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از ، ويژه فروش در سطح استراتژيك سـازمان ديـده شـده    اخيراً در ادبيات بازاريابي كار چكيده:
يافته است. اما اسـتراتژي   رفته و به عنصري استراتژيك ارتقاعنصر صرفاً عملياتي فاصله گ يك

 تـأثير تباط با محيط خـارج و داخـل سـازمان بـر عملكـرد فـروش       فروش چيست و چگونه در ار
ثير استراتژي فروش و بازاريابي بـر عملكـرد فـروش و    گذارد؟ هدف اين پژوهش شناسايي تأ مي

. پـژوهش  استزمينه استراتژي فروش  كننده محيط دروني و بيروني و پيش لبررسي اثرات تعدي
، مـديران فـروش،   آمـاري   ي كيفي و كمي است. جامعـه  پژوهشيعني تركيبي از  ،حاضر تلفيقي

هاي فعال در صنايع غذايي عضـو بـورس اوراق بهـادار تهـران      نظران شركت يا صاحب بازاريابي
نفر از اعضـاي   66ي نيز از نفر و در مطالعه كم 26در مطالعه كيفي از  پژوهشهاي  هستند. داده

است كـه اسـتراتژي فـروش و بازاريـابي      اين از حاكي هاي مطالعه آوري شدند. يافته جمع جامعه
آفرين، شدت رقابت  ند و رهبري تحولهست طور مثبت و معناداري با عملكرد فروش در ارتباط هب

اطمينـان   عدم تأثيركننده زيادي بر اين رابطه دارند. همچنين  ت تعديلو تحولات تكنولوژي، اثرا
  يد نشد.ه استراتژي فروش و عملكرد فروش تأئتقاضا بر رابط
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 مقدمه

ي بسـيار زيـادي   ها پردازان و نويسندگان بازاريابي و سازمان تلاش ي متمادي، نظريهها براي سال
كـار و   و را در جهت درك ماهيت و فرايند تـدوين و اجـراي اسـتراتژي در سـطوح بنگـاه، كسـب      

 ,Noble & Mokwa, 1999; Hambrick, 1980; Menon( انــد انجــام داده 1بازاريــابي

Bharadwaj, Adidam, & Edison, 1999(ي هـا  سطح بازاريـابي، پيشـرفت   ي ويژه درباره . به
-ي آميخته بازاريابي ماننـد تبليغـات و قيمـت   ها درك ما را از ماهيت استراتژي تئوريك و تجربي

امـا هنـوز    .)Wansink & Ray, 1996; Kocas & Bohlmann, 2008( اند گذاري ارتقاء داده
و پـرورش يابـد،     چيست و چگونه بايد توسـعه  2كه واقعاً استراتژي فروش مورد اينكمي در توافق

. با مرور ادبيات نظري پراكنده و كم در اين )Ingram, LaForge, & Leigh, 2002( وجود دارد
نيروي ( استراتژي فروش در سطح فردي .1به استراتژي فروش وجود دارد:  زمينه دو ديدگاه نسبت

كه در ارتباط با ديدگاه اول  هايي پژوهش. گرچه 4استراتژي فروش در سطح شركت .2و  3فروش)
اخيـر   هـاي  پژوهش، )Weitz, Sujan, & Sujan, 1986( ندهست است، در ادبيات تجربي غالب

ت به سطح يـك عنصـر   آميخته ترويجي شركرا از يك عنصر صرفاً تاكتيكي در استراتژي فروش
 ,Albers, Mantrala, & Sridhar)( انـد  ارتقاء داده ها عملكرد شركت ثيراتي براستراتژيك با تأ

2008; Vorhies & Morgan, 2005; Zoltners, Sinha, & Lorimer, 2009(.   واضـح
ي كه استراتژ شده در جهت ارتقاي درك پژوهشگران و افراد تجربي از اين ي انجامها تلاش است،

سـازي ادبيـات    ذارد، كمك بسـيار مهمـي بـه غنـي    گ مي ثيرفروش چيست و چگونه بر عملكرد تأ
. از جملـه  )Ingram, 2004; Ingram, LaForge, & Leigh, 2002( بازاريـابي خواهـد كـرد   

زمينـه اسـتراتژي    پـيش  ي منزلـه  . استراتژي بازاريابي بـه 1اين است كه  پژوهشي اين ها نوآوري
 ـآن هم بر استراتژي فروش و  تأثيراست و شده  بررسي فروش نيز طـور   ههم بر عملكرد فروش ب

و از دو بعـد   صورت كاملاً جـامع  هعملكرد فروش ب پژوهشدر اين  .2مستقل سنجيده شده است، 
، عملكرد فـروش  واقع با استفاده از معيارهاي عيني و ذهنيشده است. دربررسي  مالي و غيرمالي

بـا محـيط    رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش در ارتبـاط  .3موردسنجش قرار گرفته است، 
 ه است.شدبررسي  داخل و خارج سازمان

   

                                                 
1. Corporate, Business and Marketing Strategy 
2. Sales strategy 
3. Salesperson-level 
4. Corporate level 
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  بيان مسئله
مورد استراتژي بازاريابي و نتايج سو مطالعات تقريباً زيادي در چون از يك ،طور كه اشاره شد همان

مـورد   اي در نـده مطالعـات بسـيار انـدك و پراك    ،ديگـر  عملكردي آن انجام شده اسـت و از سـوي  
خود را بيشـتر بـه تبيـين و     پژوهشسوي  و ان سمتپژوهشگرده است، استراتژي فروش انجام ش

. البتـه  اند آن را بر عملكرد فروش شناسايي نموده تأثيرو  اند توسعه استراتژي فروش متمايل كرده
تژي فـروش بررسـي   زمينه استرا پيش ي منزله  استراتژي بازاريابي و تأثيرهاي عملكردي آن نيز به

ثيري بـر  ش اين است كه استراتژي فروش چه تأژوه اصلي در اين پ ي مسئله ،بنابراين شده است.
زمينـه   كننده و همچنين پيش گذارد و نقش متغيرهاي تعديل مي عملكرد فروش (مالي و غيرمالي)

اثر استراتژي فروش ان با بررسي پژوهشگر رو، يابي) در اين ميان چيست. ازاينآن (استراتژي بازار
 پـژوهش ين ضرورتي كه در انجام اين تر مهم .اند منظور ارايه داده بر عملكرد فروش، الگويي بدين

 گفتـه طور كـه   تئوريك همان تأمل است. از نظر از دو نگاه تئوريك و كاربردي قابل ،وجود داشت
در  تازگي بهژه فروش، وي ن به كارپژوهشگراشد، مفهوم جديد استراتژي فروش و نگاه استراتژيك 

كـه ايـن مفهـوم و     اند كيد زيادي داشتهپژوهشگران پيشين تأادبيات بازاريابي مطرح شده است و 
اي كـه   مشـكل عمـده   ،رويكرد نيازمند تبيين بيشتري است. همچنين از نگاه كاربردي بايد گفـت 

مـدتي اسـت    كوتاههاست با آن سروكار دارند، بحث فروش و ديد  بسياري از صنايع كشور ما سال
بـه اهـداف    هـا  يـابي سـازمان   كه هميشه در اين حوزه وجود داشـته اسـت و گـاهي مـانع دسـت     

فروش بر عملكرد  استراتژيك ديدنگاه اثرات  واقع هيچ شان شده است. در استراتژيك و بلندمدت
با  .است اهميت فراوانيي حائزپژوهشانجام چنين  رو، ازاين موردتوجه قرار نگرفته است؛ ها سازمان

