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 چکیده

 که هاييشرکت براي را نويني الزامات جهان، سطح در محيط کسب و کار ناپايداري و اطمينان عدم شديد، رقابت     

آورده است. بنابراين راهبرد فروش يک شررکت   پديد هستند، ناپايدار و پيچيده اين محيط در رقابت و بقا به مندعلاقه
هاي مرتبط با تخصيص منابع کمياب فروش درگير مي شود ترا بتوانرد روابرط برا      ها و تصميم در مجموعه اي از فعاليت

بررسري تریرير راهبررد     باهدفمشتريان را بر مبناي ارزش هر يک از آنان براي شرکت مديريت کند. پژوهش پيش رو، 
هاي شهرک صنعتي سنندج طراحي و اجرا شده است. جامعه آماري ايرن پرژوهش    مزيت رقابتي شرکتفروش بر ايجاد 

نفر از  721تعداد  کهبود نفر  562هاي فعال در شهرکهاي صنعتي سنندج با تعداد  مديران عامل و مديران فروش شرکت
اين مطالعه از نظرر روش، از   رار گرفت.مطابق فرمول جامعه محدود کوکران به عنوان نمونه آماري مورد بررسي ق ها آن

ي توصيفي، از نوع همبستگي، از منظر هدف کاربردي، به لحاظ شيوه گردآوري اطلاعات، پيمايشي و از ها پژوهشانواع 
ي استاندارد تیرير راهبرد فروش  ها نامه پرسشنظر زماني مقطعي است. براي سنجش مفاهيم اساسي پژوهش، به ترتيب 

به روش آلفراي کرونبراب برراي دو     ها نامه پرسششد. پايايي  کاربرده به سؤال 52و ايجاد مزيت رقابتي  سؤال 57شامل 
ي نهايي پژوهش حاکي از تیرير راهبرد فروش ها افتهي محاسبه گرديد. 632/2و  626/2به ترتيب برابر با شده اشارهمتغير 

، اهداف ارتباطي و الگوي فروش 15/2گيري بازار با  هدف، 85/2بندي مشتريان با  /و ابعاد آن شامل بخش88با ضريب 
 .بر مزيت رقابتي تارير داشتند 62/2هاي فروش متنوع  با  و استفاده از کانال 18/2با 

 .فروش ؛ فروش راهبردمزيت رقابتي؛  :واژگان کلیدی
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 مقدمه .5
 چه ارزيابي نمايند تا سازدمي وادار را مديران امروزي کسب وکارهاي رقابتي و برانگيز چالش دنياي

-ارزش با مستقيم ارتباط رقابتي، مزيت گذارند. مفهوممي تیرير سازمان بيشتر هرچه موفقيت و تداوم بر عواملي

 يک شده عرضه هايارزش چقدر هر ايمقايسه طيف در يک که نحوي به دارد؛ مشتري نظر مورد هاي

 به نسبت سازمان که گفت توانمي باشد ترمنطبق آن با يا نزديکتر نظر مشتري مورد هايارزش به سازمان

رقابتي  مزيت مفهوم روشن بيان اين حال است. با مزيت و برتري داراي رقابتي معيار چند يک يا در خود رقباي
 مقوله با رابطه در حال اين گردد. بامي بيان آن ابعاد اختصار به که است آن مختلف زواياي تشريح گرو در

 و کارامد تلفيق طريق از رقابتي مزيت کسب و است: اول ايجاد تیکيد مورد و مهم موضوع دو رقابتي مزيت
 پايدارسازي دوم و رقابتي؛ هوشمندي و ايشبکه هايقابليت از با استفاده سازماني منابع و محيطي، منابع مؤرر

 ميزان مهم، مسیله منابع، مبناي بر نگرش مکتب براساس و رابطه اين در که به دست آمده رقابتي مزيت

 هاي حفاظتيبرنامه رقابتي، مزيت ماهيت به موضوع اين به طورکلي که است رقابتي مزيت تقليدپذير بودن

 روابط و توليد و علّي ابهام رقابتي داراي مزيت منابع چقدر دارد. هر بستگي رقبا اقدامات و هاقابليت و سازمان

 جهت از سازمان نيروي فروش بود. از جهتي مشکل خواهد آن تقليد پذيري باشد پيچيده اجتماعي نظر از آن

 را رقابتي مزيت ايجاد و سازمان اهداف پيشبرد، در اساسي نقشي دارند، سازمان مشتريان با مستقيم ارتباط آنکه

تغييرات  کنندمي رقابت آن در هاشرکت که کاري و کسب محيط در گذشته، دهه دو طول هستند. در دارا
 آورندمي دست به منابعي از را خود رقابتي مزيت پر نفوذ هايشرکت از بسياري است. امروزه، داده رب شگرفي

-دارايي بر رروت ايجاد براي هاصنعتي، شرکت انقلاب طي هستند. در رروت ايجاد سنتي منابع از متفاوت که

 صنايع و هاسازمان ظهور ولي بودند آلات متکي ماشين و هاساختمان طبيعي، منابع زمين، نظير فيزيکي هاي

داد.  تغيير را رروت ايجاد ماهيت چشمگيري به طور کام دات هايشرکت و سافت مايکرو نظير دانش بر مبتني
 خلق بازار و ارزش خود، نامشهود هايدارايي خاطر به که فيزيکي، هايدارايي واسطه به نه هاشرکت اين

