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Abstract 

This research study focused on new product selling challenges, by considering individual 

salesperson as a unit of analysis in the Information and Communication Technology (ICT) and 

Fast-moving consumer products (FMCG) industry respectively. Sales function significantly 

especially when a new product launched, wherein salespeople are significant to the new 

product selling process. Salespeople function in the realm between the company and the 

customer and are accused of selling the company’s products while preserving integrating and 

simultaneously providing exceptional service to customers. Selling a new product is a difficult 

task, as companies are facing the complex business situation, as these companies have to face 

extreme competition as these new products are introduced more rapidly, with slighter smaller 

product life cycles, having very less differentiation. The competitive business environment 

raises issues for new product commercialization capabilities. Salesperson faces various 

challenges while diffusing and selling the new product in the market. A very vital element of 

the sales function comprises its robust association with the broader setting— which is 

associated with internal to the company and external to the environment. Further, with the help 

of exploratory research methods, these internal challenges can be classified as organizational 

challenges, product based challenges, and personal challenges. Whereas the external challenges 

can be grouped under market turbulence having intense competition, customer complexity, & 

technological changes. 

 In this research study tried to identify crucial new product challenges in the two identified 

industry with help of exploratory research methods of literature review, focus group discussion, 

semi-structured interviews, and content analysis and TISM methods. These identified factors 

are then validated through empirical analysis methods of reliability, validity, univariate data 

analysis, and bivariate analysis. The two case studies were written especially covering two 
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industries of ICT (B2B) and FMCG (B2C), these cases try to validate the crucial challenges 

which have emerged important in both the sectors. 

The research is unique in developing two frameworks for the identified industries and it tries 

to explore new product selling challenges in the ICT Industry (B2B) and FMCG Industry 

(B2C), (personal care products). The industries considered under study are opposite each other 

in their approach and way of functioning, where ICT can be considered more technical and 

complex, FMCG is more customer-oriented and has a wider reach. The cases written for the 

specific industry are also very different in their approach, the case on FMCG Industry is written 

on the established company having huge turnover study instead, and on the other hand, the 

other case is based on ICT Industry for Startup Company having limited reach. The research is 

trying to validate the challenge of selling new products which are affecting salespeople across 

industry irrespective of the sector they are working, the sales setting they are operating and size 

and type of the companies they are working. The final result and conclusion are presented in 

the form of synthesis, learning and managerial implications. The research would be immensely 

helpful to academicians and practitioners in identifying and mitigating the challenges 

salesperson’s experiences specifically in with reference to new products that thereby enhance 

salespersons ability in selling newly developed products and perhaps eventually help the 

organization in selling the new product successfully. The research also gives future directions 

and proposals for further research. 

Keywords: Salespeople, New Product, New Product Launch, New Product Selling, Challenges, 

CT Industry, FMCG Industry 
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सार 

इस शोध अध्ययन ने सूचना और संचार प्रौद्योगिकी (आईसीटी) और फास्ट-मूग ंि उपभोक्ता उत्पादो ं

(एफएमसीजी) उद्योि में क्रमशः ग शे्लषण की इकाई के रूप में व्यक्तक्तित ग के्रता को ग चार करके नई 

उत्पाद बेचने की चुनौगतयो ंपर ध्यान कें गित गकया। गबक्री समारोह महत्वपूणण रूप से ग शेष रूप से जब 

एक नया उत्पाद लॉन्च गकया जाता है, गजसमें गबक्री के लोि नई उत्पाद गबक्री प्रगक्रया के गलए महत्वपूणण 

होते हैं। सेल्सपीपल कंपनी और ग्राहक के बीच दायरे में काम करते हैं और ग्राहको ंको असाधारण से ा 

प्रदान करने के साथ-साथ एकीकृत करने के दौरान कंपनी के उत्पादो ंको बेचने का आरोप लिाया जाता 

है। एक नया उत्पाद बेचना मुक्तिल काम है, क्ोगंक कंपगनयो ंको जगटल व्या सागयक क्तथथगत का सामना 

