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  بندي عوامل مؤثر بر فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريزبررسي و اولويت

  )AHPبا استفاده از فرآيند تحليل سلسله مراتبي ( 

  
  ٢. اكبر فاني١غلامرضا پسيان

  . دكتري گروه مديريت صنعتي، موسسه شمس تبريزي، خوي، ايران١

  . كارشناسي ارشد رياضي موسسه شمس تبريزي، خوي، ايران٢

  چكيده
ها با گسترش رقابت و اشباع شدن بسياري از بازارها و تغييرات پيوسته در محيط و تركيب جمعيت، شركت

ها براي به ي ارزش ويژه خود را دارد و اينك شركتبا اين واقعيت روبه رو شدند كه، امروزه هر مشتر

هاي جذب مشتريان جديد رو به افزايش بنابراين هزينهدست آوردن سهم بيشتري از بازار بايد مبارزه كنند. 

بندي عوامل مؤثر بر فروش در پتروشيمي قي است كه به منظور تعيين و رتبهنهاده است. تحقيق حاضر تحقي

)، انجام گرديده است تا ضمن بررسي نتايج آن، AHP(ي از فرآيند تحليل سلسله مراتباده تبريز با استف

ها، ارائه گردد. از عناصر آميخته بازاريابي جهت هاي لازم براي تحت تأثير قرار دادن فروش شركتحلراه

ايي بين نسخه از پرسشنامه پس از تعيين روايي و پاي ٢٩٨فرضيات اين تحقيق استفاده گرديده است كه 

افزار از نرمهاي حاصل از تحقيق، تحليل دادهوبراي تجزيهجامعه آماري توزيع گرديد.  ةاعضاي نمون

Expert Choice  ،استفاده گرديده است كه در نهايت به ترتيب هفت معيار قيمت محصولات پتروشيمي

توزيع فيزيكي محصولات پتروشيمي، كيفيت محصولات پتروشيمي، سياست فروش محصولات 

پتروشيمي، رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي، ميزان توليد محصولات پتروشيمي و شيوة بازاريابي 

  يارهاي اصلي مؤثر بر فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز شناخته شدند. محصولات پتروشيمي، مع

فروش، فرآيند تحليل سلسله مراتبي، قيمت، توزيع فيزيكي، كيفيت، رضايت مشتري،  كليدي:هايواژه

  بازاريابي.
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  بيان مسئله - ١

، بدون فروش. اجتماع هستندفروشندگان از جمله مهمترين مردم . اتفاقي نمي افتد، تا فروشي صورت نگيرد

آفرينندگان واقعي ثروت در جامعه واحدهاي تجاري و . رودسكوت فروميتمام جامعه در سكون و 

واحدهاي تجاري همه سود . كنندي توليدات و خدمات را توليد ميهواحدهاي تجاري هم. بازرگاني هستند

بدون اينكه . فعاليت اقتصادي هستند ترين اشخاص در هرفروشندگان حياتي. كنندثروت را خلق ميو 

فروش در اقتصاد و بازار آزاد در . شوندها متلاشي ميترين شركتبزرگترين و پيچيده، فروشي در كار باشد

رابطه مستقيمي ميان موفقيت جامعه فروش و موفقيت تمام كشور وجود . حكم شمع موتور اتومبيل است

 صنعت به همان اندازه با موفقيت و سودمندي بيشتري، تر باشدتر و مرتعشهر چه سطح فروش شاداب. دارد

ها آنهايي بهترين شركت، امروزه. فروشندگان براي طرز زندگي شما يك ضرورت هستند. گرددروبرو مي

  )٢٧، ١٣٨٤ ١تريسي. (هستند كه بهترين فروشندگان را در اختيار دارند

  مراحل فرايند فروش عبارتنداز:

ث ند به بحرسيد كه هر دو علاقممخاطبتان به اين نتيجه ميوضعيتي است كه شما و يابي: مشتري. ١

  . كردن هستيد

د خواهيد بدانيچون مي. آوريداز نيازهاي مشتري خود به دست مي در اين مرحله شما اطلاعاتي گفتگو:. ٢

د به خو وري راگفتگوي حضدر بيشتر موارد اين مرحله شكل اولين . كردن چه بايد بگوييددر مرحله عرضه

  . رسديمت شما و تأييد مشتري به پايان اي در مورد كالا و يا خدماگيرد و با توضيح خلاصهمي

نوان د به عدر اين مرحله شما به شرح جزئيات در مورد فوايد كالا و يا خدمات خو عرضه كردن:. ٣

  . پردازيدمي، فوايدي كه به طور مستقيم در ارتباط با آن مشتري به خصوص هستند

 ٢(شيفمن. بدون دوقطبي كردن رابطه، يعني در خواست توأم با اطمينان براي فروش قرارداد بستن:. ٤ 

٣١، ١٣٧٩(  

 ن است كهتوان گفت ايآنچه به يقين مي. دنياي تحولات سريع و گسترده در تمام ابعاد است، امروزدنياي 

صحنه  در، دور اي نه چندانيندهدر آ، چنانچه كشوري به هر علت نتواند به اين موج شتابان فراگير بپيوندد

ان از ديگر كار را به سودوهاي كسبشود و بسياري از فرصته رانده ميالمللي به حاشيهاي بينرقابت

  . دهددست مي

  

  ضرورت و اهميت پژوهش - ٢
ا اند كه اصولاً نه تنها ارائه تن نكته اساسي و بنيادي غافل بودههاي كشور از توجه و درك اياغلب سازمان 

بايست براي مشتري و و عرضه مي هاي مختلف همچون سياستگذاري، فروشخدمات و يا انجام فعاليت

                                                
1- Tracy 
2- Shiphman  
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موثر بر فروش و تامين رضايت آن انجام شود بلكه سزاوار و شايسته است كليه تجهيزات و امكانات عوامل 

منابع فيزيكي و مادي و. . . و همه توانمندي سازمان در جهت تأمين وفاداري كامل مشتري، منطبق و به كار 

بايست مبين و افزاري ميافزاري و تجهيزات سختهاي نرمگرفته شود و به عبارت ديگر تمامي فعاليت

هدف تجارت خلق فروش "معتقد است  ١دهنده خواست و انتظار مشتري باشد تا آن جا كه پيتر دراكرنشان

  "هدف است. موثر است، سود هدف نيست بلكه پاداش

ها، بالا بردن فروش هاي رقابتي شدن امروزه شركتتحقيق آن است كه با توجه به جنبهضروريات اين  از

محصولات شركت از اهميت زيادي برخورداراست. ازطرفي ديگر با به حداكثر رساندن مصرف، رضايت 

مشتري، حق انتخاب، كيفيت زندگي، مقدار فروش محصولات پتروشيمي را افزايش دهيم كه يكي از 

د. يكي رساننوبه خود توليد را به حداكثر مي باشد كه بهاريابي به حداكثر رساندن مصرف مياهداف باز

ديگر از اهداف بازاريابي ارتقاء كيفيت محصولات است. البته اين امر فقط محدود به كميت، موجود بودن 

 و٢ گردد. (كاتلرست را نيز شامل ميزيبلكه كيفيت فيزيكي و فرهنگي محيطو هزينه كالا نيست 

  ) ٥٢، ١٣٧٩ ٣آرمسترانگ

ها به نهين زمينتايجي كه در هر يك از ااي وجود دارند. كنندههاي كليدي و تعييندر كار فروش، حوزه

   سازند.ت كلي و حد درآمد شما را مشخص ميآوريد، موقعيدست مي

ارائه،  يازها،ناز: مشتريان احتمالي، ايجاد ارتباط موثر، شناخت  هفت زمينه مهم كار فروش عبارتند

  )١٣، ١٣٨٤تريسي (پاسخگويي به اعتراضات، قطعي كردن فروش، فروش مجدد و مراجعات بعدي. 

  

  مباني نظري پژوهش - ٣
  فروش: ١-٣

ز اخشي بگانه ترويج است. بنابراين، فروش بازاريابي نيست. فروش بحث فروش يكي از اجزاي پنج

وانايي تي هنر و ش يعنبازاريابي است. فروش به نتيجه رساندن و به ثمر رساندن عمليات بازاريابي است. فرو

متجلي  هم بازارزايش سهاي بازاريابي كه به صورت ايجاد بازار، حفظ بازار يا افبه ثمر رساندن كليه تلاش

 راي رفعبخريد چيزي كه آن را  توان فروش را كمك كردن به مشتري به منظورشود. همچنين ميمي

  )٤٤، ١٣٨٨خواهد تعريف نمود. (نثائي نيازهاي خود مي

  

  :قيمت  ٢-٣
براي بسياري از كسب . قيمت ميزان مبلغي است كه مشتري براي تصاحب كالا يا خدمت مي پردازد

همچنين مهمترين وحياتي ترين ، قيمت به عنوان آخرين حربه براي دستيابي به رشد بيشتر، وكارها

                                                
1- peter Druker 
2- Kotler  
3- Armstrong  
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شرايط پرداخت قيمت  ها وتخفيف، از : سطح قيمت عناصرقيمت عبارتند. هاي آميخته بازاريابي استمؤلفه