 در زيادي را بسيار هايتلاش سازمان و بازاريابي نويسندگان و پردازان نظريه متمادي، هايسال اند. برايکرده

 اند. بهداده انجام و بازاريابي کار و کسب بنگاه، سطوح در راهبرد اجراي و تدوين فرايند و ماهيت درک جهت

 بازاريابي آميخته راهبردهاي ماهيت از را ما درک تجربي و هاي تئوريکپيشرفت بازاريابي، سطح يدرباره ويژه

 و فروش چيست راهبرد واقعاً که اين درمورد کمي هنوز توافق اما .اندداده ارتقاء قيمت گذاري و تبليغات مانند
 ديدگاه دو اين زمينه در کم و پراکنده نظري ادبيات مرور . با[16]دارد يابد، وجود پرورش و توسعه بايد چگونه

 در فروش راهبرد -5 7فردي)نيروي فروش( سطح در فروش راهبرد -7دارد:  وجود فروش به راهبرد نسبت

، [22]هستند غالب تجربي ادبيات در اول است، ديدگاه با ارتباط در که هايي پژوهش . گرچه5شرکت سطح
3ترويجي در آميخته تاکتيکي صرفاً عنصر يک از را فروش هاي اخير راهبردپژوهش

 يک سطح به شرکت 

                                                 
1. Salesperson-level 

2. Corporate level 

3. Mixed extension  
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 جهت در شده انجام هايتلاش اند. واضح است،داده ارتقاء هاشرکت عملکرد بر تیريراتي با عنصر استراتژيک

 گذارد،مي تیرير عملکرد بر چگونه و چيست فروش راهبرد که اين از تجربي افراد و پژوهشگران درک ارتقاي

پژوهش حاضر شناخت ميزان تیرير راهبرد ادبيات بازاريابي خواهد کرد. هدف  سازيغني به مهمي بسيار کمک
 هاي صنعتي سنندج است. هاي فعال در شهرک فروش بر ايجاد مزيت رقابتي در شرکت

لذا با توجه به مواردي که در بالا مطرح شد اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سوأل اصلي است که تا چه 
 ؟گذارد هاي صنعتي سنندج تیرير مي ر شهرکهاي مستقر د اندازه راهبرد فروش بر مزيت رقابتي در شرکت

 

 مبانی و چارچوب نظری. 9
از  نشان تجارت امروز و هواي حال. است ابعاد تمام در گسترده و سريع تحولات دنياي امروز دنياي       

. است شده تجاري مختلف هايظرفيت تنگاتنگ و رقابت حضور به منجر که فرايندي دارد آن شدن جهاني
 شتابان فراگير بپيوندد موج اين به نتواند علت هر به کشوري چنانچه که است گفت اين توانمي يقين به آنچه

 هايفرصت از بسياري و شودمي حاشيه رانده به المللي بين هايرقابت يصحنه در دور، چندان نه ايآينده در
 . دهددست مي از ديگران سود به را کار و کسب

ترين  مجموعه بازاريابي است، به عبارتي فروش انتهائي يکي از عوامل زير فروش .فروش و راهبرد آن
مدت با مشتريان است. در  ولي در عين حال شروع يک رابطه بلند ،عمليات بازاريابي در يک معامله است

که منجر به پيوند دائمي با مشتريان بشود مهندسي تمامي عمليات  نحوي مدت، به گيري اين رابطه بلند شکل
در عملکرد فروش، استفاده از عوامل فروش در ورود به بازار يکي از است.  )اعم از موفق و ناموفق( ضروري

 متارر ازکاربردي به طور مستقيم  راهبردفروش يک  . راهبرد]74[برنامه هاي کاربردي به مدت طولاني است
وز اتفاق نظري در مورد عناصر . برخلاف اهميت راهبرد فروش، هن]52[آموزش انتخاب شده است راهبردنوع 

راهبرد فروش وجود ندارد. اما مطالعات اخير، به توافقاتي رسيده است که يک راهبرد فروش ارربخش بايستي 
مواردي مانند بخش بندي بازار، هدف گيري و اولويت بندي مشتريان، تعيين اهداف ارتباطي و الگوهاي 

  .[15]تعدد فروش را پوشش دهدفروش مختلف و رويکرد استفاده از کانالهاي م
بخش بندي بازار يعني فرايند تقسيم کردن بازار به زيرمجموعه هايي متمايز از مشتريان که رفتار و 
نيازهاي مشابهي دارند. هدف گيري بازار بعد از بخش بندي بازار انجام مي شو د و عبارت است از عمل 

ب يک يا چند گروه از آن ها که پتانسيل بيشتري دارند. ارزيابي و مقايسه گروه هاي شناسايي شده و انتخا
بنابراين، گام دوم تعريف گروه هاي مختلف مشتريان، اولويت بندي آنها براساس اهميت بالقوه آنها براي 

، بعد سوم [18]شرکت و درنهايت تطبيق فعاليت هاي فروش متناسب با هر يک يا هر گروه از مشتريان است
جهت   در شرکت که شود مي اطلاق سيستماتيکي اقدامات به فروش، الگوهاي و ارتباطي يعني توسعه اهداف

