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گرایی و تخصص نیروی فروش بر عملکرد نیروی فروش با توجه به نقش واسط  بررسی تأثیر فروش

 های فروش خودروهای وارداتی در سطح شهر مشهد( اعتماد مشتری )مطالعه موردی: نمایندگی

 
 3صنم حسینی ،2کفاش پورآذر ، *1مجتبی پورسلیمی

 ایران مشهد، مشهد، فردوسی دانشگاه واقتصادی اداری علوم مدیریت، دانشکده استادیارگروه -2

 دانشیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه فردوسی مشهد ، مشهد، ایران -1

 ایران مشهد، مشهد، فردوسی دانشگاه واقتصادی اداری علوم دانشکده مدیریت، اجرائی، گروه مدیریت ارشد کارشناس -1

 

 چکیده

در  وگیرد معلوم و معین صورت می غایتیبرای رسیدن به سرانجام و بشر  هایو فعالیت هاتلاش تمامیبدیهی است که 

در ف روش   انو سازمان، به موفقیت آن   شرکتسرانجام فعالیت یک شخص، یک تیم و یا یک  عرصه بازرگانی و تجارت

ب ا توج ه ب ه ارت  ای وس ی        ت.و ق درت ف روش و عملک رد فروش ندگان اس       فعالیت یسته است و این موفقیت در گروواب

گذاری ب ایی رفت ار فروش نده ب ر تص میم خری دار، مس یله اص لی ای ن          کننده و فروشنده در صنعت خودرو و تأثیرمصرف

نی روی ف روش ب ا توج ه ب ه نق ش واس د اعتم اد         گرایی و تخصص نیروی فروش بر عملک رد  پژوهش بررسی تأثیر فروش

مشتری است. پژوهش حاضر دارای ماهیتی کاربردی بوده و در آن پنج فرضیه مطروح ه از س وی نگارن ده ب ا روش روش     

نف  ر از نیروه  ای ف  روش در  47ه  ای ای  ن پ  ژوهش ب  ا نزرس  نجی از می  ان  توص  یفی اث   ات ش  ده اس  ت. داده  -پیمایش  ی

آوری گردی ده اس ت. روای ی    ای وارداتی در سطح شهر مشهد و از طریق پرسش نامه، جم    های فروش خودروه نمایندگی

ب رای هم ه    4/7ت ر از  سازه از طریق تحلیل عاملیِ تأییدی مورد بررسی قرار گرفته است و ضریب آلفای کرون  ا  ب زر   

ش م دل س ازی مع ادیت س اختاری و ب ا      ه ا ب ا اس تفاده از رو   متغیرها پایایی آن را مورد تأیید قرار داد. تحلیل آماری داده

م ا ب ین   ده د ک ه ف ی   آوری شده نشان میهای جم صورت گرفت. تجزیه و تحلیل داده« SmartPLS»استفاده از نرم افزار 

گرایی و تخص ص نی روی ف روش ب ا     گرایی و تخصص نیروی فروش با عملکرد نیروی فروش و همچنین بین فروشفروش

داری وجود دارد. بین اعتماد مشتری به نی روی ف روش و عملک رد نی روی     ش رابطه مث ت معنیاعتماد مشتری به نیروی فرو

 شود.فروش نیز این رابطه مشاهده می

 اعتماد مشتری، تخصص نیروی فروش، عملکرد نیروی فروش، فروش گرایی. های کلیدی:  واژه
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 مقدمه

