsnap, Jobber 
7. Bhaskaran, Polonsky, Cary, Fernandez 
8. Yan 
9. Panagopoulos, Avlonitis 
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 (0929، همکاران

؛ 9101، عملکرد نیروی فروش )پیرسی

؛ هانتر و 9101، بوتانی و همکاران

، 9؛ لوپز و همکاران9111، 0پریوالت

؛ وانگ 9100، 9؛ کاستر و کانالز9111

 (9101، ؛ کوئیواس9102، و همکاران

 

، اطلاعات با سایرینتسهیم ، ی اطلاعات بازارآورجمعرفتاری )

کسب دانش محصولی و رقبا و ، مدیریت زمان و هزینه شرکت

راضی ، ارائه خدمات به مشتریان، حفظ ارتباط با مشتریان، مشتریان

 نگهداشتن مشتریان(

، افزایش فروش ریالی، غیر رفتاری )افزایش سهم بازار شرکت •

 عبور از اهداف سالانه فروش(، فروش محصولات جدید

، فروش حجمی، کمی )فروش تعدادی -پورسانت متغیر )کیفی ارائه  •

 مرجوعی((، تحقق ویزیت، تعداد مشتری جدید، تعداد مشتری، اقلام

 ارائه پورسانت ثابت •

های متعدد فروش استفاده از کانال

، ؛ اینگرام9111، )جانستون و مارشال

، ؛ پاناگوپولوس و آولونیتیز9112

؛ 9100، ؛ رنکو و درازیجانیک9101

 (0929، دهدشتی شاهرخ و همکاران

های استفاده از واسطه، استفاده از نیروهای فروش حضوری شرکت

یت ساوب، فروش اینترنتی، استفاده از فروش یا ترویج پستی، فروش

، های بازرگانی و تجارییشگاهنماشرکت در ، استفاده از ایمیل، شرکت

ها و ایششرکت در هم، حضور در نشریات و مجلات تخصصی

 کنفرانس

 (9102، وصول مطالبات )مک کینزی

تعیین ، براساس سابقه خرید( یالی)اعتبار ر اعتباردهی به مشتریان

تعیین شرط ، هادوره وصول برای مشتریان براساس میزان اعتبار آن

های تعیین ضمانت، هاوصول برای مشتریان براساس میزان اعتبار آن

ن جهت کاهش مطالبات لاوصول و اجرایی وصول برای فروشندگا

افزایش یا )تعیین استثنائات وصول فراخور شرایط ، الوصولمشکوک

 (گرایش به تسویه نقد یا چک، کاهش مدت وصول

عوامل 

  محیطی

عوامل کلان تأثیرگذار برصنعت پخش 

 مواد غذایی در دوران پساتحریم

 (رکودپسا)

و ها رفع تحریم، شرایط منفی اقتصادی باقیمانده از دوران تحریم

امکان ورود ، ی خارجیهابا شرکتافزایش تعاملات تجاری 

 امکان، های رقیب خارجی به صنعت پخش مواد غذایی ایرانشرکت

به اعطای  با توجههای رقیب جدید در بازار داخلی یجاد شرکتا

ی غربی هافرهنگافزایش ورود ، تسهیلات اقتصادی به بخش تولید

 ت غذاییمصرف و خرید محصولا

نقاط قوت و ضعف شرکت پخش در 

 (وضعیت داخلی) دوران پسارکود

های تعیین گزینه، شناسایی نقاط قوت و ضعف، سنجش عملکرد

 استراتژیک

ی ناشی از فعالیت هاو فرصتتهدیدها 

 یان در دوران پسارکودو مشتررقبا 

 (وضعیت خارجی)

 تحلیل رقبا، تحلیل بازار، تحلیل مشتریان

 

های های صورت گرفته در زمینه استراتژیبندی پژوهشتوجه به بررسی و جمعبا 

الگوی اولیه پژوهش تنظیم ، فروش و توزیع و مطالعات و تجربیات محقق، بازاریابی

 شد.
 

                                                 
1. Hunter, Perreault 
2. Lopez, Hopkins, Raymond 
3. Kuster, Canales 



 1300و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  333

 شناسی پژوهشروش

 از شدیآورجمعهای داده لیوتحلهیتجزبه منظور ، در این بخش از تحقیق بخش کیفی.

، نفر از مدیران )عامل 00در مرحله کیفی )خبرگان( با  .استتحلیل محتوا استفاده شده

ی ریگنمونهفروش و لجستیک( و اساتید دانشگاه مصاحبه باز انجام شد. ، بازاریابی

در مرحله کیفی تا جایی ادامه یافت که به اشباع تئوریک رسید. سه معیار برای انتخاب 

د از سابقه ر قرار گرفت. این معیارها عبارتننظ کیفی مداعضای نمونه در مرحله 

دارا بودن سمت مدیریت عامل یا مدیر بازاریابی و ، ساله در صنعت پخش 2حداقل 

در حوزه مدیریت یا مهندسی  استراتژی و تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر

 است. ارائه شدهدر مرحله کیفی  شوندگانمصاحبههای ویژگی 9. در جدول صنایع

 
 های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان در مرحله کیفیويژگی -8جدول 

 ردیف
تخصص و حوزه 

 فعالیت
سطح 

 تحصیلات
 پست سازمانی تعداد رشته تحصیلی

سابقه 
 کاری

 بازاریابی 0
 دکتری

مدیریت 
 استراتژیک

0 
توسعه کسب تحقیق و مدیر 

 و کار
09 

مدیریت 
 بازاریابی

 2 مدیر بازاریابی 0

کارشناسی 
 ارشد

MBA 0 91 مدیر زنجیره تامین 

 فروش 9
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 
 بازرگانی

0 
 مدیر فروش

99 

مدیریت 
 بازاریابی

0 00 

9 
فروش و ، بازاریابی

 توزیع

 0 مهندسی صنایع دکتری
 مدیرعامل

02 

کارشناسی 
 ارشد

MBA 0 91 

 لجستیک 0
کارشناسی 

 ارشد
 0 مهندسی صنایع

 لجستیکمدیر 
01 

 01 0 مدیریت صنعتی

 دکتری زنجیره تامین 0
 0 مهندسی صنایع

دانشگاه داکوتای  مدرس
 شمالی

1 

 0 مهندسی صنایع
استاد دانشگاه صنعتی 

 شریف
00 

 

مضامین ، کلمات، ها بر اساس تحلیل جملاتحاصل از مصاحبههای کیفی تحلیل داده

و اصطلاحات خبرگان در زمینه بازاریابی و فروش و توزیع صنعت پخش مواد 

کد اولیه منجر شد. بعد از بازبینی متعدد و ادغام کدها  991به استخراج ، غذایی

. پیرو بررسی موارد استخراج شد کد 090در نهایت ، براساس تشابه در چندین مرحله
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های ناشی از تهدیدها و فرصت جدید متغیر 0، در تحقیق کیفی محتوامربوط به تحلیل 

عوامل کلان تأثیرگذار بر ، نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، ورود رقبا

در الگوی اولیه صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود و وصول مطالبات 

های کننده تغییر نام یافتند و بعضی از شاخصتحقیق به عنوان متغیرهای تعدیل

متغیرها ادغام  اسایی شده در بازاریابی و فروش از الگوی اولیه حذف یا در سایرشن

هایی است که در شاخص، دارتوجه است که موارد ستارههمچنین قابل شدند.