كه مفهـوم اسـتراتژي فـروش، مفهـومي جديـد در ادبيـات بازاريـابي بـوده و كمتـر           توجه به اين
فروش را در سطح استراتژيك سازمان ديده است، توجه به ايـن نكتـه يعنـي جديـد      پژوهشگري

بودن مفهوم استراتژي فروش، تببين و توسعه اين مفهوم و كمك به غناسازي ادبيـات بازاريـابي،   
تدوين درسـت   كه چگونه و تا چه حد همچنين اين .است پژوهشو منطق تعريف اهداف اين  مبنا

تواند با عملكرد در ارتباط باشد و آن را بهبود دهد و چه متغيرهـايي بـر ايـن     استراتژي فروش مي
پـژوهش داراي دو   ايـن  رو، اسـت؛ ازايـن   پژوهشگذارند مبناي ديگر تعريف اهداف  رابطه اثر مي

كمك به ادبيات بازاريابي براي افزايش درك پژوهشگران و دانشگاهيان از  .1هدف كليدي است: 
اثبات رابطه اساسـي   .2طريق توسعه و بهبود اين مفهوم،  استراتژي فروش و عناصر كليدي آن از

رسـد از   مـي  نظر هشده، متغيرهايي كه ب بين استراتژي بازاريابي و فروش و عملكرد. الگوي طراحي
  نيز بررسي كرده است. گذارند را  ي استراتژي فروش و عملكرد تأثير مي نظر تئوريك بر رابطه
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پاسـخ داده شـود    هاي اصلي كه در مسير انجام اين پژوهش تلاش شده است تا به آنها السؤ
  ند.هست شرح زير شوند كه به مي به دو دسته اصلي و فرعي تقسيم

  يي است؟ها لفهفروش بر عملكرد فروش داراي چه مؤ ثير استراتژيتأسؤال اصلي: الگوي 
  ي فرعي:ها السؤ
 ي استراتژي فروش كدام است؟ها و شاخص ها لفهابعاد، مؤ .1

  ي استراتژي بازاريابي كدام است؟ ها و شاخص ها لفهابعاد، مؤ .2
تحـولات  اطمينان تقاضا، شدت رقابـت و   آفرين، عدم كننده رهبري تحول متغيرهاي تعديل .3

  گذارند؟ مي ثيرييان استراتژي فروش و عملكرد چه تأدر رابطه م 1تكنولوژي
  :است زيرشرح  فرضيه اساسي به هفتاين پژوهش داراي 

  ثير مثبت و معناداري دارد.استراتژي فروش بر عملكرد فروش، تأ): 1فرضيه (
  اري دارد.ثير مثبت و معنادتژي بازاريابي بر عملكرد فروش، تأ): استرا2فرضيه (
 ثير مثبت و معناداري دارد.ي بازاريابي بر استراتژي فروش، تأ): استراتژ3فرضيه (

كننده  آفرين بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش، اثر تعديل ): رهبري تحول4فرضيه (
 مثبت دارد.

كننـده   اطمينان تقاضا بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش، اثر تعديل ): عدم5فرضيه (
 معكوس دارد.

كننـده   ): شدت رقابت بر رابطه اسـتراتژي فـروش و عملكـرد فـروش، اثـر تعـديل      6فرضيه (
 معكوس دارد.

كننده  ): تحولات تكنولوژيك بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش، اثر تعديل7فرضيه (
  معكوس دارد.

  پژوهشادبيات 
  استراتژي فروش

، است كه اين مفهوم از مديريت نيروهاي فروش فراتر رفتـه  نگرش فعلي از استراتژي فروش اين
اين  .)Zoltners, Sinha, & Lorimer, 2009( شود مي به مديريت كل كار ويژه فروش مربوط

دهد تا استراتژي فروش را در سطح كار ويژه فروش و نه صـرفاً در سـطوح    ديدگاه به ما اجازه مي
و  هـا  اسـاس توصـيه  . بر)Johnston & Marshall, 2009( سازي كنـيم  عملياتي شركت، مفهوم

                                                 
1. Transformational leadership, Demand uncertainty, Competitive intensity, Technological 

turbulence 
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 ـ مي ،يي كه در ادبيات اندك استراتژي فروش يافت شدها نظريه ن تعريـف را از اسـتراتژي   توان اي
اي از  اساس آن يـك شـركت در مجموعـه    اي است كه بر ه داد: استراتژي فروش حوزهفروش ارائ

ي ها وش (مانند نيروي انساني، تلاشمرتبط با تخصيص منابع كمياب فر هاي و تصميم ها فعاليت
يـك از آنـان بـراي     مبناي ارزش هـر  شود تا بتواند روابط با مشتريان را بر مي فروش، پول) درگير
  .)Campbell-Hunt, 2000; Venkatraman, 1989( دشركت مديريت كن

  عناصر استراتژي فروش
مورد عناصر استراتژي فروش وجود نـدارد.   نظري در استراتژي فروش، هنوز اتفاق برخلاف اهميت

اما مطالعات اخير، به توافقاتي رسيده است كه يك استراتژي فـروش اثـربخش بايسـتي مـواردي     
، تعيـين اهـداف ارتبـاطي و الگوهـاي     مشتريانبندي  اولويتو گيري  بازار، هدفبندي  بخش مانند

 & Chrzanowski( ا پوشش دهدر 1هاي متعدد فروش فروش مختلف و رويكرد استفاده از كانال

Leigh, 1998; Ingram, LaForge, Avila, Schwepker, & Williams, 2001( .
يي متمايز از مشتريان كـه  ها دن بازار به زيرمجموعهبخش كر بازار يعني فرايند بخشبندي  بخش

د و عبـارت  شـو  انجام مـي بندي بازار  گيري بازار بعد از بخش . هدفرفتار و نيازهاي مشابهي دارند
كـه   هـا شده و انتخاب يك يا چنـد گـروه از آن   ي شناساييها است از عمل ارزيابي و مقايسه گروه

 هـا آنبنـدي   ي مختلف مشتريان، اولويـت ها گام دوم تعريف گروه ،ي دارند. بنابراينترپتانسيل بيش
با هر يك ي فروش متناسب ها نهايت تطبيق فعاليتآنها براي شركت و در اساس اهميت بالقوهبر

. بعـد سـوم يعنـي توسـعه     )Keegan & Sclegelmilch, 2001( اسـت  يا هر گروه از مشتريان
شود كه شركت در جهـت   مي اهداف ارتباطي و الگوهاي فروش، به اقدامات سيستماتيكي اطلاق

يابي به هر يـك از مشـتريان انجـام     توسعه اهداف ارتباطي و الگوهاي فروش مختلف براي دست
. اهـداف  )Chrzanowski & Leigh, 1998; Spiro, Rich, & Stanton, 2008( دهـد  مـي 

 در تغيير اسـت  3تا مبادلات مشاركتي 2ارتباطي (الگوهاي فروش) از مبادلات داد و ستدي محض
)Ingram, LaForge, Avila, Schwepker, & Williams, 2001(چهارمين بعـد   ،. سرانجام

كنندگان، بازاريـابي   وش متعدد (مانند نيروي فروش، توزيعي فرها به استفاده سيستماتيك ازكانال
ي فروش و بهتـر  ها شودكه يك شركت براي اداره كردن فعاليت مي تلفني، اينترنت و غيره) گفته

                                                 
1. Customer Segmentation, Customer Prioritization and Targeting, Relationship Objectives 

and Selling Models, Use of Multiple Sales Channels 
2. PureTransactional Exchanges 
3. CollaborativeExchanges 
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 ,Jindal, Reinartz, Krafft, & Hoyer( كنـد  مـي اسـتفاده  ورده كردن نيازهاي مشـتريان  برآ