करना पड़ रहा है, क्ोगंक इन कंपगनयो ंको अत्यगधक प्रगतस्पधाण का सामना करना पड़ता है क्ोगंक इन 

नए उत्पादो ंको तेजी से पेश गकया जाता है, हले्क छोटे उत्पाद जी न चक्रो ंके साथ, बहुत कम भेदभा  

होता है। प्रगतस्पधी कारोबारी माहौल नई उत्पाद व्या सायीकरण क्षमताओ ंके गलए मुद्ो ंको उठाता है। 

बाजार में नए उत्पाद को फैलाने और बेचने के दौरान ग के्रता को ग गभन्न चुनौगतयो ंका सामना करना 

पड़ता है। गबक्री समारोह की एक बहुत ही महत्वपूणण ग शेषता में व्यापक संदभण के साथ अपने मजबूत 

सहयोि शागमल हैं- जो कंपनी के गलए आंतररक और पयाण रण के बाहर दोनो ंआंतररक हैं। इसके अला ा, 

खोजी शोध ग गधयो ंकी सहायता से, इन आंतररक चुनौगतयो ंको संिठनात्मक चुनौगतयो,ं उत्पाद आधाररत 

चुनौगतयो ंऔर व्यक्तक्तित चुनौगतयो ंके रूप में  िीकृत गकया जा सकता है। जबगक बाहरी चुनौगतयो ंको 

तीव्र अशांगत, ग्राहक जगटलता और तकनीकी परर तणनो ं ाले बाजार अशांगत के तहत समूहीकृत गकया जा 

सकता है। 

इस शोध अध्ययन में सागहत्य समीक्षा, फोकस समूह चचाण, अर्द्ण-संरगचत साक्षात्कार, और सामग्री 

ग शे्लषण और टीआईएसएम ग गधयो ं के अने्वषण अनुसंधान ग गधयो ंकी सहायता से दो पहचाने िए 

उद्योिो ंमें महत्वपूणण नई उत्पाद चुनौगतयो ंकी पहचान करने की कोगशश की िई। इन पहचाने िए कारको ं

को गफर ग श्वसनीयता,  ैधता, univariate डेटा ग शे्लषण, और bivariate ग शे्लषण के अनुभ जन्य 
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ग शे्लषण तरीको ंके माध्यम से मान्य कर रहे हैं। दो मामले के अध्ययन ग शेष रूप से आईसीटी (बी 2 

बी) और एफएमसीजी (बी 2 सी) के दो उद्योिो ंको क र करते हुए गलखे िए थे, ये मामले दोनो ंमहत्वपूणण 

के्षत्ो ंमें महत्वपूणण चुनौगतयो ंको मान्य करने की कोगशश करते हैं 

अनुसंधान उद्योगो ंके लिए दो ढांचे के लिकास में अलितीय है और यह आईसीटी उद्योग (बी 2 बी) और 

एफएमसीजी उद्योग (बी 2 सी), (व्यक्तिगत देखभाि उत्पादो)ं में नई उत्पाद बेचने की चुनौलतयो ंका पता 

िगाने की कोलिि करता है। अध्ययन के तहत लिचार लकए जाने िािे उद्योग एक दूसरे के लिपरीत उनके 

दृलिकोण और कायय करने के तरीके में हैं, जहां आईसीटी को अलधक तकनीकी और जलटि माना जा 

सकता है, एफएमसीजी अलधक ग्राहक उनु्मख है और इसकी व्यापक पहंच है। लिलिि उद्योग के लिए 

लिखे गए मामिे भी उनके दृलिकोण में बहत अिग हैं, एफएमसीजी उद्योग पर मामिा स्थालपत कंपनी 

पर लिखा गया है लजसके बदिे बडे कारोबार अध्ययन हैं, और दूसरी तरफ, स्टाटयअप कंपनी के लिए 

आईसीटी उद्योग पर आधाररत अन्य मामिा है सीलमत पहंच यह िोध उन नए उत्पादो ंको बेचने की चुनौती 