رغم اینکه در ادبیات به آن مصاحبه خبرگان مورد تاکید بیشتری قرار گرفتند )علی

ها و شده و یا با سازه به الگوی تحقیق اضافه توجه زیادی نشده بود( و بنابراین

در  شدهییشناسای عوامل طورکلبه اند.شدهآمده از ادبیات ترکیب  دستمتغیرهای به

استراتژی فروش و بازاریابی و عوامل کلان تأثیرگذار با توجه به روش تحقیق تحلیل 

به این ترتیب با  اند.نشان داده شده 0و  0، 9های و اجماع خبرگان در جدول محتوا

ها های اصلی مطالعه استخراج و ارتباط بین طبقهمایهدرون، بندیطبقه 0تشکیل 

های مشخص گردید و اطلاعات لازم در راستای پرسش اصلی پژوهش و پرسش

. به منظور رعایت اصل عینیت که از خصوصیات روش تحلیل فرعی به دست آمد

های تحقیق پس از پایان کدگذاری اولیه باید برای بازبینی سازه، باشدمی محتوا

 ضریب پایایی محاسبه گردد. برای محاسبه ضریب پایایی از فرمول ویلیام اسکات

درصد و  11آمده بالاتر از دست( استفاده شد که برای تمامی مضامین به0200)

 نشان داده 0نه پایایی و رعایت اصل عینیت بود. مدل اولیه تحقیق در شکل نشا

 .استشده

 
 بر استراتژی فروش و بازاريابی رگذاریتأثمقوله و مفاهیم مدنظر در عوامل کلان  -3جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

عوامل کلان اثرگذار 

 بر صنعت پخش

عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش در 

 دوران پسارکود*

از دوران  ماندهیباق( توجه به شرایط منفی اقتصادی 0)

ها و افزایش تعاملات توجه به رفع تحریم (9)، تحریم*

( توجه به ورود 9)، های خارجی*تجاری با شرکت

 خارجی/فرهنگ مصرف غرب* بیرقهای شرکت

تحلیل وضعیت 

 داخلی شرکت

تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و 

 ضعف( در دوران پساتحریم*

( شناسایی نقاط 9)، ( شناسایی عملکرد شرکت پخش*0)

 ف شرکت پخش*قوت و ضع

تحلیل وضعیت 

 خارجی شرکت

تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهدیدها و 

ی ناشی از فعالیت رقبا و هافرصت

 مشتریان(*

 ( تحلیل رقبا*9)، ( تحلیل بازار*9* )، ( تحلیل مشتریان0)
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 ها و مفاهیم مدنظر در استراتژی بازاریابیمقوله -0جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

استراتژی 

 بازاريابی

 ( داشتن برندهای مختلف9)، ( تعیین سبد محصول9)، ( تعیین بازارهای هدف0) قلمرو هدف

( 0)، ( تعیین هدف حاشیه سود9)، ( تعیین هدف سهم بازار9)، ( تدوین هدف فروش0) تعیین اهداف بازاریابی

 ( ارزیابی عملکرد0)، تعیین هدف رضایت مشتریان

 های بازاریابیمنابع به آمیخته( تخصیص 0) تخصیص منابع

( ایجاد مزیت 9)، ( ایجاد مزیت رقابتی قیمتی9)، ایجاد مزیت رقابتی محصولی (0) ایجاد مزیت رقابتی

 ( ایجاد مزیت رقابتی برند0)، ( ایجاد مزیت رقابتی ترویج )فروش(0)، رقابتی توزیعی

شناخت محیط کلان صنعت 

 پخش

( بررسی عوامل 9)، فناورانه( بررسی عوامل 9)، اعی( بررسی عوامل فرهنگی اجتم0)

( در نظر گرفتن 2)، ( بررسی عوامل اقتصادی0)، ( بررسی عوامل قانونی0)، سیاسی

 ( بررسی شدت رقابت1)، اخلاقیات

شناخت رفتار خرید 

 مشتریان

 نهایی کنندگانمصرف( شناخت رفتار خرید 9( شناخت رفتار خرید مشتریان و )0)

ساختار استراتژیک طراحی 

 شبکه توزیع

( امکانات 9)، ( تخصیص تقاضا به امکانات توزیع9)، ( موقعیت مکانی امکانات توزیع0)

 های توزیع( تعداد لاین0)، ( ظرفیت امکانات توزیع0)، توزیع

ی هااستیسطراحی 

 استراتژیک مدیریت توزیع

، انبارها بخشنانیاطم ( موجودی9)، ( مسیربندی توزیع9)، ( سطح موجودی انبار0)

 ی مدیریت موجودیهااستیس( 0)، ( طراحی ناوگان توزیع0)

، ( چرخه عمر محصولات9)، ( حجم وزنی محصولات9)، ( حجم ریالی محصولات0) مشخصات محصول

( رعایت اصول 1)، ( تنوع محصولات2)، ( نوع محصول0)، ( شدت رقابت0)

مصرف  استاندارد زمانمدت( 2)، ( سهولت جابجایی محصولات1)، یطیمحستیز

 ( حاشیه سود محصولات01)، محصولات

( میانگین وزن 9)، ( تور توزیع9)، رفع نیاز مشتری از دید شرکت زمانمدت( 0) الزامات ارائه خدمات

( 2)، ( نرخ تحقق سفارش مشتری0)، ( میانگین حجم محموله توزیع0)، محموله توزیع

( رصد کردن 1)، به مشتری در تعامل با شرکت( تجر1)، ظرفیت ماشین توزیع

 رفع نیاز مشتری از دید مشتری زمانمدت( 01)، ( امکان مرجوعی2)، سفارش

 ( تراکم تقاضا0)، ( تراکم مشتریان9)، ( نوسان تقاضا9)، ( شدت تقاضا0) شدت تقاضا

، ( فاصله بین انبارها9)، تولیدکنندگان( موقعیت جغرافیایی 9)، ( تعداد تولیدکنندگان0) خصوصیات تأمین

( انعطاف در 2)، ( محدودیت تأمین مواد اولیه0)، ( حجم تولید در یک برنامه تولید0)

 تولید

( 0)، ( مالیات/تعرفه/نرخ بهره9)، ( محدودیت اقتصادی9)، ( محدودیت قانونی0) عوامل اقتصادی

 زیرساخت موجود

بندی کانال ( تعیین و اولویت9)، ( مدیریت شبکه توزیع9)، یع( طراحی شبکه توز0) آمیخته توزیع

( تضاد بین اعضاء کانال 0)، ( توجه به موارد قانونی در انتخاب کانال توزیع0)، توزیع

 ( ارزیابی عملکرد توزیع1)، ( رهبری کانال توزیع2)، توزیع

( ارزیابی قیمت رقبای 9)، تقاضا( شدت 9)، گذاری/سود و زیان( تعیین اهداف قیمت0) آمیخته قیمت

 ایگذاری منطقه( قیمت0)، داخلی و خارجی

 محور کنندهمصرف( ترفیع 9)، ( ترفیع مشتری محور9)، ی ترفیعگذارهدف( 0) آمیخته ترفیع

تحقیق و توسعه 

 بازار/محصول

، فناوری( شناسایی و توسعه 9)، ( توسعه/کاهش سبد پخش9)، ( تحقیقات بازاریابی0)

، ( سیاست توسعه بازار/محصول در طی چرخه عمر0)، ( ورود به بازارهای جهانی0)

 های داخلی و خارجی( پیوند استراتژیک با شرکت2)
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 مقوله و مفاهیم مدنظر در استراتژی فروش -3جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

شایستگی رابطه  استراتژی فروش

 مدار تیم فروش

 ( وجود روابط بین سازمانی تیم فروش9)، فروشی سازمان فرهنگ( داشتن 0)

