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ارزیابی اثرات استراتژی فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی 

 برخودکارایی و عملکرد نیروی فروش 
 

 دکتر الهام فریدچهر 
  شهرقدس واحد اسلامی آزاد دانشگاه ،بازرگانی مدیریت گروه استادیار

 مریم کورش فیضی

  شهرقدس واحداسلامی  آزاد دانشگاه مدیریت بازاریابی، کارشناس ارشد 

 

 چکیده 

های فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی بر خودکارایی و  پژوهش حاضر به ارزیابی اثرات استراتژی

کاربردی و ازنظر شیوه گردآوری ، پژوهش حاضر ازنظر هدفپردازد.  یمعملکرد نیروی فروش 

ی این ها داده ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه می باشد و. باشد می پیمایشی توصیفی ،اطلاعات

دهد  یمنتایج نشان  ارگرفت.تحلیل قر و  مورد تجزیهیابی معادلات ساختاری مدل پژوهش با استفاده از

ی ها مدلی و بند بخشهای فروش،   ، انگیزش و از میان استراتژیمشتری مداری، فروش مبتنی برارزش

اولویت بندی مشتریان به طور غیر مستقیم  ی دارند.معنادارمستقیم و تأثیرفروش بر عملکرد نیروی فروش 

یر مستقیم متغیر نگرش تأثرد تاثیر گذار است. توسط فروش مبتنی برارزش و مشتری مداری بر روی عملک

های فروش مورد تایید قرار  ی و مدلبند بخشو خودکارایی و همچنین اثرات متغیرهای تعدیل گر 

  نگرفت.

های فروش، مشتری مداری، متغیرهای فردی، خودکارایی، عملکرد نیروی  استراتژی های کلیدی: واژه

 فروش. 
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 مقدمه

ی اقتصادی کسب سود از طریق فروش ها بنگاهو  ها سازمانامروزه یکی از اهداف حیاتی موسسات، 

پذیرد. مدیریت  یممحصولات و خدمات در بازار است که از جانب نیروهای فروش شرکت صورت 

های منظم و سیستماتیک در نظر خواهد  یتفعالها، فرآیندها و  یاستراتژبرای رسیدن به هدف فروش، 

و  خواهد گرفتها، به کار  یتفعالنیروی فروش جهت اجرای هرچه بهتر این  عنوان بهفت و افرادی را گر

کند تا چه حدودی هدف سازمان محقق گشته  یمیت نتیجه عملکرد این افراد است که مشخص درنها

گیرد  یماست. در بخش فروش هر سازمانی، فعالیت توسط یک شخص، یک تیم و یا یک گروه صورت 

 ها آنسنجیده خواهد شد و به عبارتی موفقیت این افراد به فروش  درفروشو عملکرد آنان با موفقیت 

وابسته است. با توجه به بازارهای پررقابت و از طرفی کاهش بازارهای بکر فروش مورد انتظار زمانی 

فته شوداخیراً مطالعات ی به کار گرا حرفهمحقق می گردد که اصول و فنون فروش توسط نیروهای فروش 

کننده آن صورت گرفته است که باعث افزایش  یینتعینه عملکرد نیروی فروش و عوامل درزمی ا گسترده

( عملکرد نیروی فروش 1991همکاران )عزیزی و  ازنظرجذابیت حوزه فروش و نیروی فروش شده است. 

کیفیت ارتباط و اهمیت عملکرد نیروی باشد. به همین دلیل  یمتابعی از عوامل فردی، سازمانی و محیطی 

ی ها بنگاهمحافل علمی و  موردتوجه شدت به با مشتریان بلندمدتفروش در جذب مشتری و ایجاد رابطه 

( و مطالعه در سطوح سازمانی و فردی را ضروری می 2882و همکاران ) 1است. براون قرارگرفتهاقتصادی 

 نماید. 

 

                                                           
1. Brown, T. J., John, C. M., Donavan, D. T., & Jane, W. L 
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 ئله پژوهشیان مسب

برای دستیابی به فروش و سهم بیشتری از بازار،  ها سازمانو  ها شرکتیکی از رمزهای اصلی موفقیت 

های فروش، انطباق مداوم با انتظارات و نیازهای مشتریان و نحوه عملکرد نیروی فروش  توجه به استراتژی

یک  عنوان بهتوان  یمرا نمایند  اتخاذ می اهدافشانبرای دستیابی به  ها شرکتهایی که  است. استراتژی

 عنوان بهعامل سازمانی اثرگذار بر عملکرد فروشندگان بیان داشت. محققان سازمانی اجرای استراتژی را 

 آنها(1333)2(،نوول و مکوا1396) 1. بونومااند دانستهاستراتژی به عملکرد  دهنده ارتباطترین مکانیزم  مهم

برای تبدیل پتانسیل عملکرد استراتژی به عملکرد واقعی همگی معتقد بودند که اجرای مؤثر استراتژی 

بسیار لازم و اساسی است و حتی بعضی معتقدند که اجرای صحیح و مؤثر استراتژی از نتیجه واقعی و حتی 

وخوب یک مؤثر اجرای  "کند،  یم( بیان 2889) 9که استرلینگ طور همانخود استراتژی مهم تراست. 

 6)ترهو و همکاران"را شکست دهد العاده فوقجرای متوسط یک استراتژی تواند ا یماستراتژی متوسط 

2811.) 

یروی فروش و مشتریان متفاوت است ما در این رفتار ندر هر شرکت ابعاد استراتژی فروش و  ازآنجاکه

های فروش  ابعاد استراتژی استراتژی های فروش به ارزیابی اثرات یکلیابی اثرات بر ارزپژوهش علاوه 

های فروش بر عملکرد نیروی فروش نیز خواهیم  بندی مشتریان و مدل یتاولوی بازار، بند بخشمانند 

پرداخت.علاوه بر این به علت ایجاد ارزش در روابط با مشتری، ارزیابی اثرات فروش مبتنی بر مشتریان که 

 ر عملکرد نیروی فروش ضروری به نظر می رسد.عبارت است از مشتری مداری و فروش مبتنی بر ارزش ب

                                                           
1. Bonoma 

2. Noble & Mokwa 

3. Sterling 

4.Terho et al 
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 ها آنباشند و بدون حمایت  یمسازمان  باارزشهای  ییداراهمچنین با علم به اینکه نیروهای فروش یکی از 

باشد، ارزیابی متغیرهای فردی همچون نگرش و انگیزش  اجرای فرایندهای فروش در سازمان ممکن نمی

رسد. بنابراین هدف ما در این پژوهش،  یمش امری ضروری به نظر بر خودکارایی و عملکرد نیروی فرو

ارزیابی اثرات استراتژی فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی برخودکارایی و عملکرد نیروی فروش 

 باشد. می

 اهمیت و ضرورت پژوهش

اریابی ارزیابی تراز باز فعالیتی بسیار مهم عنوان بهی تجاری ها شرکتی اخیر نقش فروش را در ها پژوهش

 ها شرکتهای فروش  یتفعالحاضر شاهد تغییری بلند در  ؛ در حال(2812) 1و همکاران هس کند. یم

یگور گ ها از ماهیت عملیاتی در حال تغییر به ماهیتی استراتژیک هستند. یتفعالی که این ا گونه بههستیم 