. [21]دهدانجام  مي مشتريان از يک هر به يابي دست براي مختلف فروش الگوهاي و ارتباطي اهداف توسعه
 اهداف ارتباطي از مبادلات داد و ستدي محض تا مبادلات مشارکتي در تغيير است.
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 توزيع فروش، نيروي فروش متنوع  مانند هاي ازکانال سيستماتيک استفاده سرانجام، چهارمين بعد به 

 و فروش هاي فعاليت کردن اداره براي شرکت يک شودکه مي غيره گفته و اينترنت بازاريابي تلفني، کنندگان،
 کند.بهتر برآورده کردن نيازهاي مشتريان استفاده مي

عرصه فعاليتهاي اقتصادي جهاني،رقباي قدرتمند جديدي در حال ظهورند،شرايط رقابتي در  مزیت رقابتی.
جهاني به زودي از بين المللي شدن شرکتهاي خدماتي تآرير مي پذيرد و تا حد زيادي باعث پيشرفت ظهور 

، حفظ و از بقا و موفقيت سازمان در محيط رقابتي امروز، ايجاد [11].تکنولوژيهاي چند مليتي خواهند شد
تداوم مزيت رقابتي پايدار است. دانش سازماني منبع ناملموس رقابتي است و در عمق سازمان قرار دارد زيرا 
رقبا نمي توانند از آن تقليد کنند.اين سرمايه ذهني به آهستگي و در طول زمان در سازمان انباشته مي 

فاوت هاي قابل توجهي در موفقيت رقابتي در پورتر دريافت که به نظر مي رسد در هر اقتصاد ملي،ت]. 4[شود
هاي قابل ارائه شرکت براي مشتريان است،  . پورتر معتقد است که مزيت رقابتي ارزش[19]صنايع وجود دارد

ها از هزينه ي مشتري بالاتر باشد. مينتزبرگ نيز معتقد است مزيت رقابتي براي يک  به نحوي که اين ارزش
که در يک بازار رقابتي کالاها و خدماتش را از کالا و خدمات رقبايش متمايز سازمان زماني حاصل مي شود 

هاي  شرکت مزيت رقابتي يزان، سنجش ممزيت رقابتيپژوهش منظور از  يندر ا ياتيبه لحاظ عمل سازد.
 است. شده اشارهبعد  4 يرتیر تتح شهرک صنعتي

طريق ساختار هزينه پايين( به شرکت کمک کارايي: کارايي بالاتر براي دستيابي به مزيت رقابتي )از 
وري کارکنان است. که معمولاً به وسيله خروجي  هابهره ترين جزء کارايي براي خيلي از شرکت کند. مهم مي

 شود.  گيري مي هر کارمند اندازه
 خواهد، ندارد. به عبارت ديگر يک کيفيت: کيفيت هيچ معنا و مفهومي غير از هر آنچه مشتري واقعاً مي

ها و نيازهاي مشتري انطباق داشته باشد.کيفيت ادراک شده  محصول زماني باکيفيت است که با خواسته
 .[13]عبارت از قضاوت مشتري درباره برتري يا مزيت کلي يک شي است 

ي مزيت  ترينسازنده نوآوري: نوآوري شامل خلق محصولات يا فرآيندهاي جديد است. شايد نوآوري مهم
فردي  هايمنحصربه رقابتي باشد. در نهايت، اين نوآوري است که محرک رقابت است. از آنجا که نوآوري مزيت

ع اصلي مزيت رقابتي باشد توانند به عنوان منب هايي که رقبا فاقد آن هستند( مي دهد )مزيت به شرکت مي
[13]. 

پاسخگويي به مشتري: به معني شناسايي و برطرف کردن نيازهاي مشتريان به شکلي بهتر از ديگر 
شوند منجر به مزيت رقابتي تمايز  رقباست. ارزش بيشتري که مشتريان براي محصولات آن شرکت قائل مي

 .[13]شود مي

ظري موضوع و پويايي هاي واقعي و عيني رقابت مي توان مزيت با توجه به مباني ن انواع مزیت رقابتی. 
 تيمز مقابل در متجانس تيمز( 5، (ايپو) يجنبش تيمز مقابل در يتيموقع تيمز( 7رقابتي را به پنج نوع 

 تيمز( 2، مرکب تيمز مقابل در ساده تيمز (4،  نامشهود تيمز مقابل در مشهود تيمز( 3،  نامتجانس
 .[8,3]تقسيم بندي کرد داريپا تيمز مقابل در يموقت
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 پیشینه پژوهش. 9
 عملکرد بر بازاريابي و فروش راهبرد تیرير الگوي ارائه( به بررسي 7365دهدشتي شاهرب، پورحسيني )

 هستند. ارتباط در فروش عملکرد با بازاريابي  و فروش راهبرد که است اين از پرداختند، يافنه هاحاکي فروش

نشد. عطاران، ديواندري، ادينف  تیئيد فروش عملکرد و فروش راهبرد رابطه بر تقاضااطمينان  عدم تیرير
( به بررسي شناسايي عوامل مورر بر تحکيم بازار )تحقق مزيت رقابتي پايدار( خدمات بانکي بر مبناي 7367)

 مشهود هايدارايي و هاقابليت نامشهود، هايدارايي ديدگاه منبع محور پرداختند، نتايج مطالعه نشان داد که