آموزش مؤثر به تیم 

 فروش

( تدوین 9)، ( وجود واحد آموزش9)، ( تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش0)

 (0)، برنامه مدون تحلیل عملیات اجرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی

 وجود اهداف مشخص آموزشی برای کارکنان

ایجاد رضایت در 

 مشتریان

( ایجاد رضایت از شرکت در 9)، ( ایجاد رضایت از محصول در مشتریان0)

 ( ایجاد رضایت از فروشنده در مشتریان9)، مشتریان

ارزیابی عملکرد و 

 پورسانت

( اعطای پورسانت ثابت به تیم 9)، ( اعطای پورسانت متغیر به تیم فروش0)

( ارزیابی عملکرد غیررفتاری 0)، ( ارزیابی عملکرد رفتاری تیم فروش9)، فروش

 تیم فروش

 ی مرتبطهایاستراتژبندی مشتریان و تدوین ( بخش0) بندی مشتریانبخش

 فناوریی هاستمیس

 محور فروش

( استفاده از 9)، ( استفاده از اتوماسیون فروش9)، ( استفاده از تبلت و هندهلد0)
GPS 

هماهنگی بین 

استراتژی بازاریابی 

 و فروش

 های محصولی( مدیریت گروه9)، ( بازاریابی فروش0) 

استراتژی اقیانوس 

 آبی

( توجه به مشتریان 9)، توجه به محصولات جدید، ( توجه به کانال فروش جدید0)

توجه به کسب درآمد جایگزین از جریان  (0)، ( توجه به بازارهای جدید0)، جدید

ی هاارزش( توجه به ایجاد 1)، ( توجه به دگرگون کردن صنعت2)، نقدینگی شرکت

 جدید برای مشتریان

وکار آینده کسب

 صنعت پخش

های ( توجه به حذف احتمالی برخی کانال9)، توجه به محصولات ارگانیک (0)

 های جدید فروش( توجه به اضافه شدن برخی کانال9)، فروش

پذیرش اهداف  لیتسه( 9)، لا( ارائه الگوی مناسب و انتظارات عملکردی با0) آفرینرهبری تحول

 انگیزش و تحریک فکر رهبر، ( رفتار حمایتی9)، گروهی

های استفاده از کانال

 فروش متعدد

( 9)، های فروش( استفاده از واسطه9)، ( استفاده از نیروهای فروش حضوری0)

های ( شرکت در نمایشگاه0)، شرکت تیساوباستفاده از فروش اینترنتی/پستی/ 

 هاها و کنفرانسبازرگانی و تجاری/همایش

 جرائمیا  هاضمانتتعیین  (9)، ( اعتباردهی به مشتریان براساس سابقه خرید0) وصول مطالبات*

 وصول فراخور شرایط بازار* استثنائات( تعیین 9)، وصول برای فروشندگان*

 

کیفی( در قالب بندی دو روش مذکور )بررسی پیشینه و مطالعه بخش کمی. با جمع

پس از دست آمد. به آن یهاشاخصو  هامؤلفه، الگوی نهایی پژوهش و کلیه متغیرها

به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل ، نامهطراحی پرسش

از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. بر ، هر سازه یا متغیر مکنون دهنده لیتشک

تعیین  مطالعه موردشرکت  00عنوان حجم نمونه در نفر به 10اساس فرمول کوکران 

 که بسته در طیف لیکرت توزیع شد سؤال 090پرسشنامه معتبر با  011شد و 
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و مبنای تحلیل  دیتائعدد مورد  10عدد بازگشت داده شد و از این تعداد  29 درمجموع

 . قرار گرفت

 
 اولیه تحقیق )حاصل از بخش کیفی( مدل مفهومی -1شکل 

 

 های پژوهشيافته

مرد بودند  دهندگانپاسخاز  % 29، شناسیهای جمعیتتحلیل توصیفی. از نظر ویژگی

بیشتر کسانی که در حوزه بازاریابی و  مواد غذایی در صنعت پخش دهدیمکه نشان 

نفر نیز دارای تحصیلات  10باشند. همچنین تعداد مدیریت عاملی فعال هستند مرد می

 اندکردهدهد اکثر کسانی که در این تحقیق شرکت باشند که نشان میمی سانسیلفوق

از مدیران و مدیران ( %9/09) نفر 90دارای تحصیلات تکمیلی هستند. نکته جالب اینکه 

سال  01سابقه کاری بالای  اندکردهبازاریابی و استراتژی که در این تحقیق شرکت 

ی هاشرکتسابقه کار مدیران عامل و مدیران بازاریابی  دهدیمدارند که نشان 

کسانی هستند که مدیر  دهندگانپاسخاز  %0/21. همچنین باشدیمصنعت پخش بالا 

از آنان را  %0/92و  باشندیمی پخش هاشرکتو استراتژی  توزیع، فروش، بازاریابی

 دارند. به عهدهی پخش را هاشرکتکه مدیریت عامل  دهندیمکسانی تشکیلی 

باشد برای اینکه جامعه آماری پژوهش کوچک میتحلیل استنباطی. با توجه به 

ضریب مسیر معادلات ساختاری و  انجامبررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق و برای 

شاخص  در بررسی برازش مدل ساختاری ازاستفاده شد.  smartPLS افزارنرماز 

GOF گیری شده کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه . این شاخصاستشده استفاده

 دهد و برابر است با:را نشان می

0 / 828 0 / 733 0 / 607
2

GOF AVE R      

های  استراتژی
 بازاریابی  

های  استراتژی
 فروش  

عوامل کلان محیطی  
 پسارکود

نقاط قوت و ضعف  
 در پسارکود

 

تهدیدات و  
 های پسارکودفرصت
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و AVEکه در آن 
2R  میانگینAVE  وR2 باشد. بالا بودن شاخص مقدار می

دهد. مقدار شاخص برازش مدل را نشان می مناسب برازش 92/1نیکویی برازش از 

و نشان از برازش  است شده تربزرگ 92/1و از مقدار  است شده 211/1برابر 

 مناسب مدل دارد. 
ضرايب روايی همگرايی مدل و پايايی -3جدول   

 متغیرهای پنهان

 پايايی روايی واگرا روايی همگرا

 میانگین واريانس
 استخراج شده

MSV آلفای کرونباخ پايايی ترکیبی 

 120/1 191/1 902/1 202/1 قلمرو هدف

 190/1 190/1 991/1 029/1 تعیین اهداف بازاریابی

 111/0 111/0 922/1 111/0 تخصیص منابع

 101/1 191/1 900/1 092/1 ایجاد مزیت رقابتی

 211/1 290/1 909/1 292/1 شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی

 120/1 212/1 992/1 192/1 شناخت رفتار خرید مشتریان

 190/1 119/1 922/1 211/1 طراحی ساختار استراتژیک شبکه توزیع

 101/1 192/1 902/1 011/1 توزیعهای استراتژیک مدیریت طراحی سیاست

 110/1 210/1 022/1 029/1 مشخصات محصول

 201/1 299/1 900/1 011/1 الزامات ارائه خدمات

 120/1 211/1 992/1 109/1 شدت تقاضا

 101/1 120/1 919/1 011/1 خصوصیات تامین

 111/1 101/1 900/1 210/1 عوامل اقتصادی

 209/1 291/1 099/1 202/1 آمیخته توزیع

 191/1 112/1 900/1 220/1 آمیخته قیمت

 100/1 121/1 902/1 001/1 آمیخته ترفیع

 102/1 111/1 991/1 019/1 تحقیق و توسعه بازار/ محصول

 101/1 299/1 900/1 110/1 شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 201/1 200/1 000/1 110/1 آموزش موثر به تیم فروش

