
 

 چکیده

های بازاریابی و فروش در این پژوهش با هدف طراحی و تبیین الگوی استراتژی

است. پژوهش حاضر از نوع توصیفی، اکتشافی است و از صنعت پخش موادغذایی انجام شده

خبره 11روش تحقیق آمیخته استفاده شده است. در بخش کیفی از تحلیل محتوا و و اجماع 

پرسشنامه میان مدیران  81دانشگاهی  و در بخش کمی روش کمی با روش پیمایشی اجرایی و 

های به روش معادلات ساختاری های پخش، توزیع شد. دادهشرکت 54عامل، بازاریابی و فروش 

های ها نشان داد که اهداف بازاریابی، استراتژیمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته

زیع مواد غذایی به ترتیب بالاترین عوامل سازنده استراتژی بازاریابی گذاری، استراتژی توقیمت

در صنعت پخش مواد غذایی و شایستگی رابطه مدار تیم فروش، عملکرد تیم فروش و رهبری 

ترین عوامل سازنده استراتژی فروش هستند. شواهد حاکی از این است که آفرین مهمتحول

های ورود رقبا، نقاط قوت و ضعف )تهدیدها و فرصتگانه گرهای سهحضور هر یک از تعدیل

های بازاریابی و شرکت و عوامل کلان تاثیرگذار دوران پسارکود( بر رابطه میان استراتژی

های دهنده استراتژیفروش اثرگذار است. اتخاذ رویکردی جامع نسبت به عناصر تشکیل

کود اقتصادی، شرایط تحریم و اوضاع ها، در نظر گرفتن ربازاریابی و فروش و هماهنگی بین آن

های فروش و بازاریابی احتمالی پسارکود از موارد مهمی است که تاکنون در تدوین استراتژی

های پخش ایرانی مورد توجه قرار نگرفته است. از این رو، صنعت پخش مواد غذایی شرکت

ر نظر گرفتن ابزارهای ها، و دمیبایست ضمن توجه به تمامی عناصر شکل دهنده این استراتژی

های های محصولی برای ایجاد هماهنگی بین استراتژیبازاریابی فروش و مدیریت گروه

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

 کلید واژه:

هنگی استراتژی بازاریابی، استراتژی فروش، صنعت پخش مواد غذایی، تحلیل محتوا، هما

 های فروش و بازاریابیاستراتژی

 

 مقدمه

باشد، صنعت مییکی از 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 بودن عرضه مواد پخش و به

ه کنندکننده تا مصرفهای متعدد از تولیدکنندگان، واسطهغذایی، تغییرات مداوم در رفتار مصرف

تکنولوژیک از  و تحولاتهای رشد های گزاف توزیع، درآمدزایی بالا، وجود فرصتنهایی، هزینه

اهمیت بسزایی در حوزه عملیاتی و پژوهشی برخوردار است. ورود به عرصه رقابت در بازارهای 

های پخش، مستلزم تحولات اساسی در طرز تفکر و اتخاذ رویکردی داخلی و خارجی برای شرکت

داشته بایست در کل زنجیره تأمین وجود باشد. این رویکرد جامع میمیها در تدوین استراتژیجامع 

خوبی انتخاب و و استراتژیک را به سازیتمزتا با در نظر گرفتن تمامی عوامل بتوان تصمیمات  باشد

فروش و  های بازاریابی وترین تصمیمات به سیاستبه اجرا گذاشت. در حوزه پخش مواد غذایی مهم

طور مستقیم بر عملکرد شرکت و کیفیت ارائه خدمات به مشتریان و شود که بهتوزیع مربوط می

 های(. با توجه به اینکه تدوین و اجرای استراتژی2015، 1گذارد )نوتا و ولاچیوسودآوری تأثیر می

ی رقبا بدون در نظر هابرداری از استراتژیکورکورانه و تقلیدگرایانه در زمینه توزیع و فروش )کپی

های ندارد، شرکتپیچیزی جز از بین بردن سود شرکت و رقیب در گرفتن شرایط داخلی و خارجی(

های خود را بر اساس نقاط قوت و ضعف صورت دقیق و هوشمندانه استراتژیبایست بهپخش می
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ین در توسعه استراتژی منسجم سازمان باید دیدگاهی را انتخاب کند ( همچن2016، 2)ماتسیو کنند ینتدوها و تهدیدهای موجود در بازار خود و فرصت

(. صنعت پخش در ایران با مشکلات متعددی از قبیل بالا بودن 1397، 3که بر شناسایی روندهایی اصلی چند سال آینده تأثیرگذار و سودمند باشد)لینچ

ونقل )به های حملرقابت، سنتی بودن فرایندها، عدم شفافیت اطلاعات، افزایش هزینه های مبادله، کمبودهای بازاریابی و توزیع، بالا بودن هزینههزینه

یرمنصفانه غهای ده بودن، وجود انحصار در برخی محصولات و وجود رویهنهای انرژی(، کارایی پایین شبکه پخش و زیادلیل افزایش قیمت حامل

های توزیع کالاهای خود دانش کافی های مناسب برای کانالاهمیت راهبردی تدوین استراتژی های پخش در ایران ازاست. همچنین شرکتتجاری مواجه 

ها )مثل وجود آمده در زمینه پخش بر سایر بخش(. مشکلات به1392پور و همکاران، دنبال دارد )علی ها بهندارند و این امر عواقب زیانباری را برای آن

کنندگان کنندگان شده که این تأثیر اولاً موجب کاهش سود تولیدفزایش زمان و هزینه انتقال کالاهای تولیدی بر مصرفگذارد و موجب اتولید( نیز اثر می

المللی در چند سال اخیر و های بین(. به دلیل وجود تحریم2010، 4شود )گرانت و بانومینگها میو ثانیاً افزایش هزینه خرید کالاها و خدمات توسط آن

ویژه صنعت پخش مواد غذایی، به دلیل قطع روابط تجاری همچنان سنتی دن رکود در صنایع مختلف، ساختار صنعت پخش در ایران نیز، بهفراگیر بو

المللی های بینها شاهد افزایش مراودات تجاری با کشورهای پیشرفته و همچنین حضور شرکترفع تحریم موازاتبه، و از طرف دیگر مانده استباقی 

های بازاریابی و فروش و توجه به تمامی ابعاد بود. عدم اتخاذ استراتژیمطرح مواد غذایی و تشدید رقابت در زمینه تولید و پخش مواد غذایی خواهیم 

 ی نخواهد داشت. در پهای بومی را کنندهش ایرانی و حتی تولیدهای پخآن چیزی جز حذف شرکت

های فعال در صنعت پخش مواد غذایی است که با اتخاذ هدف از انجام این پژوهش ارائه الگویی جهت تدوین استراتژی بازاریابی و فروش برای شرکت

. اهمیت موضوع پژوهش به فقر پژوهشی رفع کندش و اجرا را های موجود در حوزه پژوهرویکردی جامع سعی دارد بتواند بخشی از محدودیت

(، توسعه 2013، 6(، لزوم اتخاذ دیدگاهی یکپارچه و بازارنگری بررسی و تدوین استراتژی بازاریابی و فروش )واکر و همکاران2009، 5)اینگرام

(،  توجه به شرایط 2008، 7در نیل به هدف )فریل و هارتلاین یق استراتژی فروش و بازاریابیتطب(، لزوم هماهنگی و 1397استراتژی منسجم )لینچ، 

های (، هزینه2015وکاری )نوتا و ولاچیو، های زمان رکود و دوره رونق کسبین استراتژی بازاریابی، تفاوت استراتژیدر تدومتفاوت اقتصادی کشور 

(، گردش بالای مالی صنعت پخش مواد غذایی 2016راتژی رقبا )ماتسیو، برداری کوته نگرانه از استیکپ(، 1395توزیع )زرگران خوزانی و مظلومی، 

( و تکمیل دانش بازاریابی و 2011، 9(، جذب مشتری جدید )کریتیس و کاراهام2015، 8(، رقابت در ارضای نیاز مشتریان )اگروال و یادوا1394)آقاجانی، 

دهیم که الگوی ن پژوهش و در نگاهی آینده نگرانه و نوآورانه به این سوال پاسخ می( خلاصه کرد. بنابراین در ای2014، 10فروش )کاشمیری و ماهاجام

 های بازاریابی و فروش در صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود چگونه است؟استراتژی

 . مروری بر ادبیات پژوهش1
های فعال در گردد. تعداد شرکتیبازمعنوان اولین شرکت ف بهو آغاز کار شرکت عام ک 1336های پخش در ایران به سال سابقه شروع فعالیت شرکت

(. 1394رسید )آقاجانی،  1396شرکت در سال   697ی داشت و به توجهقابلبه بعد و با مشارکت بخش خصوصی افزایش  1387صنعت پخش از سال 

ی توجهقابلاند سهم ها توانستهبوده است. همچنین این شرکت هزار میلیارد تومان 85 بربالغ 1395های پخش در ایران نیز در سال گردش مالی شرکت

 پردازیم.پژوهش می با موضوع(. در ادامه به برخی از ادبیات مهم در ارتباط 1396اند )انجمن صنعت پخش، هزار نفر داشته 298در اشتغال 

 . استراتژی بازاریابی1.1
دهد و یش میها افزاسازمانهای بازاریابی و محصولات و کنندگان را نسبت به فعالیتهی مصرفنویسد بازاریابی واقعاً دانش و آگا( می2007) 11کاتلر

ای است جامع و استراتژی برنامه دهد.شود و این اهمیت استراتژی بازاریابی را در عصر حاضر نشان میها میموجب بهبود و کیفیت زندگی انسان

گانه استراتژی در با توجه به سطوح سه (.2014، 12های خود است )ویلن و هانگربه مأموریت و هدف دهنده چگونگی رسیدن شرکتیکپارچه که نشان

ای قرار های بازاریابی، توزیع و فروش هر سه در سطح وظیفهای(، استراتژیهای وظیفهکار و استراتژیوسازمان )استراتژی شرکت، استراتژی کسب

 (.1397گیرند )لینچ، می

گذارد. نبض یک شرکت در دست شبکه توزیع و ها میچگونگی توزیع محصولات تأثیر مستقیم بر سایر تصمیمات بازاریابی شرکت تصمیم درباره

آمیزی عمل کرده و فروش فروش آن است. استراتژی توزیع باید به راس اصلی بازار و شرایط توزیع توجه داشته باشد تا برای شرکت به طور موفقیت

 تر از فکر اولیه استها در ورود به بازار جدید باید به سرعت یاد بگیرند که تعیین بهترین کانال فروش بسیار سختبسیاری از شرکترا افزایش دهد. 