  )٥٨، ١٣٩٠(مقيمي و رمضان . محصول

ست كه اشود. يا مقدار ارزشي قيمت آن مقدار پولي است كه براي يك محصول يا خدمت هزينه مي

  )٦ ،٢٠٠٣ كنند. (رپلكردن از محصول يا خدمت مبادله مي داشتن و استفاده يان براي مزايايمشتر

  

  :توزيع فيزيكي ٣-٣
ين از ا. يدم نمااقدا، سازد كه براي بدست آوردن محصول يا خدمتهايي كه مشتري را قادر ميكليه فعاليت

جستيك ات و لمكان فروشگاه و هرگونه موضوعات مرتبط با تدارك، هاي توزيعرو اين عنصر شامل كانال

  )٥٨، ١٣٩٠مقيمي و رمضان . (باشدمي(همچون انبارداري يا حمل ونقل) 

ن آساني كشد و به ايها به درازا ميايجاد آن معمولاً سال. يك منبع بزرگ خارجي است، يك نظام توزيع

، ندسيمه، قاتتحقي، همپاي منابع داخلي شركت نظير توليداين نظام از نظر اهميت . كندهم تغيير نمي

ي از مهمي است نسبت به شمار نظام توزيع مبين تعهد جمعي. كنندگان استتسهيل فروشندگان و

دمت نها خآزارهايي كه شركت به هاي مستقل كه كار اصليشان توزيع است و همچنين نسبت به باشركت

ود اساسي پهاست كه تار و ها و رويهاي از سياستي نسبت به مجموعهمچنين مبين تعهداين نظام ه. كندمي

  )٥٧١، ١٣٨٥(كاتلر . روابط بلندمدت جامع شركت هستند

  

  :كيفيت ٥-٣
انگيزه عمده اي كه درپس اين گرايش نهفته است باور به اين امر است كه يك چنين مؤلفه استراتژي بايد 

. زنداني كردن مشتري در محصول شركت، سازيمتمايز، ارزشاين موارد را در بر داشته باشد: افزايش 

  )٣٤٧، ١٣٨٠ ١(هارت

(امكان  مجموعه صفات و خصوصياتي است كه در يك محصول نهفته است و به صورت استعداد، كيفيت

كيفيت . شودمتجلي مي طرز كار و رفتار معينيكنندگان و با ) آن فرآورده در ارضاي نياز مصرف٢بالقوه

تسهيلات مورد نياز براي توليد "و  "توانايي بالقوه بخش توليد"همواره تحت تأثير دو عامل محصول 

تعريف  "متناسب بودن براي هدف"كيفيت به صورت ِّ اصولا. است "محصول مطابق با طرح عرضه شده

تعيين  "متناسب بودن براي هدف" رغوبيت محصول را با توجه به عاملاگر بخواهيم كيفيت يا م. شده است

مشاهده خواهيم كرد كه دو مسأله در كيفيت نهايي هر كالاي توليدي يا هر خدمت ارائه شده ، كنيم

  گونه قابل تفسير است:الت دارد يا در واقع كيفيت به دودخ

  كيفيتي كه هنگام طرح محصول مورد نظر است(معيار كيفيت) :اول

                                                
1. Hart  
2. Potentiality 
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و » طرح كيفيت«اولي را . درجة كيفيت محصول توليد شده نسبت به كيفيت مورد نظر يا درجة تطابق :دوم

  )٢٥٤، ١٣٨٠(كاظمي. نامندمي» كيفيت اجرا«يا » كيفيت تطابق«دومي را 

  

  :تعريف مشتري ٦-٣
ها استخوين اهاي خود را براي ما به ارمغان مي آورد و وظيفه ما است كه مشتري كسي است كه خواست

  )٤٨، ١٣٧٩(كاتلر وآرمسترانگ . سودمند براي مشتري و براي ما. را سودمندانه پاسخ دهيم

  )٥٦، ١٣٨٣(كاتلر . نمايده ميهاي خود را به سازمان يا شركت عرضمشتري كسي است كه خواست

  )٦٩، ١٣٨٣(كاتلر . رساندكسي است كه ارزش را به حداكثر ميمشتري 

  

  :خدمات ٧-٣
ه و هاي زند سيستم هاي ويژه با توجه به نگهدارياست از تأمين نيازهاي انسان از طريق تسهيل روشعبارت 

  ر است:چهار ويژگي اصلي خدمات به شرح زي. يا غيرزنده و يا توجه به نيازهاي اشرافي انسان

  .توان آنها را لمس كرد و احساس نموداند يعني نميخدمات ناملموس ناملموس بودن:

فرادي به ا خدمات وابسته. كيفيت خدمات اغلب متفاوت و ناپيوسته است ه بودن و ناپيوستگي:نامشاب

تي حهاي گوناگون و افراد قابليتچون . به همين دليل كيفيت آنها متغير است. دهنداست كه آن را ارائه مي

 . عملكردي متفاوت دارند

، سومين اختلاف بين خدمات و محصولات كه با عامل دوم نيز ارتباط دارد ناپذيري:تفكيك

از  خواهند خدمت راو نه ميتوانند كنندگان نه مير اغلب موارد مصرفد. ناپذيري خدمات استتفكيك

 . دهنده آن و وضعيت و شرايط دريافت خدمات جدا سازندارائه

رد ذخيره موجودي حتي در مو. ذخيره خدمات با محصولات متفاوت است غيرقابل ذخيره بودن:

هايي زينهايد هونقل آنها نيز بشوند و براي حملر است زيرا بعضي از آنها ضايع ميمحصولات نيز دشوا

 ه خدمتكت با هزينه كسي در مورد خدمات هزينه ذخيره و نگهداري يك خدمت برابر اس. متحمل شد

 )١١، ١٣٧٧(روان بد . بعلاوه هر نوع وسيله مورد نياز او براي ارائه خدمتدهد ارائه مي

  

  گيري و فرآيند تحليل سلسله مراتبيتصميم ٨-٣
  مقدمه ١-٨-٣

كند. هاي فراواني اتخاذ ميو هر فرد در طول شبانه روز تصميمگيري از مشخصه هاي انساني است تصميم

گيري اهميت بيشتري خواهد داشت. همچنين دنياي باشد، تصميمختيارات انسان بيشتر هر چه مسئوليت و ا

ها هستند. به گيري در اين زمينهجبور به تصميمها هميشه ماز مسائل چندمعياره است و انسان اطراف ما مملو
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يد گيرنده، گزينه هاي مختلف را باطور مثال هنگام انتخاب شغل معيارهاي مختلفي وجود دارند كه تصميم

  گيرندگان علاقه مندند كه همه اهدافشان در حد ممكن بهينه شوند. معيارها بسنجد و تصميمبر طبق 

ي موارد ر بعضدارد. دگيري با معيارهاي چندگانه وجود وزمره مثال هاي فراواني از تصميمدر زندگي ر

حميل ا تم ناپذيري را برطا ممكن است ضررهاي جبرانگيري به حدي مهم است كه بروز خنتيجه تصميم

حي شود. گيري صحيح طراناسبي براي انتخاب بهينه و تصميمهاي مند. از اين رو لازم است كه تكنيكك

  )١، ١٣٨٧(قدسي پور 

  

  گيريگيري و فرآيند تصميمتصميم ٢-٨-٣
رسيدن  يك تصميم نتيجه فرآيند انتخاب يك گزينه بهتر از بين دو يا چند گزينه متفاوت است كه ما را در

 ١شود. به زعم هربرت سايمونگيري ناميده ميدهد. اين فرآيند، تصميمبه مقصود (آرمان) ياري مي

ديگر گيري توجه به است. براي نشان دادن اهميت تصميمگيري مترادف با كل فرآيند مديريت تصميم

شود، گفته مي ريزيباشد. در تعريف برنامهريزي قابل اهميت ميوظايف مديريت، همچون برنامه

اي از تصميمات همچون : چه كاري بايد انجام گيرد؟ چه وقت؟ چگونه؟ ريزي عبارتست از مجموعهبرنامه

  كجا؟ توسط چه كسي؟

دهي و ازمانگيري اشاره دارد و ديگر وظايف مديريت همانند سريزي به تصميمپرواضح است كه برنامه

  )٧، ١٣٧٩شوند. (آذر رسي ميگيري بران تركيبي از تصميمكنترل نيز به عنو

  باشد :مند به شرح زير ميگيري شامل مراحلي نظامفرآيند تصميم

  . تعريف مساله١

 هاي ممكنحل. شناخت راه٢

 هاي ممكنحل. ارزيابي راه٣

 حل. انتخاب يك راه٤

شود، نحادث اي . بنابراين تا واقعهگيري يكي از وظايف مديران براي حل مشكل يا مسأله استتصميم

 به خوبي بايد كند. هر مسأله داراي ابعاد و تعريفي است كهگيري براي مديران ضرورت پيدا نميتصميم

حك زدن م. با هاي ممكن را جهت حل مسأله شناسايي نمودلحدد. پس از تعريف مسأله، بايد راهبيان گر

  )٨، ١٣٧٩شود. (آذر انتخاب مي اي حل مسأله توسط مديرحل برهاي شناخته شده، بهترين راهحلهرا

  