 ( فنآوري،7382مؤررند. سيدجوادين ) ملت بانک در پايدار رقابتي مزيت بر که هستند سوم تا اول اولويت داراي

 را حکومتي مقررات و قوانين شناختي، عوامل جمعيت جغرافيايي، وضعيت اجتماعي، عوامل فرهنگي، عوامل

( به بررسي تارير راهبرد 7387داند. محموديان )مي عملکرد فروش بر تیريرگذار محيطي عوامل مهمترين
-ها پرداخت. او در نهايت نتيجه ميهاي بيمه )مستقيم و غير مستقيم( بر عملکرد اين شرکتفروش شرکت

-گيرد که بين انتخاب يکي از دو راهبرد فروش از طريق شعب و از طريق کارگزاران و نمايندگان در شرکت

( در اين 7381ها ارتباط معناداري وجود ندارد. همچنين آقازاده و اسفيداني )کتهاي بيمه و عملکرد اين شر
کننده مزيت رقابتي در بنگاه اند. نتايج نشان داد  هاي اطلاعاتي، ارتباطي و عملياتي تعيين يستگيشاپژوهش، 

اتي دست يافته اند هاي ارتباطي و اطلاع يستگيشابرتر توليد ايران در بازارهاي الکترونيکي به  هاي شرکتکه 
را در بازارهاي  ها آنهاي عملياتي با مشکلات جدي مواجه اند که موقعيت رقابتي  يستگيشاکسب در اما 

دهد که مزيت رقابتي پايدار نيز  يم( اين پژوهش نشان  5272الکترونيکي به خطر مي اندازد. ذبيهي لهرمي )
گردد. کميابي، ارزش، عدم  يممدت بر ماني بلندبه تلاش بنگاه در ايجاد و حفظ مزيت براي يک دوره ز

باشند. پاناگوپولاس و  يمپايدار رقابتيتوانايي در تقليد و عدم توانايي جانشين سازي چهار ويژگي منابع مزيت
اي عناصر راهبرد فروش را بخش بندي مشتري، هدف گيري مشتري و تطبيق در مطالعه) 5273)7اولونيتس

اند. زولتنير، سينها هاي متعدد فروش دانستهباطي و الگوهاي فروش و استفاده از کانالشيوه فروش، اهداف ارت
هاي متعدد فروش، ارايه ارزش، فرايند/ ( مهترين عناصر راهبرد فروش را استفاده از کانال 5226و لوريمر )

-دريافتند راهبرد فروش مياي ( در مطالعه5273)5گرينلي .]53[اندرفتارهاي فروش فروشندها ارزيابي کرده

( 5226تواند بر مزيت رقابتي، فرآيندها، روابط خارجي و روابط افقي تارير گذار باشد.  جوهانستون و مارشال  )
اي مهمترين عناصر راهبرد فروش را بخش بندي مشتري، هدف کيري مشتري و تطبيق شيوه در مطالعه

 .]71[اندهاي متعدد فروش عنوان کردهستفاده از کانالفروش، اهداف الگوي ارتباطي و الگوهاي فروش و ا
 

 مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش. 4
هايي را  مدل مفهومي مرحله مهمي در فرآيند پژوهش است زيرا روابط بين متغيرها را برقرار و نوع تئوري

کنند. پس از از مطالعه ادبيات  اند مشخص و ماهيت و جهت روابط را تبيين مي که اين نوع روابط را تیييد کرده

                                                 
1. Panagopoulos, Avlonitis 
2. Greenly 
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اهبرد فروش و از پرسشنامه هيل و ( براي سنجش ر5272تحقيق از پرسشنامه پاناگوپولوس و آولونيتِس )
 ينِپژوهش حاضر، مب يمدل مفهوم( براي سنجش مزيت رقابتي استفاده شده است. 5221جونِس )

(، حدود 1پژوهش مطابق با شکل ) يساختار کل ابرايناست؛ بن مزيت رقابتيبر  راهبرد فروش يرگذاريتیر
 .و سنجش قرار داده است يرا موردبررس يرروابط ز

 

 های پژوهش فرضیه. 1

هاي صنعتي سنندج  هاي مستقر در شهرک راهبرد فروش بر مزيت رقابتي در شرکت فرضیه اصلی:. 1.5

  .تارير مثبت و معناداري دارد

 :فرعی ه هایفرضی. 1.9
هاي صنعتي  هاي مستقر در شهرک راهبرد بخش بندي مشتري بر مزيت رقابتي در شرکت :5فرضیه فرعی 

 و معناداري دارد.سنندج تارير مثبت 

هاي مستقر در  راهبرد هدف گيري بازار و تطبيق شيوه فروش بر مزيت رقابتي در شرکت :9فرضیه فرعی 
 هاي صنعتي سنندج تارير مثبت و معناداري دارد. شهرک

هاي مستقر در  راهبرد اهداف ارتباطي و الگوي فروش بر مزيت رقابتي در شرکت :9فرضیه فرعی 
 نندج تارير مثبت و معناداري دارد.هاي صنعتي س شهرک

هاي مستقر در  هاي فروش متعدد بر مزيت رقابتي در شرکتراهبرد استفاده از کانال :4فرضیه فرعی 
 هاي صنعتي سنندج تارير مثبت و معناداري دارد. شهرک