توان در  یم(. علت این تغییر را 2883) 6(، استورباکا و همکاران2881) 9(، لی ومارشال2883) 2وگونزی

دانست که منطق خود را از سمت فروش محصول به سمت فروش سرویس و ارائه  B2Bی ها شرکت

 (2811) 4(،اولاگا و رینارتز2889) 1گرونورس .اند داده ییرتغ افزوده ارزشخدمات 

شده است که  وش انجام( درباره استراتژی فر2818) 1اخیرا پژوهشی توسط پاناگوپولوس و آولونیتیس

ی تجربی درباره ها پژوهشبسیار زیاد استراتژی فروش بر روی عملکرد بوده است. تأثیر دهنده نشان

ینه بررسی رابطه بین استراتژی فروش درزمبر روی متغیرهایی در سطح سازمان و  تاکنوناستراتژی فروش، 

                                                           
1. Haas et al 

2. Geiger & Guenzi 

3. Leigh & Marshall 

4. Storbacka et al 

5. Grönroos 

6. Ulaga & Reinartz 

7. Panagopoulos, & Avlonitis 
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عملکرد این پژوهش نگاهی انتقادی به مسائل سازمانی مؤثر در  اگرچه .اند کردهو عملکرد تمرکز 

ی فروش داشته است، نقش نیروی فروش و رفتار او در اجرای استراتژی فروش سازمان همچنان استراتژ

یی است که بیانگر نقش کلیدی نیروی فروش ها پژوهشمانده است. این مسئله در تقابل با  یباقنامشخص 

کند. ساکس و  یمده و نیروی فروش مشتری مدار را در این زمینه بسیار مهم قلمداد در اجرای استراتژی بو

 (.1333مکوا )(، نوول و 1392) 1ویتز

آمیز  یتموفقدر تبدیل  -فروش مبتنی بر ارزش-محققان اخیراً بر رابطه رفتارهای خاص نیروی فروش

و  اندرسون .اند داشتهید تأک وکار کسبی سازمانی به عملکرد و کارایی فروش در بازار ها ارزش

(پژوهش حاضر در راستای پژوهش صورت گرفته توسط 2812(، ترهو و همکاران )2883) 2همکاران

بر روی نیروی فروش و نقش آنها در بهبود،توسعه سودآوری فروش از طریق  2811ترهوو همکاران 

ح فردی و متغیرهای فردی مشتری مداری و اجرای استراتژی خواهد بودبا این تفاوت که توجه یه سط

 چون انگیرش و نگرش و همینطور خودکارایی نیروی فروش مورد توجه قرار گرقت.

ی بر عملکرد فرد منحصربه صورت بهدهد که هر بعد از استراتژی فروش  یمهمچنین این پژوهش نشان 

روش به میزان مشتری مستقیم نتیجه نهایی استراتژی ف تأثیرگذارد و علاوه بر این  یم تأثیرنیروی فروش 

مداری نیروی فروش و رفتار فروش مبتنی بر ارزش بستگی دارد. تأثیر تعدیلی استراتژی فروش بر رابطه 

یرمستقیم فروش مبتنی بر ارزش در غیروی فروش دقیقا مانند نقش تأثیر عملکرد نبین مشتری مداری و 

کندمتغیر های فردی همچون  مییت یان درنهارابطه مشتری مداری و عملکرد نیروی فروش است و

 یری بر خودکارایی و عملکرد نیروی فروش خواهند داشت. تأثانگیزش و نگرش چه 

 

                                                           
1.Saxe & Weitz

 

2. Anderson et al
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 هدف اصلی پژوهش

های فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی بر  هدف اصلی پژوهش ارزیابی اثرات استراتژی

 . باشد یمخودکارایی و عملکرد نیروی فروش 

  نظری پژوهش چارچوب

( مدل مفهومی از ارتباط استراتژی فروش و 2811شده توسط ترهو و همکاران ) آخرین پژوهش انجامدر 

عملکرد نیروی فروش در دو سطح سازمانی و فردی ارائه شده است. پؤوهش مذکور در راستای پژوهش 

و  ( با موضوع اجرای استراتژی های فروش توسعه2818انجام شده توسط پاناگوپولوس و آولونیتیس )

 تعمیم داده شده است که قدم مهمی در تحقیقات فروش تلقی می گردد.

( صورت گرفته است علاوه بر ارزیابی 2811در پژوهش حاضر که در راستای پژوهش ترهو و همکاران )

اثرات استراتژی های  فروش برعملکرد نیروی فروش، اثرات فروش مبتنی بر مشتریان با دو مفهوم مشتری 

مبتنی بر ارزش ، متغییرهای فردی چون نگرش و انگیزش بر خود کارایی و عملکرد مداری و فروش 

 نیروی فروش مورد ارزیابی قرار گرفته است. 

 

 مشتری مداری و عملکرد نیروی فروش

که کارایی و عملکرد نیروی فروش یک ارزیابی رفتاری بر اساس میزان همکاری و مشارکت  درحالی

(، ما مشتری مداری 1391) 1یل و همکارانچرچ .شود سازمان شناخته می نیروی فروش در تحقق اهداف

عنوان میزان گرایش و تمایل و یا آمادگی نیروی فروش برای برآورده کردن نیاز  نیروی فروش را به

 (. 2882و همکاران، براوون) کنیم یممشتری تعریف 

                                                           
1. Churchill et al 
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( 2812) 1زابلاح و همکاران یر توسطاخشده  نتایج پژوهش انجام دهنده بازتابدرک مااز مشتری مداری 

. پس "مشتری مداری نیروی فروش نسبتاً یک پدیده روان شناختی است تا رفتاری"که معتقداست  است

طور  ( درخصوص مشتری مداری ، مفهوم مشتری مداری نیروی فروش به1392)یتزوازمطالعه ساکس و 

عملکرد  کننده مشخصی ترین عامل واصلترین  عنوان مهم ای موردپژوهش قرارگرفته است و به گسترده

یک نیروی فروش مشتری مدار، نقش بسیار مهمی در ساخنن و ایجاد   شود. نیروی فروش شناخته می

زابلاح و همکاران  ( و1392) یتزوو  ساکس کند. ایجادرابطه با مشتری ایفا می رابطه با مشتری مسئله

شود  فعالیت دارد در تعیین میزانی که برای مشتری ایجاد می B2B(، نیروی فروشی که در بخش 2812)

(. مشتری مداری به معنای اجرای 2812ترهو و همکاران)  ( و1392) یتزوساکس و  دارد. یمؤثرنقش 

سطح فردی( است و به تلاش برای کمک به مشتری در )زاریابی در سطح یک نیروی فروش مفهوم با

مدت اشاره  یطولانگیری برای خرید و ارضای نیازهای او و ایجاد یک رابطه رضایتمندی  یمتصمزمینه 

فع دارد. به هر میزان که مشتری مداری نیروی فروش افزایش یابد، او اولویت بیشتری برای کارکردن به ن

  هایی که به نفع مشتری باشد خواهد داشت. بنابراین: یشنهادپمشتری و یافتن 

 

 فرضیه اول : مشتری مداری بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد. 