 و کای از اعم - محصویت فروش راه از سودآوری

 اس ت  های تجاری شرکت تشکیل اصلی دلیل - خدمات

 و ایج اد  در خ لا   و توانمن د  فروش نیروهای داشتن و

 و معرف ی  همچنین و با مشتریان مدت دراز روابد حفظ

 بس یار  نقش ی  ه ا،  ش رکت  ای ن  در محص ویت  ف روش 

 . خ د دارد آنه ا  بق ای  و رش د  س ود آوری،  در کلیدی

 و ش ده  تلقی هاآن فروش نیروی ها، شرکت رقابت مقدم

 کلی دی  و ن     حیاتی شاخص فروش نیروی عملکرد

 عوامل شناسایی  .است رقابتی بازار در شرکت عملکرد

 و بهت ر  ری زی  موج ب برنام ه   عملک رد  ای ن  بر اثرگذار

)عزیزی و  گردد می هاآن تسهیل و مذکور عوامل تقویت

 موف ق  عملک رد  ک ه  ط ور  همان (. ال ته2132 همکاران،

 س ازمان  توس عه  رش د و  باعث تواند می فروش نیروهای

 ات لاف  معنای به نیز انهآ ضعیف عملکرد باشد، تجاری

 درنهایت و اجتماعی مالی، های انسانی، سرمایه از بخشی

)ص فرزاده و   .است کار و کسب مشتریان رفتن دست از

ش دت ی افتن   ، ه ای اخی ر   ( در طی ده ه 2133همکاران،

وردن آی اقتصادی در جهت بدس ت  ها رقابت میان بنگاه

آنها را به سمت شناخت دقی ق   سهم بیشتری از بازار توجه

ه ای مش تریان س و  داده     ر نیازها و خواس ته تر و عمیق ت

 (.  2334 2ت )کاتلر،اس

 از بس یاری  در موفقیت اصلی عامل مشتری رضایت

 رض ایت  رابط ه  به تحقیقات متعدد در و ستا ها سازمان

 خری د  تکرار وفاداری، دهان، به دهان ارت ای با مشتری

. اس ت  ش ده  اش اره  ه ا  س ازمان  اف زایش س ودآوری   و

1گن زالس  )فرناندز
، ه ا  تغیی ر خواس ته   ( 1،1774پ رادو  و 

نیازه  ا و انتز  ارات مش  تریان ی  ک واقعی  ت انکارناپ  ذیر  

ک ه مش تری   ه     بنابراین ابتدا باید مش خص ش ود  ، است

                                                           
1 Kotler 

2 Fernandez Gonzalez 

3 Prado 

 م د آبر نآ خواهد و سپس در جستجوی وسیله تحقق می

 مش تری،  از کام ل  آگاهی (.2131 )منصوری و یاوری،

 نزدیک روابد برقراری مستلزم ،او یهاخواسته و نیازها

ه  ا  . در هم  ین راس  تا، برخ  ی س  ازماناس  ت ب  ا مش  تری

هایی را در جهت تش ویق کارکن ان ب ه برق راری      سیاست

ان د. از جمل ه ای ن     روابد نزدیک با مشتری اتخاذ نم وده 

س ازمانی را ذک ر ک رد.     یه ا  توان پاداشها، می سیاست

 ریابزا اعت ار و وجهه سازمانی، یها پاداش برای رقابت

 انگی زه  تحری ک  برای فروش مدیران از سوی که است

 و همک اران،  7) ر ی ل  ش ود  م ی  استفاده فروش نیروی

های متعدد، قدرتمن د و  با توجه به وجود شرکت .(2334

ه ایی ب ا آخ رین    سر دنیا، تولید اتوم ی ل در سرتا با سابقه

ه ای رق ابتی متن وو توس د     تکنولوژی روز و ارایه ش یوه 

س ازنده خ ودرو، وج ود نیروه ای ف روش      ه ای  شرکت

مس  یولیت پ  ذیر و توانمن  د در برق  راری ارت اط  ات ق  وی 

 تش دید  ب ا تواند یک مزیت رقابتی قابل توجه باش د.  می

 عملک رد  اهمی ت  بک ر،  بازاره ای  ش دن  ک م  و رقاب ت 

عملک رد   .اس ت  یافت ه  بس یاری  اف زایش  ف روش  نی روی 

ز جمل ه  تواند متأثر از عوامل مختلف ی ا نیروی فروش می

فروش گرایی، تخصص نیروی فروش و همچن ین می زان   

اعتماد مشتری به نیروی فروش باشد ک ه ع دم توج ه ب ه     

توان د  های آن، میعملکرد نیروی فروش و سایر ویژگی

ه ای مختل ف س ازمان از    تأثیر قابل توجهی بر روی جن ه

جمله میزان فروش، حاشیه سود، جذب مشتری و جل ب  

 ری داشته باشد. رضایت و اعتماد مشت

 عوام ل  شناس ایی  و بررس ی  ه دف  ب ا  پژوهش این

افزایش عملکرد نی روی ف روش ب ه واس طه      بر گذارتأثیر

 و عوامل این شناسایی. است گرفته انجام اعتماد مشتری

 این ها سازمان ارشد مدیران به هر یک میزان اثرگذاری

                                                           
4 Churchill 



 
 

 54/   یمشتر اعتماد واسد نقش به توجه با فروش یروین عملکرد بر فروش یروین تخصص و ییگرا فروش ریتأث یبررس

 
 بخ ش  اثر و مناسب های استراتژی که دهد می را امکان

   .سازی کنند پیاده مشتریان و نگهداری جذب برای را

 