 

 
 (9002(مزیت رقابتی: هیل و جونز)5)شکل

 (9050راهبرد فروش: پاناگوپولوس و آولونیتس)
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 شناسی پژوهش روش. 9
اين پژوهش از نظر هدف ازنوع کاربردي است، زيرا نتايج آن براي اگاهي مديران شرکت هاي فعال در 
شهرک هاي صنعتي سنندج کاربرد دارد. ازنظر مکاني از نوع ميداني و کتابخانه اي است، زيرا جهت تدوين 

ي اطلاعات مورد نياز از پيشينه و مباني نظري پژوهش از روش کتابخانه اي استفاده شده، اما براي گردآور
جامعه اماري، پرسشنامه ها به عنوان منبع اوليه پژوهش توزيع گرديده.اين پژوهش از نظر روش در زمره 

پيمايشي و مورد پژوهشي است، زيرا به طور ويژه بر روي شرکت هاي فعال در _پژوهش هاي توصيفي
مع آوري داده ها از نمونه اماري به دست شهرک هاي صنعتي سنندج تمرکز مي کند. در اين مطالعه براي ج

محقق بر اساس روش هاي پيمايشي و مورد پژوهشي استفاده شده است. در اينجا _آمده، از روش توصيفي
کتابخانه اي و ميداني و با استفاده از پرسشنامه هاي استاندارد به جمع اوري داده هاي مورد نياز اقدام ميکند. 

و پايايي پرسشنامه هاي پژوهش،براي تاييد، مورد سنجش قرار خواهند گرفت. لازم به ذکر است که روايي 
براي روايي پژوهش از دو روش اعتبار محتوي و سازه آزمون و از نظر اعتبار سازه نيز با استفاده از روش 

پايايي از تحليل عاملي تیييدي و معادلات ساختاري در نرم افزار ليزرل محاسبه و مورد تیييد قرار گرفت. براي 
 و روش آلفاي کرونباب استفاده مي شود. SPSS 52 افزار نرمروش 

درپژوهش حاضر با توجه به قلمرو زماني و مکاني انجام پژوهش، ابتدا به تعيين چهارچوب دقيق جامعه 
هاي صنعتي  هاي مستقر در شهرک اماري ميپردازيم، لذا جامعه اماري عبارت است از مديران فروش شرکت

سيستماتيک  يتصادفنفر هستند. روش نمونه گيري در پژوهش فوق از نوع  562که بالغ بر  است؛سنندج 
-هاي فعال تهيه خواهد شد، سپس نمونه اول بهي شرکت.در اين روش ابتدا ليست همهاست شده انتخاب

تناسب با دست آمده و مصورت تصادفي از ليست انتخاب خواهد شد. در مرحله بعد، بر اساس حجم نمونه به
ي تعيين شده انتخاب خواهد شد. براي ها بر اساس فاصلهها تعيين خواهد شد و ساير نمونهآن، فاصله نمونه

از فرمول تعيين حجم نمونه با توجه به جامعه آماري محدود بر حسب نسبت رويت  7تعيين اندازه نمونه آماري
به ترتيب نشانه احتمال موافق و مخالف بودن  q و p صفت مورد مطالعه در جامعه استفاده شده که در آن

حداکثر تعداد نمونه وجود خواهد داشت. هم چنين براي آن فرمول که در آن؛  p=q=0/5است و با قرار دادن 
Z  نمايانگر عدد بحراني توزيع نرمال در سطحα که ضريب اطمينان پژوهش  است. با توجه به اينp=0.95 

محاسبه  Z0.05= 7.66بوده و بر اين اساس، عدد بحراني برابر با  α= 2.22شده است، لذا  در نظر گرفته
شده  در نظر گرفته 2.22هم که بيانگر دقت برآورد، يا حداکثر خطاست، در اين فرمول، معادل  Dخواهد شد. 

و نفر محاسبه شد. در اين پژوهش، براي بررسي  721نفر بود، حجم نمونه  562است. از آنجا که جامعه آماري 
ها و  تحليل داده ها از فنون آمار توصيفي در قالب ترسيم جداول، نمودارها براي توزيع فراواني و درصد آن

هاي پراکندگيِ انحراف  هاي مختلف و شاخص همچنين از شاخص مرکزيِ ميانگين و مقايسه آن در بخش

                                                 
1.  Sample size 
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-نباطي مانند آزمون کلوموگروفو همچنين از فنون آمار است شده ارائههاي  معيار و واريانس مربوط به پاسخ
 است شده استفادهها  بودن داده نرمال يرغاسميرنوف جهت مشخص کردن نرمال يا 

در اين پژوهش از يک پرسشنامه  .ابزار گردآوري اطلاعات در اين پژوهش، پرسشنامه استابزارپژوهش: 
 47تا  57رقابتي و سؤالات سؤال اول مربوط به متغير مزيت  52که در آن  شده است؛ سؤالي استفاده 47

  مربوط به متغير دوم يعني راهبرد فروش است.
 