 فروش مبتنی بر ارزش و عملکرد نیروی فروش

ها  یشنهادپبرداری از  میزان همکاری نیروی فروش با مشتری در بهره عنوان فروش مبتنی بر ارزش به

مالی در نظر گرفته شود که این امر با درک عمیق نیروی  ازنظر ها آنی که منفعت ا گونه به شده مطرح

                                                           
1.Zablah et al 



  1931ستان ، تاب11م، شماره چهارسال                                                   فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار

 

 9 

صورتی قانع و  فروش از مدل تجاری مشتری و نشان دادن همکاری لازم در جهت منافع مشتری و به

( بنابراین فروش مبتنی بر ارزش عمیقا بر منطق ایجاد 2812شود. ترهو و همکاران ) میکننده تعریف  یراض

گرونوس  ید دارد.تأکاز آن رابطه و تعامل بین نیروی فروش و مشتری برای ایجاد ارزش  تر مهمارزش و 

روی نیاز به همکاری بین نی دهنده نشان( به بیانی دیگر این ساختار 2812( و هس و همکاران )2889)

فهم نیاز مشتری و ارائه خدمت / محصول مبتنی بر آن نیاز است  در جهتو مشتری  B2Bفروش 

 ی که تمامی منافع مشتری حفظ شود. ا گونه به

شوند. اندرسون  شناخته می مؤثرعنوان موارد مهم رفتار فروش  مفاهیم فوق در ادبیات بازاریابی و فروش به

گذاری  یهپابه مشتری  شده ارائه(. نیروی فروشی که فروش خود را مبتنی بر ارزش 2883)1و همکاران 

های بازاریابی که پتانسیل زیادی برای ارائه به مشتری  یشنهادپبر روی  درواقعدهد،  یمکرده و انجام 

 .اند کردهز جلوگیری از هدر رفتن پول مشتری دارند، تمرک باهدفعنوان یک پیشنهاد مبتنی بر ارزش و  به

ی ارزشمندی ها فرصت( زمانی که یک پیشنهاد 2819) 9جاکالا( و کرانن و 2812) 2و همکاران ادامسون

قیمت بالا پیدا  باوجودتر و بیشتری برای خرید آن کالا حتی  یقوبرای مشتری داشته باشد، مشتری انگیزه 

 (. بنابراین :2811) 6کند. تویتاری و همکاران می

  فروش مبتنی بر ارزش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.فرضیه دوم :  

                                                           
1. Anderson 

2 .Adamson 

3. Keränen, 

4  .Töytäri 
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 مشتری مداری نیروی فروش و فروش مبتنی بر ارزش

کردن نیازهای مشتری تمایل  برآوردهکند، بر  ید میتأکنیروی فروشی که به اصل مشتری مداری 

با میزان همکاری و تمایل  ( و نیازهای یک مشتری تجاری رابطه نزدیکی2882داردبراوون و همکاران )

( زمانی که میزان و 2883و همکاران ) آندرسون های فروش در کارایی و عملکرد مشتری دارد. شرکت

بیشتر تمایل دارند تا رفتارهایی که برای مشتری  ها آنیابد  یمسطح مشتری مداری نیروی فروش افزایش 

و  ترهو را از خود نشان دهند. (ر ارزش استقلب تپنده فروش مبتنی ب درواقعکه )کند  ارزش ایجاد می

 بنابراین:  (. 2812همکاران )

 فرضیه سوم : مشتری مداری  بر فروش مبتنی بر ارزش تاثیر معناداری دارد. 

 

 استراتژی فروش و عملکرد نیروی فروش

ها و تصمیمات مربوط به اختصاص منابع  یتفعالمیزانی که شرکت درگیر عنوان  بهاستراتژی فروش 

شود  یممحدود فروش جهت مدیریت ارتباط با مشتریان بر اساس ارزش هر مشتری برای شرکت 

 شده است. یفتعر

تفاوت اساسی بین استراتژی  فروش شرکت و استراتژی های بازاریابی این است که استراتژی های فروش 

ی در بخش مشخصی از بازار هستند که حاکی از استراتژی های مربوطه به نحوه ارتباط شرکت با مشتر

بازاریابی دارای گستره وسیع تری از سطوح بازار را پوشش می دهند و به سوالاتی درباره ایجاد و نگه 

 (. 2882 1)اینگرام  داشت مزیت رقابتی در بازار امروز پاسخ می دهند

                                                           
1  .Ingram 
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ی و تعیین اولویت مشتریان خود علاوه بر توسعه بند بخشکند تا به  یمرا وادار  ها شرکتاستراتژی فروش 

انجام این  (2818های مختلف فروش برای جذب هر مشتری بپردازند. پاناگوپولوس و آولونیتیس ) مدل

به مشتریان اختصاص  مؤثری منابع خود را به روشی مؤثر طور بهسازد تا  یمرا قادر  ها شرکتها  یتفعال

(. 2889برقرار کنند. هامبورگ و همکاران ) مؤثراز مشتریان تعاملی سازنده و  هرکدامدهند و بتواند با 

های سیستماتیک برای تشخیص انواع  بندی مشتری به این مسئله که شرکت تا چه اندازه از روش بخش

های فکری  بر اساس مدل)و بهترین روش برای جذب این مشتری  بازار هدفمشتری در هر بخش بازار، 

 . (2818کند، اشاره دارد. پاناگوپولوس و آولونیتیس ) خرید( استفاده می مشتری برای

طور مثال رفتارهای خرید مشتری،  بهباشد )زمانی که نیروی فروش درک بهتری از مشتری خود داشته 

یزی برای جذب آن ر برنامه( درنتیجه زمان کمتری را برای اختصاص منابع و یا ...نیازهای مشتری و 

خود بر میزان عملکرد تأثیر بسزایی خواهد  نوبه بهاین کار  کرد کهخواهند مشتری صرف 

بندی مشتریان به مفهوم رفتار متفاوت و یا ترجیحی شرکت در برخورد با مشتریان بر اساس  یتاولوداشت.

 (2889و همکاران ) هامبورگ کند. کنند، اشاره می یمارزش استراتژیک و یا مالی که برای شرکت ایجاد 

ی مشتریان بر بند رتبهینه درزمصورت سیستماتیک توسط شرکت به نیروی فروش  بندی مشتریان به ولویتا 

کند و این امر مسلماً در  طور متناسب کمک می و تلاش برای اختصاص منابع به ها آناساس میزان بازدهی 

های مشخص فروش،  یت مدلدرنها(. 2811استورباکا ) عملکرد نیروی فروش تأثیر زیادی خواهد داشت.

های فروش به  استراتژی درمجموعکند.  یمینه انطباق روش فروش با مشتری کمک درزمنیروی فروش را 

اختصاص منابع و تعامل با مشتری که درنهایت به برتری عملیاتی  مؤثری ها روشینه یافتن درزم ها شرکت

 کند.  شود، کمک می ها منجر می شرکت

در پژوهش حاضر، ما  عوامل موثر بر عملکرد نیروی فروش است. دهنده نشانا مدل مفهومی م1در شکل

علاوه بر بررسی تأثیر سطح سازمانی استراتژی فروش بر کارایی و عملکرد نیروی فروش ما این مهم را که 
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های فروش بر روی  بندی مشتریان و مدل بندی بازار، اولویت بخش –چگونه ابعاد استراتژی فروش 

تراز کردن استراتژی فروش بین  کنیم. اگرچه همواره هم گذارند بررسی می یروی فروش تأثیر میعملکرد ن

مدیران ارشد و نیروی فروش آسان نبوده و مستلزم صرف وقت و انرژی زیاد به علت یکسان نبودن 

ختلف که ابعاد م ( ازآنجایی2818ها از شرایط است. پاناگوپولوس و آولونیتیس ) ها و برداشت اولویت

های متفاوت با تمرکزهای متفاوت است، درنتیجه باید برروی عملکرد  دهنده حوزه استراتژی فروش نشان

 نیروی فروش نیز مؤثر باشد. 