صورت کلی توزیع عبارت است: رساندن محصول درست در مقدار و شرایط درست و مناسب، در زمان و مکان به (.1395)زرگران خوزانی و مظلومی، 

کننده باید جهت حصول اطمینان از توزیع اثربخش محصول از (. توزیع2007، 13مشتری درست با هزینه درست )کاپور و کانسالدرست برای 
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ونقل و تعیین (. آمیخته توزیع شامل پنج عامل اصلی موجودی کالا، تسهیلات، ارتباطات، حمل2016، 14)کریستوفر استفاده کند "های توزیع مناسبکانال"

اند از: تغییر صورت خلاصه عبارت. این تغییرات بهشده استهای اخیر متحمل تغییرات اساسی بسیاری دنیای توزیع در سال باشد.می بار اندازه واحد

ونقل و افزایش عوامل تکنولوژیک، توسعه و گسترش اینترنت که باعث کاهش اهمیت مرزهای جغرافیایی شده  است، در دسترس بودن وسایل حمل

شدن و سرعت رشد بازارها، تخصصی شدن توزیع، تغییرات مداوم در بازار و نوسانات یجهانمانند  15های اجتماعیها، توسعه گرایشسرعت آن

کننده جهت کسب موفقیت باید های توزیعفروشی، افزایش مداوم تعداد محصولات مصرفی در بازار. لذا شرکتهای خرده، توسعه فروشگاه16اقتصادی

(. روش 2008، 17)دنت کنند یداپهای جدیدی را برای خلق ارزش دهند و راهکار خود را تغییر وهای سنتی کسبفتن این تغییرات مدلضمن در نظر گر

 کننده است.کننده و مصرفتوزیع درواقع همان کانال توزیعی است که واسط بین تولید

 الزاماًهای توزیع است. اما استفاده از این روش دگانه و یا با استفاده از تمام کانالفروشی توزیع چنبدون تردید بهترین استراتژی توزیع در حوزه خرده

شود بستگی دارد. اگر اختلاف بین واسطه آن به سازمان تحمیل میهای توزیعی که بهبه هزینه کاملاًدر تمام شرایط صحیح نیست. انتخاب این روش 

ای است. اما اگر این اختلاف در برخی باشد، استفاده از توزیع چندکاناله بسیار منطقی و حرفه کم رهای مختلف با یکدیگهای توزیع و کانالهزینه

 (. 2016، 18رسد )وانگ و چنگینمهای بسیار زیاد باشد، توزیع در آن کانال منطقی به نظر کانال

 . استراتژی فروش 2.1
گیری مشتریان و تطبیق شیوه فروش، اهداف ارتباطی و الگوهای فروش بندی بازار، هدفیک استراتژی فروش اثربخش باید مواردی از قبیل بخش

سیم بندی مشتریان درواقع فرآیند تق(.  برای مثال بخش2006، 19)اینگرام و همکاران پوشش دهدهای متعدد فروش را مختلف و رویکرد استفاده از کانال

( که 2014) 21(.  بورگ و یانگ2013، 20کنندگان است که رفتار و نیازهای مشابهی دارند )کیگانهایی متمایز از مشتریان یا مصرفیرمجموعهزبازار به 

ا در قالب فروشی ری تیم فروش حضوری در حوزه خردهوربهرهآیند عوامل مؤثر بر افزایش از محققین  مطرح در حوزه فروش ارتباطی به شمار می

مدار، شایستگی رابطه مدار تیم پرتفوی رابطه تواند مبنای عمل محققین حوزه فروش و مدیران عملیاتی قرار گیرد.که می ارائه کردندمدلی مفهومی 

ژوهش شناسایی های اصلی این پشاخص ازجملههای رابطه مدار سازمانی تیم( و ارزش روابطی فروش، سازمانفرهنگی بین فردی، هامهارتفروش )

فروشی ارائه کرد های مختلف خردهرا با انجام پژوهشی در حوزه آموزش دهندید به تیم فروش ها باشرکتمهارتی  را که  15( 2006) 22شدند. جاک

یگران، نحوه مذاکره دادن اثربخش، فروش انطباقی، نحوه فائق آمدن موانع مختلف، نحوه شروع ارتباط با د)مانند ارائه تجربیات موفق دیگران، گوش

های فروش، شناخت بینی رفتار دیگران، افزایش هوش اجتماعی و احساسی، مدیریت زمان و استرس، مشخصات محصول، رقبا، روشیشپصحیح، 

مهارت فروشندگی که با کننده( درصورتیهای تسهیلبازار و کار تیمی(. در فرایند فروش حضوری استفاده از تکنولوژی فروش )تبلت و سایر تکنولوژی

ی فروش و افزایش کیفیت ارتباطی با مشتری و رضایت مشتری وربهرهتواند بر فروشنده و توان برقراری ارتباط اثربخش از طرف وی همراه باشد می

 (.2010، 23تأثیر مثبت بگذارد )پارک و همکاران

 های بازاریابی و فروش. لزوم تعامل بین استراتژی3.1

(. به 2007، 24کنند )گانزی، ترویلوبی و فروش همواره، در کنار یکدیگر، نقش مهمی را در موفقیت و انتقال ارزش به مشتریان بازی میهای بازاریافعالیت

و مدیریت  25ابزار انسجام بخش کلیدی بازاریابی فروش 2توان از منظور ایجاد چنین تعامل اثربخشی بین استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش می

توان هم در سطوح عملیاتی و هم در سطوح استراتژیک بهره برد. متیسنز و . از این دو فعالیت محوری میاستفاده کرد 26های محصولیگروه

یزش، حقوق ریزی، اجرا، کنترل، جذب نیرو، آموزش، انگ( نیز طی تعامل بازاریابی و فروش را در چند مرحله )تحلیل و بررسی، برنامه2006) 27جانستون

 و پاداش، تخصیص منابع، ارزیابی( و تفکیک وظایف بازاریابی و وظایف فروش و جریان و شدت انتقال اطلاعات بررسی کرد. 

 . پیشینه پژوهش4.1
راتژی بازاریابی انجام داد متغیرهای شناخت بازار دارویی، طراحی است "طراحی الگوی بازاریابی دارو در ایران"( در پژوهشی که با هدف 1389علیپور)

 SWOTبینی بازار، تحلیل دارو، طراحی استراتژی توزیع، طراحی استراتژی قیمت گذاری، طراحی استراتژی تبلیغات و ارتباطات، طراحی فرایند پیش

( نیز یک مدل 2015) 28شرکت و نوآوری در صنعت را به عنوان اجزای تشکیل دهنده الگوی بازاریابی در صنعت دارو معرفی کرد. کومار و همکاران

دهد تا با در نظر گرفتن آمیخته بازاریابی شرکت پخش، اقدامات رقابتی، میزان تمایز برند و های پخش این امکان را میاقتصادی تدوین کرد که به شرکت

ای که در زمینه استراتژی صصی( در مطالعات تخ2013محصولات موجود در سبد پخش بتوانند بهترین استراتژی را تدوین نمایند. واکر و همکاران )
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زاریابی، بازاریابی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که در یک استراتژی بازاریابی موفق میبایست عواملی مثل تعیین قلمرو هدف، تعیین اهداف با

ی تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر ( در تحقیقی با عنوان الگو1392تخصیص منابع و ایجاد مزیت رقابتی را در نظر گرفت. دهدشتی و پورحسین)

ها در این ها در تدوین استراتژی فروش و بازاریابی مواد غذایی کردند. آنعملکرد فروش اقدام به شناسایی عوامل موثر و روابط موجود بین آن

بندی افزایی(، استراتژی فروش)بخشرقابتی و هم پژوهش متغیرهای استراتژی بازاریابی )قلمرو، اهداف آرمانی و عملیاتی، تخصیص منابع، منابع مزیت

آفرین( و محیط بیرونی)عدم اطمینان تقاضا، شدت رقابت، گیری بازار و تطبیق شیوه فروش، اهداف ارتباطی و الگوی فروش، رهبری تحولمشتری، هدف

( تحت عنوان 2006) 29لی و تریم شدهارائهند. در مدل تحولات تکنولوژیک( را به عنوان عوامل تاثیرگذار بر عملکرد فروش شناسایی و تبیین کرد

بایست دربردارنده استراتژی بازاریابی ارتباطی فروشی میتدوین و اجرای استراتژی بازاریابی در صنعت خرده "سیستم ارزشی ارتجاعی سازمانی"

پذیر و داشتن ارتباطات اثربخش با سایر اعضای و سیستم انعطاف ریزی مبتنی بر هوشمندی رقابتیباشد که از اعتماد، ارائه خدمات به مشتریان، برنامه

های بازاریابی و استراتژی بازاریابی کردند. گرایی در کانال( در تحقیقی اقدام به بررسی ارتباط2011) 30کانال تشکیل شده باشد. پاسوان و همکاران

های مختلف، این موضوع برای تمامی مدیریت زنجیره تأمین و بین شرکتگرایی نتایج این پژوهش حاکی از این بود که علیرغم اهمیت ارتباط

اند که علاوه داده های پخش در ایران پیشنهاد( در بررسی کارایی شرکت1390های بازاریابی اثربخش و سودمند نیست. سوری و همکاران )استراتژی

های علمی و آموزشی مناسب و مستمر( اقدام ای توانمندسازی )برگزاری دورههها، نسبت به اجرای برنامهبر رعایت سطح بهینه استخدام در شرکت

( در 2009) 31های نوین توزیع و افزایش بازدهی نیروی کار امکان تحقق یابد. عابد و حقیقیشود تا افزایش کارایی درونی از طریق فراگیر ساختن روش

گرایی، های فروشندگی مناسب )مشتریفروش را بررسی کرد و توانست استراتژی های فروش و ارائه راهکارهایی جهت افزایشتحقیقی استراتژی

کند. پارونین و  تواند بر عملکرد شرکت تأثیرگذار باشد شناسایی و ارائهمی پذیری و تعهد فروشندگان( را کهانطباقی، ارتباطی، صداقت، مسئولیت

ی هاارزشسازی شایستگی، یتجارهای جدید، تژی اقیانوس آبی فروش )بررسی کانال( طی پژوهشی عوامل مؤثر در تدوین استرا2011) 32همکاران

( در 2009) 33یی کردند. پاپارویدامیسشناسا، آزمایش محصول و ...( را کارکنانگذاری برای جذب مشتری، آموزش جدید برای مشتری، سرمایه

ها پرداختند محققین اهمیت داشتن استراتژی فروش و رهبری تیم پژوهشی به بررسی اهمیت سرپرستی و رهبری تیم فروش بر افزایش عملکرد آن

ی مطلوب های فروش و رویارویاجرای بهتر استراتژی منظوربههای فروش که سازمان کرد یهتوص( 2010) 34یر دانستند. پیرسیناپذاجتنابفروش را 

های جدید باید به مواردی مانند ارتباط اثربخش و بلندمدت با مشتریان، افزایش تعهد، استفاده از های بازارهای جدید و استراتژیفروشندگان با چالش

( در تحقیقی با عنوان 2016کنند. وانگ و همکاران ) ایتکنولوژی روز دنیا، ارزیابی عملکرد، تغییر تیم فروش و دقت در انتخاب پرسنل توجه ویژه

کاناله بهترین استراتژی -های توزیع نتیجه گرفت که استراتژی توزیع چندبا مقایسه انواع مختلف کانال "انتخاب کانال توزیع مناسب در زنجیره تأمین"

ها در زنجیره تأمین ان موجودیدر نوس EPCو شبکه  RFIDنقش تکنولوژی "( در پژوهشی با عنوان 2010) 35است. بوتانی و همکارانفروشی خرده

FMCG" اند. در پژوهشی که زالوکو و های پخش پرداختهسازی عملکرد شرکتینهبههای روز دنیا در کنترل فروش و به بررسی استفاده از تکنولوژی

ی و سازماندرونشناسایی عوامل که به  انجام دادندفروشی ( باهدف بررسی عوامل مؤثر در بهبود عملکرد فروش در حوزه خرده2009) 36همکاران

توان زمینه ارزیابی عملکرد کرد و به کمک بخشی دیگر می توان بهبود عملکرد فروش را محققها میی مختلفی شد که به کمک بخشی از آنسازمانبرون

های فعال نشان داد که شرکت "در زمان رکودتغییر در استراتژی بازاریابی "( در پژوهشی با عنوان 2015تیم فروش را فراهم ساخت. نوتا و ولاچوی )

( تغییر در 1اند از :که عبارت کردند یجاداتغییر اساسی را در استراتژی بازاریابی خود  7در صنعت مواد غذایی در زمان بروز رکود در یونان، 