 211/1 291/1 992/1 190/1 مشتریانایجاد رضایت در 

 110/1 200/1 922/1 191/1 ارزیابی عملکرد و پورسانت

 111/0 111/0 902/1 111/0 بخش بندی مشتریان

 110/1 290/1 010/1 110/1 محور فروش فناوریهای سیستم

 111/1 210/1 900/1 191/1 هماهنگی بین استراتژی بازاریابی و فروش

 101/1 122/1 992/1 020/1 آبی استراتژی اقیانوس

 192/1 122/1 922/1 100/1 آینده کسب و کار صنعت پخش

 201/1 200/1 992/1 111/1 رهبری تحول آفرین

 202/1 200/1 900/1 122/1 های فروش متعدداستفاده از کانال

 121/1 200/1 911/1 110/1 وصول مطالبات

 190/1 102/1 902/1 201/1 عوامل کلان تاثیرگذار برصنعت پخش

 192/1 110/1 900/1 129/1 تحلیل وضعیت داخلی شرکت

 111/1 111/1 901/1 220/1 تحلیل وضعیت خارجی شرکت

 219/1 201/1 - 099/1 استراتژی توزیع مواد غذایی

 212/1 211/1 - 000/1 استراتژی بازاریابی

 200/1 201/1 - 090/1 استراتژی فروش
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( AVE) شده استخراج واریانس متوسط شاخص از همگرا روایی بررسی برای

 اعتبار تا باشد 1.0 از بالاتر دبای استخراجی واریانس متوسط این .استشده استفاده

 باید 0/1 از AVE مقدار اینکه بر علاوه(. 0210 لارکر و فورنل) شود تایید همگرا

. گردد تایید مدل یهمگرا روایی تا باشد کمتر باید نیز CR مقدار از، باشد بزرگتر

 و متغیرها تمامی برای متغیر این مقدار شودمی مشاهده بالا جداول در که طور همان

 هستند بزرگتر AVE مقادیر از CR مقادیر تمامی و استشده بزرگتر 0/1 ازها مولفه

 تحقیق متغیرهای پایایی سیربر برای .باشدمی مدل در همگرا روایی تایید از نشان که

 و ترکیبی پایایی. است شده استفاده کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی شاخص دو از

 نشان که باشد بالاتر یا 1/1 بایستی( 0210) لارکر و فورنل گفته به بنا کرونباخ آلفای

 آلفای مقدار تحقیق متغیرهای تمامی برای .دارد درونی همگرایی بودن کافی از

 گیریاندازه ابزار پایایی از نشان که اندشده بزرگتر 1/1 از ترکیبی پایایی و کرونباخ

همچنین برای بررسی روایی واگرا از شاخص توان دوم بالاترین همبستگی  .باشدمی

 باید( MSV) شاخص این ( استفاده شد. مقدارMSVهر متغیر با سایر متغیرهای مدل )

 جدول در که ورط همان. گردد تایید واگرا روایی تا باشد کوچکتر AVE مقدار از

 کوچکتر AVE مقدار از اول سطح متغیرهای تک تک برای MSV مقدار است مشخص

نتایج معادلات ساختاری جهت  .شودمی تایید واگرا روایی نتیجه در و باشدمی

 شود:می ملاحظه 1و  1تحقیق در جدول های بررسی فرضیه
 

 تحقیقهای نتايج مدل معادلات ساختاری فرضیه -3جدول 

ضريب  آماره تی بتا فرضیات تحقیق

 تعیین

 جهت وضعیت فرضیه

 + تأیید 911/1 292/02 091/1 استراتژی فروش <-استراتژی بازاریابی 

استراتژی بازاریابی * عوامل کلان تاثیرگذار در دوران 

 استراتژی فروش <-رکود پسا

 + تأیید 900/1 090/9 092/1

 <-استراتژی بازاریابی * وضعیت خارجی شرکت 

 استراتژی فروش

 + تأیید 129/0 900/1

 <-استراتژی بازاریابی * وضعیت داخلی شرکت 

 استراتژی فروش

 + تأیید 992/9 292/1

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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 استراتژی فروش و متغیرهای تعديلگر، استراتژی بازاريابی هایمؤلفهبارهای عاملی  -3جدول 

 ی استراتژی فروشهامؤلفهبارهای عاملی  ی استراتژی بازاريابیهامؤلفهبارهای عاملی 

بار  مؤلفه ردیف

 یعامل

 یبار عامل مؤلفه ردیف

 202/1 فروش میآموزش ت 0 091/1 قلمرو هدف 0

 212/1 نیآفر لیتحو یرهبر 9 110/1 ییمواد غذا عیتوز یاستراتژ 9

 202/1 فروش یهااز کانال استفاده 9 199/1 منابع صیتخص 9

 211/1 مطالبات وصول 0 101/1 یرقابت تیمز 0

 011/1 فروش یآب انوسیاق یاستراتژ 0 212/1 گذاریقیمت یاستراتژ 0

 021/1 فروش ندهیوکار آبه کسب توجه 2 219/1 یابیبازار اهداف 2

 219/1 انیدر مشتر تیرضا جادیا 1 092/1 و توسعه بازار/محصول قیتحق 1

فروش و  یاستراتژ نیب یهماهنگ 1 019/1 عیترف یاستراتژ 1

 یابیبازار

212/1 

 191/1 فروش میت عملکرد 2 021/1 کلان صنعت پخش طیمح شناخت 2

 100/1 فروش میرابطه مدار ت یستگیشا 01 209/1 ییمواد غذا دیرفتار خر شناخت 01

بارهای عاملی تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و 

 ضعف( در دوران پساتحريم

 290/1 فروش فناوریاز  استفاده 00

 029/1 انیمشتر بندیبخش 09 111/1 سنجش عملکرد شرکت پخش 0

شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت  9

 پخش

بارهای عاملی تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهديدها و  129/1

 ی ناشی از فعالیت رقبا و مشتريان(هافرصت

پخش در  بر صنعتبارهای عاملی عوامل کلان تأثیرگذار 

 دوران پسارکود

 111/1 تحلیل مشتریان 0

توجه به شرایط منفی اقتصادی باقی  0

 مانده از دوران تحریم

 109/1 تحلیل بازار 9 122/1

و افزایش  هامیتحرتوجه به رفع  9

 ی خارجیهاشرکتتعاملات تجاری با 

 121/1 تحلیل رقبا 9 112/1

ی رقیب هاشرکتتوجه به ورود  9

 خارجی/فرهنگ مصرف غرب

101/1    
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 مدل برازش شده تحقیق -8 شکل

 

 گیریبحث و نتیجه

با توجه به پیشینه تحقیقات مشخص شد که محققین در مطالعات خویش موضوعات 

بازاریابی و استراتژی فروش را در صنایع مختلف بررسی کرده و عواملی استراتژی 

وی بازاریابی و فروش در صنعت ارائه الگ حالنیا با، ها تعیین کردندرا در این سازه

بوده و  گستردهبسیار ، هایرگذاریتأثبا توجه به ماهیت چالشی روابط و ، پخش

جامع بررسی نشده بود. بر همین اساس در این مطالعه به بررسی  صورتبهتاکنون 

در  شده مطرحاصلی  سؤالشد.  پرداختهصنعت پخش در سطح کلان و استراتژیک 

ی پخش هاشرکتهای بازاریابی و فروش در این بود که الگوی استراتژی این زمینه

 مواد غذایی چیست؟ 

باشد دریافتیم که تدوین ی تحقیق نیز میدر پاسخ به سؤال اصلی تحقیق که هدف نهای

ی پخش مواد غذایی بدون در نظر گرفتن استراتژی هاشرکتاستراتژی فروش در 

)تجربیات  تحقیق طبق ادبیاتمنطق.  از دور بهی آن امری است هامؤلفهبازاریابی و 
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موضوعی که در اکثر ، کشورهای مختلف( و همچنین اظهار نظر خبرگان صنعت پخش