 مبانی نظری پژوهش

 فروش

 توس عه  ب رای  ه ا  ش رکت  کن ونی،  محید رقابتی در

 ب ه  پاس خگویی  منز ور  به جدید خدمات و محصویت

 و ثابت فشار خود، تحت تغییر مشتریان حال در نیازهای

 که اند نموده ادعا مطالعات از دارند. برخی قرار پایداری

 خدمات جدیدی و محور، محصویت بازار یها شرکت

 دگرگ ون  را مش تریان  نیازه ای  ک ه  کنن د  م ی  ایجاد را

 قدرتمند یک بازارگرایی که معتقدند سازد. محققان می

 وس یله  ب ه  و گردد می نوآوری در برتر به عملکرد منجر

 .یاب  د م  ی دس  ت موفقی  ت ب  ه جدی  د محص  ویت

 و ه ا  خواس ته از  بهت ر  درک ب ا  ب ازارگرا  یه ا  ش رکت 

 درب اره  بیش تر  آگاهی همچنین و خود مشتریان نیازهای

 ب ازار،  رون دهای  همینطور و رق ای خویش هایفعالیت

 ک اهش  را جدی د  محص ویت  شکس ت  از خطر ناش ی 

 می ان  س ازگاری  ک ه  ح دی  ت ا  دهن د. ب ازارگرایی   م ی 

 را مش تریان  یه ا  و خواس ته  نیازه ا  و جدید محصویت

 را ن وآوری  موفقی ت  احتمال تواند می دهد،می افزایش

 متع ددی از  نز ری  تجرب ی و  تحقیق ات  ده د.  اف زایش 

 بواس طه  ب ازارگرایی،  ک ه  مطل ب  ای ن  درب اره  بح ث 

 حمای ت  کند، می تقویت را هاشرکت عملکرد نوآوری

 تحقیق ات  ( براساس1721، همکارانو  2)وگا نمایند می

1فریدمن
 مک ان  و زم ان  ه ای اس تراتژی  ش رکت  م دیر  

 ف روش  تج اری   موفقی ت  بازاریابی ب رای  اصلی عوامل

 و ش رکت  ش هرت  جدید، مشتریان جذب محصویت،

 بازاری ابی  مجموع ه اطلاع ات   و آن محص ویت  نم اد 

                                                           
1 Vega 

2 Freedman 

 این است. از جدید محصویت و مشتریان رق ا، درمورد

 از ح داقل یک ی   ی ا  تمام توانمی را تجاری موفقیت رو

 جذب شرکت، محصویت فروش سهم افزایش موارد،

 کنن دگان  ش رکت  اطلاع ات  اف زایش  جدی د،  مشتریان

 نماد ایجاد یا جدید محصویت و مشتریان درمورد رق ا،

 ب ه  ک ه  بازاریابی .آورد شمار به شرکت برای شهرت و

 افزایش به منجر خود نوبه به گردد اجرا اصولی صورت

 باعث ایجاد همچنین و گردد می ها شرکت فروش سهم

 فعال و پویا سازمان هر برای اقتصادی یها مزیت و سود

 .است

 