ها فرآیندهای متفاوت فروش را بر اساس نیازها و اهداف متفاوت مشتریان توسعه  که شرکت ییازآنجا

های  ینه انطباق رهیافت های فروش با روشدرزمیاز وردنمبنابراین نیروی فروش شرکت پشتیبانی ؛ دهند یم

( درنتیجه نیروی فروش می توانند 2819) 1خرید مشتریان را دریافت می کنند. آوتری و همکاران

 های مختلف فروش را پیاده سازی و عملکرد خود را افزایش دهد.بنابراین: صورت موثرتری استراتژی به

 شرکت بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.فرضیه چهارم: استراتژی فروش 

 یک: بخش بندی بازار بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.-فرضیه چهار

 دو: اولویت بندی مشتریان بر بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.  -فرضیه چهار

 معناداری دارد. سه : مدل های فروش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر-فرضیه چهار

 

 ابعاد استراتژی فروش و فروش مبتنی بر ارزش

های مؤثر فروش باعث  صورت غیر مستقیم و از طریق روش های فروش همچنین می تواند به استراتژی

شوند  بندی مشتریان می بندی و اولویت هایی که درگیر بخش تقویت عملکرد نیروی فروش شوند.شرکت

                                                           
1. Aut 
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نظور پشتیبانی نیروی فروش خود با تشخیص مشتریان با ارزش برای شرکت و در واقع از منابع خود به م

(. فروش 2818بازار مهم( مشتریان به درستی استفاده می کنند. پاناگوپولوس و آولونیتیس ))بخش مهم 

های پر هزینه فروش است چرا که به درک عمیق مشتری و سرمایه گذاری و  مبتنی بر ارزش یکی از روش

منظور درک تجارت آن مشتری، ایجاد پیشنهاد مناسب برای او و قانع کردن او در زمینه  صرف وقت به

 . (2812میزان ارزش ایجاد شده توسط آن پیشنهاد برای وی نیاز دارد. ترهو و همکاران )

با توجه به این سرمایه گذاری صحیح و اختصاص مناسب منابع، شرکتها می توانند از نیروی فروش خود  

داشته باشند تا از اطلاعات دریافت شده در جهت تولید سود و بازگشت سرمایه برای شرکت  انتظار

ها ممکن است در زمینه  استفاده کنند. این تأثیر می تواند فرآیندی زمان بر باشد با توجه به اینکه شرکت

و  1اشند. ویسکهتعهد به استفاده و به کارگیری این استراتژی در نیروی فروش خود با مشکلاتی مواجه ب

بندی بازار منجر به تعیین و تشخیص گروهی از مشتریان که به دنبال پیشنهادات با  (. بخش2889همکاران )

 شود. ارزش افزوده هستند، می

های فروش ارزش افزوده برای این  این مسئله می تواند موجب تشویق نیروی فروش درجهت تطبیق روش

شود.  دسته از فعالیت ها از دیدگاه مشتری بسیار مهم و اساسی تلقی میدسته از مشتریان شود. چرا که این 

بندی مشتریان باید یکی از عوامل مؤثر و  (. اولویت2811( و تویتاری و همکاران )2812ترهو و همکاران )

بندی مشتریان  ها در زمینه اولویت شرکت مهم در سوق دادن نیروی فروش به فروش مبتنی بر ارزش باشد.

( 2889مید شناسایی مشتریان پر درآمد برای شرکت، سرمایه گذاری می کنند. هامبورگ و همکاران )به ا

زمانی که آنها مشتریان درآمدزا را شناسایی کردند، انگیزه مناسبی برای توسعه فروش پیشنهادهای مبتنی 

باشد، لذا  ر مناسب میآنجا که فروش مبتنی بر ارزش برای انجام این امر بسیا از بر ارزش خواهند داشت.

بندی مشتری( استفاده می کنند نیروی فروش خود را  اولویت)هایی که از این روش  انتظار می رود شرکت

                                                           
1. Wieseke 
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های فروش مبتنی بر ارزش تشویق و کمک کنند. ترهو و  برای درگیر شدن و استفاده کردن از روش

 (.2812همکاران )

گری بر رابطه اولویت بندی مشتریان و فروش مبتنی بر ارزش فرضیه پنجم : بخش بندی بازار تاثیر تعدیل 

 دارد.

 فرضیه ششم : اولویت بندی مشتریان بر فروش میتنی برارزش تاثیر معناداری دارد.

 

 و عملکرد نیروی فروش های فروش ، رابطه مشتری مداری مدل

مشتری مداری نیروی فروش  های فروش شرکت تأثیر مثبتی بر روی رابطه بین کنیم که مدل ما پیشنهاد می

عملکرد نیروی فروش دارد. یک نیروی فروش مؤثر و کارآمد قادر است تا نگرش های مشتری مدارانه  و

شود، تبدیل کند.  خود را به رفتارهایی که باعث رضایت طولانی مدت مشتری و کارایی بیشتر خود می

ری مداری به تلاش های مؤثر و واقعی های فروش می تواند به نیروی فروش در زمینه تبدیل مشت مدل

 . (2818فروش کمک کند. پاناگوپولوس و آولونیتیس )

زمانی که یک شرکت فرآیندهای مشخص فروش خود را بر اساس نیازهاو اهداف متفاوت مشتریان خود 

توسعه می دهد، کار را برای نیروی فروش مشتری مدار خود درجهت تشخیص و تطبیق رفتارهای خود 

کند ودرنهایت این امر باعث افزایش عملکرد  نیروی فروش مشتری مدار  ب با هر مشتری تسهیل میمتناس

 (2819) 1شود. آوتری و همکاران می

 فرضیه هفتم : مدل های فروش تاثیر تعدیل گری بر رابطه مشتری مداری و عملکرد نیروی فروش دارد.

 

                                                           
1. Autory et al 
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 انگیزش،  نگرش نیروی فروش و خودکارایی نیروی فروش

و  ذهنینگرش یک حالت آمادگی "نگرش را چنین تعریف کرده است:( 1391)1تگوردون آلپور

سازمان می یابد و بر واکنش فرد نسبت به تمامی موضوع ها و موقعیت  تجربهاست که از طریق  عصبی

(. از نظر مورگان و همکاران 1991. شریفی)"های وابسته به نگرش تأثیر مستقیم و پویا بر جای می گذارد

شود  رونی ارگانیسم که موجب هدایت رفتار فرد به سوی نوعی هدف می(، انگیزش به حالتهای د1396)

اشاره دارد واز آنجایی که خود کارایی نیروی فروش، باورهای نیروی فروش به توانایی انجام وظایف و 

باشد، بدون شک انگیزه بالا و نگرش مثبت نسبت به شغل خود،  مسئولیت ها در موقعیت های مختلف می

 ر از عوامل تأثیرگذاربر خودکارایی بالا خواهند بود.مشتریان و بازا

 فرضیه هشتم: انگیزش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.

  فرضیه نهم : نگرش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.