انفکاک بین واحدهای بازاریابی و ، های پخش مواد غذایی ایران وجود داردشرکت

باشد که همواره به عنوان یک چالش بازاریابی و فروش( میهای فروش )استراتژی

شود. واحد بازاریابی با تدوین استراتژی بازاریابی سعی در جدی از آن یاد می

که تیم فروش یا اعتقادی به آن ندارد  داردهایی برندینگ و افزایش سهم بازار با روش

داند. این و یا اصولا راهکارهای پیشنهادی را غیر اجرایی و دور از منطق بازار می

های بازاریابی و فروشی را به دنبال دارد که در یک تدوین استراتژی ،اختلاف نگرش

فروش  توسط تیم، راستا نیستند و یا اگر هم در بهترین شرایط در یک راستا باشند

اند )تیم های به اصطلاح غیرفروشی تدوین شدهشوند چون براساس مولفهاجرایی نمی

دار داشته فروش معتقد است باید یک استراتژی بازاریابی تمرکز بر رفتار مغازه

فروشد و در می کنندهمصرفدار تامین شود کالا را به باشد. یعنی اگر منافع مغازه

های بازاریابی جاری در که استراتژی . در صورتی(«دازدانجا می»بازار به اصطلاح 

ریزی نظری کننده و برند و تبلیغات و برنامهصنعت پخش تمرکز بیشتری بر مصرف

دار را درگیر کنیم مغازه کنندهمصرفمعتقدند اگر متخصصین این حوزه دارد و 

 9کدام از این طبق نظر خبرگان هیچ  مجبور است محصول را خریداری و عرضه کند.

ور بودن عملیات توزیع و فروش تواند موثر باشد و دلیل غیربهرهنمی روش به تنهایی

استراتژی است. شایان ذکر است از  9راستا نبودن این های پخش نیز همدر شرکت

های پخش سراسری در ایران تحت مالکیت ای از شرکتآنجا که بخش عمده

 شود.وضوع و تاثیر مخرب آن بیشتر نیز میاهمیت این م، هستند کنندهتولید

بدست آمده نشان داد که برای کسب مزیت رقابتی در دوران پسارکود  یهمچنین الگو

و همچنین  باشدهای فروش استراتژی مبنای تدوینهای بازاریابی باید اولا استراتژی

داخلی تحلیل وضعیت ، پخش در دوران پسارکود بر صنعتعوامل کلان تأثیرگذار 

تحلیل وضعیت خارجی شرکت ، شرکت )نقاط قوت و ضعف( در دوران پساتحریم

ی ناشی از فعالیت رقبا و مشتریان( را نباید از نظر دور داشت هافرصت)تهدیدها و 

ترین استراتژی فروش و بازاریابی قوی تواندیمعدم توجه به این عوامل  که چرا

و با در نظر گرفتن عوامل  رونیااز. با شکست مواجه کندی پخش را هاشرکت

بازاریابی و تحلیل عوامل داخلی و ، در تدوین استراتژی فروش شده ییشناسا

 صورت به 9توان الگوی این روابط را در شکل خارجی تأثیرگذار بر شرکت می
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با توجه به مدل طراحی شده به به منظور تکمیل فرایند پژوهش و مفهومی نشان داد. 

 شود.پاسخ داده می، پژوهشسوالات فرعی 

 پخش صنعت در فروش و یابیبازار یاستراتژ یالگو یهامولفه: اول یفرع سوال

 اند؟کدام ییغذا مواد

ابعاد ، در پاسخ به سوال فرعی اول باید گفت که در مدل طراحی شده در صنعت پخش

، بازاریابی اهداف: عبارتند از به ترتیب از نظر بار عاملی مختلف استراتژی بازاریابی

، مزیت رقابتی، استراتژی توزیع مواد غذایی، مواد غذایی گذارییمتاستراتژی ق

، استراتژی ترفیع، قلمرو هدف، شناخت رفتار خرید مواد غذایی، تخصیص منابع

. شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی و تحقیق و توسعه بازار/محصول

به که یری سازه استراتژی فروش دوازده متغیر نقش معنادار دارند گشکلهمچنین در 

شایستگی رابطه مدار ، عملکرد تیم فروشارزیابی عبارتند از:  از نظر بار عاملی ترتیب

ایجاد ، هماهنگی بین استراتژی فروش و بازاریابی، آفرینرهبری تحول، تیم فروش

استفاده از ، فروش فناوری استفاده از، آموزش تیم فروش، رضایت در مشتریان

توسعه ، استراتژی اقیانوس آبی، بندی مشتریانبخش، وصول مطالبات، کانال فروش

نقاط قوت و ضعف شرکت ) مولفه محیطی 9، کسب و کار اینده فروش. علاوه بر این

ی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و ، در دوران پسارکود

بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود( به عنوان بخش  رگذاریتأث

 کننده روابط مدل شناسایی شدند.تعدیل

 یابیبازار یاستراتژ یالگو در شده ییشناسا یهامولفه نیب روابط :دوم یفرع سوال

 چگونه است؟ ییغذا مواد پخش صنعت در فروش و

، متغیر مستقل، بازاریابیاستراتژی در پاسخ به سوال فرعی دوم باید گفت که 

، استراتژی فروش متغیر وابسته و نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود

بر صنعت پخش  رگذاریتأثی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و 

کننده در مدل بدست آمده متغیر تعدیل 9مواد غذایی در دوران پسارکود به عنوان 

 است.

 یاستراتژ یالگوشده در  ییشناسا یهااز شاخص کیکدامسوم:  یفرع سوال

 در فروش و یابیبازار یاستراتژ نیتدو بر را ریتاث نیشتریب و فروش یابیبازار

 دارد؟ رانیا ییغذا مواد پخش صنعت
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استراتژی بازاریابی تعیین اهداف بازاریابی )واکر و  دهندهشکلین ابعاد ترمهماز 