2007; Zoltners, Sinha, & Zoltners, 2001.(  
يـابي بـه بينشـي جـامع      براي دسـت  اي را يك فرايند دو مرحله پژوهشگران ،پژوهشدر اين 

يـك   ،اول  . در مرحلـه انـد  مورد قلمرو سازه استراتژي فروش و عناصـر كليـدي آن انجـام داده   در
همـراه مقايسـه بـا پـژوهش      عمل آمد كه نتايج آن به بررسي جامع از ادبيات بازاريابي و فروش به

براي تببين مفهـوم   پژوهشواقع از بررسي پيشينه ) ارائه شده است. در1شماره (حاضر، در جدول 
 26 پژوهشـگران د. در مرحلـه دوم،  دهنـده آن اسـتفاده ش ـ   استراتژي فـروش و عناصـر تشـكيل   

يـل  بررسـي و بـا هـدف تكم   ي موردهـا  ي فـروش در شـركت  هـا  يا معاونت با مديران ها مصاحبه
-بـا هـدف بـومي    پـژوهش واقع مطالعه كيفي  عمل آوردند. در دست آمده از ادبيات به ي بهها يافته

دهنده آن و ساير متغيرهايي كه در الگوي پژوهش  سازي مفهوم استراتژي فروش، عناصر تشكيل
  كار رفته است، انجام شد. هب

 مورد استراتژي فروشنتايج بررسي مطالعات پيشين در .1 جدول
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 در سطح نيروي فروش:
Weitz (1978)            

Weitz, Sujan, Sujan 
(1986)               

De Vincentis, 
Rackham (1999)               

Fang, Evans, Landry 
(2005)               

 )1387مقاره عابد (
شناسي  اقدام به گونه داشته است و تنهاهاي فروش را مدنظر ن اين پژوهش عناصر استراتژي

 ي فروش شده است.ها استراتژي

 در سطح شركت
Rangaswamy, Sinha, 

Zoltners (1990)         
Oliver,Anderson 

(1994)         
ChrzanowskiLeigh 

(1998)          
Slater, Olson (2000)         
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Ingram, LaForge, 
Leigh (2002)          

Jobber,Lancaster 
(2003)          

Ingram (2004)         
The Sales Educators 

(2005)          
Chally Group Report 

(2007)          
Spiro, Rich, Stanton 

(2008)          
Johnston,Marshall 

(2009)          
Zoltners, Sinha, 
Lorimer (2009)           
Panagopoulos, 

Avlonitis (2010)            

            پژوهش حاضر

  استراتژي بازاريابي
و منابع بازاريـابي   ها دن فعاليتاريابي، تخصيص مناسب و هماهنگ كركانون اصلي استراتژي باز

محصـول خـاص، اسـت. يـك اسـتراتژي       -مين اهداف عملياتي شركت از حيث يك بازاربراي تأ
شده كه از پنج جزء قلمرو، اهداف كلي و اهداف عملياتي، تخصيص منابع، شناسايي  خوب طراحي

 ,Walker)( زيادي بـر عملكـرد بگـذارد    تأثيرتواند  شود، مي مي افزايي تشكيل مزيت رقابتي، هم

Boyd, Mullins, & Larreche, 2003(ي سـازماني  هـا  كه استراتژي . همچنين با توجه به اين
توان گفـت اسـتراتژي فـروش     مي يكديگر هماهنگ و داراي هماهنگي استراتژيك باشند،بايد با 
  .گيرد مي ژي بازاريابي قرار  استرات تأثير تحت

  آفرين رهبري تحول
ثر استراتژي مستلزم انسجام و هماهنگي عمليـات داخلـي اسـت كـه نقـش و اهميـت       اجراي مؤ

 ;Ingram, LaForge, & Leigh, 2002( استهاي رهبري در اين امر بسيار مهم است  قابليت

Snow & Hambrick, 1980(آفرين با پرورش فضـايي از ارتباطـات بـاز و آزاد،    . رهبران تحول 
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 ي سـازمان ايجـاد كننـد   هـا  به اهـداف و اسـتراتژي   توانند تعهد بسيار بالايي را در اعضا نسبت مي
)Berson & Avolio, 2004(تر محسوب فروش بسيار مهم مورد اجراي استراتژي. اين تعهد در 

مجريان كليدي استراتژي فروش سازمان در سطوح مشـتريان، هسـتند.    ها زيرا فروشنده شود؛ مي
آميـز اسـتراتژي    تواند شرايط مناسبي را براي اجراي موفقيـت  آفرين مي ي رهبري تحولها قابليت

بـه   نهايـت منجـر  و در هماهنگ كنـد  ها فروش فراهم آورد و اهداف سازمان را با اهداف فروشنده
  .)Zoltners, Sinha, & Lorimer, 2009( بهبود عملكرد فروش و سازمان شود

  اطمينان تقاضا عدم
كـه بـا اسـتراتژي     اسـت  ويژگي مهم محيطـي  اطمينان تقاضا عدم ،بسياري از نويسندگان از ديد

 ،تقاضا است فروش در تعامل است. اين فرض با اين نگرش كه واحد فروش مقدمتاً مسئول ايجاد
توانـد نتيجـه    اطمينان تقاضا مـي  . عدم)Tuli, Kohli, & Bharadwaj, 2007( باشد مي سازگار

طـور   كه مستلزم اين است تا فروشندگان بـه  مستقيم تغييرات مستمر در ترجيحات مشتريان باشد
 ،تقاضـا بينـي بـودن    پـيش   قابـل  ايـن، غيـر   بـر  افزوننظر داشته باشند.  تحت مرتب اين تغييرات را
-جمـع  اطمينـان  كاهش سطح عدم ز مشتريان برايكند تا اطلاعاتي را ا مي فروشندگان را مجبور

هـا بـا انجـام رفتارهـاي معقولانـه       سازمان ،. بنابراين)Jaworski & Kohli, 1993( ندآوري كن
در ي فروش خود را ها استراتژي، تغييرات ترجيحات مشتريان را در بازارهاي متغير شناسايي كرده

  دهند. جهت بهبود عملكرد، با اين تغييرات تطبيق مي

  شدت رقابت
شركت ديگر قطعي و مشـخص نيسـت و    شود، نتيجه رفتارهاي تشديد مي كه ميزان رقابت زماني

اقدامات و اقتضائاتي است  تأثير زيرا رفتارها شديداً تحت گيرد؛ مي حالتي تصادفي و اتفاقي به خود
ي فعلـي  ها توانند با سيستم مي ها د. زماني كه رقابت كم است، شركتشو مي كه توسط رقبا انجام

بيني و روشن است.  پيش خود به فعاليت خود ادامه دهند و تقريباً بسياري از اتفاقات و عوامل قابل
، دست بـه اقـدامات   مجبورند خود را با شرايط وفق داده ها اما وقتي كه رقابت شديد است، شركت

ي هـا  شناسايي بـراي درهـم شكسـتن جنـگ     كه اين اقدامات نيازمند يادگيري و خطرپذير بزنند
رو، شدت رقابـت   محيط هستند؛ ازاين تأثير شدت تحت ها به قيمتي و تبليغاتي رقبا است. استراتژي

عملكـرد  ، ها داشته آميز استراتژي زيادي بر اجراي موفقيت تأثيرتواند  مي محيطي يعامل ي  منزله به
  .)Dess & Beard, 1984; Zahra & Covin, 1995( قرار دهد تأثير تحتسازمان را 
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  تحولات تكنولوژي
بينـي بـودن تغييـرات در     پـيش  تحولات تكنولـوژي را ميـزان و غيرقابـل    ،)1994اسلاتر و نارور (