 ییگرا فروش

متعلق ب ه   2357کند که دهه ( بیان می2333) 1هایس 

ری زی  تمرک ز ب ه برنام ه    2347مفاهیم بازاری ابی و ده ه   

استراتژیک بوده است. تاکنون  ندین گرایش به کسب 

و کار شناسایی شده که تمرکز آنها از کای به مؤسس ه و  

کارکردها به مدیریت و در نهایت به جامعه تغییر یافته از 

 است

گرایش به ف روش عم دتاب ب ر گس ترش تقاض ا ب رای       

ه ا ای ن   کن د. بس یاری از س ازمان   محصویت تمرکز می

مفهوم را برای افزایش تقاضای مشتری برای محصویت 

برند.  راکه آنها محصویتی بیشتر از ظرفی ت  به کار می

اند. اگر  ه ف روش هر  ه    ه تولید نمودهیا تولید ناخواست

منج ر  بیشتر محصویت ممکن است به خطرات بیش تری  

ش  ود. گ  رایش ب  ه بازاری  ابی ش  امل مش  تری مح  وری،   

ه   ای هماهن    آ و س   ودآوری اس    ت و در   ت   لاش 

ه ا و  ها در تنزیم خد مشیهای اجتماعی سازمان گرایش

کنن د ب ین س ودآوری،    شان تلاش م ی اقدامات بازاریابی

یق مشتری و مناف  عم ومی، تع ادل را حف ظ نماین د.     علا

ه ا در مح ید   است که ش رکت  مشتری گرایی استراتژی

                                                           
3 Hayes 
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پیچیده و متغیر، از طریق آن به دن  ال ایج اد و ی ا حف ظ     

در واق     .هس  تند خ  ود ارت   ای بلندم  دت ب  ا مش  تریان 

ها به دن ال ب ه ک ارگیری مفه وم بازاری ابی ب رای      سازمان

 2،)ج  ارامیلو ای مش  تریان هس  تندایج  اد ارزش ب  ا نیازه  

مفهوم بازاریابی بر این مهم تأکید دارد که برای  .(1774

ه ای  رسیدن به اهداف فروش باید ابتدا نیازها و خواس ته 

مش  تریان شناس  ایی گش  ته و س  پس رض  ایت مش  تری ب  ه 

 مین گ ردد أتر و کاراتر نس ت به رق  ا ت   صورت اثربخش

عک  س، در مفه  وم (. ب  ر 1777 و همک  اران، 1)مکینت  ایر

فروش، بر خلاف اینکه به تولید محصویتی بپردازد ک ه  

نیاز مشتریان را برطرف سازد، سازمان به دن  ال مش ابهت   

کن  د تقاض  ا ب  ا محص  ویتی اس  ت ک  ه خ  ود تولی  د م  ی 

(. فروش گرایی فروشندگان بر 2331 7،و ویتز 1)ساکس

روی فروش مستقیم محص ویت ب دون توج ه ب ه من اف       

رکز است حتی اگر این امر بر رض ایت بلن د   مشتری، متم

 و همک اران،  5)دانل    مدت مش تری ص دمه وارد نمای د   

(. در این رویک رد، علاق ه مش تری در درج ه دوم     2333

 .(1772 و همکاران، 5)بولز قرار دارد

 

 تخصص نیروی فروش

 ش ارما  توس د  ک ه  پژوهش ی 
 س ال  در 3یم  رت  و4

 فروشندگان پایینِ دقت دهنده نشان گرفت، انجام 2337

 ک ه  کردن د  بی ان  آنه ا اس ت.   ش ان درک مش تریان  در 

 اگ ر  یاب د،  به  ود  توان د م ی  ف روش،  های واحد کارایی

 و دقی ق  اطلاع ات  ی ا  آم وزش ب ینن د   بهت ر  فروش ندگان 

 نیز و گرا مشتری فروشندگان .کنند آوری جم  بیشتری

 رواب د  حفظ و ایجاد مسیول که ایمشاوره فروشندگان

                                                           
1 Jaramillo 

2 McIntyre 

3 Saxe 

4 Weitz 

5 Dunlap 

6 Boles 

7 Sharma 

8 Lambert 

 از بیش تری  درک بای د  هس تند،  مش تری  ب ا  م دت  بلن د 

 ب ا  مقایس ه  در مش تریان  عملکرد و ها استراتژی اهداف،

 ف روش مش غولند،   ب ه  سنتی صورته ب که فروشندگانی

 مش تریان  از فروش ندگان  نادرس ت  باش ند. درک  داشته

 ثیرأت تحت را فروش واحد کارایی مستقیم طوره ب خود

 نتایج به منجر تواندمی ها ادراک عدم این دهد، می قرار

 مشتریان و برای مناسبنا هایاستراتژی ارایه مناسب، نا

 ه ای خواس ته  و نیازه ا  ب رای  نامناس ب  ه ای ح ل  راه یا

 مش اوره  ف روش  آم وزش  هایبرنامه شوند. در مشتریان

 ش نیدن،  ه ای مه ارت  افزایش با تا شودمی تلاش محور

 س نتی(  هایروش با )در مقایسه مشکل حل و تشخیص

 فروش ندگان  کارایی و داده کاهش را ادراک عدم این

 موجب ایمشاوره فروش مدیریت هایبرنامه .برد بای را

 ه ای مهارت به ود( 2 :شود می زیر های مهارت افزایش

( 1 تحلیل ی  و تص ویری  ه ای مه ارت  افزایش( 1 شنیدن

 منجر هامهارت این که، مشکلات تشخیص هایمهارت

 وف اداری  و حف ظ  مش تری،  موقعی ت  درک اف زایش  به

و  3)رام  زی ش  وند م  ی س  ود اف  زایش مش  تریان،

22پله ام  مطالع ات  همچن ین  .(27،2334سوهی
 (1771b) 