 . تحلیل یافته ها4
دراين قسمت ابتدا آمار توصيفي اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان)افراد نمونه( و همچنين 
متغيرهاي پژوهش با به کارگيري جداول و نمودارها نشان داده شده است و در ادامه براي پاسخگويان به 

، spss20ام افزار سوالات پژوهش و نتيجه گيري از روش هاي اماري و آزمون هاي متفاوت با استفاده از نر
%از پاسخگويان کمتر  2/34% زن بوده اند.  3/4%از پاسخگويان مرد و 1/62استفاده شد. نتايج نشان داد که 

% بيشتر  2/8سال،  42تا  42% بين  73سال،  42تا  32% بين  8/73سال، 32تا  32% بين  6/57سال،  32از 
% ليسانس،  7/65% فوق ديپلم،  2/72% از پاسخگويان ديپلم،  3/72سال سن دارند. از نظر تحصيلي،  22از 
%  6/53سال سابقه کار،  2% از پاسخگويان زير  6/72% فوق ليسانس و بالتر هستند. از نظر سابقه کار،  7/75

سال سابقه  52% بالاي  7/56سال و  52تا  76% بين  6/74سال، 72تا  77% بين  1/76سال،  72تا  2بين 
 کار داشتند. 

 

 های پژوهش آزمون فرضیه. 4.5

هاي پژوهش از مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شده است.  يک تکنيک تحليل  براي آزمون فرضيه
دهد  خانواده رگرسيون چند متغيري است که به پژوهشگر امکان مي چند متغيري بسيار کلي و نيرومند از

 د. ليزرل يا مدل يابي معادلاترگرسيون را به گونه هم زمان مورد آزمون قرار ده اي از معادلات مجموعه

7ساختاري
 (SEM) نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيري و  يک تکنيک تحليل چند متغيري بسيار کلي و

5کلي مدل خطي"تر بسط  به بيان دقيق
 اي از معادلات دهد مجموعه است. که به پژوهشگر امکان مي "

رويکرد جامع براي  دهد. مدل يابي معادله ساختاري يکرگرسيون را به گونه هم زمان مورد آزمون قرار 
که گاه تحليل ساختاري کوواريانس،  هايي درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مکنون است آزمون فرضيه

3مدل يابي علّي و گاه نيز ليزرل
است اما اصطلاح غالب در اين روزها، مدل يابي معادله ساختاري  ناميده شده 

  است. SEM صهيا به گونه خلا

                                                 
1. Structural Equation Modeling 
2. General linear model 
3. Lisrel 
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هاي تجزيه و تحليل در پژوهشات علوم رفتاري و اجتماعي، تجزيه  روش ترين ترين و مناسب يکي از قوي
 ها را با شيوه دو متغيري توان آن است زيرا اين گونه موضوعات چند متغيره بوده و نمي و تحليل چند متغيره

تجزيه و تحليل »نمود.  شود( حل گرفته مي)که هر بار يک متغير مستقل با يک متغير وابسته در نظر 
هاي تجزيه و  ترين روش ، يکي از اصلي«ساختاري مدل يابي معادلات»يا همان « ساختارهاي کوواريانس

هاي نو براي بررسي روابط علت و معلولي است و به معني  روش هاي پيچيده و يکي از تحليل ساختار داده
ه در يک ساختار مبتني بر تئوري، تاريرات همزمان متغيرها را به مختلفي است ک تجزيه و تحليل متغيرهاي

با  هاي خاص هاي نظري را در جامعه توان قابل قبول بودن مدل دهد. از طريق اين روش مي مي هم نشان
 هاي همبستگي، غير آزمايشي و آزمايشي آزمود. استفاده از داده

و تعيين ضرايب هريک از متغيرهاي تارير گذار بر آن از  عملکرد فروشبراي سنجش عوامل تیريرگذار بر 
 معادلات ساختاري با نرم افزار ليزرل استفاده شده است. همانطور که گفته شد، ليزرل يا مدل يابي مدل يابي

7ساختاري معادلات
و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيري به  يک تکنيک تحليل چند متغيري بسيار کلي 

5مدل خطي کلي"تر بسط  بيان دقيق
رگرسيون  معادلات از اي دهد مجموعه است که به پژوهشگر امکان مي "

 يا همان مدل يابي مورد آزمون قرار دهد. تجزيه و تحليل ساختارهاي کوواريانس را به گونه هم زمان

هاي  کي از روشهاي پيچيده و ي تحليل ساختار داده هاي تجزيه و ترين روش ساختاري، يکي از اصلي معادلات
و به معني تجزيه و تحليل متغيرهاي مختلفي است که در يک  نو براي بررسي روابط علت و معلولي است

توان قابل  دهد. از طريق اين روش مي تاريرات همزمان متغيرها را به هم نشان مي ساختار مبتني بر تئوري،
ها را با شيوه دو متغيري )که هر  توان آن نميهاي مفهومي که  موضوعات چند متغيره بوده و  بودن مدل قبول

شود( حل نمود. به بيان ديگر، مدل ساختاري  متغير مستقل با يک متغير وابسته در نظر گرفته مي بار يک
صرفا تبيين روابط علي بين متغيرهاي پنهان است. هدف اين مدل کشف اررات مستقيم و غير مستقيم 

 زا است.اي پنهان درونزا بر متغيرهمتغيرهاي پنهان برون

 
 استاندارد نیتخم حالت در پژوهش یساختار مدل -5نمودار

                                                 
1. Structural equation modeling: SEM 
2. General linear model  
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 یمعنادار حالت در پژوهش یساختار مدل -9نمودار