को सत्यालपत करने की कोलिि कर रहा है जो उद्योग भर में लबक्री करने िािे िोगो ंको प्रभालित कर रहे 

हैं, भिे ही िे काम कर रहे के्षत्र के आधार पर, लबक्री सेलटंग जो िे काम कर रहे हैं और आकार और उन 

कंपलनयो ंके प्रकार जो िे काम कर रहे हैं। अंलतम पररणाम और लनष्कर्य संशे्लर्ण, सीखने और प्रबंधकीय 

प्रभाि के रूप में प्रसु्तत लकए जाते हैं। यह िोध लििेर् रूप से नए उत्पादो ंके संदभय में लिके्रता के अनुभिो ं

को चुनौती देने और चुनौलतयो ंको कम करने में लिक्षालिदो ंऔर लचलकत्सको ंके लिए बेहद सहायक होगा 

लजससे नए लिकलसत उत्पादो ंको बेचने में लबक्री करने िािो ंकी क्षमता में िृक्ति हो और अंततः संगठन को 

नए उत्पाद को सफितापूियक बेचने में सहायता लमि सके। िोध आगे के िोध के लिए भािी लदिाओ ं

और प्रस्ताि भी प्रदान करता है। 

अनुसंधान उद्योगो ंके लिए दो ढांचे के लिकास में अलितीय है और यह आईसीटी उद्योग (बी 2 बी) और 

एफएमसीजी उद्योग (बी 2 सी), (व्यक्तिगत देखभाि उत्पादो)ं में नई उत्पाद बेचने की चुनौलतयो ंका पता 

िगाने की कोलिि करता है। अध्ययन के तहत लिचार लकए जाने िािे उद्योग एक दूसरे के लिपरीत उनके 
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दृलिकोण और कायय करने के तरीके में हैं, जहां आईसीटी को अलधक तकनीकी और जलटि माना जा 

सकता है, एफएमसीजी अलधक ग्राहक उनु्मख है और इसकी व्यापक पहंच है। लिलिि उद्योग के लिए 

लिखे गए मामिे भी उनके दृलिकोण में बहत अिग हैं, एफएमसीजी उद्योग पर मामिा स्थालपत कंपनी 

पर लिखा गया है लजसके बदिे बडे कारोबार अध्ययन हैं, और दूसरी तरफ, स्टाटयअप कंपनी के लिए 

आईसीटी उद्योग पर आधाररत अन्य मामिा है सीलमत पहंच यह िोध उन नए उत्पादो ंको बेचने की चुनौती 

को सत्यालपत करने की कोलिि कर रहा है जो उद्योग भर में लबक्री करने िािे िोगो ंको प्रभालित कर रहे 

हैं, भिे ही िे काम कर रहे के्षत्र के आधार पर, लबक्री सेलटंग जो िे काम कर रहे हैं और आकार और उन 

कंपलनयो ंके प्रकार जो िे काम कर रहे हैं। अंलतम पररणाम और लनष्कर्य संशे्लर्ण, सीखने और प्रबंधकीय 

प्रभाि के रूप में प्रसु्तत लकए जाते हैं। यह िोध लििेर् रूप से नए उत्पादो ंके संदभय में लिके्रता के अनुभिो ं

को चुनौती देने और चुनौलतयो ंको कम करने में लिक्षालिदो ंऔर लचलकत्सको ंके लिए बेहद सहायक होगा 

लजससे नए लिकलसत उत्पादो ंको बेचने में लबक्री करने िािो ंकी क्षमता में िृक्ति हो और अंततः संगठन को 

नए उत्पाद को सफितापूियक बेचने में सहायता लमि सके। िोध आगे के िोध के लिए भािी लदिाओ ं

और प्रस्ताि भी प्रदान करता है। 

 

की डण: सेल्सपीपल, नया उत्पाद, नया उत्पाद लॉन्च, नया उत्पाद बेचना, चुनौगतयां, सीटी उद्योि, 

एफएमसीजी उद्योि 
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