  گيري گروهييند تحليل سلسله مراتبي در تصميماستفاده از فرآ ٣-٨-٣
AHP گروه براي  ريكه كليه اعضايرود، بطوگيري گروهي به كار ميهاي تصميمتدر موقعي

  . پردازندساختار مسأله ميگيري در يك جلسه به دور يكديگر جمع شده و به بحث در رابطه تصميم

                                                
1- Simon, Herbert 
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AHP  ه بجزيه آن ريق تطاي تجديد نظر نموده و مسأله موجود را از گروه اجازه مي دهد در ساختار ردهبه

فه واند در اضاتيگيري حالت پويايي داده و گروه مز نمايد. بنابراين به گروه تصميمسطوح مختلف آنالي

عي براي يك وسيله طبي AHP. يعني ها و غيره دخالت كندها، تغيير در قضاوتكردن يا حذف گزينه

  ) ٣١٤، ١٣٨٢بوجود آوردن مباحث گروهي است. (اصغرپور 

ر دند و ه دور همديگر جمع شوروش رايج براي تركيب نظرات اعضاي گروه، اين است كه اعضاي گرو

چنين  ده ازاي با حضور مدير سازمان به يك نظر واحد (اجماع) برسند. محققين اين روش استفاجلسه

وش راز اين  تفادهاسكنند، چرا كه ضاي گروه به هيچ وجه پيشنهاد نميروشي را براي تلفيق كردن نظريه اع

ظرات نها براي تركيب هد ساخت. يكي ديگر از بهترين روشخاصيت خواهاي اعضاء را بيعملاً مقايسه

رد ضمن هد ككمك خوا اعضاي گروه، استفاده از ميانگين هندسي است. ميانگين هندسي به مديريت عالي

يسات ه مقاد. از آنجا كدر نظر گرفتن قضاوت هر عضو به قضاوت گروه درباره هر مقايسه زوجي برس

راي نگين بايجاد خواهد كرد، ميانگين از نظر رياضي بهترين ميا "نسبت"هايي به صورت زوجي داده

  سازد. يميز موجه هر چ گين را بيشتر ازنآنهاست. به علاوه معكوس بودن ماتريس مقايسه، استفاده از اين ميا

ت. بنابراين ميانگين هندسي اس jبه عنصر  iام براي مقايسه عنصر  Kمؤلفه مربوط به شخص  a୧୨فرض كنيد 

  هاي متناظر به صورت زير است :مؤلفه

aijഥ=(π୩ୀ୧
୬ a୧୨

(୩)) 
భ

ొ 

ر باشد. رخورداباهميت يكساني شود كه نظريات اعضاي گروه از درجه اين رابطه زماني به كار گرفته مي

هاي ؤلفهماي باشد. در چنين مواردي هاما ممكن است نظر هر يك از اعضا داراي ضريب اولويت ويژ

  )٣١٦، ١٣٨٢: (اصغرپور شودتريس گروهي به شكل زير محاسبه ميما

aijഥ=(π୩ୀଵ
ଵ a୧୨

୵୩) 
భ

ొ  
  

  پيشينه پژوهش - ٤
  حقيقات صورت گرفته در داخل كشورت ١-٤

در  "ايبيمه زاريابي و ميزان فروش خدماتهاي منتخب بابررسي ارتباط ميان روش"تحت عنوان تحقيقي 

 برد فروشش پيشهاي مختلف دو رودانشگاه امام صادق(ع) پذيرفته شده است. در اين تحقيق از ميان روش

  هاي اين پژوهش عبارتند از:يمت اختيار شده است. فرضيهو ق

ود داري وجاي رابطه معنيزاريابي و ميزان فروش خدمات بيمهنتخب باهاي مبين روش فرضيه اصلي:

  دارد. 

ر مر مؤثعهاي تجاري در افزايش فروش بيمه نوع ابزار ارتباط جمعي حاصل آگهي فرضيه فرعي اول:

  است. 

  هاي تجاري در ميزان فروش بيمه عمر مؤثر است. حتواي آموزشي آگهيم فرضيه فرعي دوم:
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راي مجله دا ورين تهاي مورد نظر، تلويزيون داراي بيشق به قرار زير است: از بين رسانهاهم نتايج تحقي

. با جود داردوسي وباشد. بين افزايش حق بيمه عمر و ميزان فروش آن همبستگي بالا و معككمترين ناشر مي

  شود. به عمل آمده، فرضيه دوم تأييد ميهاي رسيبر

ياد وشش بنوامل بازاريابي مؤثر بر ميزان فروش شركتهاي تحت پتعيين ع"تحقيقي ديگر تحت عنوان 

در  انع اصليو مو كه در اين تحقيق، محقق به دنبال اين است كه مشكلات و مسائل "مستضعفان و جانبازان

ص و ا مشخهاي مورد تحقيق را شناسايي نموده و راهكارهاي افزايش فروش رراه افزايش فروش شركت

  ها در بستري مناسب ممكن گردد. ايش سودآوري و توسعه شركتتبيين نمايد تا افز

ن ده فروشاروش خربندي مهمترين عناصر آميخته بازاريابي بر فشناسايي و رتبه"تحقيقي ديگر تحت عنوان 

د كه رفته شدر دانشگاه تهران پذي "براساس عناصر شناسايي شدهمحصولات يك و يك از ديدگاه آنان 

  يق عبارتند از:اهداف اساسي اين تحق

 .هرانفروشان محصولات يك و يك تميت در فروش محصولات از نظر خردهشناسايي عوامل با اهــ 

 .فروشان موردنظرا اهميت شناسايي شده از نظر خردهبندي عوامل برتبهــ 

 فروشان مورد نظر. محصولات يك و يك از ديدگاه خرده تعيين موضع و جايگاهــ 

ناسب مبررسي و تعيين عوامل مؤثر بر افزايش فروش و طراحي الگوي "عنوان تحقيقي ديگر تحت 

ه ر دانشگاد "ژيكها با تأكيد بر عناصر استراتهبازاريابي براي شركت سهامي توليدي تجهيزات ايمني را

ايمني  هيزاتتهران پذيرفته شد. هدف اين تحقيق بيان و تحليل ميزان آشنايي و توجه عملي شركت تج

قعيت فعلي ي حفظ موا براريزي استراتژيك بازاريابي و ميزان اهميتي كه اين متغيرهبه متغيرهاي برنامه هاراه

 منابع و نه ازهاي رقابتي براي آينده است. هدف بعدي تحقيق استفاده بهيشركت و همچنين ايجاد مزيت

ه رنتيجدفروش شركت و هاي خالي شركت است كه نتيجه آن افزايش برداري از ظرفيتنات و بهرهامكا

  باشد. وري ملي ميزايش درآمدهاي ملي و ارتقاء بهرهاف

انداز در سطح هاي عمر و پسريابي با فروش بيمهاژوهش خود به بررسي آميخته بازدر پ ):١٣٨٨ريحاني (

هاي عمر ش بيمها فرور آميخته بازاريابي باستان سمنان پرداخته است. براي رسيدن به اين هدف رابطه عناص

ات، كيفيت يغهاي فروش، تبلفرض بيان نموده كه بين قيمت، دسترسي به شبكه ٤انداز در قالب و پس

زيع د. با توود دارهاي عمر و پس انداز رابطه معناداري وجنامهانداز و فروش بيمهخدمات بيمه عمر و پس

 سپسآوري شده و عات جمعدر سطح استان سمنان اطلا اندازگزاران عمر و پسسشنامه بين بيمهپر

از  وتحليل قرار گرفته ومورد تجزيه SPSSو EXCELافزارهاي اطلاعات پرسشنامه با كمك نرم

ته است: رح داشها استفاده شده است كه نتايجي به زير شهاي آماري كاي اسكوئر براي تحليل دادهروش

مر و پس هاي عنامهانداز و فروش بيمهپسهاي عمر و هاي فروش تبليغات بيمهبين قيمت دسترسي به شبكه

  انداز رابطه معناداري وجود ندارد. 
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  ت صورت گرفته در خارج كشورتحقيقا ٢-٤

در پژوهش خود به بررسي سيستم توزيع كارآمد بر ميزان فروش خدمات بيمه در آمريكا  ١جين پارك

صنعت بيمه آمريكا بر اساس مدل  هاي توزيع كارآمد درپرداخته است. در اين پژوهش به بررسي سيستم

)p/cها وجود درآمدهاي افراد و ساختارهاي نامهنجايي كه عامل مؤثر بر خريد بيمه) انجام گرفته است. از آ

هاي توزيع در جهت فروش اجتماعي است، اين پژوهش به بررسي و شناسايي عوامل مؤثر بر كارايي سيستم

  پردازد. خدمات بيمه مي

هاي مستقيم و غيرمستقيم در بازاريابي بيمه پرداخته است. در پژوهش خود به بررسي كانال ٢چينگ كو فان

هاي توزيع مستقيم و غيرمستقيم بر ميزان فروش خدمات بيمه در سطح هدف از پژوهش وي تأثير كانال

گيري تصميمات در جهت اندازه CCRوهاي كوپر باشد. در اين پژوهش از مدلكشور تايوان مي

هاي توزيع مستقيم كارايي بيشتري اند كه وجود كانالها نشان دادهپرداخته شده. بررسي واحدهاي بازاريابي

  مستقيم دارد. هاي توزيع غيرابي نسبت به كانالرا در سيستم بازري

  