در صنعت است که  و داشتن افق کار (9102، و همکارانتائو ، 9109، همکاران

این ین و بیشترین اثر را در ساخت استراتژی بازاریابی در صنعت پخش دارد. ترمهم

تعیین هدف ، ارزیابی عملکرد، مهم معمولاً بر اساس مواردی چون تدوین هدف فروش

شود. می امتعیین هدف سهم بازار انج و تعیین هدف حاشیه سود، رضایت مشتریان

ماهیانه و روزانه در ، فصلی، در صنعت پخش مواد غذایی بدون داشتن اهداف سالیانه

توان ادامه حیات در فضای رقابتی بازار مواد غذایی را ینمزمینه میزان فروش 

ابزاری برای ، ی ضمن روشن نمودن مسیر راه شرکتگذارهدفمتصور بود. این 

آورد. یک شرکت یمفروش و توزیع را نیز فراهم ، بازاریابیهای مختلف یتفعالکنترل 

برای تمام محصولات ، خود استراتژی بازاریابیبایست بواسطه پخش موفق می

موجود در سبد خود اهداف قیمتی/سود و زیان تعیین کند و با در نظر گرفتن شدت 

محصولات کند  گذاریهای مختلف و ارزیابی قیمت رقبا اقدام به قیمتتقاضا در زمان

تا بتواند بر اساس آن سهم بازار مد نظر خود را کسب کند. حتی گاهی اوقات شرکت 

ای خاص دلیل وجود شرایط رقابتی ویژه بین رقبا در منطقهپخش ممکن است به

های اصلی ای شود. از آنجائیکه یکی از مزیتگذاری منطقهمجبور به اتخاذ قیمت

اختلاف قیمت در یک منطقه ، ارچه در منطقه استحفظ قیمت یکپ، شرکت پخش موفق

های کانال توزیع اقدام به جابجایی خاص با مناطق دیگر نباید به حدی باشد که واسطه

زدن نظم آمیخته قیمت کنند )سازگار با همتر به مناطق دیگر و برمحصولات ارزان

معیشتی مردم  (. همچنین با توجه به سطح9102، ؛ مک کینزی0912، تحقیقات علیپور

رسد مزیت یمبه نظر ، های اقتصادی به وجود آمده برای عموم مردمیتمحدودو 

باشد )سازگار با یمرقابتی مبتنی بر ایجاد مزیت رقابتی قیمتی بسیار حائز اهمیت 

برای  کنندگانمصرفطرف مربوط به ترجیح  یک از(. این مهم 9109، واکر و همکاران

و  دارانمغازهو از طرف دیگر مربوط به مشتریان ) ترارزانخرید کالاهای 

شود. البته این موضوع به یمی توزیع( برای دریافت حاشیه سود بالاتر هاواسطه

ی هاکارخانهمعنای کاهش کیفیت محصولات نیست. بلکه برای ایجاد چنین مزیتی 

دهای خود و و بهبود فراین فناوریبایست با ارتقاء یمی پخش هاشرکتو  کنندهتولید

های بازاریابی و فروش یاستراتژهای مختلف و تدوین و اجرای صحیح ینههزکاهش 

 زمینه لازم را فراهم کنند.
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 شد استراتژی توزیع که در استراتژی بازاریابی مشخصهایی یکی از مهمترین سازه

باشد. به این دلیل که استراتژی توزیع یکی از بازوهای عملیاتی استراتژی می

باشد. در می در تدوین استراتژی بازاریابی بسیار حائز اهمیت، باشدمی اریابیباز

تدوین استراتژی توزیع متغیرهای مختلفی باید در نظر گرفته شود. دو متغیر در 

یکی طراحی ساختار استراتژیک ، سزایی دارندهگیری استراتژی توزیع نقش بشکل

 توزیع استاستراتژیک مدیریت های طراحی سیاست و متغیر دیگرشبکه توزیع 

؛ کاپور و 0912، ؛ علیپور0920، )سازگار با تحقیقات زرگران خوزانی و مظلومی

مانگیاراسینا و  ؛9102، ؛ وانگ و چنگ9111، ؛ دنت9102، ؛ کریستوفر9111، کانسال

بازاریابی  ایجاد مزیت رقابتی نیز از دیگر عوامل سازنده استراتژی(. 9100، همکاران

باشد که به ترتیب بر اساس مواردی می های پخش سراسری مواد غذاییتدر شرک

ایجاد مزیت ، )فروش( ایجاد مزیت رقابتی ترویج، چون ایجاد مزیت رقابتی قیمتی

ایجاد مزیت رقابتی برند انجام ایجاد مزیت رقابتی محصولی و ، رقابتی توزیعی

ان و متنوع مواد غذایی در بازار ایرکنندگان و برندهای شود. با توجه به تعدد تولیدمی

مچنین سطح معیشتی مردم ترین برند و هترین و گراناختلاف نسبی قیمت بین ارزان

رسد مزیت به نظر می، مردمهای اقتصادی به وجود آمده برای عموم و محدودیت

ک باشد. این مهم از یقابتی قیمتی بسیار حائز اهمیت میرقابتی مبتنی بر ایجاد مزیت ر

تر و از طرف دیگر برای خرید کالاهای ارزان کنندگانمصرفطرف مربوط به ترجیح 

برای دریافت حاشیه سود توزیع( های داران و واسطهمربوط به مشتریان )مغازه

ر بازار نیز ایجاد چنین مزیتی نفوذ دهای شود. یکی از بهترین استراتژیبالاتر می

از آنجاییکه کاهش کیفیت محصولات نیست.  باشد. البته این موضوع به معنایمی

نیز ها زا هستند و سازمانزاریابی در صنعت پخش بیشتر هزینهباهای عموما فعالیت

وری بهینه منابع ضمن افزایش بهره با محدودیت منابع مالی مواجه هستند تخصیص

بران تواند منجر به افزایش عملکرد فروش و جهای سازمان میدر استفاده از داشته

انجام شده و ایجاد ارزش افزوده شود. به منظور افزایش اثربخشی های هزینه

بازاریابی تخصیص منابع باید به تفکیک بازارهای هدف و همچنین به های استراتژی

توزیع و ترفیع( ، قیمت، محصولمربوط به آمیخته بازاریابی )های تفکیک حوزه

پخش عملا چیزی جز تدوین صورت پذیرد. موضوع تخصیص منابع در صنعت 

و  بودجه اجرایی نیست. بودجه شرکت پخش ضمن مشخص کردن اهداف بازاریابی
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با مشخص کردن منابع مالی لازم و ، تعیین الزامات مورد نیاز برای تحقق اهداف

لازم برای های اجرایی مورد نیاز و تعیین شاخصهای به فعالیتها تخصیص آن

زمینه تحقق اهداف بازاریابی و فروش و بهبود ، ح امورکنترل و ارزیابی اجرای صحی

کند. شناخت رفتار خرید مشتریان نیز یکی از می عملکرد شرکت پخش را فراهم

باشد که به ترتیب بر اساس شناخت رفتار متغیرهای مهم استراتژی بازاریابی می

د غذایی نهایی موا کنندگانمصرفخرید مشتریان مواد غذایی و شناخت رفتار خرید 

باشد عناصر مهم استراتژی بازاریابی میشود. تعیین قلمرو هدف یکی از مشخص می

، و در صنعت پخش معمولاً به ترتیب بر اساس عواملی چون تعیین بازارهای هدف

شود. قلمرو هدف در این می تعیین سبد محصول و داشتن برندهای مختلف انجام

کند. فروش سازمان کمک میتژی صنعت بدین روش به بهبود شکل دهی استرا

تعیین گستره جغرافیایی مد نظر ، استراتژی بازاریابی بدون تعیین بازارهای هدف

انتخاب بازاریابی مستقیم در منطقه یا ، نحوه ورود به هر منطقه جغرافیایی، شرکت

انتخاب مشتریان هدف و یا صنوف مختلف ، ای بازاریابیواسطههای استفاده از کانال

ای شرکت پخش انتخاب برندهایی که باید در برنامه توسعه، ازارهای مد نظردر ب

تعیین ترکیب سبد محصولاتی که باید در برنامه بازاریابی و فروش و پخش ، باشند

 فروش و توزیع سرانجامی نخواهد داشت.های قرار داشته باشند و تعیین تعداد لاین

خش مواد غذایی در ایران و همچنین با توجه به رقابت فزاینده موجود در صنعت پ

کننده ترفیع )مشتری محور و مصرف، هاوجود رکود اقتصادی و بالا بودن هزینه

های بایست مد نظر شرکتاصلی نفوذ به بازار است که میهای محور( یکی از راه

ع و تحلیل پخش قرار گیرد. انجام اینگونه موارد منطقا بدون داشتن اهداف مدون ترفی

پذیر نیست. متغیر دیگری که در تدوین استراتژی بازاریابی و زیان آن امکانسود 

باشد که به ترتیب بر حیط کلان صنعت پخش مواد غذایی مینقش دارد شناخت م

بررسی عوامل فرهنگی ، عوامل اقتصادی، اساس مواردی چون بررسی شدت رقابت

و  فناورانهسی عوامل برر، بررسی عوامل قانونی، بررسی عوامل سیاسی، اجتماعی

گیرد. بدون شناخت محیط پیرامون سازمان و در نظر گرفتن اخلاقیات شکل می

در این حوزه  شناخت محیط صنعت با توجه به اینکه شدت رقابت مهمترین عامل

گیری دست یافت. تحقیق و توسعه توان به موفقیت چشمنمی است شده شناخته

باشد راتژی بازاریابی میبررسی در سازه است بازار/محصول نیز آخرین متغیر مورد
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، عمر هسیاست توسعه بازار/محصول در طی چرخ، تحقیقات بازاریابیکه شامل 