 

 
 )فرضیات فرعی( استاندارد نیتخم حالت در پژوهش یساختار مدل -9نمودار

 
 عدد معناداری )فرضیات فرعی( حالت در پژوهش یساختار مدل -4نمودار
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 یابی معادلات ساختاریمدلمربوط  های پژوهش یهنتایج آزمون فرض  -5جدول

 جهت مسیر ات پژوهشفرضی
ضریب 

 مسیر
T رتبه نتیجه 

 - تیييد مسير 52/75 88/2 بر مزيت رقابتيراهبرد فروش ارر  اصليفرضيه 

 فرعي فرضيات

 7 تیييد مسير 12/3 85/2 اررتقسيم بندي مشتريان بر مزيت رقابتي   

   
هاي فروش بر ارر اهداف ارتباطي و مدل

 مزيت رقابتي
 5 تیييد مسير 61/5 18/2

   
گيري مشتريان بر ارر اولويت بندي و هدف

 مزيت رقابتي
 3 تیييد مسير 48/5 15/2

   
هاي فروش چند گانه بر ارر استفاده از کانال

 مزيت رقابتي
 4 تیييد مسير 75/4 62/2

 
. شوند ي( تاييد م4تا  7)اصلي و فرضيات فرعي وهش مورد مطالعه در اين پژوهش ژپ هاي يهتمامي فرض

بوده است، در نتيجه تمامي فرضيات تیييد  66/7و کمتر از  66/7بيشتر از متغيرها تمام  T زيرا ضريب مسير
دار وجود داشته و معنا مستقيمرابطه  مزيت رقابتيبا  راهبرد فروش و ابعاد آنبين  شودمشاهده مي شوند.مي

مزيت رقابتي تیرير  ( بر52/75و عدد معناداري  88/2نتايج نشان داد، راهبرد فروش با )ضريب ارر  است.
( بيشترين 12/3و عدد معناداري  85/2معناداري داشته است. از بين ابعاد تقسيم بندي مشتريان با )ضريب ارر 

( 48/5و عدد معناداري  15/2هاي فروش با )ضريب ارر دلميزان تیرير را بر مزيت رقابتي، اهداف ارتباطي و م
( در رتبه سوم و 61/5و عدد معناداري  18/2با )ضريب ارر گيري مشتريان بندي و هدفاولويترتبه دوم،  در

( کمترين ميزان تیرير را 75/4و عدد معناداري  62/2هاي فروش چندگانه با )ضريب ارر نهايتاً استفاده از کانال
 کهدر اين پژوهش اين است  توجه قابليت رقابتي را داشته و در رتبه آخر )چهارم( قرار گرفته است. نکته بر مز

هاي پژوهش مورد تیييد قرار گرفتند؛ با استفاده  که با استفاده از آزمون همبستگي پيرسون فرضيه علاوه بر اين
توان اين نتيجه را تیييد  ساختاري نيز مي از ضرايب و اعداد معناداري روابط بين متغيرها در مدل معادلات

 نمود.

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها1
با عنايت به اينکه مسئله اصلي اين پژوهش بررسي تیرير راهبرد فروش بر مزيت رقابتي است، نتايج کلي 
حاصل از آزمون فرضيه ها اصلي و فرعي پژوهش، مؤيد و نشانگر تیييد کلي روابط مورد فرض پژوهش است. 

هاي تقسيم بندي  شاخصه  هاي چهارگانه که مبتني بر رابطه ييد فرضيهتی عدميگر شواهدي بر د عبارت به
مشتريان، اولويت بندي و هدف گيري مشتري، اهداف ارتباطي و مدل هاي فروش و استفاده از کانال هاي 
فروش چندگانه با مزيت رقابتي وجود نداشت. البته نکته اساسي اين است که فرآيند پژوهش، مخصوصاً در 

يک نتيجه  صورت بههاي هر پژوهش  يشه يافتهيابد. به اين معني که هم علوم انساني هرگز پايان نمي
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شود و اين آگاهي وجود دارد که ممکن است در تحقيقات بيشتر، رابت شود که نتايج غير  آزمايشي قلمداد مي
 صحيح بوده است.

ها يا سؤالات پژوهش  در اين پژوهش، از معادلات ساختاري به کمک نرم افزار ليزرل براي بررسي فرضيه
خلاصه و  5هاي پژوهش در جدول  هاي حاصل از آزمون فرضيه ي نتايج و يافتهطورکل بهشد. به کار گرفته 

 :اند شده ارائه
 

 ها فرضیه آزمون از حاصل نتایج  -9جدول
 های پژوهش فرضیه

 سطح معناداری
ضریب 

 استاندارد
 نتیجه آزمون

 های پژوهش متن فرضیه فرضیه

 اهم فرضيه اصلي
رقابتي در راهبرد فروش بر مزيت 

هاي صنعتي  هاي مستقر در شهرک شرکت
 سنندج تارير مثبت و معناداري دارد.

 تیييد 88/2 52/75

هاي  فرضيه
 فرعي

 اول
راهبرد بخش بندي مشتري بر مزيت رقابتي 

هاي  هاي مستقر در شهرک در شرکت
 صنعتي سنندج تارير مثبت و معناداري دارد.