  مدل مفهومي پژوهش
  چارچوب نظري تحقيق

 ت، سياست، كيفيقيمت، توزيع فيزيكيدر اين تحقيق از ميان عوامل متعدد مؤثر بر فروش عواملي شامل: 

انتخاب  سند،ره به نظر مي فروش، رضايت مشتريان، ميزان توليد و شيوة بازاريابي كه مهم تر از بقي

  اند. گرديده

ي فروش نقدي، فروش اعتباري و فروش سلف مورد بررس همچنين از ميان اقسام مختلف فروش:

ها مشخص گين رتبهميان دو رابطه وجود داشته باشد. با توجه به قرار گرفته است. كه به نظر مي رسد بين اين

از  وده و پسسلف) ب (نقدي، اعتباري و گردد كه مولفه شيوه بازاريابي داراي بيشترين ارتباط با فروشمي

مترين اراي كدهاي كيفيت محصولات و قيمت محصولات قرار دارند. توزيع فيزيكي آن به ترتيب مولفـه

  )٥٣٧، ١٣٨٥باشد. (كاتلر (نقدي، اعتباري و سلف) مي يزان فروشارتباط با م

  

  

  

  

  

  

  

                                                
1 .Jin Park 
2. Chiang Ku Fan  
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  چوب نظري تحقيق): جدول چار٦- ٢نمودار (

 
  

  مدل مفهومي تحقيق
  (فروش) (عوامل مؤثر بر فروش) متغير ملاك بينمتغير پيش

  ) مدل مفهومي تحقيق٧- ٢( نمودار

 

 
  روش پژوهش -٧

ذهني  تنتاجدر اين پژوهش محقق سعي دارد تا آنچه هست يا وضعيت موجود را بدون هيچ دخالت يا اس

ر بربردي و ف، كاهدگزارش داده و نتايج عيني از موقعيت را بيان نمايد. بنابراين اين پژوهش برمبناي 

  باشد. از نوع زمينه يابي (پيمايشي) مي ها، توصيفيآوري دادهاساس شيوه جمع

  

ش
عوامل موثر بر فرو

قيمت محصولات

توزيع فيزيكي

كيفيت محصولات

سياست فروش

رضايت مشتريان

ميزان توليد

شيوه بازاريابي
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شترك صفت م عبارت است از مجموعه اي از افراد، اشياء و. . . كه حداقل در يك :جامعه آماري١ -٧

درباره  ل استباشند. معمولا در هر پژوهش، جامعه مورد بررسي يك جامعه آماري است كه پژوهشگر ماي

  )٢٥٠، ١٣٨٢صفات معتبر واحدهاي آن به مطالعه بپردازد. (خاكي 

  باشد. فر مين ١٣٣٩ز است كه تعداد آنها ، كليه پرسنل شركت پتروشيمي تبريجامعه آماري اين تحقيق

  تعيين حجم نمونه ٢-٧
شود. خاب مياي بزرگتر انتقسمت، يك گروه يا جامعه ها كه از يكاي از نشانهنمونه عبارتست از مجموعه

، ١٣٧٦نادري (بزرگتر باشد. هاي آن قسمت، گروه يا جامعه بطوريكه اين مجموعه معرف كيفيت و ويژگي

١٥٩(  

ه شود به قسمي كشده انتخاب ميتعيين تحت بررسي است كه با روشي از پيشنمونه بخشي از جامعه 

، ١٣٧٨عميدي اد. (دهايي در باره كل جامعه انجام جه به روش انتخاب، استنباطتوان از اين بخش، با تومي

١٠(  

مي توان  𝛆 𝐩ഥ±رار باشد نسبت موفقيت را برآورد كنيم از رابطه روش تعيين اندازه نمونه، در صورتي كه ق

سبت عبارتست از ميزان انحراف از ن 𝛆عبارتست از نسبت موفقيت در نمونه و  𝐩ഥبهره برداري كرد كه 

از توزيع نرمال  𝐩ഥگيرد و توزيع يي از جامعه به طور تصادفي صورت مگيرموفقيت. با اين فرض كه نمونه

  برخوردار است. 

راين براي محاسبه )، بناب N = 1339( باشدنفر مي ١٣٣٩رسنل پتروشيمي تبريز با توجه به اين كه تعداد پ

  ) استفاده گرديده است : ١- ٣اندازه نمونه از فرمول (

  

 
  

  

𝐳𝟐
𝐚/𝟐 مقدار . در نظر گرفته شده است) ٠٩٥/٠(كه در اين تحقيق  = فاصله اطمينانp  در صورتي كه

 εرسد. مقدار شرايط تعداد نمونه به حداكثر مي گيريم و در ايندر نظر مي %٥٠باشد، آن را برابر موجود ن

  % انتخاب گرديده است.  ٥بيني محقق براي خطاي احتمالي دارد و مقدار آن بستگي به پيش

  آوريم :را به صورت زير به دست مي nحال با اطلاعات فوق مقدار 

n =
1339 (1.96ଶ)(.5)(.5)

(%5ଶ) (1339 − 1) + (1.96ଶ)(.5)(.5)
= 298 

  

  باشد. نفر مي ٢٩٨نابراين اندازه نمونه ب

  

  

n =
𝑁z஑ ଶ⁄

ଶ  p(1 − p)

εଶ(N − 1) + z஑ ଶ⁄
ଶ  p(1 − p)

                       (1

−  فرمول (3
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  هاي جمع آوري اطلاعاتروش ٣-٧

مشاهده  اي، مصاحبه وها ازپرسشنامه، مطالعات كتابخانهقيق براي گردآوري اطلاعات و دادهدراين تح

  استفاده شده است. 

  

  هاوتحليل دادهابزار تجزيه ٤-٧
افزار تخصصي است كه يك نرم Expert Choiceافزار ها در اين تحقيق، نرموتحليل دادهابزار تجزيه

سائل مجهت تحليل  Expert Choiceافزار باشد. نرمسلسله مراتبي ميرآيند تحليل فوبراي تجزيه

ي رو اجرا بر قابل گيري چندمعياره با استفاده از تكنيك فرآيند تحليل سلسله مراتبي طراحي شده وتصميم

ار نمود احيان طرهاي زيادي بوده و علاوه بر امكافزار داراي تواناييكامپيوترهاي شخصي است. اين نرم

هايي، هاي نها و محاسبه وزنگيري و طراحي سوألات، تعيين ترجيحات و اولويتسلسله مراتبي، تصميم

 راز همه مهمت است. گيري نسبت به تغييرات در پارامترهاي مسأله را نيز داراقابليت تحليل حساسيت تصميم

و  ادهرتباطي سته و او عملكردها سود جسآنكه در بسياري از موارد از نمودارهاي مناسب، جهت ارائه نتايج 

يند گذار روش فرآنمورد حمايت پروفسور ساعتي، بنياكند. اين نرم افزار دوستانه را با كاربر ايجاد مي

 www. Expert Choice. com  :افزار روي شبكه اينترنت به آدرستحليل سلسله مراتبي است. نرم

ر دهند. ده قرارا از روي شبكه دانلود كرده و مورد استفاتوانند، آن در دسترس است و علاقمندان مي

  )١٥١، ١٣٨٧(قدسي پور 

  

  هاي پژوهش يافته - ٨
  هاي تحقيقفرضيه

سياست  قيمت محصولات پتروشيمي، توزيع فيزيكي محصولات پتروشيمي، كيفيت محصولات پتروشيمي،

ي، روشيمفروش محصولات پتروشيمي، رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي، ميزان توليد محصولات پت

  . شيوة بازاريابي محصولات پتروشيمي، از عوامل مؤثر بر فروش محصولات پتروشيمي هستند

ت با مشور اي و بررسي كارهاي انجام شده در اين زمينه و همچنيننجام مطالعات كتابخانهپس از ا

  . ديدندكارشناسان شركت پتروشيمي تبريز، عوامل مؤثر بر فروش محصولات پتروشيمي شناسايي گر

صولات ش محفرو دهد كه هفت عامل قيد شده، از عوامل مؤثر برهاي ميداني نيز نشان مينتايج بررسي

  باشند. پتروشيمي تبريز مي

سنل راز پ بندي عوامل مؤثر بر فروش محصولات پتروشيميآوري اطلاعات مربوط به اولويتپس از جمع

لاعات به ، اطExpert Choiceافزار ها با كمك نرموتحليل اين دادهشركت پتروشيمي تبريز و تجزيه

  دست آمده در جداول زير ارائه شده است. 
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  ١٢٥ /فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز با استفاده از فرآيند تحليل ...     بررسي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر

 
  اصلي تحقيقفرضيه  ١-٨

  ست. (نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تأثيرگذار ا عوامل مؤثر بر فروش در فروش

  

  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه اصلي تحقيق٤- ٤جدول (

  فرضيه اصلي
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي
  گيرينتيجه  تعداد  سطح خطا

فروش  عوامل فروش و

  محصولات پتروشيمي
٢٧١  ٠٥. ٠  ٠٤. ٨  ٣٦. ٠  ٦. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

قدار مباشد. زيرا شود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ٤-٤با توجه به جدول 