. مطالعـات قبلـي   )Slater & Narver, 1994( كنند هاي توليدي و خدماتي تعريف مي تكنولوژي
 يو آن را مزيت اند كيد كردهأات آن بر عملكرد سازمان تتأثيرولوژي و تغييرات آن و بر اهميت تكن

تـوان بـه مطالعـات آتـري و همكـاران       ، در ايـن ميـان مـي   اند آورده شمار رقابتي در مقابل رقبا به
واقـع تحـولات تكنولـوژي يكـي از     ) اشـاره كـرد. در  2001و مـالهوترا ( ) 2006)، كاتيلير (2005(

ات زيـادي بـر عملكـرد    تأثيرتواند  شود كه مي مي اطمينان محيطي محسوب مهم عدممتغييرهاي 
 ,Autry, Griffis, Goldsby, & Bobbitt, 2005; Cotteleer, 2006; Malhotra)( بگذارد

Heine, & Grover, 2001(. ه شـد،  دبيات بازاريابي كه چكيده آن ارائاساس بررسي گسترده ابر
  ه شده است.) ارائ1اره (در نمودار شم پژوهشالگوي 

 

 الگوي نظري پژوهش .1نمودار 

  استراتژي بازاريابي:
  قلمرو -
اهداف آرماني و  -

  عملياتي
  تخصيص منابع -
  منابع مزيت رقابتي -
 افزايي هم -

 استراتژي فروش:

 مشتريبندي  بخش -

گيري بازار و تطبيق  هدف -
 شيوه فروش

اهداف ارتباطي و الگوي  -
 فروش

هاي  استفاده از كانال -
 فروش متعدد 

  آفرين: رهبري تحول
 انداز ترسيم چشم -

 ه يك الگوي مناسبارائ -

 تسهيل پذيرش اهداف گروهي -

 انتظارات عملكرد بالا -

 رفتار حمايتي رهبري -

 انگيزش و تحريك فكري - 

H3 H1 

H5, 6, 7 

H4  

H2 

 عملكرد فروش:

عملكرد غيرمالي  -
 فروش

عملكرد مالي  -
 فروش

  محيط بيروني:
 
 (ابهام) تقاضااطمينانعدم 

 شدت رقابت

 تحولات تكنولوژي
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 روش پژوهش

داراي اسـتراتژي   پـژوهش اين  ،ديگر بيان به .استپژوهش حاضر، اكتشافي، توصيفي و كاربردي 
. جامعـه  )1387(كرسـول و پلانـوكلارك,    اسـت (كمي و كيفي) از نـوع روش اكتشـافي    1تلفيقي
ي صنايع غذايي عضو بورس اوراق بهادار ها متشكل از مديران فروش و بازاريابي شركت پژوهش

ي كيفمطالعه در باشد.  مي شركت 22ي فعال در اين صنعت و عضو بورس، ها تعداد شركت. است
ي  مطالعه گلوله برفي و در گيري  به روش نمونه ي عضو بورسها از مديران شركتنفر  26از  كمـ

گيري  نفر، به روش نمونه 66يعني  ي صنايع غذاييها نيز از ساير مديران و صاحب نظران شركت
ي كيفي تا جايي ادامه يافت كـه پژوهشـگر بـه    ها مصاحبه ها جمع آوري شد. تصادفي ساده، داده

اي  گزينـه  پـنج اساس طيـف  سؤال بسته بر 92نيز شامل  پژوهشپرسشنامه  اشباع تئوريك رسيد.
بـر مـرور ادبيـات نظـري و مطالعـات كيفـي        هاي متغيرها، مبتني ها و شاخص لفهاست. مؤليكرت 

لفه و با استفاده از مطالعات اينگرام، لافـورج  چهار مؤاساس پژوهشگران است. استراتژي فروش بر
)؛ اســتراتژي 2010( 2) و پانــاگوپولوس و آولــونيتيس2009)، جانســتون و مارشــال (2002و لــي (

آفـرين   )؛ رهبـري تحـول  2006( 3اساس مطالعه واكر و همكارانپنج عنصر و براساس بازاريابي بر
)؛ 1990( 4كنـزي، مورمـان و فتـر    لفه و با استفاده از مطالعـه پودسـاكوف، مـك   شش مؤاساس بر

تقاضا، شدت رقابت و تحولات تكنولوژي با استفاده از مطالعات جاورسكي  اطمينان متغيرهاي عدم
نهايت عملكرد رفتاري و مالي فروش نيـز بـا   ) و در1997( 5) و گاتيگنون و ژرب1993و كوهلي (

. انـد  شـده گيـري   ) اندازه2007( 6) و هانتر و پرالت1996استفاده از مطالعات باباكوس و همكاران (
ي هـا  بـا اسـتفاده از داده   -جش عملكرد مالي فروش، از معيار حجم فروشبراي سن، است گفتني
علاوه نظر مـدير فـروش (تركيبـي از معيارهـاي      به -شده توسط بورس اوراق بهادار تهرانمنتشر

از روش سـوال از   ، تنهـا ها عملكرد غيرمالي (رفتاري) فروشندهگيري  عيني و ذهني) و براي اندازه
  ) استفاده شده است. مديران فروش (معيار ذهني

    

                                                 
1. Mixed research 
2. Ingram, LaForge and Leigh; Johnston and Marshall, Panagopoulos and Avlonitis 
3. Walker et al. 
4. Podsakoff, MacKenzie, Moorman, and Fetter 
5. Jaworski and Kohli; Gatignon and Xuereb  
6. Babakus et al., Hunter and Perreault 
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  و پايايي ابزارسنجش روايي
، از روايي صوري و روايي همگرا (با معيار ميانگين واريانس استخراج پژوهشبراي افزايش اعتبار 

 نفر هشت در اختيار اوليه استفاده شده است. براي سنجش اعتبار صوري، پرسشنامه AVE(1شده 

نيـز بـراي    AVEد. مقدارلازم در پرسشنامه اعمال شحات شد و اصلا از خبرگان صنعت قرار داده
اسـتراتژي  )، 807/0(استراتژي فروش)، 627/0( استراتژي بازاريابياز:  عبارتند پژوهشمتغيرهاي 

اســتراتژي )، 701/0رقابــت (اســتراتژي فروش*شــدت )، 794/0( آفــرين فروش*رهبــري تحــول
رهبـري  )، 823/0اطمينـان تقاضـا (   عـدم استراتژي فروش*)، 824/0( فروش*تحولات تكنولوژي

اطمينـان تقاضـا    )، عدم597/0( تحولات تكنولوژي)، 586/0( شدت رقابت)، 596/0( آفرين تحول
 پـژوهش بـراي تمـامي متغيرهـاي     AVEشاخص  .)920/0( عملكرد نيروهاي فروش)، 504/0(

جش پايـايي از  . براي سـن شود يم تأئيدي مدل ها سازهروايي همگراي رو،  است؛ ازاين 5/0بالاي 
اسـتراتژي  )، 892/0( اسـتراتژي بازاريـابي  استفاده شد كه عبارت اسـت از:   2CCRضريب پايايي 

رقابت استراتژي فروش*شدت )، 989/0( آفرين استراتژي فروش*رهبري تحول)، 944/0( فروش
اطمينـان تقاضـا    عدماستراتژي فروش*)، 982/0( استراتژي فروش*تحولات تكنولوژي)، 979/0(
)، 804/0( تحـولات تكنولـوژي  )، 724/0(  شـدت رقابـت  )، 837/0( آفرين رهبري تحول)، 982/0(

). تمـامي ايـن ضـرايب از مقـدار     958/0( عملكرد نيروهاي فروش) و 793/0اطمينان تقاضا ( عدم
  بالاتر است و نشان از پايايي بالاي ابزار اندازه گيري دارد.  7/0