(ارائه تخفیفات و 6ها، ها و هزینهتغییر در ساختار قیمت( 5( تغییر در تبلیغات، 4(تغییر در فرایند فروش، 3(تولید محصولات جدید، 2های فروش، مشوق

کند و . به طور کلی نتایج این پژوهش حاکی از آن است که اگر شرکتی از استراتژی توزیع چندگانه استفاده میB2B(گرایش به سمت فروش 7

. داشته باشدگذاری استراتژی متفاوت قیمت 2خود باید  صورت موازی فروش اینترنتی را نیز در دستور کار دارد، برای فروش سنتی و اینترنتیبه

تواند منجر به بهبود نتایج ( به این نتیجه رسید که تدوین و اجرای صحیح یک استراتژی بازاریابی در زمان رکود می2009) 37کوکسال و همکاران

فروشی در ( در زمینه واکنش فعالین عرصه خرده2010) 38عملکردی مثل میزان فروش، سهم بازار و سودآوری شود. در پژوهشی که ساندز و فرارو

فروشی دستخوش تغییرات اساسی ، به این نتیجه رسیدند که در دوران رکود، استراتژی خردهانجام دادندکشور استرالیا طی دوران رکود اقتصادی 

که طراحی یک شبکه توزیع از طریق ایجاد ساختار و تدوین  ( انجام دادند دریافتند2015) 39گیرد. در فراتحیلی که منگیاراسینا و همکارانقرار می

های مدیریت توزیع امکان پذیر است که در این زمینه عواملی مثل ویژگی محصول، الزامات خدمات تولید، ویژگی تقاضا، ویژگی عرضه و سیاست

انجام دادند،  "آفرین و عملکرد تیم فروشرهبری تحول"نوان ( در تحقیقی که با ع2016) 40کنزی و همکارانمتغیرهای اقتصادی حائز اهمیت هستند. مک
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باشد، به این نتیجه رسیدند که برای داشتن یک استراتژی فروشی که منجر به افزایش درآمد سازمان شود و مزیت رقابتی پایدار به همراه داشته

های مختلف و ارزیابی ن شدت تقاضا و تحلیل هزینه و سود فعالیتگذاری برای کالاهای مختلف، بر اساس میزاها باید ضمن تعیین اهداف قیمتشرکت

ها را فراهم های ترفیع مناسب موجبات موفقیت پایدار شرکتتواند در کتار اتخاذ سیاستهای رقبا، اقدام به تدوین آمیخته قیمت کنند. این مهم میقیمت

محور در فروش به یک توجه به فراگیر شدن تکنولوژی،  امروزه استفاده از فرایندهای تکنولوژیاند که با ها به این نکته نیز اشاره کردهکند. همچنین آن

 است. های موفق تبدیل شدهالزام برای همه شرکت

در  ای از عوامل مهمهای مرتبط با مفاهیم بازاریابی، فروش و توزیع تلاش شد تا بخش عمدهپس از مطالعه و بررسی عمیق مقالات، کتب و پژوهش

ها از بطن مفاهیم و شاخص هامخلفههای پخش فعال در صنعت مواد غذایی شناسایی شود. این تدوین الگوی استراتژی بازاریابی و فروش برای شرکت

ستراتژی ( و در قالب عوامل مؤثر بر تدوین استراتژی بازاریابی، ا1و به شرح جدول ) شده استو ادبیات موضوعی مرتبط با موضوع تحقیق استخراج 

 اند:بندی شدهگر طبقهفروش و عوامل تعدیل

 . جمع بندی ابعاد مختلف الگوی مفهومی تدوین استراتژی بازاریابی و فروش در شرکتهای پخش مواد غذایی1جدول 

 شاخص مؤلفه مضمون

استراتژی 

 بازاریابی

؛ دهدشتی شاهرخ و 2013قلمرو هدف )واکر و همکاران، 

 (2006تریم، ؛ لی و 1392همکاران، 

تعیین بازارهای هدف، تعیین سبد محصولی، برنامه مدون ارائه برندهای 

 مختلف به بازار

؛ دهدشتی شاهرخ 2013اهداف بازاریابی )واکر و همکاران، 

 (1392و همکاران، 

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

 ارزیابی عملکردبینی بازار، هدف توسعه، مشتری، پیش

؛ دهدشتی شاهرخ 2013تخصیص منابع )واکر و همکاران، 

 (1392و همکاران، 

های یص منابع به تفکیک بازار/محصول، تخصیص منابع بین فعالیتتخص

 مختلف 

؛ دهدشتی شاهرخ و 2013مزیت رقابتی )واکر و همکاران، 

 (1392همکاران، 

کندگردش(، ی، تند گردش یا بندبستهمزیت رقابتی محصولی )کیفیت، تنوع، 

مزیت رقابتی قیمتی، مزیت رقابتی توزیعی، مزیت رقابتی ترویجی 

 )فروش(، مزیت رقابتی برند

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

 سیاسی، عوامل اقتصادی، شدت رقابت، اخلاقیات

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

؛ کاپور و 1395آمیخته توزیع )زرگران خوزانی و مظلومی، 

؛ وانگ و 2008؛  دنت، 2016؛ کریستوفر، 2007کانسال، 

؛ 1389؛ علیپور، 2006؛ اینگرام و همکاران، 2016چنگ، 

 (2015همکاران، ؛ مانگیاراسینا و 2004، 41هاسسمن

 

بندی طراحی ساختار شبکه توزیع، مدیریت شبکه توزیع، تعیین و اولویت

های توزیع(، توجه به موارد قانونی در انتخاب کانال کانال توزیع )واسطه

توزیع، رهبری و کنترل کانال توزیع، تضاد بین اعضاء کانال توزیع، 

 ارزیابی عملکرد توزیع

 (1389؛ علیپور، 2016آمیخته قیمت )مک کینزی،

 

گذاری برای کالاهای مختلف، تعیین شدت تقاضا، تدوین اهداف قیمت

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

 یامنطقهسیاست قیمت 

 (2016آمیخته ترفیع )مک کینزی،

هدف، ی هاگروههای ترفیعی برای تعیین اهداف مربوط به اجزای سیاست

کننده محور/مشتری تعیین و انتخاب عناصر آمیخته ترفیع، ترفیع مصرف

 محور

 تحقیق و توسعه بازار / محصول

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

های برنامه توسعه سبد پخش/بازار، شناسایی و توسعه تکنولوژی

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

لازم برای هر یک از مراحل چرخه عمر محصولات مختلف، ایجاد پیوند 

ای در سبد های داخلی / خارجی، بازنگری دورهاستراتژیک با شرکت

 محصولی )حذف و اضافه(
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 شاخص مؤلفه مضمون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

استراتژی 

 فروش

؛ 2014یانگ، شایستگی رابطه مدار تیم فروش )بورگ و 

 (2009؛ عابد، 1390سوری و همکاران، 

 

 های بین فردی )فروشندگان، مدیران فروش و مدیران ارشد(مهارت

ی فروش )درگیری، انسجام، بازاریابی درونی، سازمانفرهنگ

 های مناسب(زیرساخت

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

افراد یک تیم، روابط بین چند تیم مختلف، روابط بین  آزاد، روابط بین

 واحد فروش و سایر واحدها(

؛ نو، 2006؛ جاک، 1390آموزش تیم )سوری و همکاران، 

؛ پارونین و همکاران، 2010؛ پیرسی، 2009؛ عابد، 2009

2011) 

وجود واحد آموزش، تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش، برنامه 

جرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی، وجود مدون تحلیل عملیات ا

های تکنولوژی اهداف مشخص آموزشی برای کارکنان، استفاده از روش

 محور در آموزش

؛ پارک و همکاران، 2009، 42ایجاد رضایت در مشتریان )نو

 (2010، 43؛ موسی و همکاران2010؛ پیرسی، 2010

  

 فروشندهرضایت از محصول، رضایت از شرکت، رضایت از 

؛ هومبرگ و 2009بندی مشتریان )اینگرام، بخش

؛  2016؛ مک کینزی، 2013؛ کیگان، 2008، 44همکاران

، دهدشتی شاهرخ و 2009، 45جانستون و مارشال

 (1392همکاران، 

های ی مشتری برای سازمان، بر اساس ویژگیسوددهبر اساس ارزش یا 

ستفاده و کاربرد جمعیت شناختی، بر اساس رفتار خرید، بر اساس ا

 محصول، بر اساس ارزش آتی مشتری برای سازمان

، 46؛ رنکو و درازیجانیک2010تکنولوژی فروش )پیرسی، 

؛ وانگ و 2016، مک کینزی، 2010؛ پارک و همکاران، 2014

 (1392؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران، 2016همکاران، 

 GPSروش، تبلت و هندهلد، موجودی گیری مدرن، اتوماسیون فرایندی ف

هماهنگی بین استراتژی فروش و بازاریابی  )گانزی، 

؛ پاسوان و 2006؛ متیسنز و جانستون، 2007ترویلو، 

 (2009، 47؛  دیوسنپ و جابر2011همکاران، 

 های محصولیبازاریابی فروش،  مدیریت گروه

استراتژی اقیانوس آبی در فروش )پاروینن و همکاران، 

2011) 

  

سازی یتجارهای فروش جدید / محصولات جدید / مشتریان جدید، کانال

های محوری، کسب درآمد جایگزین از جریان نقدینگی شرکت، شایستگی

کردن صنعت، ارائه محصولات های جدید برای مشتری، دگرگونارزش

های جدید با کمک فعلی در بازارهای جدید جغرافیایی، ایجاد ارزش

 گذاری بر آموزش تیممشتریان، سرمایه

؛ 2008، 48کار )باسکاران و همکارانوتوجه به آینده کسب

 (2008، 49یان

های فروش، اضافه شدن توسعه محصولات ارگانیک، حذف برخی کانال

 های جدید فروشکانال

؛ 2010، 50آفرین )پاناگوپولوس و آولونیتیزرهبری تحول

و  ؛ دهدشتی شاهرخ2009پاپارویدامیس و گوئنزی، 

 (1392همکاران، 

، ارائه الگوی مناسب، تسهیل پذیرش اهداف گروهی، اندازچشمترسیم 

 انتظارات عملکردی بالا، رفتار حمایتی، انگیزش و تحریک فکری

؛  بوتانی و همکاران، 2010عملکرد نیروی فروش )پیرسی، 

؛ 2008، 52؛ لوپز و همکاران2007، 51؛ هانتر و پریوالت2010

 (2016؛ وانگ و همکاران، 2011، 53کاستر و کانالز

 

ی اطلاعات بازار، تسهیم اطلاعات با آورجمعرفتاری ) •

سایرین، مدیریت زمان و هزینه شرکت، کسب دانش 

محصولی و رقبا و مشتریان، حفظ ارتباط با مشتریان، ارائه 

 خدمات به مشتریان، راضی نگهداشتن مشتریان(

افزایش فروش غیر رفتاری )افزایش سهم بازار شرکت،  •

ریالی، فروش محصولات جدید، عبور از اهداف سالانه 

 فروش(

کمی )فروش تعدادی، فروش  -ارائه پورسانت متغیر )کیفی  •
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 شاخص مؤلفه مضمون

حجمی، اقلام، تعداد مشتری، تعداد مشتری جدید، تحقق 

 ویزیت، مرجوعی((

 ارائه پورسانت ثابت •

های متعدد فروش )جانستون و مارشال، استفاده از کانال

؛ 2010؛ پاناگوپولوس و آولونیتیز، 2009؛  اینگرام، 2007

؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران، 2014رنکو و درازیجانیک، 