 

 انگیزش ، نگرش نیروی فروش و عملکرد نیروی فروش

ماده آرا پیشاپیش  اوکه تجربیاتی است و ها، احساس ها، باورها  شناختترکیبی از  نیروی فروش، نگرش

. نگرش نیروی فروش ارزیابی گروه های مختلف به شیوه ی مثبت یا منفی نگاه کند و میکند تا به دیگران

 کند و بر رفتارهای آینده و عملکرد او تأثیرگذار خواهد بود. و رفتارها را خلاصه میاز وقایا و اعمال 

های سازمان به گونه ای که این تلاش  میل به کوشش فراوان در جهت تامین هدف»از نظر رابینز، انگیزش 

سه تلاش، اهداف سازمانی و نیاز  می باشد.« سوق داده شود در جهت ارضای برخی ازنیازهای فردی

عنصر کلیدی هستند، وقتی در کسی انگیزه ای ایجاد گردد کوشش او افزایش می یابد بنابراین نیروهای 

                                                           
1. Gordon 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%88%D8%B1%D8%AF%D9%88%D9%86_%D8%A2%D9%84%D9%BE%D9%88%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B0%D9%87%D9%86
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B9%D8%B5%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%B9%D8%B5%D8%A8%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D9%88%D8%B1
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فروش با انگیزه بالا و نگرش مثبت با مشتریان ارتباط بهتری برقرار خواهند کرد وعملکرد بالاتری نسبت 

ش منفی اودر عملکرد وی به نیروی فروشی دارند که انگیزه ای برای جذب مشتری ندارد و به طبع نگر

 تاثیر گذار خواهد بود.

 فرضیه دهم: انگیزش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.

 فرضیه یازدهم: نگرش بر عملکرد نیروی فروش تاثیر معناداری دارد.

 

 مشتری مداری، عملکرد نیروی فروش و خودکارایی نیروی فروش 

ی، توان سازنده ای است که بدان وسیله، ایکند که خودکار مطرح می روان شناس مشهور (1331) 1باندورا

مهارتهای شناختی، اجتماعی، عاطفی و رفتاری انسان برای تحقق اهداف مختلف، به گونه ای اثربخش 

و از آنجایی که خود کارایی نیروی فروش، باورهای نیروی فروش به توانایی انجام  شود ساماندهی می

باشد مشتری مداری و ایجاد رابطه طولانی مدت باعث  ا در موقعیت های مختلف میوظایف و مسئولیت ه

خودکارایی بالای نیروی فروش خواهد شد.همچنین فرض ما بر این است نیروی فروش با خودکارایی بالا  

نتایج کند بر روی عملکرد وی تأثیرگذار خواهد بودو به بالا رفتن  زمانی که  اقدام به انجام فعالیت ها می

 عملکردی کمک خواهد کرد.ینابراین:

 فرضیه دوازدهم : مشتری مداری برخودکارایی نیروی فروش تاثیرمعناداری دارد.

 فرضیه سیزدهم :خودکارایی نیروی فروش بر عملکردنیروی فروش تاثیر معناداری دارد.

 

                                                           
1. Bandura 
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 سؤال اصلی پژوهش

های فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی بر خودکارایی و عملکرد نیروی  ارزیابی اثرات استراتژی ایآ

 دارد؟ ریتأثفروش 

 مدل مفهومی پژوهش

و به توسعه آن مبادرت  ( الهام گرفته شد2811مفهومی در این پژوهش از مقاله ترهو و همکاران ) الگوی

بندی و  های فروش، اولویت های فروش چون مدل ورزیده شد. در این مدل متغیرهای استراتژی

عنوان  و خودکارایی نیروی فروش به بندی، مشتری مداری، متغیرهای فردی چون انگیزش و نگرش بخش

گرفته شده است، مدل مفهومی پژوهش  عنوان متغیر وابسته در نظر و عملکرد نیروی فروش به متغیر مستقل

 .ارائه شده است 1در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2811مدل مفهومی پژوهش بر اساس مدل ترهو و همکاران ) -1شکل 
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 روش پژوهش و روش تجزیه و تحلیل اطلاعات 

 جامعه و نمونه آماری

در این پژوهش جامعه آماری کلیه نیروهای فروش مستقیم شرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول( در 

از آنجا که موضوع پژوهش ارزیابی اثرات نفر هستند.  1228باشد. تعدادکل این افراد  کشور می

باشدو  های فروش، مشتری مداری و متغیرهای فردی بر خودکارایی و عملکرد نیروی فروش می استراتژی

های فروش در سطح سازمان فروش تعیین می گردد و همچنین به دلیل اینکه  با توجه به اینکه استراتژی

جامعه آماری  شود با دوجامعه آماری مواجه هستیم: سنجیده می متغیر عملکردنیروی فروش توسط مدیران

 کارکنان فروش و جامعه آماری مدیران فروش.

برای برآورد حجم نمونه و با توجه به جامعه آماری محدود، از فرمول زیراستفاده شد. برای رعایت 

 31تن ضریب اطمینان احتیاط در این پژوهش نسبت موفقیت را حداکثر در نظر گرفتیم و با در نظر گرف

نفر  99نفرآن را کارکنان فروش و 216نفر به دست آمد که تعداد 232درصدخطا، حجم نمونه  1درصدو 

 91درصد به  19را مدیران فروش تشکیل دادند که این تعداد براساس نسبت کلی مدیران به کارکنان که 

 درصد بود تعیین گردید.
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 ها ابزار و روش گردآورری داده

. باشد می پیمایشی توصیفی ،کاربردی و ازنظر شیوه گردآوری اطلاعات، پژوهش حاضر ازنظر هدف

روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش منابع اولیه و ثانویه می باشد. داده های اولیه از طریق پرسشنامه 

ی ثانویه چون کتب، گزینه ای لیکرت به دست آمده و برای بیان میانی نظری از داده ها 1بسته با طیف 

تصادفی طبقه ای و  این پژوهشدر  یریروش نمونه گمجلات، مفالات و پایان نامه ها استفاده شده است. 

 باشد. سپس تصادفی سیستماتیک می

ازسوال های استاندارد ترجمه شده استفاده گردیده است . برای اطمینان از روایی  پرسشنامه طراحیجهت 

شرکت ارتباطات فروش  بازاریابی و مدیران -ان حوزه مدیریت بازارگانی از نظرات چند تن از خبرگ

پس از سنجش روایی و پایایی مورد استفاده قرار  به روش دلفی بهره گرفنه شد وسیار ایران )همراه اول( 

 گرفت. 

سوال اول پرسشنامه ها  1در این پژوهش از دو پرسشنامه جهت گردآوری داده های مورد نیاز استفاده شد.