، نقدي روش و فروشبر فباشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين عوامل مؤثر مي ٠٥. ٠محاسبه شده بزرگتر از 

 اري باشود و فرض آماعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندارد) رد مي

سلف)  وي، اعتباري شود. بدين معنا كه بين عوامل مؤثر بر فروش و فروش(نقدپذيرفته مي %٩٥. ٠اطمينان 

 ن مشخصنتايج بدست آمده از آزمومحصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين طبق 

ت كه ه فروش استغييرات مربوط به فروش محصولات پتروشيمي متاثر از عوامل مربوط ب %٣٦. ٠گرديد كه 

  باشد. اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

و رتبه  روشيميدهندگان بر عوامل هفت گانه مؤثر بر فروش محصولات پتهمچنين در اين قسمت نظر پاسخ

تحقيق،  هشنامپرس ده ازدست آمبندي آنها با توجه به سؤالات پرسشنامه تشريح مي گردد. با توجه به نتايج به

 (نقدي، ده بر فروشش، فراواني ميزان تأثير هر يك از عوامل ذكر Expert Choiceافزار با استفاده از نرم

  ت. ديده اس) ذكر گر٥-٤( اعتباري و سلف) محصولات در جدول

  
  هاي نسبي و نهايي معيارهاي كلي مؤثر ) وزن ٥- ٤جدول(

  بر فروش محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل

  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  نام معيار  عنوان مسأله

  

عوامل مؤثر بر 

فروش 

محصولات 

  پتروشيمي تبريز

  ١  ٢٧٢/٠  ٢٧٢/٠  قيمت محصولات پتروشيمي

  ٦  ٠٥٥/٠  ٠٥٥/٠  توزيع فيزيكي محصولات پتروشيمي

  ٢  ٢٠٨/٠  ٢٠٨/٠  كيفيت محصولات پتروشيمي

  ٥  ٠٦٥/٠  ٠٦٥/٠  سياست فروش محصولات پتروشيمي

  ٤  ١٦٩/٠  ١٦٩/٠  رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي

  ٧  ٠٤١/٠  ٠٤١/٠  ميزان توليد محصولات پتروشيمي

  ٣  ١٩٠/٠  ١٩٠/٠  بازاريابي محصولات پتروشيمية شيو
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 صولاتمت محتوانيم نتيجه بگيريم كه هفت معيار، قياطلاعات موجود در جدول بالا، مي با توجه به

 صولاتپتروشيمي، كيفيت محصولات پتروشيمي، سياست فروش محپتروشيمي، توزيع فيزيكي محصولات

ريابي بازا پتروشيمي، رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي، ميزان توليد محصولات پتروشيمي و شيوة

با  باشند ومحصولات شركت پتروشيمي تبريز مي محصولات پتروشيمي، معيارهاي اصلي مؤثر بر فروش

راي سازگاري ها داباشد، اين معيارمي ٠٨/٠ توجه به اينكه نرخ سازگاري ماتريس مقايسات زوجي برابر با

  گردد. شند و فرضيه اصلي تحقيق تأييد ميبابوده و قابل اتكا مي

  

  عي اول تحقيقفرضيه فر ٢-٨
   (نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. قيمت محصولات پتروشيمي بر فروش

  

  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه فرعي اول تحقيق٦- ٤جدول (

  فرضيه فرعي اول
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي

سطح 

  خطا
  گيرينتيجه  تعداد

محصولات و قيمت 

  فروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٣٥. ٤  ٢٣. ٠  ٧. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

قدار مباشد. زيرا شود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ٦-٤با توجه به جدول 

 روشيمي و فروشپتباشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين قيمت محصولات مي ٠٥. ٠محاسبه شده بزرگتر از 

ري با ض آماشود و فرنقدي، اعتباري و سلف محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندارد) رد مي

ري و نقدي، اعتباشود. بدين معنا كه بين قيمت محصولات پتروشيمي و فروش(پذيرفته مي %٩٥. ٠اطمينان 

ن آزمو نتايج بدست آمده از سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين طبق

وش بوط به فرتغييرات مربوط به قيمت محصولات پتروشيمي متاثر از عوامل مر %٢٣. ٠مشخص گرديد كه 

ات يس مقايسز ماترباشد. همچنين با استفاده ااست كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

ارها و ر زيرمعيتأثي به كمك نرم افزار مربوطه، ميزان تحليل آنهاوحاصل از پرسشنامه تحقيق و تجزيه زوجي

يده ) ارائه گرد٧-٤(نقدي، اعتباري و سلف) اين محصولات در جدول( راهكارهاي عامل قيمت، بر فروش

  است. 
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  ١٢٧ /فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز با استفاده از فرآيند تحليل ...     بررسي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر

 
  معيارهاي، معيار قيمت هايي زير) وزن هاي نسبي و ن٧- ٤( جدول

  محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل
  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  زير معيارنام   نام معيار اصلي

قيمت 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٥  ٠٦٢/٠  ٢٢٨/٠  ريانكاهش قيمت محصولات به نسبتي معقول با افزايش ميزان خريد مشت

  ٢٠  ٠١١/٠  ٠٤٢/٠  فروش محصولات از طريق مزايده

  ١  ١٦٨/٠  ٦١٨/٠  تعيين قيمت با توجه به قيمت رقبا

  ١٠  ٠٣٠/٠  ١١٢/٠  مشتريان محصولات شركت ارائه تخفيفات قابل توجه به

  
  فرضيه فرعي دوم تحقيق ٣-٨

  ت. ذار اس(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگ توزيع فيزيكي محصولات پتروشيمي بر فروش

  

  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه فرعي دوم تحقيق٨- ٤جدول (

  فرضيه فرعي دوم
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي
  گيرينتيجه  تعداد  سطح خطا

توزيع فيزيكي و 

  فروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٦٧. ٥  ٢٢. ٠  ٤٧. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

ا مقدار باشد. زيرشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميده ميهمانگونه كه مشاه  ٨-٤با توجه به جدول 

ي و حصولات پتروشيمباشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين توزيع فيزيكي ممي ٠٥. ٠محاسبه شده بزرگتر از 

رض ود و فش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندارد) رد مي فروش

پتروشيمي و  شود. بدين معنا كه بين توزيع فيزيكي محصولاتپذيرفته مي %٩٥. ٠آماري با اطمينان 

ايج بق نتقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين طفروش(ن

ي متاثر از تغييرات مربوط به فروش محصولات پتروشيم %٢٢. ٠بدست آمده از آزمون مشخص گرديد كه 

  باشد. عوامل مربوط به فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

م ه كمك نربعات تحليل اين اطلاومده از پرسشنامه تحقيق و تجزيهتوجه به اطلاعات به دست آ همچنين با

دي، (نق فروش ، ميزان تأثير زيرمعيارها و راهكارهاي عامل توزيع فيزيكي، برExpert Choiceافزار 

  ) ارائه گرديده است. ٩-٤( اعتباري و سلف) اين محصولات در جدول
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  وزيع فيزيكي تبي و نهايي زير معيارهاي، معيار ) وزن هاي نس٩-٤( جدول

  محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل
نام معيار 

  اصلي
  معيارنام زير

وزن 

  نسبي

وزن 

  نهايي
  اولويت

  

توزيع فيزيكي 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٩  ٠٣٤/٠  ٦٢١/٠  كانال توزيع مناسب براي محصولات

  ١٩  ٠١٣/٠  ٢٣٣/٠  هدفمحل استقرار كارخانه از نظر نزديكي به بازار 

  ٢٥  ٠٠٦/٠  ١٠٦/٠  ولات(زميني، هوايي و دريايي) جهت توزيع محص سيستم حمل و نقل مناسب

  ٢٧  ٠٠٢/٠  ٠٤٠/٠  سيستم انبارداري مناسب براي محصولات

  

  فرضيه فرعي سوم تحقيق  ٤-٨
   كيفيت محصولات پتروشيمي بر فروش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است.