  ي پژوهشها يافته
 پـژوهش  هاي فرضيه آزمون براي از روش تحليل محتوا و براي تحليل كمي وبراي تحليل كيفي 

شناختي نمونه  است. مشخصات جمعيت شده ساختاري استفاده معادلات تكنيك از پژوهش مدل و
  ارائه شده است. )2( شماره نيز در جدول

   

                                                 
1. Average Variance Extracted 
2. Composite Construct Reliability 
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  شناختي نمونه مشخصات جمعيت .2ول جد

  شناختي نمونهي جمعيتهاويژگي  متغير
 مطالعه كمي مطالعه كيفي

  زن  مرد زن مرد  جنسيت
85% 15% 73%  27%  

پست 
  سازماني

مدير 
  فروش

مدير 
  بازاريابي

معاون
بازاريابي و 
  فروش

مدير   ساير
  فروش

مدير 
  بازاريابي

معاون 
بازاريابي و 
  فروش

  ساير

5/40% 5/42% 12% 5% 5/37%  7/35%  9/17%  9/8%  
سطح 

  تحصيلات
  دكتري  ليسانس فوق  ليسانس  ديپلمفوق دكتري ليسانسفوق ليسانس ديپلمفوق
4/6%  63%  6/25%  5%  5/8%  61%  7/23%  8/6%  

  مطالعات كيفي (تحليل محتوا)
 ي بـاز در مصـاحبه عميـق   ها شده به پرسش هي ارائها از روش تحليل محتواي قياسي براي پاسخ

ي بـاز مصـاحبه   ها پرسش ،در هر شركت مطابق با چارچوب شوندگان استفاده شده است. مصاحبه
شكل كـه   شدند. بدينبندي  دسته توسط پژوهشگر ها ه دادند كه اين پاسخيي را ارائها پاسخ عميق، 
، شـده بنـدي   ، دسـته پژوهشي ها اساس نوع و محتوايشان در يكي از مقولهشده بر هي ارائها پاسخ

نهايت در هر سازمان مشخص شد تعريف و تعيين شدند و درن مقوله ملاك ارزشيابي آ ي منزله به
 هـا  زيرمجموعه كدام يك از مقولـه  شده، هريك از مفاهيم، هي ارائها كه با توجه به محتواي پاسخ

و در هر شركت با هر تعداد  شدبررسي  پانزده شركتدر رابطه با  ها بندي گيرند. اين دسته مي قرار
بودنـد   پژوهشـگر دسـترس  معاونان بازاريابي و فـروش) كـه در   فرد واجد شرايط (شامل مديران و

نفـر   26نهايـت جمعـاً بـا    دو نفر و درطور ميانگين در هر سازمان، با  مصاحبه عميق انجام شد. به
، تقريباً پژوهشگر به اشـباع تئوريـك رسـيد و    24تا  20ي ها مصاحبه عميق انجام شد. از مصاحبه

ر، دو خـاط  شـد، امـا بـراي اطمينـان     اسـتخراج نمـي   ها حبهديگر مطالب و مفاهيم جديدي از مصا
 120نهايـت  درشـوند.  بنـدي   ي جمـع تر طور كامل و جامع تا نتايج به مصاحبه ديگر نيز انجام شد

دست آمـد.   ي پژوهش بهها تبع آن مقوله و به ها ملاك ارزشيابي (مفاهيم مستخرج) براي مضمون
و تهيـه پرسشـنامه    هـا  ، اسـتخراج شـاخص  پـژوهش ي از نتايج اين مطالعه در تدوين الگوي نهاي

  استفاده شد.
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  پايايي روش تحليل كيفي
)، مطـابق بـا   1955كيفي، از ضريب پايـايي ويليـام اسـكات (    پژوهشبراي محاسبه پايايي روش 

  رابطه زير استفاده شده است.
  )1(  رابطه

e

eo
i p

pp
P





1

 

  .انتظار= درصد توافق موردPe= درصد توافق مشاهده شده ؛ Poكه در آن: 
يعنـي   ؛باشـد  P୧  ،1گذار وجود ندارد و اگـر  ؛ يعني توافق و مشابهت بين دو كدصفر باشد ،P୧ اگر

حاضـر   پـژوهش . پايـايي روش كيفـي   )1375(بديعي،  هم هستند شبيه به گذار كاملاًنتايج دو كد
  است. )3( شماره مطابق با پنج دسته مضمون به شرح جدول

  پايايي روش تحليل كيفي .3 جدول

مقدار پايايي بر اساس   مولفه  مضمون  رديف
  فرمول اسكات

1  

  استراتژي فروش

 مشتريبنديبخش

  مشتري و تطبيق شيوه فروشگيريهدف  2  772566/0
 و الگوي فروشاهداف ارتباطي  3
 ي متعدد فروشهااستفاده از كانال  4
5  

  استراتژي بازاريابي

 قلمرو

732689/0  
 اهداف بازاريابي  6
 تخصيص منابع  7
 منابع مزيت رقابتي  8
 هم افزايي  9
10  

رهبري تحول 
  آفرين

 ازاندترسيم چشم

742361/0  

 ه يك الگوي مناسبارائ  11

 اهداف گروهيتسهيل پذيرش  12

 انتظارات عملكرد بالا  13

 رفتار حمايتي رهبري  14

 انگيزش و تحريك فكري  15

16  
  محيط بيروني

 اطمينان تقاضاعدم
 شدت رقابت  17  858752/0

 تلاطم تكنولوژيك  18
 عملكرد غير مالي (رفتاري)  20  796531/0 عملكرد مالي (ستانده اي)  عملكرد فروش  19
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  تحليل كمي و تجزيه
% معنادار 99. ضرايبي كه در سطح اطمينان دهد يمضرايب همبستگي را نشان  )،4( شماره جدول

) مشخص *% معنادار بودند، با علامت (95) و ضرايبي كه در سطح اطمينان **بودند، با علامت (
-عدم د و نشان از% معنادار نيستن95اند. ضرايبي كه علامت خاصي ندارند در سطح اطمينان  شده

مثبت و مستقيم و ضريب   رابطهدهنده  . ضريب مثبت نشاناستوجود رابطه معنادار بين دو متغير 
  .استمنفي نيز نشانه رابطه منفي و عكس بين دو متغير 

  ضرايب همبستگي متغييرهاي پژوهش .4 جدول

)11()10()9()8()7()6()5()4()3()2()1( متغيرهاي پنهان
           1 استراتژي بازاريابي .1

 استراتژي فروش .2

635/0
**

 

1          

 رقابتاستراتژي فروش * شدت .3

787/0
**

 

910/0
**

 

1         

 ستراتژي فروش * تحولات تكنولوژيا .4

842/0
**

 

918/0
**

 

886/0
**

 

1        

 استراتژي فروش * رهبري تحول آفرين .5

854/0
**

 

957/0
**

 

880/0
**

 

872/0
**

 

1       

 استراتژي فروش * عدم اطمينان تقاضا .6

621/0
**

 

791/0
**

 

657/0
**

 

713/0
**

 

731/0
**

 

1      

 رقابتشدت  .7

132/0
 

329/0
**

 

416/0
**

 

307/0
* 

365/0
* 

295/0
* 

1     

 تحولات تكنولوژي .8

455/0
**

 

471/0
**

 

547/0
**

 

761/0
**

 

458/0
**

 

355/0
**

 

236/0
* 

1    

 آفرينرهبري تحول .9

640/0
**

 

703/0
**

 

656/0
**

 

645/0
**

 

869/0
**

 