1392) 

های استفاده از نیروهای فروش حضوری شرکت، استفاده از واسطه

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

های بازرگانی و تجاری، یشگاهنماشرکت، استفاده از ایمیل، شرکت در 

 ها و کنفرانسحضور در نشریات و مجلات تخصصی، شرکت در همایش

 (2016وصول مطالبات )مک کینزی،

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

ها، تعیین شرط وصول وصول برای مشتریان براساس میزان اعتبار آن

های اجرایی ها، تعیین ضمانتن براساس میزان اعتبار آنبرای مشتریا

وصول برای فروشندگان جهت کاهش مطالبات لاوصول و 

افزایش یا )الوصول، تعیین استثنائات وصول فراخور شرایط مشکوک

 (کاهش مدت وصول،گرایش به تسویه نقد یا چک

عوامل 

 کننده تعدیل

ایی در عوامل کلان تأثیرگذار برصنعت پخش مواد غذ

 (رکود) دوران پساتحریم

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

های رقیب ی خارجی، امکان ورود شرکتهابا شرکتتعاملات تجاری 

های رقیب یجاد شرکتا امکانخارجی به صنعت پخش مواد غذایی ایران، 

به اعطای تسهیلات اقتصادی به بخش تولید،  با توجهجدید در بازار داخلی 

 ی مصرف و خرید محصولات غذاییغربی هافرهنگافزایش ورود 

 نقاط قوت و ضعف شرکت پخش در دوران پسارکود

 (وضعیت داخلی)

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

 استراتژیک

یان در مشترو ی ناشی از فعالیت رقبا هاو فرصتتهدیدها 

 (وضعیت خارجی) دوران پسارکود
 تحلیل مشتریان، تحلیل بازار، تحلیل رقبا

های بازاریابی، فروش و توزیع و مطالعات و تجربیات محقق، الگوی اولیه های صورت گرفته در زمینه استراتژیبندی پژوهشبا توجه به بررسی و جمع

 پژوهش تنظیم شد.

 شناسی پژوهش. روش2
بکار بردیم. در مرحله کیفی )خبرگان(  شدهیآورجمعهای داده لیوتحلهیتجزتحلیل محتوا روشی است که در این بخش از تحقیق، به منظور  بخش کیفی.

ی در مرحله کیفی تا جایی ادامه یافت که ریگنمونهنفر از مدیران )عامل، بازاریابی، فروش و لجستیک( و اساتید دانشگاه  مصاحبه باز انجام شد.  11با 

ساله در  6اند از سابقه حداقل به اشباع تئوریک رسید. سه معیار برای انتخاب اعضای نمونه در مرحله کیفی مدنظر قرار گرفت. این معیارها عبارت

های ( ویژگی2رشد و بالاتر. در جدول )صنعت پخش، دارا بودن سمت مدیریت عامل یا مدیر بازاریابی و استراتژی و تحصیلات کارشناسی ا

ی تحقیق هامقولهآن  تبعبهها و شاخص ارزشیابی )مفاهیم مستخرج( برای مضمون 135در مرحله کیفی آورده شده است. در نهایت  شوندگانمصاحبه

ه با درصد و فراوانی هر یک از مفاهیم مستخرج از بر، و دقیق و با تمرکز بالا به دست آمد که نتایج نهایی آن به تفکیک همراطی فرایندی بسیار زمان

های ناشی از ورود رقبا، نقاط متغیر تهدیدها و فرصت 4های عمیق، مشخص شد. پیرو بررسی موارد مربوط به تحلیل محتوا در تحقیق کیفی، مصاحبه

دوران پسارکود و وصول مطالبات به الگوی اولیه قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در 

گذاری و تعیین شیوه فروش و ارزیابی تیم فروش و طراحی پورسانت از الگوی اولیه حذف و های فروشندگی، هدفمتغیر استراتژی 3تحقیق اضافه و 

شده و به الگوی تحقیق ست که از تحقیق کیفی حاصلهایی ادار، شاخصتوجه است که موارد ستارهیا در سایر متغیرها ادغام شدند. همچنین قابل

در استراتژی فروش و بازاریابی و  شدهییشناسای عوامل طورکلبهاند.  شدهآمده از ادبیات ترکیب دستها و متغیرهای بهشده و یا با سازهاضافه

اند. به منظور رعایت اصل ( نشان داده شده5( و )4(، )3های )لعوامل کلان تأثیرگذار با توجه به روش تحقیق تحلیل محتوا و اجماع خبرگان در جدو

های تحقیق پس از پایان کدگذاری اولیه باید ضریب پایایی محاسبه گردد. باشد، برای بازبینی سازهعینیت که از خصوصیات روش تحلیل محتوا می
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درصد و نشانه پایایی و  70آمده بالاتر از دستای تمامی مضامین به( استفاده شد که بر1955برای محاسبه ضریب پایایی از فرمول ویلیام اسکات)

 رعایت اصل عینیت بود.

 های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان در مرحله کیفی. ویژگی2جدول 

 پست سازمانی تعداد سطح تحصیلات تخصص و حوزه فعالیت ردیف

 بازاریابی 1

 2 دکتری

 مدیر بازاریابی و استراتژی

 1 ارشد کارشناسی

 مدیر فروش 2 کارشناسی ارشد فروش 2

 مدیریت عاملی 3

 1 دکتری

 رعاملیمد

 1 کارشناسی ارشد

 مدیر لجستیک 2 کارشناسی ارشد لجستیک 4

5 
 استاد دانشگاه داکوتای شمالی 1 دکتری خارج از کشور -استاد دانشگاه

 شریفاستاد دانشگاه صنعتی  1 دکتری داخل کشور -استاد دانشگاه

 بر استراتژی فروش و بازاریابی رگذاریتأث. مقوله 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*

( 2از دوران تحریم*، ) ماندهیباق( توجه به شرایط منفی اقتصادی 1)

های ها و افزایش تعاملات تجاری با شرکتتوجه به رفع تحریم

خارجی/فرهنگ  بیرقهای ( توجه به ورود شرکت3خارجی*، )

 مصرف غرب*

تحلیل وضعیت داخلی 

 شرکت

تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و 

 ضعف( در دوران پساتحریم*

شناسایی نقاط قوت و ( 2( شناسایی عملکرد شرکت پخش*، )1)

 ضعف شرکت پخش*

تحلیل وضعیت خارجی 

 شرکت

تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهدیدها و 

 ی ناشی از فعالیت رقبا و مشتریان(*هافرصت
 ( تحلیل رقبا*3( تحلیل بازار*، )2( تحلیل مشتریان،* )1)

 ها و مفاهیم مدنظر در استراتژی بازاریابی. مقوله4جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

استراتژی 

 بازاریابی

 ( داشتن برندهای مختلف3( تعیین سبد محصول، )2( تعیین بازارهای هدف، )1) قلمرو هدف

 تعیین اهداف بازاریابی
( تعیین 4( تعیین هدف حاشیه سود، )3( تعیین هدف سهم بازار، )2( تدوین هدف فروش، )1)

 ( ارزیابی عملکرد5هدف رضایت مشتریان، )

 های بازاریابی( تخصیص منابع به آمیخته1) منابعتخصیص 

 ایجاد مزیت رقابتی
( ایجاد مزیت رقابتی 3( ایجاد مزیت رقابتی قیمتی، )2(  ایجاد مزیت رقابتی محصولی، )1)

 ( ایجاد مزیت رقابتی برند5( ایجاد مزیت رقابتی ترویج )فروش(، )4توزیعی، )

 شناخت محیط کلان صنعت پخش

( بررسی عوامل 3( بررسی عوامل تکنولوژیکی، )2عوامل فرهنگی اجتماعی، )( بررسی 1)

( در نظر گرفتن 6( بررسی عوامل اقتصادی، )5( بررسی عوامل قانونی، )4سیاسی، )

 ( بررسی شدت رقابت7اخلاقیات، )

 نهایی کنندگانمصرف( شناخت رفتار خرید 2( شناخت رفتار خرید مشتریان و )1) شناخت رفتار خرید مشتریان

طراحی ساختار استراتژیک شبکه 

 توزیع

( امکانات توزیع، 3( تخصیص تقاضا به امکانات توزیع، )2( موقعیت مکانی امکانات توزیع، )1)

 های توزیع( تعداد لاین5( ظرفیت امکانات توزیع، )4)

( 4انبارها، ) بخشنانیاطم( موجودی 3( مسیربندی توزیع، )2( سطح موجودی انبار، )1)ی استراتژیک هااستیسطراحی 
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 مفهوم مقوله مضمون

 ی مدیریت موجودیهااستیس( 5طراحی ناوگان توزیع، ) مدیریت توزیع

 مشخصات محصول

( شدت 4( چرخه عمر محصولات، )3( حجم وزنی محصولات، )2( حجم ریالی محصولات، )1)

( سهولت 8ی، )طیمحستیز( رعایت اصول 7)( تنوع محصولات، 6( نوع محصول، )5رقابت، )

( حاشیه سود 10مصرف محصولات، ) استاندارد زمانمدت( 9جابجایی محصولات، )

 محصولات

 الزامات ارائه خدمات

( میانگین وزن محموله 3( تور توزیع، )2رفع نیاز مشتری از دید شرکت، ) زمانمدت( 1)

( ظرفیت ماشین 6( نرخ تحقق سفارش مشتری، )5( میانگین حجم محموله توزیع، )4توزیع، )

( امکان مرجوعی، 9( رصد کردن سفارش، )8( تجربه مشتری در تعامل با شرکت، )7توزیع، )

 دید مشتری رفع نیاز مشتری از زمانمدت( 10)

 ( تراکم تقاضا4( تراکم مشتریان، )3( نوسان تقاضا، )2( شدت تقاضا، )1) شدت تقاضا

 خصوصیات تأمین
( حجم 4( فاصله بین انبارها، )3( موقعیت جغرافیایی تولیدکنندگان، )2( تعداد تولیدکنندگان، )1)

 انعطاف در تولید( 6( محدودیت تأمین مواد اولیه، )5تولید در یک برنامه تولید، )

 عوامل اقتصادی
( زیرساخت 4( مالیات/تعرفه/نرخ بهره، )3( محدودیت اقتصادی، )2( محدودیت قانونی، )1)

 موجود

 آمیخته توزیع

( 4بندی کانال توزیع، )( تعیین و اولویت3( مدیریت شبکه توزیع، )2( طراحی شبکه توزیع، )1)

( رهبری 6( تضاد بین اعضاء کانال توزیع، )5توزیع، )توجه به موارد قانونی در انتخاب کانال 

 ( ارزیابی عملکرد توزیع7کانال توزیع، )

 آمیخته قیمت
( ارزیابی قیمت رقبای داخلی 3( شدت تقاضا، )2گذاری/سود و زیان، )( تعیین اهداف قیمت1)

 ایگذاری منطقه( قیمت4و خارجی، )

 محور کنندهمصرف( ترفیع 3ترفیع مشتری محور، ) (2ی ترفیع، )گذارهدف( 1) آمیخته ترفیع

 تحقیق و توسعه بازار/محصول

( 4( شناسایی و توسعه تکنولوژی، )3( توسعه/کاهش سبد پخش، )2( تحقیقات بازاریابی، )1)

( پیوند 6( سیاست توسعه بازار/محصول در طی چرخه عمر، )5ورود به بازارهای جهانی، )

 داخلی و خارجیهای استراتژیک با شرکت

 

 . مقوله و مفاهیم مدنظر در استراتژی فروش5جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