  

 باشد. زيراشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ١٠-٤به جدول با توجه 

صولات پتروشيمي و باشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين كيفيت محمي ٠٥. ٠مقدار محاسبه شده بزرگتر از 

رض د و فوش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندارد) رد مي فروش

، مي و فروش(نقديشود. بدين معنا كه بين كيفيت محصولات پتروشيپذيرفته مي %٩٥. ٠آماري با اطمينان 

ده از ست آماعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين طبق نتايج بد

امل مربوط متاثر از عوتغييرات مربوط به كيفيت محصولات پتروشيمي  %٣٠. ٠آزمون مشخص گرديد كه 

به  اطلاعات وجه بهباشد. همچنين با تبه فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

، ميزان Expert Choiceافزار تحليل اين اطلاعات به كمك نرمومده از پرسشنامه تحقيق و تجزيهدست آ

 ر جدولولات د(نقدي، اعتباري و سلف) اين محص تأثير زيرمعيارها و راهكارهاي عامل كيفيت بر فروش

  ست. ) به شرح زير آمده ا١١-٤(

  

  
  
  

  فرضيه فرعي سوم
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي
  گيرينتيجه  تعداد  سطح خطا

كيفيت محصولات 

  و فروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٧٩. ١٢  ٠٣٠  ٧٧. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق
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  ١٢٩ /فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز با استفاده از فرآيند تحليل ...     بررسي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر

 
  عيارهاي، معيار مهاي نسبي و نهايي زير) وزن١١- ٤( جدول

  كيفيت محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل
  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  نام زير معيار  نام معيار اصلي

كيفيت 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٢  ١٣٠/٠  ٦٢٤/٠  دهنده محصولاتتركيب مواد تشكيل مرغوبيت نوع و

  ١٦  ٠١٦/٠  ٠٧٩/٠  متناسب بودن بسته بندي محصولات

  ٧  ٠٤٣/٠  ٢٠٧/٠  بالا بودن طول عمر و اعتبار كالا

  ١٣  ٠١٩/٠  ٠٩٠/٠  افزايش ايمني محصول

  

  فرضيه فرعي چهارم تحقيق ٥-٨
   ر است.(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذا سياست فروش محصولات پتروشيمي بر فروش

  

  همبستگي مربوط به فرضيه فرعي چهارم تحقيقآزمون  ): نتايج حاصل از١٢- ٤جدول (

  

 باشد. زيراشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ١٢-٤با توجه به جدول 

وش محصولات و باشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين سياست فرمي ٠٥. ٠مقدار محاسبه شده بزرگتر از 

ض ود و فرشمحصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندارد) رد مي(نقدي، اعتباري و سلف)  فروش

(نقدي،  فروش شود. بدين معنا كه بين سياست فروش محصولات وپذيرفته مي %٩٥. ٠آماري با اطمينان 

ده از ست آماعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارد. همچنين طبق نتايج بد

ر از عوامل تغييرات مربوط به سياست فروش محصولات پتروشيمي متاث  %٢٩. ٠ه آزمون مشخص گرديد ك

يسات نجام مقابا ا باشد. همچنينمربوط به فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

وطه، مرب مسئولان دو به دويي زيرمعيارهاي مربوط به معيار اصلي سياست فروش اين محصولات توسط

ند بندي گرديدتبهرافزار مربوطه محاسبه و نرم هاي نسبي و نهايي آنها نسبت به ديگر عوامل، به كمكوزن

  اند. ) نمايش داده شده١٣-٤( كه در جدول

  

  
  
  

  فرضيه فرعي چهارم
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي
  گيرينتيجه  تعداد  سطح خطا

سياست فروش و 

  فروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٢٢. ٢  ٢٩. ٠  ٢٠. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ١٣٠

 
  معيارهاي، معيار سياست فروش نهايي زير و) وزن هاي نسبي ١٣- ٤( جدول

  محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل
  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  معيارنام زير   نام معيار اصلي

  

سياست فروش 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٢٢  ٠٠٨/٠  ١٢٤/٠  ناجراي سياست تشويقي مبتني بر افزايش مصرف مشتريا

  ١١  ٠٣٠/٠  ٤٦١/٠  دادن پاداش و جايزه به مشتريان وفادار

  ١٢  ٠٢٤/٠  ٣٦٣/٠  تقسيم كار متناسب با تخصص نيروي انساني

  ٢٦  ٠٠٣/٠  ٠٥٢/٠  و تسهيلات دولتياستفاده از مساعدتها 

  

  فرضيه فرعي پنجم تحقيق ٦-٨
  ست. گذار ا(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثير رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي بر فروش

  

  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه فرعي پنجم تحقيق١٤- ٤جدول (

  فرضيه فرعي پنجم
ضريب 

  همبستگي
  تبيينضريب 

معناداري ضريب 

  همبستگي

سطح 

  خطا
  گيرينتيجه  تعداد

رضايت مشتريان 

  وفروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٦٧. ٥  ٣٤. ٠  ٤٧. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

 باشد. زيراشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ١٤-٤با توجه به جدول 

تريان محصولات باشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين رضايت مشمي ٠٥. ٠مقدار محاسبه شده بزرگتر از 

- د ميرد) رپتروشيمي و فروش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ندا

يان محصولات شود. بدين معنا كه بين رضايت مشترپذيرفته مي %٩٥. ٠شود و فرض آماري با اطمينان 

چنين د. همنقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دارپتروشيمي و فروش(

يان تغييرات مربوط به رضايت مشتر %٣٤. ٠طبق نتايج بدست آمده از آزمون مشخص گرديد كه 

وثر بر موامل محصولات پتروشيمي متاثر از عوامل مربوط به فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات ع

  باشد. فروش مي

 تروشيمي،پولات با انجام مقايسات دو به دويي زيرمعيارهاي مربوط به معيار اصلي رضايت مشتريان محص

حاسبه و رتبه م، Expert Choiceوزن هاي نسبي و نهايي آنها نسبت به ديگر عوامل، به كمك نرم افزار 

  اند. هشد ) نمايش داده١٥-٤( بندي گرديدند كه در جدول
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  ١٣١ /فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز با استفاده از فرآيند تحليل ...     بررسي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر

 
  ايتمعيارهاي، معيار رضنسبي و نهايي زير) وزن هاي ١٥- ٤( جدول

  مشتريان محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل 
  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  نام زير معيار  نام معيار اصلي

  

رضايت 

مشتريان 

محصولات 

  پتروشيمي

ح، افزايش خدمات قبل از فروش از قبيل اطلاع رساني به موقع و صحي

   تحويل در زمان مناسب و. . .
٢١  ٠١٠/٠  ٠٥٩/٠  

  ١٥  ٠١٨/٠  ١٠٦/٠   . . افزايش خدمات پس از فروش از قبيل گارانتي، رسيدگي به موقع و.

  ٦  ٠٤٥/٠  ٢٦٦/٠  طراحي كالاها و خدمات براساس نيازها و انتظارات مشتريان

با  مدتبهبود شرايط دريافت وجه از مشتريان محصول از قبيل اقساط بلند

  دريافت كمبهره پايين يا پيش 
٤  ٠٩٦/٠  ٥٦٩/٠  

  

  فرضيه فرعي ششم تحقيق ٩-٨
  . ار است(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذ ميزان توليد محصولات پتروشيمي بر فروش

  

  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه فرعي ششم تحقيق١٦- ٤جدول (

  فرضيه فرعي ششم
ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

ضريب  معناداري

  همبستگي

سطح 

  خطا
  گيرينتيجه  تعداد

  ٢٧١  ٠٥. ٠  ٢١. ٥  ٣١. ٠  ٥٩. ٠  ميزان توليد وفروش
  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

 باشد. زيراشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميهمانگونه كه مشاهده مي ١٦-٤با توجه به جدول 

ليد محصولات باشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين ميزان تومي ٠٥. ٠مقدار محاسبه شده بزرگتر از 

د ارد) ر(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي تفاوت معناداري وجود ند پتروشيمي و فروش

ليد محصولات شود. بدين معنا كه بين ميزان توپذيرفته مي %٩٥. ٠و فرض آماري با اطمينان شود مي

چنين رد. همو سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دا (نقدي، اعتباري پتروشيمي و فروش

د متاثر از عوامل تغييرات مربوط به ميزان تولي %٣١. ٠طبق نتايج بدست آمده از آزمون مشخص گرديد كه 

  باشد. مربوط به فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موثر بر فروش مي

 رم افزاركمك ن تحليل اين اطلاعات بهواز پرسشنامه تحقيق و تجزيهمده با توجه به اطلاعات به دست آ

Expert Choiceوشيمي برت پتر، ميزان تأثير زيرمعيارها و راهكارهاي عامل اصلي ميزان توليد محصولا 

  ه شده است. ) نشان داد١٧-٤( فروش اين محصولات محاسبه و رتبه بندي گرديد كه در جدول
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               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ١٣٢

 
  معيارهاي، معيارنسبي و نهايي زير) وزن هاي ١٧- ٤( جدول

  ميزان توليد محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل 
  اولويت  وزن نهايي  وزن نسبي  نام زير معيار  نام معيار اصلي

  

ميزان توليد 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٢٣  ٠٠٧/٠  ١٧١/٠  به كارگيري نيروي ماهر جهت ارتقاء مقدار توليد

  ٢٨  ٠٠٢/٠  ٠٤١/٠  سهولت دسترسي به مواد اوليه

  ١٨  ٠١٤/٠  ٣٣٨/٠  ايلمتناسب بودن ماشين آلات، تجهيزات، ابزار، ادوات و وس

  ١٤  ٠١٩/٠  ٤٥٠/٠  آوريبهبود روشها و شيوه هاي كار و فن

  

  فرضيه فرعي هفتم تحقيق ١٠-٨
  ست. رگذار ا(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثي بازاريابي محصولات پتروشيمي بر فروشة شيو

  
  ): نتايج حاصل از آزمون همبستگي مربوط به فرضيه فرعي هفتم تحقيق١٨- ٤جدول (

ضيه فرعي فر

  هفتم

ضريب 

  همبستگي

ضريب 

  تبيين

معناداري ضريب 

  همبستگي
  گيرينتيجه  تعداد  سطح خطا

شيوه بازاريابي 

  و فروش
٢٧١  ٠٥. ٠  ٤٣. ٤  ٤٢. ٠  ٤٧. ٠  

  رد فرضيه صفر و

  قبول فرضيه تحقيق

  