ی مانند سن، آمار جامعه شناختی جمعیت اصطلاح به یا و مخاطب یفرد یها یژگیو به مربوط

 .پردازد می جنسیت،وضعیت تاهل،میزان تحصیلات و سابقه کار
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بندی  های فروش، اولویت های فروش شامل مدل استراتژی که باشد می شاخص 68 بر مشتمل اول پرسشنامه

که توسط پاناگوپولوس و آولونیتیس  (شاخص 6شاخص )هر کدام  12بندی مشتری  مشتری و بخش

شاخص از پرسشنامه توماس و همکاران  1( ارانه شده است استفاده گردید. مشتری مداری با 2818)

( مورد استفاده قرار 2811شاخص از پرسشنامه ترهو و همکاران ) 1ا ( و فروش مبتنی بر ارزش ب2881)

و متغیر  (2881شاخص بر اساس تئوری اقدام منطقی وسکو و فرج ) 1گرفت. متغیر های فردی انگیزش با 

شده است استفاده شد. خودکارایی  ( ارائه2881شاخص که توسط لینگسند جرنلی ) 6فردی نگرش با 

( ارائه شده است مورد استفاده قرار گرفت که این پرسشنامه 1394جونس )از  شاخص 1نیروی فروش با 

شاخص تشگیل گردیده  21دوم که از  پرسشنامه نفر از کارکنان فروش تکمیل می گردد. 216توسط 

بندی  بندی مشتری و بخش های فروش، اولویت مدل)های فروش  شاخص استراتژی 12 است شامل

( ارانه شده است و عملکرد 2818توسط پاناگوپولوس و آولونیتیس ) شاخص که 6هر کدام  (مشتری

ارائه شده است مورد استفاده قرار گرفت  2811شاخص که توسط هومبرگ و همکاران  3نیروی فروش با 

  نفر از مدیران فروش تکمیل می گردد. 99که این پرسشنامه توسط 

 

 روایی و پایایی 

 همچنین روایی ( استفاده شده است.SPSS کرونباخ )نرم افزار  آلفای ضریب ی بررسی پایایی ازبرا

 گرفته قرار سنجش مورد (SMART PLS تاییدی) نرم اقزار عاملی تحلیل تکنیک با نیز پرسشنامه

 و است اساتید و خبرگان تایید با کهاست،روایی صوری نوع 2 مورد استفاده این پژوهش است. روایی

علاوه بر ذکر منبع  1جدول شماره .است شده سنجیده تاییدی عاملی تحلیل با که روایی محتوایی دیگری

 سوالات ، بیانگر ضریب آلفای محاسبه شده و پایایی یک از متغیرها به طور جداگانه است. 
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 منبع سوالات ، ضریب آلفا و پایایی  -1جدول شماره 

 متغیرهای پژوهش
تعداد 

 سوالات

شماره 

 سوالات
 منبع سوالات

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

 بار عاملی

 6 1-6 (MODمدل فروش)-استراتژی فروش
Panagopoulos 

and Avlonitis 

(2818) 

8898 8841 

 6 1-9 (PRIهای مشتری) اولویت–استراتژی فروش
Panagopoulos 

and Avlonitis 

(2818) 

8892 8841 

 6 3-12 (SEGبندی بازار) بخش -استراتژی فروش
Panagopoulos 

and Avlonitis 

(2818) 

8811 8841 

 1 19-11 (CUSTمشتری مداری)
Thomas et al. 

(2881) 
8899 8811 

 1 19-26 (VBSفروش مبتنی بر ارزش)
Terho et al 

(2811) 
8899 8818 

 1 21-91 (MOVEانگیزش) -متغیرفردی
Wasko 

&Faraj, (2881) 
8818 8818 

 6 92-91 (ATIنگرش) –متغیر فردی 
Lingsand 

Greenley 
(2881) 

8818 8841 

 1 94-68 Jones (1394) 8814 8811 (SELFخودکارایی نیروی فروش)

 3 61-63 (PERعملکرد نیروی فروش)
Homburg et 

al.(2811) 
8819 8896 

 8899  63 کل
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 روش تجزیه  و تحلیل داده ها 

برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش آماری توصیفی و استنباطی استفاده شده است . به منظور نرمال یا 

غیر نرمال بودن متغیرهای پژوهش از آزمون کولموگروف اسمیرنوف  و جهت آزمون استنباطی از مدل 

مدل  -1لفه است:یابی معادلات ساختاری بهره گرفنه شده است.مدل یابی معادلات ساختاری شامل دو مو

اندازه گیری که در آن متغیرهای مکنون پیشنهاد و ازطریق تحلیل عامل تاییدی آزمون می شود و به 

عبارتی تحلیل عامل تاییدی درصدد تعیین این مسئله است که آیا تعداد عامل ها و بارهای متغییرهایی که 

و مدل نظری انتظارمی رفت انطباق دارد.  روی این عامل ها اندازه گیری شده اند با آنچه بر اساس تئوری

مدل ساختاری که در آن متغیر مکنون و نیز متغیرهای مشاهده شده ای که نشانگر متغیرهای مکنون  -2

است ازیک راه منطقی با هم مرتبط می شود. این روش شبیه به تحلیل مسیر است اما قوی تر از آن است 

سط یک نظریه مشخص شده است، آزمون قوی تر را انجام می زیرا درباره روابط علی بین متغیر که تو

 دهد. 

برای این که مشخص شود تا چه حد مدل مورد نظر با داده های مربوط سازگار است از شاخص های 

 برازش مدل استفاده می کنیم.

اهم شاخص هایی که برای سنجش برازش الگوی مفهومی پژوهش مورد استفاده قرارگرفت عیارت است 

جذر برآورد واریانس ( P-value)9، سطح معنی داری(DF ) 2، درجه آزادی( X2) 1جذور کایماز 

 (AGFI)4، شاخص تعدیل شده نیکویی برازش(CFI)1، شاخص نیکویی برازش(RMSEA)6خطای تقریب

                                                           
1. Chi-Square 

2. DF 

3. P-value 

4. RMSEA 

5. GFI(Goodness of Fit Index)  

6. AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 
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برای  81/8باشد مورد قبول است؛ مقدار بزرگ تر از  6کوچک تر از  DFبه  X2هستند؛ که چنانچه نسبت 

P-value   ، برای  81/8مقدار کوچکتر ازRMSEA  برای98و مقدار بالاتر از % GFI وAGFI ،

بیانگر   2جدول شماره  (.1999های گردآوری شده است )کلانتری، دهنده برازش الگو با دادهنشان

 مفادیر برازش مدل ها می باشد.

 

و انجام اصلاحات مربوطه، اعداد معناداری و  Smart PLSپس از اجرای مدل با استفاده از نرم افزار 

ها، حاکی از برازش مناسب مدل دارد؛ به عبارت دیگر  پارامترهای اصلی حاصل شد. همچنین شاخص

های مشاهده شده با مدل مفهومی پژوهش تناسب داشته است. در واقع این مدل نظری پس از اجرای  داده

 آزمون، به مدل تجربی پژوهش تبدیل شد.

  

 برازش مدل – 2جدول شماره

RMSEA p-value AGFI CFI DF X2 صشاخ  

 مدل 1141814 1831 36/8 91/8 88888 88864
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 های پژوهش تایج و یافتهن

اندازه گیری مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. به  یها مدل با توجه به نتایج مدل معادلات ساختاری،

عبارت دیگر روایی مدل مورد بررسی قرار گرفت. در این بخش ساختار مدل، روابط بین متغییرهای 

هدف، تشخیص این موضوع است که آیا . در اینجا رندیگ یمنهفته درونی و بیرونی مورد توجه قرار 

به وسیله  روابط تئوریکی بین متغییرها در مرحله تدوین چارچوب مفهومی مد نظر محقق بوده است

نتایج فرضیه ها و ضرایب استاندارد مدل ساخنتاری قابل  9؟ درجدول تأیید گردیده یا خیر ها داده

 مشاهده است. 