490/0
**

 
354/0

**
 

414/0
**

 
1   

 عملكرد فروش .10

862/0
**

 

879/0
**

 

783/0
**

 

812/0
**

 
898/0

**
 

622/0
**

 

318/0
* 

441/0
**

 

765/0
**

 

1  

 عدم اطمينان تقاضا .11

-
315/0

* 

-
329/0

**
 

-
318/0

* 

-
337/0

**
 

-
401/0

* 

011/0
 

-
190/0

 

-
247/0

* 

-
429/0

**
 

-
444/0

**
 

1 
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از روش  هـا  نرمال بودن توزيع متغير پاسخ، براي تحليـل داده  دليل اندازه پايين نمونه و عدم به
 تـوان گفـت،   ) مـي 2( نمودار شماره) استفاده شده است. باتوجه به PLSكمترين توان دوم جزيي (

ر عملكـرد  درصـد از واريـانس متغي ـ   1/81هـم رفتـه    متغيرهاي استراتژي فروش و بازاريابي روي
)، متغيـر  766/0( دهند. باتوجه بـه ضـريب تعيـين متغيـر اسـتراتژي فـروش       فروش را توضيح مي
شـود.   مـي  درصد از تغييرات متغير استراتژي فروش را موجـب  6/76تنهايي  استراتژي بازاريابي به

-ولتوان گفت، متغير رهبـري تح ـ  شده مي محاسبه tاساس آماره ) و بر3( نمودار شمارهباتوجه به 

درصـد   نـود آفرين بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش اثر معنـاداري در سـطح اطمينـان    
اطمينان تقاضا بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش اثر معناداري در  داشته است. متغير عدم

درصد نداشته است و متغيـر تحـولات تكنولـوژي و شـدت رقابـت بـر رابطـه         95سطح اطمينان 
  .اند درصد داشته 99فروش و عملكرد فروش، اثر معناداري در سطح اطمينان استراتژي 

  
  در حالت تخمين ضرايب استاندارد گر بدون حضور متغير تعديل پژوهشمدل  .2 نمودار

  
  

000/0 

766/0  

811/0  
  غيرمالي

  مالي

954/0 

964/0 

  اهداف بازاريابي

  تخصيص منابع

  قلمرو

  مزيت رقابتي

  افزايي هم

796/0  

654/0  

941/0  

843/0  

690/0  

399/0 

875/0  531/0 

 عملكرد  فروش  استراتژي بازاريابي

 استراتژي فروش

  كانال هاي فروش متعدد  اهداف ارتباطي و الگوي فروش  مشتريانبندي  بخش  گيري و تطبيق شيوه فروش هدف

906/0 875/0  920/0 891/0 
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  )|t-value|گر در حالت معناداري ضرايب ( با حضور تمام متغيرهاي تعديل مدل پژوهش .3 نمودار

  

  

  اهداف بازاريابي

  تخصيص منابع

  قلمرو

  مزيت رقابتي

  افزايي هم

098/45  
447/26  

320/245  

883/75  

428/29  

955/15  

  استراتژي بازاريابي

  

استراتژي 
فروش*رهبري 

 آفرينتحول
  پذيرش اهداف گروه

 ارايه يك الگوي مناسب

 انتظارات عملكردي بالا

  رفتار حمايتي رهبري

 ترسيم چشم انداز

انگيزش و تحريك فكري

588/3  

841/9  

544/4 

565/62  

292/35  

222/83  

رهبري تحول 

  

751/1  

127/95  

643/127  

  

استراتژي 
فروش*تحولات 

 تكنولوژي

فرصتهاي بزرگ
ناشي از تغييرات

نرخ توليد محصول
جديد ازطريق 

 پيشرفت تكنولوژي

سرعت تغييرات
  تكنولوژي

796/4  

015/58  

369/6  

275/43  
تحولات 

  

823/4  

اقدامات و فعاليت
 هاي جديد رقابتي

116/0  

  

 استراتژي فروش
  شدت رقابت *

  جنگ هاي تبليغاتي

تقليد رقبا از 
 محصولات يكديگر

ميزان رقابت در 
  صنعت

0.953  

497/0  

656/1  

741/2  

  رقابتشدت 

  

854/2  

  

  

 ماليغيرما

041/365  499/466  

940/2  

  عملكرد  فروش

  استراتژي فروش

096/144  

672/86  

386/171  

218/116  
  

استراتژي 
فروش*عدم 
  اطمينان تقاضا

پيش بيني ميزان
  تقاضا

پيش بيني تغييرات
 سلايقترجيحات و 

 تشخيص سليقه
 و نياز مشتريان 

043/1  
215/0  

115/2  

645/1  
عدم اطمينان 

  
054/0  

هدف گيري مشتريان 
 و تطبيق شيوه فروش

  مشتريانبندي  بخش

اهداف ارتباطي و 
  الگوي فروش

كانال هاي  
  فروش متعدد
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ي تأئيـد دهنده هر سازه، از تحليل عاملي  يد ساختار پرسشنامه و كشف عوامل تشكيلبراي تائ
% معنادار بوده (مقـدار سـطح معنـاداري    99برخي از ضرايب در سطح اطمينان استفاده شده است. 

% 95، برخـي در سـطح اطمينـان    انـد  شـده مشـخص   )**) و با علامت (استدرصد  يككمتر از 
. ضـرايبي كـه علامـت خاصـي ندارنـد در سـطح       اند ) مشخص شده*و باعلامت ( اند معنادار شده

ند. نتايج تحليل عـاملي در دو  هست روايي و اعتبار لازم عدم% معنادار نيستند و نشان از95اطمينان 
  ارائه شده است. )5( شماره سطح خطاي پنج و يك درصد در جدول

  )Loading factor( نتايج بارهاي عاملي .5ول جد

  متغيرهاي مشاهده شده
ي 

اتژ
ستر

ا
بي
ريا
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ب

ي   
اتژ

ستر
ا

ش
رو
ف

رد  
ملك

ع
ش

رو
ف

ول  
تح

ي 
هبر

ر
ين

آفر
 

دم
ع

 
ن 
ينا
طم

ا
ضا

تقا
ت  

ولا
تح

ژي
ولو

تكن
ت  
قاب
ت ر

شد
  

       **796/0اهداف بازاريابي

       **654/0 تخصيص منابع

       **941/0قلمرو

       **843/0مزيت رقابتي

       **690/0 هم افزايي

      **920/0 ي فروش متعددهاكانال

      **875/0 اهداف ارتباطي و الگوي فروش

      **891/0  مشتريانبنديبخش

      **906/0 گيري مشتري و تطبيق شيوه فروش هدف

     **954/0  ماليعملكرد

     **904/0   عملكرد غيرمالي

    **422/0   انگيزش و تحريك فكري

    **897/0   ارائه الگوي مناسب

    **216/0    انتظارات عملكردي بالا

    **835/0   حمايتي رهبريرفتار

    **730/0   ازاندترسيم چشم

    **847/0   تسهيل پذيرش اهداف گروهي

   **622/0     تشخيص سليقه و نياز مشتريان

   *457/0     بيني ميزان تقاضاپيش

   098/0     بيني تغييرات ترجيحات و سلايق پيش

  **446/0      سرعت تغييرات تكنولوژي

  **867/0      ي بزرگ ناشي از تكنولوژيها فرصت

  **916/0      توليد محصول جديد با پيشرفت تكنولوژي

 **490/0       ميزان رقابت در صنعت

 **706/0      ي تبليغاتيهاتعداد جنگ

 038/0      تقليد رقبا از يكديگر

 172/0      ي جديد رقابتيهااقدامات و فعاليت
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
بـراي تمـام    )،6( شـماره  مشـاهده شـده كـه در جـدول     tبا توجه به ضريب مسير مثبت و آمـاره  