 استراتژی فروش

 ( وجود روابط بین سازمانی تیم فروش2ی فروش، )سازمانفرهنگ( داشتن 1) شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 آموزش مؤثر به تیم فروش

( تدوین برنامه 3وجود واحد آموزش، )( 2( تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش، )1)

(وجود اهداف 4مدون تحلیل عملیات اجرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی، )

 مشخص آموزشی برای کارکنان

 ایجاد رضایت در مشتریان
( 3( ایجاد رضایت از شرکت در مشتریان، )2( ایجاد رضایت از محصول در مشتریان، )1)

 در مشتریانایجاد رضایت از فروشنده 

 ارزیابی عملکرد و پورسانت
( 3( اعطای پورسانت ثابت به تیم فروش، )2( اعطای پورسانت متغیر به تیم فروش، )1)

 ( ارزیابی عملکرد غیررفتاری تیم فروش4ارزیابی عملکرد رفتاری تیم فروش، )

 ی مرتبطهایاستراتژبندی مشتریان و تدوین ( بخش1) بندی مشتریانبخش

 GPS( استفاده از 3( استفاده از اتوماسیون فروش، )2( استفاده از تبلت و هندهلد، )1) ی تکنولوژی محور فروشهاستمیس

هماهنگی بین استراتژی بازاریابی و 

 فروش
 های محصولی( مدیریت گروه2( بازاریابی فروش، )1) 

 استراتژی اقیانوس آبی
( توجه به مشتریان جدید، 3محصولات جدید، )( توجه به کانال فروش جدید،  توجه به 1)

(توجه به کسب درآمد جایگزین از جریان نقدینگی شرکت، 5( توجه به بازارهای جدید، )4)
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 مفهوم مقوله مضمون

 ی جدید برای مشتریانهاارزش( توجه به ایجاد 7( توجه به دگرگون کردن صنعت، )6)

 وکار صنعت پخشآینده کسب
( 3های فروش، )توجه به حذف احتمالی برخی کانال( 2(  توجه به محصولات ارگانیک، )1)

 های جدید فروشتوجه به اضافه شدن برخی کانال

 آفرینرهبری تحول
( 3پذیرش اهداف گروهی، ) لیتسه( 2( ارائه الگوی مناسب و انتظارات عملکردی بالا، )1)

 رفتار حمایتی، انگیزش و تحریک فکر رهبر

 متعددهای فروش استفاده از کانال

( استفاده 3های فروش، )( استفاده از واسطه2( استفاده از نیروهای فروش حضوری، )1)

های بازرگانی و ( شرکت در نمایشگاه4شرکت، ) تیساوباز فروش اینترنتی/پستی/ 

 هاها و کنفرانستجاری/همایش

 وصول مطالبات*
وصول  جرائمیا  هاضمانت(تعیین 2( اعتباردهی به مشتریان براساس سابقه خرید، )1)

 وصول فراخور شرایط بازار* استثنائات( تعیین 3برای فروشندگان*، )

 

ی هاشاخصو  هامؤلفهبندی دو روش مذکور )بررسی پیشینه و ادبیات و مطالعه کیفی( در قالب الگوی نهایی پژوهش و کلیه متغیرها، بخش کمی. با جمع

هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده  دهندهلیتشکدست آمد. به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل آن به

ف بسته در طی سؤال 135پرسشنامه معتبر با  108تعیین شد و  مطالعه موردشرکت  54عنوان حجم نمونه در نفر به 84شد. بر اساس فرمول کوکران 

 قرار گرفت و مبنای تحلیل قرار گرفته شدند.  دیتائعدد مورد  81عدد بازگشت داده شد و از این تعداد  92 درمجموعلیکرت توزیع شد 

 هاوتحلیل داده. تجزیه3
کسانی که در حوزه  که در صنعت پخش بیشتر دهدیممرد بودند که نشان  دهندگانپاسخ% از  92شناسی، های جمعیتتحلیل توصیفی. از نظر ویژگی

باشند که می سانسیلفوقنفر نیز دارای تحصیلات  71باشند. همچنین تعداد ی صنعت پخش فعال هستند مرد میهاشرکتبازاریابی و مدیریت عاملی 

درصد از اعضای مدیران  20/43نفر که  35دارای تحصیلات تکمیلی هستند. نکته جالب اینکه  اندکردهدهد اکثر کسانی که در این تحقیق شرکت نشان می

سابقه کار مدیران عامل و مدیران  دهدیمسال دارند که نشان  18سابقه کاری بالای  اندکردهو مدیران بازاریابی و استراتژی که در این تحقیق شرکت 

ی پخش هاشرکتزاریابی و استراتژی کسانی هستند که مدیر با دهندگانپاسخ% از   5/60. همچنین باشدیمی صنعت پخش بالا هاشرکتبازاریابی 

 دارند. به عهدهی پخش را هاشرکتکه مدیریت عامل  دهندیم% از آنان را کسانی تشکیلی  5/39و  باشندیم

اری و تحلیل استنباطی. با توجه به اینکه جامعه آماری پژوهش کوچک می باشد برای بررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق و برای بررسی معادلات ساخت

استفاده  GOFشاخص  در بررسی برازش مدل ساختاری از و روش حداقل مربعات جزئی استفاده شد.  smartPLS افزارنرمبررسی ضریب مسیر از 

 است. این شاخص کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان می دهد و برابر است با: شده

0 / 828 0 / 733 0 / 607
2

GOF AVE R      

و AVEکه در آن 
2R  میانگینAVE  وR2 دهد. مقدار مدل را نشان می مناسب برازش 36/0باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از می

 تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. بزرگ 36/0شده است و از مقدار  607/0شاخص برازش برابر 

 . ضرایب روایی همگرایی مدل و پایایی6جدول 

 متغیرهای پنهان

 پایایی روایی واگرا روایی همگرا

 میانگین واریانس

 استخراج شده
MSV  آلفای کرونباخ ترکیبیپایایی 

 794/0 830/0 346/0 619/0 قلمرو هدف

 734/0 824/0 338/0 593/0 تعیین اهداف بازاریابی

 000/1 000/1 369/0 000/1 تخصیص منابع

 757/0 828/0 344/0 526/0 ایجاد مزیت رقابتی

 900/0 921/0 352/0 626/0 شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی
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 متغیرهای پنهان

 پایایی روایی واگرا روایی همگرا

 میانگین واریانس

 استخراج شده
MSV  آلفای کرونباخ ترکیبیپایایی 

 794/0 906/0 239/0 829/0 خرید مشتریان شناخت رفتار

 834/0 882/0 396/0 600/0 طراحی ساختار استراتژیک شبکه توزیع

 757/0 836/0 346/0 508/0 های استراتژیک مدیریت توزیعطراحی سیاست

 881/0 904/0 566/0 592/0 مشخصات محصول

 917/0 932/0 351/0 580/0 الزامات ارائه خدمات

 865/0 908/0 326/0 712/0 شدت تقاضا

 858/0 895/0 383/0 587/0 خصوصیات تامین

 778/0 857/0 351/0 601/0 عوامل اقتصادی

 912/0 930/0 423/0 656/0 آمیخته توزیع

 828/0 886/0 355/0 661/0 آمیخته قیمت

 744/0 868/0 346/0 557/0 آمیخته ترفیع

 846/0 887/0 338/0 572/0 تحقیق و توسعه بازار/ محصول

 857/0 933/0 355/0 875/0 شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 917/0 941/0 441/0 801/0 آموزش موثر به تیم فروش

 900/0 938/0 239/0 834/0 ایجاد رضایت در مشتریان

 874/0 914/0 396/0 727/0 ارزیابی عملکرد و پورسانت

 000/1 000/1 346/0 000/1 بخش بندی مشتریان

 881/0 925/0 401/0 805/0 های تکنولوژی محور فروشسیستم

 780/0 901/0 351/0 820/0 هماهنگی بین استراتژی بازاریابی و فروش

 857/0 896/0 226/0 565/0 استراتژی اقیانوس آبی

 826/0 896/0 266/0 741/0 آینده کسب و کار صنعت پخش

 917/0 941/0 339/0 800/0 رهبری تحول آفرین

 916/0 941/0 255/0 799/0 های فروش متعدداستفاده از کانال

 860/0 914/0 377/0 781/0 وصول مطالبات

 735/0 846/0 346/0 648/0 عوامل کلان تاثیرگذار برصنعت پخش

 739/0 885/0 341/0 793/0 تحلیل وضعیت داخلی شرکت

 780/0 870/0 358/0 691/0 تحلیل وضعیت خارجی شرکت

 972/0 947/0 - 522/0 توزیع مواد غذایی استراتژی

 976/0 978/0 - 551/0 استراتژی بازاریابی

 945/0 950/0 - 524/0 استراتژی فروش

 

 از بالاتر بایستی استخراجی واریانس متوسط این .است شده استفاده( AVE) شده استخراج واریانس متوسط شاخص از همگرا روایی بررسی برای

 تا باشد کمتر باید نیز CR مقدار از باشد، بزرگتر باید 5/0 از AVE مقدار اینکه بر علاوه(. 1981 لارکر و فورنل) شود تایید همگرا اعتبار تا باشد 0.5

 و است شده بزرگتر 5/0 از ها مولفه و متغیرها تمامی برای متغیر این مقدار شودمی مشاهده بالا جداول در که طور همان. گردد تایید مدل همگرا روایی

 شاخص دو از تحقیق متغیرهای پایایی برسی برای .باشدمی مدل در همگرا روایی تایید از نشان که اندشده بزرگتر AVE مقادیر از CR مقادیر تمامی

 که باشد بالاتر یا 7/0 بایستی( 1981) لارکر و فورنل گفته به بنا کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی. است شده استفاده کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی

 پایایی از نشان که اندشده بزرگتر 7/0 از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقدار تحقیق متغیرهای تمامی برای .دارد درونی همگرایی بودن کافی از نشان
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( MSVتگی هر متغیر با سایر متغیرهای مدل )همچنین برای بررسی روایی واگرا از شاخص توان دوم بالاترین همبس .باشدمی گیری اندازه ابزار

 مقدار است مشخص جدول در که طور همان. گردد تایید واگرا روایی تا باشد کوچکتر AVE مقدار از باید( MSV) شاخص این استفاده شد. مقدار

MSV مقدار از اول سطح متغیرهای تک تک برای AVE نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی  .شودمی تایید واگرا روایی نتیجه در و باشدمی کوچکتر

 ( ملاحظه می شود:8( و )7فرضیه های تحقیق در جدول )

 . نتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق7جدول 

 جهت وضعیت فرضیه ضریب تعیین آماره تی بتا فرضیات تحقیق

 + تأیید 288/0 626/16 537/0 استراتژی فروش <-استراتژی بازاریابی 

 <-رکود استراتژی بازاریابی * عوامل کلان تاثیرگذار در دوران پسا

 استراتژی فروش
139/0 535/2 

245/0 

 + تأیید

 + تأیید 063/4 354/0 استراتژی فروش <-استراتژی بازاریابی * وضعیت خارجی شرکت 

 + تأیید 326/3 939/0 استراتژی فروش <-استراتژی بازاریابی * وضعیت داخلی شرکت 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 استراتژی بازاریابی، استراتژی فروش و متغیرهای تعدیلگر هایمؤلفه. بارهای عاملی 8جدول 