 تیييد 85/2 12/3

 دوم

گيري بازار و تطبيق شيوه راهبرد هدف 
هاي  فروش بر مزيت رقابتي در شرکت

هاي صنعتي سنندج تارير  مستقر در شهرک
 مثبت و معناداري دارد.

 تیييد 18/2 61/5

 سوم

راهبرد اهداف ارتباطي و الگوي فروش بر 
هاي مستقر در  مزيت رقابتي در شرکت

هاي صنعتي سنندج تارير مثبت و  شهرک
 معناداري دارد.

 تیييد 15/2 48/5

 چهارم

هاي فروش متعدد بر راهبرد استفاده از کانال
هاي مستقر در  مزيت رقابتي در شرکت

هاي صنعتي سنندج تارير مثبت و  شهرک
 معناداري دارد.

 تیييد 62/2 73/4

 
بخش بندي مشتري براي هر شرکت، ويژگي هاي جمعيت شناختي، رفتار خريد، استفاده و کاربرد محصول، 

 مي تواند منجر به بهبود مزيت رقابتي شود.
 مشتري نيازهاي هر با متناسب را فروش هاي فعاليت بازار، مناسب هدف گيري با مديران شود، مي پيشنهاد
 .استفاده کنند هدف مشتريان از هريک براي متخصص فروش نيروهاي از داده، تطبيق

در راهبرد فروش، تعيين قلمرو مناسب، تعيين اهداف بازاريابي به صورت کمي و کيفي، تخصيص بهينه 
منابع ميان فعاليت هاي بازاريابي، تعيين منابع مزيت رقابتي و ايجاد هم افزايي موجب بهبود مزيت رقابتي 
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 به مشتريان مختلفي طرق از و شود استفاده متعددي فروش هايکانال از توليد بايستي درشرکت ها مي شود.
در  .شود مي فروش به کاهش منجر فروش هاي کانال از محدود تعدادي به اتکا درواقع. يافت دست مختلف

پژوهش، با توجه به توزيع پرسشنامه و نيز  يها هياين پژوهش علاوه بر نتايج بدست آمده از ارزيابي فرض
داد تا  ارائه توان پيشنهاداتي را  بر اين اساس مي ت آمد.هاي آماري، نتايج مفيد و مهمي بدستحليل آزمون

به همين  اد.سوق د مزيت رقابتيرا در جهت ارتقاء هر چه بهتر راهبرد فروش و  شرکتبتوان با استفاده از آن 
شود که شرکتها به عملکرد نيروي فروش و بحث خصوصي سازي در شرکتها توجه ويژه  منظور پيشنهاد مي

چنين به منظور سنجش بهتر تمام عوامل عملکردي شرکت اعم از فيزيکي و فکري و کسب هم  اي کنند؛
 فروش مديران عملکرد بهتر، واحد جداگانه اي به منظور سنجش و راهبرد فروش شرکتها ايجاد گردد.

 گروهي واقعبينانه و چالشي عملکردي و اهداف تقويت را تيمي و جمعي کار روحيه توليدي بايد، شرکتهاي
ها  دنياي پيرامون ما در حال پيشرفت سريع و غير قابل تصور است، و در اين دنياي پيشرو ملت .نمايند تعيين

و جوامع هستند که بايد سرعت فهم و تعامل خود را با جهان پيرامون کنترل کنند و علم و دانش خود را با 
يش رود قطعاً از مزاياي اين پيشرفت بهره دانش روز تطبيق دهند؛ اگر جامعه بتواند هم قدم با دنياي امروز پ

خواهند برد و اگر نتواند به سرعت خود بيفزايد قطعاً از ساير جوامع جدا خواهند شد و در انزوا به سر خواهند 
تواند راهنماي  هاي جديدي را خواهد شناخت که ميبرد.آنچه مسلم است محقق در پايان پژوهش خود ديدگاه

توان اين پژوهش را باب جديدي براي پاره اي  هش مشابه را دارند، باشد.بنابراين ميپژوهشگراني که قصد پژو
راهبرد پژوهشات قابل پيش بيني در حال حاضر عبارتند از:بررسي ارتباط بين  از پژوهشات آينده به شمار آورد.

 معرفي کرده، و شناسايي را فروش هاي ، انواع راهبردو توسعه و گسترش فناوري اطلاعات در سازمان فروش
 راهبرد اجراي و تدوين در که اي کننده کنند، فرايندهاي تعديل فروش هاي راهبرد شناسي گونه به اقدام

محدوديت هاي پژوهش آن دسته از عواملي هستند که در  .بررسي کنند نيز شوند را مي گرفته کار به فروش
مسير جمع آوري اطلاعات، تحليل و کسب نتايج مطلوب مانع ايجاد مي کنند. محدوديت به طور ذاتي در هر 

 نيروهاي جغرافيايي پراکنش اين پژوهش نيز مستثني نبوده و محدوديت هايي مانند  پژوهشي وجود دارد. 
بررسي، دشواري دسترسي کامل به مديران فروش شرکت ها و کمبود آگاهي دقيق  مورد شرکتهاي فروش
 دهندگان از موضوعات پژوهش را داشته است. پاسخ
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