 99 استراتژي فروش در سـطح اطمينـان   .1دست آمد:  همشخص شده است، اين نتايج ب ها فرضيه
ي در سـطح  اسـتراتژي بازاريـاب   .2دارد.  مثبـت و معنـاداري  ثير درصد بر متغير عملكرد فروش تـأ 

استراتژي بازاريابي در  .3دارد.  مثبت و معناداري ريتأثعملكرد فروش درصد بر متغير  99اطمينان 
رهبـري   .4درصد بر متغير اسـتراتژي فـروش تـأثير مثبـت و معنـاداري دارد.       99سطح اطمينان 

 ريتـأث درصـد   95آفرين بر رابطه استراتژي فـروش و عملكـرد فـروش در سـطح اطمينـان        تحول
زه خـارج بـا   t(آمـاره   دارد مثبت و معناداريثير درصد تأ نودد. اما در سطح اطمينان معناداري ندار

اطمينان تقاضا بر رابطه استراتژي فروش و عملكـرد فـروش    ) عدم5+ قرار دارد). 64/1تا  -64/1
ار دارد). + قـر 96/1تا  -96/1ازه درون ب t(آماره  معناداري ندارد ريتأثدرصد  95در سطح اطمينان 

 ريتـأث درصـد   99بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش در سطح اطمينـان   ) شدت رقابت6
بر رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش در  ) تحولات تكنولوژي7دارد و  معكوس و معناداري

  دارد.  معكوس و معناداري ريتأثدرصد  99سطح اطمينان 

  پژوهشي ها و نتيجه فرضيه tاثرات مستقيم، آماره  .6جدول 

  نتيجه tآماره  )βضريب استاندارد( پژوهش هاي ضيهفر
 شود مي تأئيد054/4***  531/0  عملكرد فروش ←استراتژي فروش

 شود مي تأئيد522/3***  399/0  عملكرد فروش ←استراتژي بازاريابي

 شود مي تأئيد663/35*** 875/0  استراتژي فروش ←استراتژي بازاريابي

 شود مي تأئيد 751/1* 387/0  عملكرد فروش ←آفرين* استراتژي فروش رهبري تحول

  شود يد نميتائ -054/0 -010/0 عملكرد فروش ←اطمينان تقاضا* استراتژي فروش عدم
  شود مي تأئيد-854/2***  -140/0 عملكرد فروش ←شدت رقابت* استراتژي فروش

 شود مي تأئيد-823/4*** -890/0 عملكرد فروش ←استراتژي فروشتحولات تكنولوژي* 
  %90معناداري در سطح اطمينان  *. %95معناداري در سطح اطمينان  **درصد.  99معناداري در سطح اطمينان  ***

  
  عبارتند از: پژوهشترين نتايج اين  برخي از مهم

-ي جمعيـت هـا  ويژگـي اساس سوددهي هر مشتري براي سـازمان،  مشتري بربندي  بخش .1

انتظـار از  انتظـار و ارزش مورد د محصول، منفعت موردشناختي، رفتار خريد، استفاده و كاربر
 پـژوهش به بهبـود عملكـرد فـروش شـود. ايـن يافتـه بـا نتـايج         تواند منجر محصول، مي

 ) مطابقت دارد.2009)، جانستون و مارشال (2010( پاناگوپولوس و آولونيتيس
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و  هـا  از استراتژيگيري  ي فروش براي هر مشتري، بهرهها تطبيق فعاليتگيري بازار،  هدف .2
يك از مشتريان هدف و وت و نيروهاي فروش متخصص براي هري فروش متفاها تاكتيك

بهبـود   هـا  مشابه بودن قوميت فروشنده با مشتري، موجب شده است كه عملكرد فروشنده
)، 2004اينگرام ( پژوهشين يافته با نتايج تر شود. ا ها با مشتريان مستحكميافته و رابطه آن

  ) مطابقت دارد.1998) و چرزانفسكي و لي (2002اينگرام، لافورج و لي (
شـده   هـا  ي فروش متعدد، موجب بهبود عملكرد فروش برخـي سـازمان  ها استفاده از كانال .3

يي كه خود را محدود به استفاده از يك يـا چنـد كانـال فـروش     ها است. بسياري از شركت
) در مقاله خود نيـز  2010( . پاناگوپولوس و آولونيتيساند ي داشتهتر ، عملكرد پاييناند كرده

ي فـروش را موجـب بهبـود عملكـرد فـروش      هـا  و تعدد كانال اند به اين نكته اشاره داشته
  .اند دانسته

ت در استراتژي بازاريابي، تعيين قلمرو مناسب، تعيين اهداف بازاريابي براي بازار/ محصـولا  .4
ي بازاريـابي، تعيـين منـابع    هـا  صورت كمي و كيفي، تخصيص بهينه منابع ميان فعاليت به

افزايي از طريق استفاده از منابع واحدهاي مختلف در يك طرح و  مزيت رقابتي و ايجاد هم
ي تابعـه بـراي يكـديگر، موجـب بهبـود      ها ي مختلف شركتها همچنين استفاده از قابليت

) نيـز مطابقـت دارد.   2003ين يافته با نظرات واكر و همكـاران ( شود. ا عملكرد فروش مي
كه استراتژي بازاريابي مناسب كـه از پـنج    اند خود اشاره كرده پژوهشواكر و همكاران در 

جزء قلمرو، اهداف كلي و اهـداف عمليـاتي، تخصـيص منـابع، شناسـايي مزيـت رقـابتي،        
  گذارد. ميمثبتي بر عملكرد  تأثيرشود،  مي افزايي تشكيل هم

ه بهبود عملكرد شده است، ببازاريابي منجر نه تنها هماهنگي استراتژي فروش با استراتژي .5
نظر و تمامي عناصر آن در تدوين آن درچه استراتژي بازاريابي بهتري تدوين شده بلكه هر

 گرفته شده باشد، استراتژي فروش نيز نتيجه بهتري دارد. 

ازي جـذاب بـراي   انـد  ترسـيم چشـم   اقدامات خاص مانندبا رفتارها و آفرين  رهبري تحول .6
يك الگوي مناسب بـراي زيردسـتان، تسـهيل پـذيرش اهـداف گروهـي،         هدستان، ارائزير

داشتن انتظارات عملكردي بالا، رفتارهاي حمايتي رهبري و انگيـزش و تحريـك فكـري    
گوپولوس و كنـد. پانـا   افراد، به بهبود رابطه استراتژي فروش و عملكرد فروش كمـك مـي  

آفـرين   و رهبري تحول اند اي رسيده خود به چنين نتيجه پژوهش) نيز در 2010( آولونيتيس
  دانند. را عامل بسيار مهمي در بهبود عملكرد نيروهاي فروش مي

ي تبليغـاتي، تقليـد رقبـا از محصـولات يكـديگر و      ها با افزايش شدت رقابت، تعداد جنگ .7
كمتـري   تـأثير ، استراتژي فروش بـر عملكـرد فـروش    ي جديد رقابتيها اقدامات و فعاليت
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) و چلـي  2008اسپيرو، ريچ و اسـتانتون (  هاي . اين يافته نيز با نتايج پژوهشگذاشته است
 ) مطابقت دارد. 2007گروپ (

ي هـا  ي بـزرگ ناشـي از پيشـرفت   هـا  هرچه سرعت تغييرات تكنولوژي، نرخ ايجاد فرصت .8
يابـد، اسـتراتژي فـروش بـر عملكـرد       فزايش ميتكنولوژي و نرخ توليد محصولات جديد ا

توان در مطالعـات پانـاگوپولوس و    اي را مي كمتري گذاشته است. چنين نتيجه تأثيرفروش 
)، زولتنرز، سينها و لومير 2002)، اينگرام، لافورج و لي (2004)، اينگرام (2010آولونيتيس (

 ) نيز مشاهده كرد.2009(

  نپيشنهادهاي كاربردي براي مديرا
نظر نگيرند. بلكـه نگـاه   در سطح خرد دريك عمليات اجرايي و  مديران سازمان، فروش را تنها .1

بر نگـاه   افزون ي سازمان، بايد ها ترين بخش يكي از مهم ي منزله ويژه فروش به مديران به كار
 عملياتي يك نگاه استراتژيك نيز باشد.