يرا باشد. زشود مقدار آزمون محاسبه شده معنادار ميمانگونه كه مشاهده ميه ١٨-٤جدول  با توجه به

ريابي محصولات بازة باشد، بنابراين فرضيه صفر (كه بين شيومي ٠٥. ٠مقدار محاسبه شده بزرگتر از 

د ارد) رفاوت معناداري وجود ند(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي ت پتروشيمي و فروش

ريابي محصولات بازة شود. بدين معنا كه بين شيوپذيرفته مي %٩٥. ٠شود و فرض آماري با اطمينان مي

چنين د. همپتروشيمي و فروش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات پتروشيمي رابطه معناداري وجود دار

بي محصولات ريابازة تغييرات مربوط به شيو %٤٢. ٠طبق نتايج بدست آمده از آزمون مشخص گرديد كه 

  اشد.بروش ميفر بر پتروشيمي متاثر از عوامل مربوط به فروش است كه اين خود بيانگر تاثيرات عوامل موث

ار نرم افز ه كمكتحليل اين اطلاعات بمده از پرسشنامه تحقيق و تجزيه وبا توجه به اطلاعات به دست آ

Expert Choiceروشيمي ولات پتبازريابي محصة ل اصلي شيو، ميزان تأثير زيرمعيارها و راهكارهاي عام

  ه شده است. ) نشان داد١٩-٤( بندي گرديد كه در جدولفروش اين محصولات محاسبه و رتبه بر
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  ١٣٣ /فروش محصولات شركت پتروشيمي تبريز با استفاده از فرآيند تحليل ...     بررسي و اولويت بندي عوامل مؤثر بر

 
  معيارهاي، معيار نهايي زير و) وزن هاي نسبي ١٩- ٤( جدول

  شيوة بازاريابي محصولات پتروشيمي تبريز در مدل كل
  اولويت  وزن نهايي  نسبيوزن   معيارنام زير  نام معيار اصلي

شيوة بازاريابي 

محصولات 

  پتروشيمي

  ٣  ١٢٨/٠  ٦٧٢/٠  نتبليغات در روزنامه، مجله، راديو و تلويزيو

  ٨  ٠٣٩/٠  ٢٠٧/٠  بازاريابي از طريق مراجعه حضوري

  ٢٤  ٠٠٧/٠  ٠٣٤/٠  بازاريابي تلفني

  ١٧  ٠١٦/٠  ٠٨٧/٠  بازاريابي اينترنتي(مجازي)

  

  آيا عوامل موثر بر فروش به يك نسبت با فروش محصولات پتروشيمي رابطه دارند؟ سوال:

  

  ): آزمون فريدمن: مقايسه بين عوامل فروش ٢٠- ٤جدول (
  هاي فروش محصولات پتروشيمياز مولفه

  خرده متغيرهاي

  عوامل فروش
  هااولويت  ميزان خطا  ميانگين  هاجمع رتبه  هاميانگين رتبه

  چهارم  ٠٥. ٠  ١١. ٣  ٠٠. ٢٧٠  ٤٣. ٣  محصولاتقيمت 

  هفتم  ٠٥. ٠  ٢٧. ٣  ٥٠. ٢٢٦  ٥٧. ٢  توزيع فيزيكي

  دوم  ٠٥. ٠  ٠٥. ٣  ٥٠. ٣٢٤  ٠٥. ٤  كيفيت محصولات

  پنجم  ٠٥. ٠  ٥٣. ٣  ٠٠. ٢٦٧  ١٦. ٣  سياست فروش

  سوم  ٠٥. ٠    ٥٠. ٢٩٨  ٨٧. ٣  رضايت مشتريان

  ششم  ٠٥. ٠    ٠٠. ٢٤٣  ٠٥. ٣  ميزان توليد

  اول  ٠٥. ٠    ٥٠. ٣٤٨  ١٩. ٤  بازاريابي شيوه

 .Anova chi sqr. (N=171,df=6 ) = 67. 83350 , p=0  آزمون آماري
00000 

  

است كه با توجه به درجه  ٨٣. ٦٧) محاسبه شده برابر 2شود، مجذور كاي دو (همانطور كه ملاحظه مي

دم وجود رابطه عاست. به اين ترتيب فرض صفر آماري مبني بر معنادار  ٩٥. ٠در سطح اطمينان  ٦آزادي 

 ميانگين وجه بهت(نقدي، اعتباري و سلف) رد و با  معنادار بين عوامل فروش محصولات پتروشيمي و فروش

ف) اري و سلي، اعتب(نقد گردد كه مولفه شيوه بازاريابي داراي بيشترين ارتباط با فروشها مشخص ميرتبه

دارند.  ت قرارهاي كيفيت محصولات، رضايت مشتريان و قيمت محصولاهآن به ترتيب مولف و پس از بوده

  باشد. (نقدي، اعتباري و سلف) مي توزيع فيزيكي داراي كمترين ارتباط با ميزان فروش
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  گيريبحث و نتيجه - ٩

  بحث و بررسي
 ر فروشبروشيمي قيمت محصولات پتهاي آماري انجام شده، تحليلتجزيه و با توجه به فرضيه اول تحقيق و

قبا، ه قيمت روجه ب(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. يعني اينكه با تعيين قيمت با ت

وجه به ابل تقكاهش قيمت محصولات به نسبتي معقول با افزايش ميزان خريد مشتريان، ارائه تخفيفات 

ا رشيمي توانيم فروش محصولات پتروطريق مزايده، مي مشتريان محصولات شركت، فروش محصولات از

اكتور ترين فهممامل، علي از مشتريان نيز اين تا حد زيادي تحت تأثير قرار دهيم. ضمن اينكه از ديدگاه خي

يادي به ها بايد توجه زدر خريد آنها از محصولات موردنظر است. نكته قابل توجه اين است كه شركت

ارد اي و باشند يعني قيمت را تاحدي كاهش دهند كه به كيفيت محصول لطمه بحث كاهش قيمت داشته

نيز  يفيتن كشود، بالا برديمت باعث افزايش فروش محصولات مينشود. چون همان اندازه كه كاهش ق

  شود. باعث افزايش فروش مي

روش فبر  شيميهاي انجام شده، توزيع فيزيكي محصولات پتروبا توجه به فرضيه دوم تحقيق و بررسي

ي ناسب برازيع م(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. يعني اينكه با انتخاب كانال تو

 يستم حملستخاب محصولات، انتخاب محل استقرار مناسب براي كارخانه از نظر نزديكي به بازار هدف، ان

راي ناسب بسيستم انبارداري م (زميني، هوايي و دريايي) جهت توزيع محصولات، و يك و نقل مناسب

  محصولات، مي توانيم فروش شركت را به ميزان چشمگيري افزايش دهيم. 

ر فروش بشيمي هاي آماري، كيفيت محصولات پتروبا توجه به فرضيه سوم تحقيق و نتايج تجزيه و تحليل

ه از موادي ك ه ازتفاد(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. اين بدان معني است كه با اس

حصول ايمني م فزايشانظر نوع و تركيب داراي مرغوبيت بالايي هستند، بالا بردن طول عمر و اعتبار كالا، 

ي ودآورنتيجه س توانيم ميزان فروش محصولات شركت و درناسب كردن بسته بندي محصولات، ميو مت

هاي زمانان سايمت مورد توجه بسيار مديرآن را افزايش دهيم. نقش عامل كيفيت نيز به مانند عامل ق

  صنعتي است. 

ر يمي بهاي آماري، سياست فروش محصولات پتروشتجزيه و تحليلوبا توجه به فرضيه چهارم تحقيق

 هايي مبني برتاست. يعني اينكه با اجراي سياس (نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار فروش

ياست جراي سامشتريان وفادار، تقسيم كار متناسب با تخصص نيروي انساني، دادن پاداش و جايزه به 

ن قابل توان به ميزاها و تسهيلات دولتي، ميتشويقي مبتني بر افزايش مصرف مشتريان و استفاده از مساعدت

شند، ته باهاي فروش آشنايي داشر قرار داد. اگر مديران با سياستتوجهي فروش شركت را تحت تأثي

  اند. زمان را تا حد زيادي تضمين كردهقيت خود و ساموف

هاي آماري، رضايت مشتريان محصولات پتروشيمي با در نظر گرفتن فرضيه پنجم تحقيق و تجزيه و تحليل

(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. يعني اينكه با بهبود شرايط دريافت وجه  بر فروش
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ل اقساط بلندمدت با بهره پايين يا پيش دريافت كم، طراحي كالاها و خدمات از مشتريان محصول از قبي

، گارانتي، رسيدگي به موقع و. . . براساس نيازها و انتظارات مشتريان، افزايش خدمات پس از فروش از قبيل

توان ي، تحويل در زمان مناسب و. . . مرساني به موقع و صحيحخدمات قبل از فروش از قبيل اطلاعافزايش 

د رضايت مشتريان را هاي صنعتي كه موفق شونتا حد چشمگيري افزايش داد. شركت فروش محصولات را

توانند حس وفاداري را در مشتريان ايجاد كنند و در نتيجه باعث تكرار دفعات خريد آنان از جلب كنند، مي

  محصول شوند. 