 ساختاری مدل دارداستان ضرایب و ها نتایج فرضیه -9 جدول

 

 نتیجه آزمون ضرایب استاندارد فرضیه ها ردیف

 تایید 8812 مشتری مداری بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری دارد. 1
 تایید 881 های فروش بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معنا داری دارد. مدل 6-9

 تایید 883 دارد.فروش مبتنی بر ارزش بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری  2
 رد 8881- بندی مشتریان بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معنا داری دارد. اولویت 6-2

 تایید 882 مشتری مداری بر فروش مبتنی بر ارزش تأثیر معناداری دارد. 9
 تایید 881 بندی بازار بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معنا داری دارد. بخش 6-1

 رد 8814- بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری دارد.استراتژی فروش شرکت  6
بندی مشتریان و  بندی بازار تأثیر تعدیل گری بر رابطه اولویت بخش 1

 فروش مبتنی بر ارزش دارد.

 رد 8842
 تایید 883 بندی مشتریان بر فروش مبتنی بر ارزش تأثیر معنا داری دارد اولویت 4
بر رابطه مشتری مداری و عملکرد های فروش اثر تعدیل گری  مدل 1

 نیروی فروش دارد.

 رد 8882
 تایید 8894 بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری دارد.انگیزش  9
 رد 8881 بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری دارد.نگرش  3

 تایید 883 بر خودکارایی نیروی فروش تأثیر معناداری دارد.انگیزش  18
 رد 8883 خودکارایی نیروی فروش تأثیر معناداری دارد.بر نگرش  11
 تایید 8822 مشتری مداری بر خودکارایی نیروی فروش تأثیر معناداری دارد. 12
 رد 881 خودکارایی نیروی فروش بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری دارد 19
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 نتایج نشان داد که:بر اساس تجزیه و تحلیل های آماری و  9باتوجه به جدول شماره 

ه هر میزان که همانطور که انتظار می رفت ب تأثیرگذار است.مشتری مداری بر عملکرد نیروی فروش  -1

مشتری مداری نیروی فروش افزایش یابد، او اولویت بیشتری برای کارکردن به نفع مشتری و یافتن 

 تا کند می کمک ها شرکت به مداری یمشترهمچنین  .پیشنهاداتی که به نفع مشتری باشد خواهد داشت

 یها مگا ها آن دنکر آوردهبر جهت در و دهبر پی نمشتریانشا یها ستهاخو و هازنیا به نندابتو ها آن

 (2818پاناگوپولوس و آولونیتیس )( و 2811پژوهش ترهو و همکاران ) ین یافته با نتایج. اندداربر ساسیا

 د.( مطابقت دار2888و مکینتایر و همکاران )

( 2812از نظر ترهو و همکاران ) فروش میتنی بر ارزش بر عملکرد نیروی فروش تأثیرگذار است. -2

برداری از پیشنهادات  میزان همکاری نیروی فروش با مشتری در بهره عنوان  فروش مبتنی بر ارزش به

مطرح شده به گونه ای که منفعت آنها از نظر مالی در نظر گرفته شود که این امر با درک عمیق نیروی 

صورتی قانع و راضی  فروش از مدل تجاری مشتری و نشان دادن همکاری لازم در جهت منافع مشتری و به

 ( مطابقت دارد.2811ین یافته با نتایج پژوهش ترهو و همکاران )اشود. می تعریف «کننده

تأثیرگذار است. نیروی فروش مشتری مدار، بر اساس رابطه  مشتری مداری بر فروش مبتنی بر ارزش -9

بلند مدتی که با مشتری دارد خواهان این است که نیازهای مشتری را به درستی درک کند و محصولات 

ا به وی ارائه کند که دارای ارزش ویژه برای مشتری باشد. از این رو فروش مبتنی بر ارزش و خدماتی ر

باشد. این یافته با نتایج  تعاملات مشتری و نیروی فروش می راه مناسبی برای انجام امور و سازندگی

 ( مطابقت دارد.2811پژوهش ترهو و همکاران )

ما بر این بود  فرض ی فروش تأثیر چندانی نداشته است.های فروش شرکت بر عملکرد نیرو استراتژی -6

های فروش  بندی مشتریان و مدل بندی بازار، اولویت های فروش همچون بخش که شفاف سازی استراتژی

بر اساس شرایط موجود تأثیر بسزایی بر عملکرد نیروی فروش خواهد داشت که مجموعه استراتژی ها 
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بندی مشتریان بر عملکرد تأثیر چندانی نداشته  ان استراتژی ها اولویتبارعاملی منفی داشته است و از می

 است. 

بندی مشتری به این مسئله که  بندی بازاربر عملکرد نیروی فروش تأثیرگذار است. بخش بخش -6-1

های سیستماتیک برای تشخیص انواع مشتری در هر بخش بازار، بازارهدف و  شرکت تا چه اندازه از روش

کند،  های فکری مشتری برای خرید( استفاده می بر اساس مدل)ش برای جذب این مشتری بهترین رو

ین یافته با نتایج پژوهش ا.( 2881لی و مارشال ) ( و2818اشاره دارد. پاناگوپولوس و آولونیتیس )

 ( مطابقت دارد.2811و ترهو و همکاران ) 2818)پاناگوپولوس و آولوینیتس 

 ن بر عملکرد نیروی فروش تأثیر چندانی نداشته است. فرض ما بر این بود کهبندی مشتریا اولویت -6-2

نیروی فروش با توجه به مشتریان ویژه و تمرکز بر آنان عملکرد بهتری داشته باشد که بر أساس تجزیه و 

 ( مطابقت دارد.2811ین یافته با نتایج پژوهش ترهو و همکاران )ا تحلیل آماری این امر محقق نشد.

های فروش شرکت می تواند به  های فروش بر عملکرد نیروی فروش تأثیرگذار است. مدل مدل -6-9

نیروی فروش کمک کند اقداماتی را که جهت توسعه اهداف ارتباطی و الگوهای فروش مختلف برای 

( 2882) یلو  (، لافورج2886این یافته با نتایج پژوهش اینگرام ) دستیابی به هریک از مشتریان انجام دهد.

 مطابقت دارد.

بندی مشتریان و فروش مبتنی بر ارزش تأثیر  بندی بازار تأثیر تعدیل گری بر رابطه اولویت بخش -1

 ( مطابقت دارد.2811معناداری ندارد. این یافته با نتایج پژوهش ترهو و همکاران )

هایی که استراتژی  کتشر ینبنابرا تأثیرگذار است. بندی مشتریان بر فروش مبتنی بر ارزش یتاولو-4

را انجام داده و  بندی مشتریان را سرلوحه کار خود قرار می دهند در واقع سرمایه گذاری صحیح اولویت

صورت بهینه استفاده می کنند تا رضایت مندی مشتری را درخصوص ایجاد ارزش ویژه  از منابع شرکت به

 ( مطابقت دارد.2811همکاران )برای وی فراهم آورند. این یافته با نتایج پژوهش ترهو و 
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 تأثیر معناداری ندارد. های فروش اثر تعدیل گری بر رابطه مشتری مداری و عملکرد نیروی فروش مدل -1

انگیزش بر عملکرد نیروی فروش تأثیرگذار است. از آنجا که انگیزش به حالتهای درونی ارگانیسم که  -9