در تدوين استراتژي ، )β، 054/4=t =531/0(يد رابطه استراتژي فروش بر عملكرد فروش با تأئ .2
پانـاگوپولوس و   نظر گرفته شود.هار بعد استراتژي فروش بايستي درشده و چ هفروش، مدل ارائ

، تدوين استراتژي فروش براسـاس  ) معتقدند2002) و اينگرام، لافورج و لي (2010آولونيتيس (
 شود. به بهبود عملكرد فروش مياين چهار بعد منجر

اساس عواملي چون سوددهي هر مشـتري  مشتريان بربندي  در صنايع غذايي بخشبهتر است  .3
فاده و كـاربرد محصـول، منفعـت    ي جمعيت شناختي، رفتار خريد، اسـت ها براي سازمان، ويژگي

 انتظار از محصول انجام شود.موردانتظار و ارزش مورد

) و همچنـين  β، 054/4=t =531/0يد رابطه استراتژي فروش بر عملكرد فروش (با توجه به تأئ .4
د تا قوميت فروشنده بـا مشـتري   شو پيشنهاد مي ،ها ي كيفي با مديران سازمانها نتايج مصاحبه

 مشابه باشد.

ي فروش را متناسب با نيازهـاي  ها گيري مناسب بازار، فعاليت مديران با هدف ،شود پيشنهاد مي .5
مشتريان هدف اسـتفاده  ، از نيروهاي فروش متخصص براي هريك از هر مشتري تطبيق داده

  ند.كن
ي بـه  هاي فروش متعددي اسـتفاده شـود و از طـرق مختلف ـ    در صنايع غذايي بايستي از كانال .6

 بـه هـاي فـروش منجر   واقع اتكا به تعدادي محـدود از كانـال  مشتريان مختلف دست يافت. در
  شود.  كاهش فروش مي
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ها در تدوين استراتژي بازاريابي خود، مواردي چـون تعيـين قلمـروي     شركت ،دشو مي پيشنهاد .7
مشخص براي بازار/ محصولات، تعيين اهداف كمي و كيفي براي بازار/ محصولات، تخصيص 

افزايـي را مـدنظر    ين منابع مزيت رقابتي و ايجاد همي بازاريابي، تعيها بهينه منابع ميان فعاليت
 قرار دهند.

هاي فروش با استراتژي بازاريابي شركت در هماهنگي كامل باشد. بـا ايجـاد    تژيبايستي استرا .8
 توان عملكرد فروش را افزايش داد. هماهنگي استراتژيك ميان اين دو، مي

طور مستمر ميزان تقاضا، ميزان رقابت و تحـولات تكنولـوژي را    مديران بازاريابي و فروش، به .9
هميشه يك گـام جلـوتر از     ،ها بهبود يافتهعملكرد فروش آن  ،شود مي رصد كنند. اين كار باعث

 رقبا باشند.

ازي جذاب اند (ترسيم چشم آفرين آميز استراتژي فروش در بستر رهبري تحول اجراي موفقيت .10
يك الگوي مناسب براي زيردستان، تسهيل پذيرش اهداف گروهـي،   ي هبراي زيردستان، ارائ

 رهاي حمايتي رهبري و انگيزش و تحريك فكري افـراد) داشتن انتظارات عملكردي بالا، رفتا
سـازي سـبك   بـه آمـوزش و پيـاده    نسـبت  ها شركت ،شود پيشنهاد مي شود؛ خوبي انجام مي به

يي كـه  ها وضع مكانيزم .1راهكارهاي پيشنهادي عبارتند از: آفرين كوشا باشند.  رهبري تحول
 ي رهبري. ها آموزش قابليت .2و خبه به سازمان جذب و حفظ شوند افراد با استعداد و ن

  مشاركت علمي پژوهش
سطح اسـتراتژيك توجـه نشـده اسـت؛     تاكنون به استراتژي فروش چندان در ادبيات بازاريابي در 

  سازي ادبيات بازاريابي عبارت است از: در توسعه علم و غني پژوهشسهم اين  رو، ازاين
دهنده آن كمـك   عناصر تشكيل به درك جامعي از مفهوم استراتژي فروش و پژوهشاين  .1

 ـ پژوهشكند. در اين  توجهي مي قابل كـارگيري يـك    ه، پژوهشگر استراتژي فروش را بـا ب
  ده است.ح اين سازه در چهار بعد تشريح كرروش تجربي و تشري

خوبي اثبات كرده باشند،  مثبت استراتژي فروش بر عملكرد فروش را به تأثيرمطالعاتي كه  .2
 ،توان گفت ، ميپژوهشگرانهاي  ند. باتوجه به بررسيهستدر ادبيات بازاريابي بسيار اندك 

 بخشد. ي در ايران است كه به اين ادعا اعتبار ميپژوهشاحتمالاً اولين  پژوهشاين 

بـر  گيـري و اثرگـذاري    عاملي مهم در شـكل  ي منزله استراتژي بازاريابي به پژوهشدراين  .3
دهد كه استراتژي بازاريابي نـه تنهـا    مي استراتژي فروش شناسايي شده است. نتايج نشان

در گذارد.  زيادي هم بر استراتژي فروش مي تأثيرنقش مهمي بر عملكرد فروش دارد بلكه 
استراتژي بازاريابي را بر استراتژي فروش بررسي كـرده   تأثيراي كه  ادبيات نظري، مطالعه

 شد.يافت ن  باشد،
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آفرين و سـه ويژگـي اصـلي محـيط      كند كه چگونه رهبري تحول بررسي مي پژوهشاين  .4
  كند. عملكرد فروش را تعديل مي -رابطه استراتژي فروش

طور معنـاداري رابطـه اسـتراتژي فـروش و      به ،بررسيي مورد جامعه اطمينان تقاضا در عدم .5
 قبلـي ماننـد   هـاي  رخي پژوهشي بها اين يافته با يافتهكند.  عملكرد فروش را تعديل نمي

  ) همخواني دارد.2010( ) و پاناگوپولوس و آولونيتيس1994اسلاتر و نارور (

  پيشنهاد به پژوهشگران آتي
ي فـروش را شناسـايي و معرفـي    هـا  پژوهشگران بعدي، انواع استراتژي ،شود مي اكيداً توصيه .1

 ي فروش كنند.ها شناسي استراتژي اقدام به گونه، كرده

طور همزمان در بين چند صـنعت   هشده را ب ه، پژوهشگران علاقمند، الگوي ارائشود مي پيشنهاد .2
  مرتبط به هم آزمون كنند.

. پژوهشـگران آتـي فراينـدهاي    بر محتواي استراتژي فـروش بـوده اسـت    پژوهشتمركز اين  .3
ي شـوند را نيـز بررس ـ   مـي  كار گرفته هاي كه در تدوين و اجراي استراتژي فروش ب كننده تعديل

 ند.كن

 .كنندكننده عملكرد فروش را بررسي  رهاي تعديلتوانند ساير متغي پژوهشگران مي .4
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