ي پتروشيم صولاتانجام شده، ميزان توليد مح هاي آماريبا توجه به فرضيه ششم تحقيق و تجزيه و تحليل

هاي ها و شيوهوش(نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن تأثيرگذار است. يعني اينكه با بهبود ر بر فروش

 روي ماهرري نيآوري، متناسب بودن ماشين آلات، تجهيزات، ابزار، ادوات و وسايل، به كارگيكار و فن

قرار  حت تأثيررا ت توانيم ميزان فروش شركتاوليه، مي دسترسي به مواد جهت ارتقاء مقدار توليد و تسهيل

 كت مذبورران شرنگ تر است اما كارشناسپتروشيمي تبريز نقش اين عامل كم دهيم. اگرچه از نظر پرسنل

ه صرفه بقرون كنند كه از اين جهت مزاف دستيابي به اين عوامل ذكر ميهاي گدليل اين امر را هزينه

ز فروش وش نيرتوان مشكل مذكور را رفع كرد و از اين دولت از اين صنعت، مي نيستند. ولي با حمايت

  شركت را تحت تأثير قرار داد. 

ي پتروشيم حصولاتمبازاريابي ة هاي آماري انجام شده، شيوتحليلووجه به فرضيه هفتم تحقيق و تجزيهبا ت

مجله،  زنامه،تأثيرگذار است. يعني با تبليغات در رو (نقدي، اعتباري و سلف) محصولات آن بر فروش

فني، ريابي تلبازا (مجازي) و راديو و تلويزيون، بازاريابي از طريق مراجعه حضوري، بازاريابي اينترنتي

در  ي ذكر شدههاي بازارياببل توجهي افزايش داد. البته شيوهتوان فروش محصولات صنعتي را به طرز قامي

ت كه در ده اسگستر باشد و مبحث بازاريابي، بسيار وسيع وميص شركت پتروشيمي تبريز اين تحقيق، مخت

ي به نيرو بي راهاي نوين بازارياهايي موفق تر هستند كه بتوانند روشگنجد اما سازماناين تحقيق نمي

  انساني خود آموزش دهند. 

  

  هاي تحقيقمحدوديت - ١٠
ماري) امعه آ(اعضاي نمونه ج پرسنل شركت پتروشيمي تبريز ترين محدوديت اين تحقيق عدم آشناييمهم

ه اين كه روش ب)، جهت تكميل پرسشنامه تحقيق بود. با توجه AHPبا روش فرآيند تحليل سلسله مراتبي(

اري عه آمباشد، آموزش اين ترفند به اعضاي جاممباحث تخصصي تحقيق در عمليات مي مذكور يكي از

 رفع اين براي گير و هزينه بر بود. البتهتهاي گوناگوني بودند، بسيار وقاين تحقيق كه داراي تخصص

  مشكل، تعداد پرسشگران را به چند نفر افزايش داديم. 
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  يشنهادات تحقيقپ - ١١

ي اي اجراينهادهگذشته، پيشهاي هاي انجام شده در فصله نتايج حاصل از اين تحقيق و بحثحال با توجه ب

  :دقع شونروشيمي، مفيد و اثربخش واموفقيت در امر فروشندگي محصولات پتتوانند در جهت زير مي

 أثير قرارترين عامل جهت تحت تا توجه به قيمت رقبا، مهمبقيمت  دهد كه تعيينتحقيق فوق نشان مي -١

نند مل ماها را تعيين نماييم كه ضمن حفظ ساير عواش شركت است. يعني بايد طوري قيمتدادن فرو

 ماييم كهائه نل، بتواند به يك مزيت رقابتي براي شركت تبديل شود. مثلاً محصولي را اركيفيت محصو

آوري ه از سوداشد كنسبت به توليدات مشابه رقبا، قيمت كمتري داشته اما اين كاهش قيمت نبايد به حدي ب

  شركت بكاهد. 

اصي خشد نيز از اهميت بامحصول كه مربوط به مبحث كيفيت ميدهنده عامل مرغوبيت مواد تشكيل -٢

به  نان فايدهآخرند كه براي ه باشيم كه مشتريان محصولي را ميبرخوردار است. بايد هميشه به خاطر داشت

  همراه داشته باشد. محصول مرغوب، هميشه مشتريان خاص خود را دارد. 

 دهد. يعنيرار ميا تا حد زيادي تحت تأثير قها ريكي از عواملي است كه فروش شركت مبحث تبليغات -٣

ازمان را توانيم فروش سهاي تبليغاتي و فروش مستقيم مييبا شناساندن سازمان، اهداف سازماني، آگه

  افزايش دهيم. 

  

  اي تحقيقات آتيپيشنهاداتي بر ٧-٥
و اين  به محققين آينده اين است كه به بحث صادارات محصولات پتروشيمي پرداخته پيشنهاد اول -١

شور را از ك هاي صادر كردن محصولات پتروشيمي به خارجمورد كنكاش قرار داده و راه موضوع را نيز

  بررسي نمايند. 

 ه مشترياني اينست كه براي تحقيق هاي آينده به مبحث عوامل مؤثر بر فروش از ديدگاپيشنهاد بعد -٢

  محصولات پتروشيمي نيز بپردازند. 

د از فرآين بندي عوامل مؤثر بر فروش را با استفادهاولويتبه محققان آينده اينست كه پيشنهاد آخر  -٣

  هاي ديگر را نيز انجام دهند. )، براي محصولات شركتAHPتحليل سلسله مراتبي(
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  سلامي. زاد اآ). روش تحقيق در مديريت. تهران: انتشارات علمي دانشگاه ١٣٨٢. خاكي، غلامرضا. (١٥

  زتاب. نامه نويسي. تهران: با. روش تحقيق با رويكردي به پايان)١٣٨٤. خاكي، غلامرضا. (١٦

يت: رويكردي شناسي پژوهش كمي در مدير. روش١٣٨٣ي الواني. و عادل آذر. . دانايي فر، حسن. مهد١٧

  جامع. تهران: صفار. 

  ). مديريت فروش و فروش حضوري. تهران: رسا. ١٣٨٨. درگي، پرويز. (١٨

  رسا.  يران. تهران:ايابي در بازاريابي و فروش با نگرش بازار هاي فرصت). تكنيك١٣٨٨، پرويز. (. درگي١٩

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                            25 / 28

https://jnraims.ir/article-1-165-fa.html


               ١٣٩٨  تابستان ،دوازدهم ، شمارهدومسال                                            فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ١٣٨

 
  ب فرهنگي. (بازاريابي). تهران: ستاد انقلا ). مديريت بازار١٣٧٧. رضايي نژاد، عبدالرضا. (٢٠

يع مشتريان صنا ت). بررسي و تعيين ميزان تأثير خدمات پس از فروش بر رضاي١٣٧٧وان بد، حسين. (. ر٢١

   هران.نامه كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني. دانشكده مديريت. دانشگاه تخودروسازي. پايان

  ت. ان: سم. مديريت بازاريابي. تهر١٣٨٣. روستا، احمد. داور ونوس. و عبدالحميد ابراهيمي. ٢٢

  سترش علوم پايه. گ. مديريت بازاريابي جهاني. تهران: ١٣٨٢. زري باف، مهدي. و سيد تقي حسيني كيا. ٢٣

يرازي. ي محمد صائبي و محمود شهاي تحقيق در مديريت. ترجمه). روش١٣٨٠. سكاران، اوها. (٢٤

  تهران: مركز آموزش در مديريت دولتي. 

  : ارديبهشت. ي كامران پروانه. تهرانموفقيت در فروشندگي. ترجمه. رمز )١٣٧٩. شيفمن، استفن. (٢٥

  ). اصول بازاريابي و مديريت بازار. تهران: پرسش. ١٣٧٤. صنايعي، علي. (٢٦

  ). بازاريابي و بازرگاني در مديريت. تهران: سانيا. ١٣٧٦. ظهراب پور، فاضل. (٢٧

  . ١٣٠رضايت مشتري. تدبير. شماره  ).١٣٨١(. عالي، صمد. ٢٨

  گيري و كاربردهاي آن. تهران: نشر دانشگاهي. ). نظريه نمونه١٣٧٨عميدي، علي. (. ٢٩

ده. ي ابوالفضل تاج زاويژه دفاتر خدمات مسافرتي. ترجمه). فروش وبازاريابي ١٣٨٦. فاستر، دنيس. (٣٠

  تهران: دانشگاه علامه طباطبايي. 

  ر. ). تهران: اميركبيAHP( سله مراتبي). فرآيند تحليل سل١٣٨٧حسن. (. قدسي پور، سيد٣١

  . ي علي پارسائيان. تهران: ترمه). مديريت بازاريابي. ترجمه١٣٨٣(. كاتلر، فيليپ. ٣٢

  ته. ي بهمن فروزنده. اصفهان: آموخ). مديريت بازاريابي. ترجمه١٣٨٥(. كاتلر، فيليپ. ٣٣

   . تهران: ادبستان.ي علي پارسائيانترجمه . اصول بازاريابي.١٣٧٩گ. . كاتلر، فيليپ. و گري آرمستران٣٤

  ). مديريت توليد. تهران: دانشگاه پيام نور. ١٣٨٠. كاظمي، بابك. (٣٥
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