شود اشاره دارد.این یافته با نتایج پژوهش پاتریک و  موجب هدایت رفتار فرد به سوی نوعی هدف می

 مطابقت دارد.  WCF(  براساس مدل 1336( و ریچارد و همکاران )2882همکاران )

 نگرش بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معنا داری ندارد. -3

انگیزش بر خودکارایی نیروی فروش تأثیرگذار است. نیروی فروشی که خودکارایی بالاتری  -18

داردنسبت به فروش دیدگاه بهتری خواهد داشت و شکست در فروش برای ایشان ضعف تلقی نخواهد 

 و اهداف تعیین شده برای او محقق گردد. شد بلکه تلاش خود را بالاتر می برد تا فروش

 گرش بر خودکارایی نیروی فروش تأثیر معناداری ندارد -11

بر خودکارایی نیروی فروش تأثیرگذار است. زمانی که رابطه مشتری مدار در  مشتری مداری -12

با سازمانی وجود داشته باشد و تعاملات با مشتری بر اساس ایجاد ارزش پیش رود نیروی فروش 

 خودکارایی بالا، قطعا فروش بهتر و روابط بهینه ای خواهد داشت.

 بر عملکرد نیروی فروش تأثیر معناداری ندارد.  خودکارایی-19
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 پیشنهادات مبنی بر نتایج پژوهش

 صنایع در جوامع و را ن پژوهش حاضرتوا می آن بر علاوه و دارد ییها کاستی هم پژوهش حاضر مسلماً

 دیگر پژوهشگران برای را پیشنهادات این محقق تا نتایج مورد مقایسه قرارگیرد. بنابراین آزمون دیگر هم

 کند: می ارائه

شناسایی نیازهای مشتری، ایجاد با توجه به شاخص هایی چون  و تاکید بر مشتری مداری توجه .1

ارایه مناسب علاقمندی در ذهن مشتری، مرتفع کردن نیازهای مشتری با ارائه محصول/سرویس وخدمات، 

 ترین محصول به مشتریان مختلف و همچنین ارائه مفید ترین محصول به مشتریان

همکاری در شناسایی چون با توجه به شاخص هایی و تاکید بر فروش مبتی بر ارزش  توجه .2

عوامل بهبود عملکرد مشتریان، مشخص کردن اثرات مالی کارکردن مشتریان با شرکت، تمرکز بر بهبود 

مشتریان، استفاده از رویکرد مبتنی بر ارزش، مشخص کردن عوامل بهبود عملکرد مشتریان با عملکرد 

تمرکز بر کسب و کار آنان، همکاری در جهت افزایش سود مشتریان و شناسایی و تمرکز بر فرصت های 

 در بهبود کسب و کار مشتریان

بندی بازار بر  سایی و بخششناچون با توجه به شاخص هایی  بندی بازار توجه و تاکید بر بخش .9

بندی  بندی بازار بر اساس جهت گیری خرید آنها، بخش اساس منافع مورد انتظار مشتریان، تعریف بخش

 بر اساس استراتژی خلق ارزش و تناسب انتظارات مشتریان با استراتژی خلق ارزش

تنوع برای های م ارائه مدلچون با توجه به شاخص هایی های فروش  توجه و تاکید بر مدل .6

مشتریان مختلف، فرایند فروش جهت حمایت از خلق ارزش، فرایند فروش جهت اهداف تجاری مختلف 

 مشتریان و تطابق فرایند فروش و فرایند خرید مشتریان
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اهمیت مشتری برای چون با توجه به شاخص هایی بندی مشتریان  توجه و تاکید بر اولویت .1

در راستای موفقیت فروش و تمرکز فروش بر اساس تناسب  دستورالعمل شرکت، تخصیص منابع شرکت،

 نیاز مشتری با خلق ارزش

اشتراک گذاری دانش در قبال دریافت چون با توجه به شاخص هایی توجه و تاکید بر انگیزش  .4

پاداش نقدی، اشتراک گذاری در قبال دریافت امتیاز های اضافی، لذت بردن با اشتراک گذاری دانش با 

ن، داشتن احساس خوب از طریق اشتراک گذاری دانش، لذت بردن از راه کمک کردن اعضای سازما

فرد به سازمان از طریق اشتراک گذاری دانش، کمک به اعضای سازمان با آگاهی از کمک کردن 

 اعضای سازمان به فرد و همچنین اطمینان داشتن از کمک های آنان

شاخص های چون افزایش فروش، افزایش  توجه و تاکید بر عملکرد نیروی فروش با توجه به .1

ماه گذشته و همچنین افزایش فروش نسبت به  12سفارشات، افزایش حاشیه سود، بستن حساب ها در 

اهداف تعیین شده، افزایش فروش با حاشیه سود بالاتر و همچنین افزایش فروش، افزایش سهم بازار و 

 تراز بودن حساب های اصلی در بخش افراد.  

 ات برای پژوهش های آتیپیشنهاد

پیشنهاد می گردد مدل پژوهش حاضر در جوامع و صنایع دیگر انجام گردد و نتایج مورد مقایسه قرار 

 گیرد.

فروش مورد تایید  های فروش بر عملکرد نیروی با توجه به اینکه تأثیر مستقیم مجموعه استراتژی .1

ه واسطه متغیر های دیگر تأثیرگذار باشد همانند قرار نگرفته است پیشنهاد می گردد این رابطه می تواند ب

 بندی مشتریان که به واسطه فروش مبتنی بر ارزش تأثیرگذار بوده است. اولویت
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بندی مشتریان بر عملکرد نیروی فروش مورد تایید قرار  با توجه به اینکه تأثیر مستقیم اولویت .2

 ری مداری مورد بررسی قرار گیرد.نگرفت پیشنهاد می گردد رابطه این دو به واسطه متغیر مشت

بندی مشتریان و فروش مبتنی بر  بندی بر رابطه اولویت با توجه به اینکه تأثیر تعدیل گری بخش .9

طور مستقیم بر  به بندی ارزش در پژوهش حاضر مورد تایید قرار نگرفت پیشنهاد می گردد تأثیر بخش

 فروش مبتنی بر ارزش مورد آزمون قرار گیرد.

های فروش بر رابطه مشتری مداری و عملکرد نیروی  به اینکه تأثیر تعدیل گری مدلبا توجه  .6

های فروش و  فروش در پژوهش حاضر مورد تایید قرار نگرفت پیشنهاد می گردد به دلیل اهمیت مدل

 اهمیت آن برای نیروی فروش مشتری مداراین فرضیه در صنایع دیگر مورد آزمون قرار گیرد.

ه تأثیر مستقیم نگرش بر خودکارایی و عملکرد نیروی فروش در پژوهش حاضر با توجه به اینک .1

طور غیر مستقیم مورد آزمون  به متغیرهای چون ادراک مورد تایید قرار نگرفت پیشنهاد می گردد به واسطه

 قرار گیرد.

ار صورت مستقیم دراین پژوهش مورد تایید قر با توجه به اینکه تأثیر خودکارایی بر عملکرد به .4

صورت غیر  نگرفت پیشنهاد می گردد به واسطه متغیرهایی چون تجربه، مهارت، سخت کوشی و ... به

 مستقیم مورد ارزیابی قرار گیرد.

  پژوهشگران می توانند سایر متغیرهای تعدیل کننده عملکرد نیروی فروش را بررسی کنند. .1
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