 ی استراتژی فروشهامؤلفهبارهای عاملی  ی استراتژی بازاریابیهامؤلفهبارهای عاملی 

 یبار عامل مؤلفه ردیف یبار عامل مؤلفه ردیف

 646/0 فروش میآموزش ت 1 520/0 قلمرو هدف 1

 689/0 نیآفر لیتحو یرهبر 2 881/0 ییمواد غذا عیتوز یاستراتژ 2

 619/0 فروش یهااز کانال استفاده 3 832/0 منابع صیتخص 3

 607/0 مطالبات وصول 4 747/0 یرقابت تیمز 4

 577/0 فروش یآب انوسیاق یاستراتژ 5 976/0 گذاریقیمت یاستراتژ 5

 467/0 فروش ندهیوکار آبه کسب توجه 6 982/0 یابیبازار اهداف 6

 682/0 انیدر مشتر تیرضا جادیا 7 439/0 و توسعه بازار/محصول قیتحق 7

 686/0 یابیفروش و بازار یاستراتژ نیب یهماهنگ 8 502/0 عیترف یاستراتژ 8

 738/0 فروش میت عملکرد 9 498/0 کلان صنعت پخش طیمح شناخت 9

 715/0 فروش میرابطه مدار ت یستگیشا 10 652/0 ییمواد غذا دیرفتار خر شناخت 10

بارهای عاملی تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و ضعف( در 

 دوران پساتحریم
 631/0 فروش یاز تکنولوژ استفاده 11

 592/0 انیمشتر بندیبخش 12 888/0 سنجش عملکرد شرکت پخش 1

 893/0 شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت پخش 2
ی ناشی هافرصتبارهای عاملی تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهدیدها و 

 از فعالیت رقبا و مشتریان(

پخش در دوران  بر صنعتبارهای عاملی عوامل کلان تأثیرگذار 

 پسارکود
 780/0 تحلیل مشتریان 1

1 
مانده از توجه به شرایط منفی اقتصادی باقی 

 دوران تحریم
 843/0 تحلیل بازار 2 766/0

2 
و افزایش تعاملات  هامیتحرتوجه به رفع 

 ی خارجیهاشرکتتجاری با 
 868/0 تحلیل رقبا 3 886/0

3 
ی رقیب هاشرکتتوجه به ورود 

 خارجی/فرهنگ مصرف غرب
758/0    
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 . مدل برازش شده تحقیق1شکل

 گیریبحث و نتیجه
با توجه به پیشینه تحقیقات مشخص شد که محققین در مطالعات خویش موضوعات استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش را در صنایع مختلف 

ارائه الگوی بازاریابی و فروش در صنعت پخش و با توجه به ماهیت چالشی روابط و  حالنیبااها تعیین کردند، بررسی کرده و عواملی را در این سازه

جامع بررسی نشده بود. بر همین اساس در این مطالعه به بررسی صنعت پخش در سطح کلان و  صورتبه، بسیار چالشی بوده و تاکنون هایرگذاریتأث

 ی پخش مواد غذایی چیست؟ هاشرکتهای بازاریابی و فروش در این بود که الگوی استراتژی شدهمطرحاصلی  سؤالاستراتژیک پرداختیم و 

ی پخش مواد غذایی بدون در نظر هاشرکتباشد دریافتیم که تدوین استراتژی فروش در خ به سؤال اصلی تحقیق که هدف نهایی تحقیق نیز میدر پاس

پخش در  بر صنعتمنطق. همچنین تأثیر متغیرهای تعدیل گر)عوامل کلان تأثیرگذار  دورازبهی آن امری است هامؤلفهگرفتن استراتژی بازاریابی و 

ی ناشی هافرصتران پسارکود، تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و ضعف( در دوران پساتحریم، تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهدیدها و دو

ی پخش هاشرکتترین استراتژی فروش و بازاربی قوی  تواندیمعدم توجه به این عوامل  چراکهاز فعالیت رقبا و مشتریان( را نباید از نظر دور داشت 

در تدوین استراتژی فروش، بازاریابی و تحلیل عوامل داخلی و خارجی تأثیرگذار بر  شدهییشناساو با در نظر گرفتن عوامل  رونیازاا شکست دهد. ر

 مفهومی نشان داد.  صورتبه( 1توان الگوی این روابط را در شکل )شرکت می

 نادار دارد.فرضیه اول: استراتژی بازاریابی بر استراتژی فروش تأثیر مع

های پژوهش، ضمن تایید این تحلیل داده. خواهد بود معنادار و مثبت فروش استراتژی بر بازاریابی استراتژی تاثیر دادیم ( ، نشان7) جدول اساس بر

؛ دیوسنپ و جابر، 2011؛ پاسوان و همکاران، 2006؛ متیسنز و جانستون، 2007فرضیه نشان داد که این نتیجه با مطالعات پیشین )گانزی، ترویلو، 
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، نقش مهمی را در موفقیت و انتقال ارزش به های بازاریابی و فروش همواره در کنار یکدیگر( نیز سازگاری داشته و در یک راستاست. فعالیت2009

بایست در یک ها، تدوین استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش را میکنند، بنابراین با علم به تعامل این دو حوزه در موفقیت سازمانمشتریان بازی می

ابزار انسجام بخش  2توان از بازاریابی و استراتژی فروش میداد. به منظور ایجاد چنین تعامل اثربخشی بین استراتژی بستر واحد بررسی و انجام

توان هم در سطوح عملیاتی و هم در سطوح استراتژیک کرد. از این دو فعالیت محوری میهای محصولی استفادهکلیدی بازاریابی فروش و مدیریت گروه

کند. هرچه استفاده از این ابزارها های بازاریابی و فروش را تعیینها و فعالیتتواند میزان تعامل بین تیمبهره برد. میزان استفاده از این ابزارها می

شد. با ایجاد واحد بازاریابی فروش و مدیریت گروهی محصولی در افزایش یابد، میزان تعامل و همکاری دو تیم بازاریابی و فروش بیشتر خواهد 

ریزی فروش، حصول اطمینان از کرد. وظیفه این واحد برنامهتحقق این مهم کمک شایانی توان بهریزی فروش میهای پخش به جای واحد برنامهشرکت

های سازی سیاستهای توسعه فروش، بررسی موانع فروش و ارائه راهکار ویژههای تشویقی به مشتریان، تدوین برنامهاجرای صحیح سیاست

 ک است.های مختلف مشتریان با توجه به رفتار هر یتشویقی برای گروه

 استراتژی بازاریابی، فروش چه هستند؟ دهندهشکلدومین سؤال این است که عوامل 

مواد غذایی، استراتژی توزیع مواد  گذارییمتاهداف بازاریابی، استراتژی قبه ترتیب از نظر بار عاملی: ابعاد مختلف استراتژی بازاریابی ) این پژوهش

رفتار خرید مواد غذایی، قلمرو هدف، استراتژی ترفیع، شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی و  غذایی، تخصیص منابع، مزیت رقابتی، شناخت

( و 2013استراتژی بازاریابی تعیین اهداف بازاریابی )واکر و همکاران،  دهندهشکلین ابعاد ترمهمرا شناسایی کرد. از تحقیق و توسعه بازار/محصول( 

ین و بیشترین اثر را در ساخت استراتژی بازاریابی در صنعت پخش دارد. در صنعت پخش مواد غذایی بدون ترهممداشتن افق کار در صنعت است که 

توان ادامه حیات در فضای رقابتی بازار مواد غذایی را متصور بود. این ینمداشتن اهداف سالیانه، فصلی، ماهیانه و روزانه در زمینه میزان فروش 

آورد. یک شرکت یمهای مختلف بازاریابی، فروش و توزیع را نیز فراهم یتفعالمسیر راه شرکت، ابزاری برای کنترل  ی ضمن روشن نمودنگذارهدف

خود، برای تمام محصولات موجود در سبد خود اهداف قیمتی/سود و زیان تعیین کند و با در نظر  استراتژی بازاریابیبایست بواسطه پخش موفق می

گذاری محصولات کند تا بتواند بر اساس آن سهم بازار مد نظر خود را های مختلف و ارزیابی قیمت رقبا اقدام به قیمتنگرفتن شدت تقاضا در زما

گذاری ای خاص مجبور به اتخاذ قیمتدلیل وجود شرایط رقابتی ویژه بین رقبا در منطقهکسب کند. حتی گاهی اوقات شرکت پخش ممکن است به

های اصلی شرکت پخش موفق، حفظ قیمت یکپارچه در منطقه است، اختلاف قیمت در یک منطقه خاص با مناطق که یکی از مزیتای شود. از آنجائیمنطقه

زدن نظم آمیخته قیمت کنند )سازگار با همتر به مناطق دیگر و برهای کانال توزیع اقدام به جابجایی محصولات ارزاندیگر نباید به حدی باشد که واسطه

های اقتصادی به وجود آمده برای عموم مردم، به نظر یتمحدود(. همچنین با توجه به سطح معیشتی مردم و 2016؛ مک کینزی، 1389تحقیقات علیپور، 

طرف مربوط به یکاز(. این مهم 2013اکر و همکاران، باشد )سازگار با ویمرسد مزیت رقابتی مبتنی بر ایجاد مزیت رقابتی قیمتی بسیار حائز اهمیت یم

ی توزیع( برای دریافت حاشیه سود هاواسطهو  دارانمغازهو از طرف دیگر مربوط به مشتریان ) ترارزانبرای خرید کالاهای  کنندگانمصرفترجیح 

ی پخش هاشرکتیدکننده و تولی هاکارخانهجاد چنین مزیتی شود. البته این موضوع به معنای کاهش کیفیت محصولات نیست. بلکه برای اییمبالاتر 

های بازاریابی و فروش زمینه یاستراتژهای مختلف و تدوین و اجرای صحیح ینههزبایست با ارتقاء تکنولوژی و بهبود فرایندهای خود و کاهش یم

 لازم را فراهم کنند.

باشند )سازگار با تحقیقات زرگران خوزانی و یرگذار میتأثهای بازاریابی بسیار مهم و یگیریمتصمهمچنین طراحی ساختار استراتژیک شبکه توزیع در 

؛ مانگیاراسینا و 2006؛ اینگرام و همکاران، 2016؛ وانگ و چنگ، 2008؛ دنت، 2016؛ کریستوفر، 2007؛ کاپور و کانسال، 1389؛ علیپور، 1395مظلومی، 

ی مختلف محصولی استراتژی بازاریابی و فروش خاص خود را دارند، تعیین ترکیب مناسب هاگروه که یآنجائ(. از 2004؛ هاسسمن، 2015همکاران، 

یگر اینکه محصول دعبارتبهکند. یممحصولات سبد توزیع بسیار حائز اهمیت است. این ترکیب محصولی، نوع و کیفیت اقدامات بازاریابی را تعیین 

یرگذار است و در تأثهای بازاریابی بسیار مهم و گیرییمتصمچه ریالی، چه حجمی و چه رقیبی دارد در  موجود در سبد توزیع، چه نوعی، چه وزنی،

استاندارد مصرف محصولات نیز یکی دیگر از عواملی است که  زمانمدتشود. یمهای بازاریابی مختلف یاستراتژحالات مختلف منجر به تدوین 

کلی  طوربهشوند )مثل لبنیات( یمکوتاهی منقضی  زمانمدتدهد. روش بازاریابی و فروش محصولاتی که در یمیر قرار تأثاستراتژی بازاریابی را تحت 

شوند )مثل محصولات کنسروی( متفاوت است. در نظر گرفتن این موضوع در یمبلندتری منقضی  زمانمدتبا بازاریابی و فروش محصولاتی که در 

 فروش بسیار مهم است.های بازاریابی و یاستراتژتدوین 
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شرکت پخش مواد غذایی مسئولیت فروش و توزیع سبد محصولی خود را به بهترین نحو ممکن دارد، تنوع محصولات موجود در سبد  که یآنجائاز 