، ورود به بازارهای جهانی، توسعه/کاهش سبد پخش، فناوریو توسعه  ییشناسا

از آنجائیکه بازار مواد باشد. می یو خارج یداخل یهابا شرکت کیاستراتژ وندیپ

رصد کردن مستمر ، در هر گروه محصولی دارای رقابت بسیار شدیدی است غذایی

سزایی هجایگاه برندهای ارائه شده در بازار و پایش اقدامات رقبا از اهمیت ب

گردد. برخوردار است که این مهم از طریق انجام تحقیقات بازاریابی امکانپذیر می

 تا کندهای پخش فراهم میا برای شرکتخروجی انجام این تحقیقات اطلاعاتی ر

های توسعه تامین کنندگان نسبت تدوین سیاست بتوانند با تسهیم اطلاعات با

 بازار/محصول و یا توسعه/کاهش سبد پخش خود اقدام کنند.

ای بسیار کلان در نهایت باید گفت از آنجایی که تدوین استراتژی بازاریابی به حوزه

هی جامع به تمامی مسائل و متغیرهای کلیدی نیازمند داشتن دیدگا، شودمربوط می

. عدم توجه به یک یا چند عنصر (9102، و چامنامپان یائوهوژسازگار با تحقیق ) است

مغفول ماندن ، در تدوین استراتژی منجر به کاهش اثربخشی استراتژی تدوین شده

امی شود. لذا تلاش شده تمهای مختلف میچند حوزه کلیدی و تداخل بین استراتژی

و پیشنهاد  عوامل کلیدی تاثیرگذار در تدوین استراتژی بازاریابی نظر گرفته شود

دهنده این الگو به صورت  شود در تدوین استراتژی بازاریابی تمامی اجزاء تشکیلمی

همزمان و یکپارچه توجه شود و با تمامی مسائل با در نظر گرفتن روابط بین این 

 عناصر تحلیل شود.

دهی این استراتژی متغیرهای . در شکلباشدیماستراتژی فروش ، الگوه متغیر وابست

مختلفی نقش دارند. ارزیابی عملکرد فروش و پورسانت یکی از متغیرهای بسیار مهم 

همچون هایی باشد که به ترتیب شامل شاخصمی و تاثیر گذار در استراتژی فروش

، فروش میت یرفتار ریعملکرد غ یابیارز، اعطای پورسانت متغیر به تیم فروش

باشد. می فروش میپورسانت ثابت به ت یاعطاارزیابی عملکرد رفتاری تیم فروش و 

ارزیابی درست عملکرد تیم فروش و به تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در 

کند تا با تلاش بیشتر می قبال فروشی که انجام داده انگیزه مناسبی برای آنان ایجاد

شایستگی  مشخص شد که جهت تحقق اهداف کلان سازمان گام بردارند. همچنیندر 

باشد که در رابطه مدار تیم فروش یکی از متغیرهای مهم سازه استراتژی فروش می

آن به ترتیب مواردی مانند داشتن فرهنگ سازمانی فروش و وجود روابط بین 
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های فروش موفق اجرای استراتژیبه منظور ایجاد و  .سازمانی تیم فروش قرار دارند

 ی فروش بسیار حائز اهمیت استسازمانگ فرهنوجود ، در یک سازمان فروش

(. 9100، ؛ بورگ و یانگ9112، ؛ عابد0921، )سازگار با تحقیقات سوری و همکاران

ای مهم است که تفکر غالب تمامی واحدها و عناصر فرهنگ سازمانی به اندازه

اید در راستای فروش و توسعه آن باشد تا بدین طریق تا حد ممکن ب، سازمانی

بدون ایجاد مهم مدت و بلندمدت خود برسد که این سازمان بتواند به اهداف کوتاه

پذیر نیست. فضای همکاری بین تمامی واحدها جهت حصول اهداف فروش امکان

بتواند  رسد کهینمآل خود گاه تیم فروش یک سازمان به حالت ایدهیچهبدون آموزش 

نقش استراتژیک خود را در یک سازمان فروش ایفا کند. با توجه به اینکه فروش یکی 

باشد آموزش و افزایش یمهای اصلی هر سازمان در صنعت پخش یتمأموراز 

های هر سازمان مخصوصاً در سطح استراتژیک یتاولوتوانمندی تیم فروش یکی از 

؛ 9101، کوئیواس؛ 0921، سوری و همکارانباشد )می ی بلندمدت ایشانهابرنامهو 

 (.9112، ؛ نو9101، ؛ پیرسی9100، ؛ پارونین و همکاران9112، عابد

تواند منجر به ینمیی تنها بهگاه استراتژی بازاریابی خوب یچه تحقیقدر الگوی 

مگر در هماهنگی با استراتژی فروش که یک کلیت ، عملکرد خوب سازمان فروش شود

منسجم را ساخته و سازمان را در جهت اهداف خود حرکت دهند. هرچه استفاده از 

ی افزایش یابد )سازگار با محصول یهاگروه تیریمدو  فروش یابیبازارابزارهای 

، ؛ پاسوان و همکاران9112، ؛ متیسنز و جانستون9111، تحقیقات گانزی و ترویلو

میزان تعامل و همکاری دو تیم بازاریابی و فروش ، (9112، ؛ دیوسنپ و جابر9100

شد. به منظور ایجاد چنین تعامل اثربخشی بین استراتژی بازاریابی و بیشتر خواهد 

کرد. از این دو  ابزار انسجام بخش کلیدی استفاده 9توان از این استراتژی فروش می

سطوح عملیاتی و هم در سطوح استراتژیک بهره برد. توان هم در فعالیت محوری می

های بازاریابی ها و فعالیتتواند میزان تعامل بین تیممیزان استفاده از این ابزارها می

، آفرین )دهدشتی شاهرخ وهمکارانهای رهبری تحولشاخص. کند یینتعو فروش را 

ارزیابی ، (9101، تیزپاناگوپولوس و آولونی؛ 9112، پاپارویدامیس و گوئنزی؛ 0929

زالوکو و ؛ 9101، بوتانی و همکاران؛ 9101، پیرسیعملکرد فروش و پورسانت )

، کاستر و کانالز؛ 9111، لوپز و همکاران؛ 9111، هانتر و پریوالت؛ 9112، همکاران

. باشد( نیز از متغیرهای بسیار مهم و تاثیر گذار در استراتژی فروش می9100
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تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در  تیم فروش و بهارزیابی درست عملکرد 