بازاریابی و فروش را  یر را بر کارایی می گذارد. تنوع محصولات نباید به قدری زیاد باشد که ایجاد تمرکزتأثپخش یکی از عواملی است که بیشترین 

ریابی سخت کند، و نباید آنقدر اندک باشد که شرکت را به یک شرکت معمولی در صنعت پخش تبدیل کند. بسته به میزان تنوع محصولات استراتژی بازا

، تعیین ترکیب دارند را ی مختلف محصولی استراتژی بازاریابی و فروش خاص خودهاگروه که یآنجائبایست تدوین گردد. همچنین از یممتفاوتی 

کند. علاوه بر این تنوع یممناسب محصولات سبد توزیع بسیار حائز اهمیت است. این ترکیب محصولی، نوع و کیفیت اقدامات بازاریابی را تعیین 

ت موجود در دستور محصولات موجود در سبد توزیع نباید به حدی باشد که یک محصول جلوی فروش محصول دیگر را بگیرد. هرچه تنوع محصولا

 کند. یمهای فروش و توزیع برود را بیشتر کار شرکت پخش بیشتر باشد الزام اینکه شرکت به سمت افزایش تمرکز از طریق افزایش تعداد لاین

ی را به مشتریان ارائه ، هر شرکت که بتواند خدمات متمایزتر و برترهاآنی پخش، فارغ از نوع محصولات و سود هاشرکتبا توجه به رقابت شدید بین 

شود. کمیت و کیفیت ارائه خدمات به مشتری از عواملی است که در الزامات ارائه خدمات یمدهد برنده بازی رقابت بین فعالین حوزه پخش مواد غذایی 

تا رفع نیاز وی )تحویل کالا( کمتر  آن در تدوین استراتزی بازاریابی حائز اهمیت است. هر چه فاصله بین ثبت درخواست مشتری تبعبهبه مشتریان و 

هر باشد، نرخ تحقق سفارش مشتری بیشتر باشد، تعداد دفعات توزیع به یک مشتری در یک بازه زمانی مشخص بیشتر باشد، امکان مرجوعی کالا )به 

رسد یمنهایی  کنندهمصرفبه دست  ی کهالحظهدلیل( برای مشتری بیشتر باشد، ظرفیت ماشین توزیع بیشتر باشد و امکان رصد کردن سفارش تا 

 بیشتر باشد، شرکت توانسته خدمات بهتری را به مشتری ارائه دهد.

شود، نیازمند داشتن دیدگاهی جامع به تمامی مسائل و ای بسیار کلان مربوط میدر نهایت باید گفت از آنجایی که تدوین استراتژی بازاریابی به حوزه

به یک یا چند عنصر در تدوین استراتژی منجر به کاهش اثربخشی استراتژی تدوین شده، مغفول ماندن چند حوزه  متغیرهای کلیدی است. عدم توجه

شود. لذا تلاش شده تمامی عوامل کلیدی تاثیرگذار در تدوین استراتژی بازاریابی نظر گرفته شود، و های مختلف میکلیدی و تداخل بین استراتژی

دهنده این الگو به صورت همزمان و یکپارچه توجه شود و با تمامی مسائل با در تراتژی بازاریابی تمامی اجزاء تشکیلشود در تدوین اسپیشنهاد می

 نظر گرفتن روابط بین این عناصر تحلیل شود.

)به ترتیب عبارتند از:  یری سازه استراتژی فروش دوازده متغیر نقش معنادار دارندگشکلباشد و در یممتغیر وابسته این پژوهش استراتژی فروش 

آفرین، هماهنگی بین استراتژی فروش و بازاریابی، ایجاد رضایت در مشتریان، عملکرد تیم فروش، شایستگی رابطه مدار تیم فروش، رهبری تحول

اقیانوس آبی، توسعه کسب آموزش تیم فروش، استفاده از تکنولوژی فروش، استفاده از کانال فروش، وصول مطالبات، بخش بندی مشتریان، استراتژی 

شود. همان طور که از ترتیب عوامل سازه ین نتایج پژوهش در تدوین استراتژی فروش اشاره میترمهمو کار اینده فروش( که در اینجا به برخی از 

ی فروش بسیار زمانسافرهنگاستراتژی فروش مشخص است، به منظور ایجاد و اجرای استراتژی های فروش موفق در یک سازمان فروش، وجود 

ای مهم است که تفکر غالب (. فرهنگ سازمانی به اندازه2014؛ بورگ و یانگ، 2009؛ عابد، 1390حائز اهمیت است)سازگار با تحقیقات سوری و همکاران، 

به اهداف کوتاه مدت و بلند مدت تمامی واحدها و عناصر سازمانی، تا حد ممکن باید در راستای فروش و توسعه آن باشد تا بدین طریق سازمان بتواند 

گاه تیم فروش یک یچهپذیر نیست. بدون آموزش خود برسد که این بدون ایجاد فضای همکاری بین تمامی واحدها جهت حصول اهداف فروش امکان

های یتمأموربه اینکه فروش یکی از  رسد که بتواند نقش استراتژیک خود را در یک سازمان فروشی ایفا کند. با توجهینمآل خود سازمان به حالت ایده

های هر سازمان مخصوصاً در سطح استراتژیک و یتاولوباشد آموزش و افزایش توانمندی تیم فروش یکی از یماصلی هر سازمان در صنعت پخش 

 (.2009؛ نو، 2010؛ پیرسی، 2011؛ پارونین و همکاران ، 2009؛ عابد، 1390؛ سوری و همکاران، 2006ی بلندمدت ایشان می باشد )جاک، هابرنامه

تواند منجر به عملکرد خوب سازمان فروش شود، مگر در هماهنگی با استراتژی فروش که در کل ینمیی تنهابهگاه یک استراتژی بازاریابی خوب یچه

ی محصول یهاگروه تیریمدو  فروش یابیبازاریک کلیت منسجم را ساخته و سازمان را در جهت اهداف خود حرکت دهند. هرچه استفاده از ابزارهای 

(، میزان تعامل 2009؛ دیوسنپ و جابر، 2011؛ پاسوان و همکاران، 2006؛ متیسنز و جانستون، 2007افزایش یابد )سازگار با تحقیقات گانزی و ترویلو، 

توان از استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش می شد. به منظور ایجاد چنین تعامل اثربخشی بینو همکاری دو تیم بازاریابی و فروش بیشتر خواهد 

توان هم در سطوح عملیاتی و هم در سطوح استراتژیک بهره برد. میزان کرد. از این دو فعالیت محوری میابزار انسجام بخش کلیدی استفاده 2این 

آفرین )دهدشتی شاهرخ های رهبری تحول. شاخصکند یینتعو فروش را های بازاریابی ها و فعالیتتواند میزان تعامل بین تیماستفاده از این ابزارها می

؛ بوتانی و 2010(، ارزیابی عملکرد فروش و پورسانت )پیرسی، 2010؛ پاناگوپولوس و آولونیتیز، 2009؛ پاپارویدامیس و گوئنزی، 1392وهمکاران، 

( نیز از متغیرهای بسیار مهم و تاثیر 2011؛ کاستر و کانالز، 2008ز و همکاران، ؛ لوپ2007؛ هانتر و پریوالت، 2009؛ زالوکو و همکاران، 2010همکاران، 
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تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در قبال فروشی که انجام داده انگیزه باشد. ارزیابی درست عملکرد تیم فروش و بهگذار در استراتژی فروش می

کنیم که تکنولوژی، در جهت تحقق اهداف کلان سازمان گام بردارند. همچنین در عصری  زندگی می کند تا با تلاش بیشترمناسبی برای آنان ایجاد می

گیرند. استفاده از های سازمانی نیز تحت تأثیر قرار میساختارهای سازمانی را دستخوش تغییرات بنیادین قرار داده است و به طبع آن استراتژی

؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران، 2010شود )سازگار با تحقیقات پارک و همکاران، کارایی فروش توصیه می در GPSاتوماسیون فروش، تبلت و هندهلد و 

-(. لذا به منظور استفاده حداکثر از منابع و افزایش بهره2014؛ رنکو و درازیجانیک، 2016؛ مک کینزی، 2010؛ بوتانی و همکاران، 2010؛ پیرسی، 1392

 بروند.های روز دنیا در زمینه فروش پیشمواد غذایی نیز باید به صورت کامل به سمت استفاده از تکنولوژی های پخشوری در صنعت پخش، شرکت

 مثبت دارد. کنندهلیتعدبر رابطه استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش اثر  عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش در دوران پسارکودفرضیه دوم: 

 کنندهلیتعدبر رابطه استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش اثر  میشرکت )نقاط قوت و ضعف( در دوران پساتحر یخلدا تیوضع لیتحلفرضیه سوم: 

 مثبت دارد.

بر رابطه استراتژی بازاریابی و استراتژی  (انیرقبا و مشتر تیاز فعال یناش یهاو فرصت دهایشرکت )تهد یخارج تیوضع لیتحلفرضیه چهارم: 

 مثبت دارد. کنندهلیتعدفروش اثر 

 
 ذایی. مدل نهایی الگوی استراتژی بازاریابی و فروش در صنعت پخش مواد غ2شکل 

 

 استراتژی بازاریابی
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هداف بازاریابیا

 گذاری مواد غذاییستراتژی قیمتا

 ستراتژی توزیع مواد غذاییا

 زیت رقابتیم

 خصیص منابعت

 ناخت رفتار خرید مواد غذاییش

 لمرو هدفق

 ستراتژی ترفیعا

 ناخت محیط کلان صنعتش

 حقیق و توسعه بازار/محصولت

 استراتژی فروش
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ملکرد تیم فروشع

 ایستگی رابطه مدار تیم فروشش

 هبری تحول آفرینر

ماهنگی بین استراتژی فروش و ه

 بازاریابی

 یجاد رضایت در مشتریانا

 موزش تیم فروشآ

 ستفاده از تکنولوژی فروشا

 های فروشستفاده از کانالا

 صول مطالباتا

 خش بندی مشتریانب

 اقیانوس آبی فروشستراتژی ا

 وجه به آینده کسب و کار فروشت

تهدیدها و فرصت های ناشی از ورود 
 رقبا

نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران 
 پسارکود

 عوامل کلان تاثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود
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کرد اما در محیط باز و در  دیتائنتیجه مهم دیگر این است که اگرچه در محیط بسته شاید بتوان صرف تاثیر استراتژی بازاریابی بر استراتژی فروش را 

گر )نقاط قوت و متغیر تعدیل 3گر نیز توجه کرد. این تحقیق با شناسایی به وجود متغیرهای تعدیل ستیبایم، رگذاریتأثنظر گرفتن سایر متغیرهای 

بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود(  رگذاریتأثی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتضعف شرکت در دوران پسارکود، تهدیدها و 

)نقاط قوت و ضعف( در  دوین استراتژی بازاریابی و فروش کرده است. در تحلیل وضعیت داخلی شرکتکمک شایانی به توسعه ادبیات و مفاهیم ت

 لیتحلدر عوامل مربوط به  شناسایی شد. سنجش عملکرد شرکت پخشو  نقاط قوت و ضعف شرکت پخش ییشناسادو شاخص  میدوران پساتحر

 انیمشتر لیتحلو  بازار لیتحل، رقبا لیتحلنیز سه شاخص  (انیا و مشتررقب تیاز فعال یناش یهاو فرصت دهایشرکت )تهد یخارج تیوضع

. بدون تردید تحلیل سه بخش مشتریان، اندگذاشتهمثبت بر رابطه بین استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش  کنندهلیتعدکه تاثیر  اندشدهی بندتیاولو

بر صنعت  رگذاریعوامل کلان تأثقرار دهد. در  ریتأثرابطه بین استراتژی فروش و بازاریابی را تحت  تواندیمی مختلف خود هاجنبهرقبا و بازار از 

، توجه به ورود یخارج یهابا شرکت یتجار تتعاملا شیو افزا هامیهمچون توجه به رفع تحر ییهاشاخص بیبه ترتنیز پخش در دوران پسارکود 

 کنندهلیتعد ریاند که تاثشده ییشناسا میمانده از دوران تحر یباق یاقتصاد یمنف طیوجه به شرافرهنگ مصرف غرب و ت/یخارج بیرق یهاشرکت

بر  یابیبازار ی، استراتژشودیم شتریهر چه شدت عوامل مذکور ب یاند. به عبارتفروش گذاشته یو استراتژ یابیبازار یاستراتژ نیمثبت بر رابطه ب

  .گذاردمی یشتریب ریفروش تاث یاستراتژ

های ناشی از ( آورده شده است. لازم به ذکر است که چهار متغیر جدید )تهدیدها و فرصت2باشد، در شکل )الگوی نهایی که هدف اصلی این پژوهش می

صول مطالبات( ورود رقبا، نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود و و

ست داده علاوه بر متغیرهایی که در پیشینه پژوهش یافتیم، به ادبیات بازاریابی و فروش اضافه شده است که در نوع خود الگویی نوین و جامع را بد

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

ها بتواند منجر به رضایت مصرف کنندگان پخش مواد غذایی پویا و موفق، که ضمن تحقق اهداف مالی برای شرکت بنابراین به منظور داشتن یک صنعت

های پخش باید با اتخاذ دیدگاهی کلان نسبت به داشتن استراتژی بازاریابی که با در نظر گرفتن عوامل مربوط به اهداف بازاریابی، شود، شرکت

ی توزیع، مزیت رقابتی، تخصیص منابع، شناخت رفتار خرید مواد غذایی، قلمرو هدف، استراتژی ترفیع، شناخت محیط گذاری، استراتژاستراتژی قیمت

شود و همچنین استراتژی فروشی که با در نظر گرفتن موارد مربوط به عملکرد تیم فروش، کلان صنعت پخش و تحقیق و توسعه بازار تدوین می

آفرین، هماهنگی بین استراتژی فروش و بازاریابی، ایجاد رضایت در مشتریان، آموزش تیم فروش، هبری تحولمدار تیم فروش، رشایستگی رابطه

کار وبندی مشتریان، استراتژی اقیانوس آبی و توجه به آینده کسبهای فروش، وصول مطالبات، بخشاستفاده از تکنولوژی فروش، استفاده از کانال

های ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش قاط قوت و ضعف شرکت خود و تهدیدها و فرصتگیرد و توجه به نفروش شکل می

 مواد غذایی در دوران پسارکود، اقدام کنند. 

 پیشنهادها
از توانمندی را در ای های فروش و بازاریابی هستند، باید مجموعهسازی استراتژیمدیران فروش به عنوان کسانی که مسئول اجرا و پیاده .1

آفرین و سازو کارهای اجرای این سبک( ایجاد کنند. آنان باید تلفیقی از تجربه و دانش به روز شده در عرصه بازاریابی خود )رهبری تحول

و فعالیت های آموزشی و کاربردی می تواند آنان را توانمندتر سازد. نحوه مشارکت های اجرای آن را داشته باشند. دورهو فروش و روش

 باشد.سازان سازمان نیز قابل تأمل میگیران و تصمیمآنان در ارائه اطلاعات و ترجمه بازار خارج از شرکت برای تصمیم

گذاری یکی از عوامل ای صنعت پخش، و از آنجائیکه استراتژی قیمتبا توجه به اهمیت مکانیزم عرضه و تقاضا در پیشبرد اهداف توسعه .2

شود به منظور افزایش رقابت در قیمت و کیفیت، ن استراتژی بازاریابی در صنعت پخش مواد غذایی است، پیشنهاد میبسیار مهم در تدوی

تری را در دستور کار مدیران صنعت پخش قرار گیرد تا بواسطه آن بتوان شرایط مطلوب "کنندهلزوم درج قیمت مصرف"برنامه حذف 

 صنعت پخش فراهم کرد.کنندگان و تولیدکنندگان و کل برای مصرف

با توجه به اهمیت مسائل قانونی و اقتصادی در توسعه/عدم توسعه صنعت پخش و اهمیت آن در تدوین استراتژی بازاریابی و لزوم ایجاد  .3

ی به شود ترویج فرهنگ لزوم پایبندوری در کل صنعت پخش کشور و استفاده از عواید ناشی از رشد و توسعه اقتصادی، پیشنهاد میبهره

های های زنجیره ارزش در دستور کار مدیران ارشد صنعت قرار گیرد و با ایجاد مکانیزمقانون مالیات بر ارزش افزوده توسط تمامی حلقه
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های ای سود ناشی از این محل را صرف توسعه صنعت مواد غذایی کنند. یقینا اجرای صحیح این مهم به نفع اقتصاد کشور، شرکتتوسعه

 های توزیع و مصرف کنندگان است.و توزیع کننده، واسطه تولیدکننده

شود، که باید از این اطلاعات در جهت بندی نشده مختلف منجر میای است که به تولید حجم زیادی از اطلاعات طبقهاز آنجائیکه فروش پدیده .4

های پخش به سمت ایجاد شود، شرکتذا پیشنهاد میتحقق اهداف سازمان استفاده کرد، لزوم تحلیل این اطلاعات بسیار حائز اهمیت است. ل

بندی و آوری انبوه اطلاعات موجود در بازار، با طبقهو توسعه واحدهای تحقیق و توسعه بازار پیش روند تا بواسطه آن بتوانند ضمن جمع

و ارزیابی مستمر سبد محصولات، به ها و تهدیدهای موجود در بازار ها بتوانند با شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت، فرصتپردازش آن

 توسعه کسب و کار شرکت کمک کنند.

دهنده وضعیت به شدت منعطف و قابل تغییر یکی از موارد مشخص شده در این تحقیق، بررسی تغییرات تکنولوژی بوده است که نشان .5

ا دهد تا از این تغییرات به نحو احسن در جهت تواند به سازمان این قابلیت رصنعت پخش در این زمینه است. رصد دائم این تغییرات می

 اهداف خود نهایت استفاده را نماید و خود را با این تغییرات هماهنگ و همگام سازد.

بندی مناسب مشتریان، تغییر دیدگاه و نگرش مناسب نسبت به بازارهای دقت در هر یک از ابعاد استراتژی فروش از جمله تفکیک و بخش .6

تواند به عملکرد سازمان کمک شایانی کند. موارد دیگری از جمله ارزیابی درست های فروش میر ساختار روشهدف و کشف و تغیی

تواند انگیزه مناسبی برای آنان ایجاد کند. عملکرد تیم فروش و به تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در قبال فروشی که انجام داده می

کند این ویژگی باعث ری تحول آفرین به عنوان یک قابلیت منحصر به فرد برای مدیریت فراهم میدر همین راستا هدایت مناسب و رهب

 تر تیم فروش شود و موفقیت بیشتر استراتژی بازاریابی و فروش را بیشتر خواهد کرد.گیری رفتارهای منسجمشکل

ها دارد. از طرف سازی نیروها و افزایش عملکرد آنتماعیآموزش نیروهای فروش جدیدالاستخدام تاثیر بسیار زیادی در تسریع فرایند اج .7

های حین استخدام های کلان مجموعه و توانمندسازی کارکنان، از طریق ارائه آموزشسازی تیم فروش و اجرایی کردن سیاستدیگر چابک

ای که داشته باشد و براساس بودجه شود در هر شرکت پخش الزاما واحد تخصصی آموزش وجودبسیار حائز اهمیت است. لذا پیشنهاد می

شود نسبت به آموزش نیروهای جدید و شناسایی و رفع نیازهای آموزشی تمام واحدها اقدام شود. شایان ذکر در ابتدای هر سال تدوین می

ترین اقدامات اساسیاست این مهم به معنای عدم نیاز به انجام آموزش روزانه توسط مدیران و سرپرستان نیست، بلکه این مورد یکی از 

 مورد نیاز در تیم فروش است.

های بازاریابی در یک شرکت پخش باید به نحوی تدوین از آنجائیکه سود ده بودن بنگاه اقتصادی شرط لازم برای بقاء ان است، استراتزی .8

ی واسط با مشتریان و توزیع هاکه ماهیت وجودی یک شرکت پخش کاهش حلقهشود که منجر به سوددهی شود. از طرف دیگر از آنجائی

یابد، تاکید بر کانال های شرکت پخش به مراتب کاهش میهای صحیح فروش و توزیع مویرگی هزینهمویرگی است و با اعمال سیاست

 های پخش سراسری موادغذایی اهمیت بیشتری پیدا کند. هرچه شرکت پخش بهفروشی )مویرگی( باید در استراتژی بازاریابی شرکتخرده

های توزیع، فروش شرکت و متعاقب آن سهم بازار ها برود، ضمن کاهش هزینهسمت افزایش تعداد مشتریان و کاهش فاصله بین آن

 یابد.برندهای موجود در سبد افزایش می

در سبد  ها باید به صورت مداوم اثربخشی محصولات موجودبا توجه به اهمیت سبد توزیعی شرکت پخش، مدیران مسئول در این شرکت .9

توزیعی خود را بررسی و تحلیل کنند تا بتوانند در زمان مناسب نسبت به توسعه و یا کاهش سبد توزیعی خود اقدام نمایند. پیشنهاد 

های شود با در نظر گرفتن هدف اولیه شرکت در داشتن هر محصول در سبد توزیعی )هدف افزایش فروش و سهم بازار، کاهش هزینهمی

مک به فروش سایر محصولات، افزایش جذابیت سبد خرید مشتری و غیره(، برای تمامی محصولات )با توجه به چرخه عمر سربار توزیع، ک

محصول، شدت رقابت و جذابیت بازار( برنامه بازاریابی خاصی تدوین و اجرای آن در دستور کار تیم قرار گیرد. به هیچ عنوان نباید برای 

توزیعی تعصب داشت. تعیین کننده حضور یک محصول در سبد توزیعی اهداف کلان شرکت  حضور/عدم حضور یک محصول در سبد

باشد. همچنین باید توجه داشت که گسترده بودن بیش از حد سبد پخش به ضرر مجموعه است زیرا تمرکز تیم فروش روی آن کاهش می

های موازی فروش )و در صورت نیاز توزیع( را در دستور لاین کند. لذا در صورت بزرگ شدن اندازه سبد فروش الزاما باید ایجادپیدا می

 کار قرار داد.
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با توجه به پیشرفت بیش از پیش صنعت مواد غذایی در ایران )علیرغم فاصله زیاد با کشورهای پیشرفته( افزایش کیفیت خدمات توزیعی  .10

رود. لذا محصولات برای یک شرکت مزیت بارزی به شمار نمیساعته  24اهمیت بسیار بالایی پیدا کرده است. به نحوی که دیگر تحویل 

های مختلف توزیع، محصول، قیمت و تعامل با مشتریان به صورت های پخش مواد غذایی باید در حوزهبرای افزایش کیفیت خدمات شرکت

های زمانی بلند مدت نیز بر ایجاد یک یا چند هشود در کنار تدوین اهداف بازاریابی، برای بازهمزمان مزیت رقابتی داشته باشند. پیشنهاد می

 مزیت رقابتی خاص تمرکز شود.
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