کند تا با تلاش بیشتر قبال فروشی که انجام داده انگیزه مناسبی برای آنان ایجاد می

کنیم زندگی می در جهت تحقق اهداف کلان سازمان گام بردارند. همچنین در عصری

بع تاست و به  کردهین ساختارهای سازمانی را دستخوش تغییرات بنیاد، فناوریکه 

گیرند. استفاده از اتوماسیون های سازمانی نیز تحت تأثیر قرار میآن استراتژی

شود )سازگار با تحقیقات در کارایی فروش توصیه می GPSتبلت و هندهلد و ، فروش

بوتانی و ؛ 9101، ؛ پیرسی0929، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9101، پارک و همکاران

(. لذا به منظور استفاده 9100، ؛ رنکو و درازیجانیک9102، مک کینزی ؛9101، همکاران

های پخش مواد غذایی شرکت، وری در صنعت پخشحداکثر از منابع و افزایش بهره

های روز دنیا در زمینه فروش فناورینیز باید به صورت کامل به سمت استفاده از 

 بروند. پیش

این است که در محیط بسته  طراحی شده الگوی حاصل از مهم یکی دیگر از نتایج

کرد اما در  دیتائشاید بتوان صرف تاثیر استراتژی بازاریابی بر استراتژی فروش را 

به وجود متغیرهای  ستیبایم، رگذاریتأثمحیط باز و در نظر گرفتن سایر متغیرهای 

ت و ضعف گر )نقاط قومتغیر تعدیل 9گر نیز توجه کرد. این تحقیق با شناسایی تعدیل

ی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و ، شرکت در دوران پسارکود

بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود( کمک شایانی به توسعه  رگذاریتأث

است. در تحلیل وضعیت  ادبیات و مفاهیم تدوین استراتژی بازاریابی و فروش کرده

نقاط  ییشناسادو شاخص  میدوران پساتحر )نقاط قوت و ضعف( در داخلی شرکت

در عوامل  شناسایی شد. سنجش عملکرد شرکت پخشو  قوت و ضعف شرکت پخش

رقبا  تیاز فعال یناش یهاو فرصت دهایشرکت )تهد یخارج تیوضع لیتحلمربوط به 

ی بندتیاولو انیمشتر لیتحلو  بازار لیتحل، رقبا لیتحلنیز سه شاخص  (انیو مشتر

مثبت بر رابطه بین استراتژی بازاریابی و استراتژی  کنندهلیتعدکه تاثیر  اندشده

ی هاجنبهرقبا و بازار از ، . بدون تردید تحلیل سه بخش مشتریاناندگذاشتهفروش 

قرار دهد.  ریتأثرابطه بین استراتژی فروش و بازاریابی را تحت  تواندیممختلف خود 

 بیبه ترتنیز خش در دوران پسارکود بر صنعت پ رگذاریعوامل کلان تأثدر 

 یهابا شرکت یتجار تتعاملا شیو افزا هامیهمچون توجه به رفع تحر ییهاشاخص

/فرهنگ مصرف غرب و توجه به یخارج بیرق یهاتوجه به ورود شرکت، یخارج
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 ریاند که تاثشده ییشناسا میمانده از دوران تحر یباق یاقتصاد یمنف طیشرا

اند. به فروش گذاشته یو استراتژ یابیبازار یاستراتژ نیمثبت بر رابطه ب کنندهلیتعد

 یبر استراتژ یابیبازار یاستراتژ، شودیم شتریهر چه شدت عوامل مذکور ب یعبارت

  .گذاردمی یشتریب ریفروش تاث

لازم به ذکر است که چهار متغیر جدید )تهدیدها و ، تحقیقالگوی نهایی با توجه به 

، نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، ناشی از ورود رقبا هایفرصت

عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود و وصول 

به ادبیات بازاریابی و ، مطالبات( علاوه بر متغیرهایی که در پیشینه پژوهش یافتیم

است.  را بدست دادهکه در نوع خود الگویی نوین و جامع  است شده فروش اضافه

 اگرچه احتمالا متغیرهای تاثیرگذار دیگری نیز در محیط واقعی وجود داشته باشد.

 

 
 

 الگوی استراتژی فروش و بازاريابی صنعت پخش مواد غذايی -3شکل 

یاستراتژی بازاریاب  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اهداف بازاریابی

 گذاری مواد غذاییاستراتژی قیمت

 استراتژی توزیع مواد غذایی

 مزیت رقابتی

 تخصیص منابع

 مواد غذاییشناخت رفتار خرید 

 قلمرو هدف

 استراتژی ترفیع

 شناخت محیط کلان صنعت

 تحقیق و توسعه بازار/محصول

 استراتژی فروش
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 عملکرد تیم فروش

 شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 رهبری تحول آفرین

هماهنگی بین استراتژی فروش و 

 بازاریابی

 ایجاد رضایت در مشتریان

 آموزش تیم فروش

 استفاده از فناوری فروش

 های فروشاستفاده از کانال

 اصول مطالبات

 بخش بندی مشتریان

های ناشی از ورود رقباتهدیدها و فرصت  نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود 

غذایی در دوران پسارکودعوامل کلان تاثیرگذار بر صنعت پخش مواد   
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که ضمن تحقق ، نابراین به منظور داشتن یک صنعت پخش مواد غذایی پویا و موفقب

های شرکت، شود کنندگانمصرفها بتواند منجر به رضایت اهداف مالی برای شرکت

کلان نسبت به داشتن استراتژی بازاریابی که با در نظر پخش باید با اتخاذ دیدگاهی 

، استراتژی توزیع، گذاریاستراتژی قیمت، گرفتن عوامل مربوط به اهداف بازاریابی

، قلمرو هدف، شناخت رفتار خرید مواد غذایی، تخصیص منابع، مزیت رقابتی

دوین شناخت محیط کلان صنعت پخش و تحقیق و توسعه بازار ت، استراتژی ترفیع

شود و همچنین استراتژی فروشی که با در نظر گرفتن موارد مربوط به عملکرد می

هماهنگی بین ، آفرینرهبری تحول، مدار تیم فروششایستگی رابطه، تیم فروش

، آموزش تیم فروش، ایجاد رضایت در مشتریان، استراتژی فروش و بازاریابی

بندی بخش، وصول مطالبات، ی فروشهااستفاده از کانال، فروش فناوریاستفاده از 

گیرد و کار فروش شکل میواستراتژی اقیانوس آبی و توجه به آینده کسب، مشتریان

های ناشی از ورود رقبا توجه به نقاط قوت و ضعف شرکت خود و تهدیدها و فرصت

 اقدام کنند.، و عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود

 

 پیشنهادها

 وامل الگو با عملکرد های تحقیقاتی به منظور سنجش عطرفی تعریف پروژهز ا

تواند به توسعه دامنه کاربردی این گونه های پخش سراسری میمیدانی شرکت

مثال رابطه بین عملکرد فروش و نوآوری در فروش با برای الگوها کمک کند. 

 ی.فناورانهتوجه به تغییرات 

 ها سازمان های بازاریابی و فروش بر مبنای تفاوت ساختاریاستراتژیررسی ب

 در صنعت پخش.

 ببین دوباره ابعاد این الگو در شرایط مختلف بازار زمانی که رقبا زیاد باشندت ،

زمانی که در صنایع مختلف در صنعت پخش ، زمانی که رکود وجود داشته باشد

 ابعاد این الگو شود.گیری متفاوت شرایط مختلفی باعث شکل

 تر.حصولات مشخصعمیم دامنه این پژوهش به بازارها و مت 
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