 مح ور  مش اوره  ف روش  ه ای آم وزش  که دهدمی نشان

 ب ه  نس ت برتر ارزش ارایه جهت را فروشندگان توانایی

 موج ب  برت ر  ارزش پیوس ته  ارایه دهد، می افزایش رق ا

 ک اهش  نی ز  و خری داران  وف اداری  و رض ایت  افزایش

 و ش ود م ی  خری داران  توسد قیمت به نس ت حساسیت

هزین ه   ک اهش  طری ق  از مش تری،  حف ظ  ن ر   اف زایش 

 بیش تری  س ود  قطعاب که رفته دست از مشتری جایگزینی

 موج ب  دارد، جدی د  مش تری  ب ه  نس  ت  ش رکت  برای

 خلاف بر .شود می فروش واحد دهی میزان سود به ود

 در، دارد تأکی د  مدت کوتاه اهداف بر سنتی که فروش

                                                           
9 Ramsey   
10 Sohi 

11 Pelham 
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 ایج اد  دن  ال  ب ه  ،ایمشاوره فروش مدیریت های برنامه

 برای ها سازمان. باشیممی سازمانی یادگیری برای بستری

 باش ند  داش ته  م ؤثر  و کارآم د  فروش برنامه یک اینکه

 ف روش،  اولی ه  ه ای آم وزش  از بعد فروشندگان به باید

 اساتید بازاری ابی و  توسد ای،مشاوره فروش هایبرنامه

 داده آموزش تجربه با یا فروشندگان سرپرستان فروش،

 آم وزش  ب ه  نیاز نیز خود تجربه با فروشندگان اما شود،

 ه ای  مه ارت  در ت ا ک املاب   دارن د  فروش مدیران توسد

 .شوند ایحرفه رابطه، ایجاد و مشاوره

 

 مشتریاعتماد 

 یکی ر،کا و کسب یخرتا از ایدوره هر در دعتماا

 دهبو تیدم ا و منجاا تمعاملا ایبر یربناییز مفاهیم از

 با تت اطاار ن و مفاهیمی گرفتن تقو با وزهمرا. ستا

 و طلاعاتیا جامعه ،ق ار و نمشتریا ری،تجا یشرکا

 یبیشتر همیتا م ازمفهو ینا ت،خدما بر م تنی دقتصاا

های بسیار اعتماد از بحث موضووست. ا هشد رداربرخو

اعتماد یک جزء اساسی و  مطرح در تجارت است.

یینفک روابد اجتماعی است. با افزایش اهمیت 

بازاریابی ارت اطی و مدیریت ارت ای با مشتری بحث 

 57های  در دهه. اعتماد نیز اهمیت بیشتری یافته است

محققان اهمیت اعتماد را در روابد میلادی،  57و

تلاش در  میلادی 47در دهه  .اندتجاری شناسائی کرده

شناسائی اهمیت اعتماد بصورت میدانی بوده است. در 

های متعدد بسیاری  اعتماد در زمینه میلادی 37طی دهه 

وارد شد. بنابراین مفهوم اعتماد یک مفهوم بسیار قدیمی 

. بوده و متون بسیاری پیرامون آن نوشته شده است

 نطمیناا از ادراک را دعتماا( 2337) انیگرد و 2نگارمو

 تعریف شریک ستیدر و دنبو تکاا قابلیت لهدم ا در

 ایبطهرا تعهد سساا دعتماا که معتقدند و کنندمی

                                                           
1 Morgan 

 دمیشو حاصل دعتماا مانیز ،ندادهنمو نبیا آنها. است

 شتهدا نطمیناا یگرد فطر ستیدر به فطر یک که

 ،مقابل فطر که کندمی دیجاا را وربا ینا نطمیناا. باشد

 ،مستحکم ریهمکا به منجر و ستا مطمین و معتمد

 که هنگامی. شد هداخو مفید و منصفانه ،قانهدصا

 پیش لمحصو ردمودر رینتزاا غیرقابل تمشکلا

 مطمینی هنده دارعامل نگ برند دعتمااقابلیت  ،یدآ می

 لمحصو دشومی باعث که تیرصو به ستا یمشتر ایبر

 گرا. دشو ت لیغ و ختهوفر ،کند اپید خدمت توسعه یا

 ظرفیت شرکت و یمشتر بین یت اار دبگیر شکل دعتماا

 کند می نبیا( 2332) 1یبر. دارد را متقابل مناف  شتندا

 .ستا هشد دیجاا دعتماا سساا بر بطه مندرا یابیزاربا که

 کیفیت دبه و و دیجاا در مهمی رفاکتو دعتماا همچنین

 و لقو به دننمو عمل و دادن لقو یندآفر سساا بر بطهرا

در  نین  (.1772 7و بردن، 1هوت)ست ا هشد نبیا تعهد

خریدار و  استشرایطی که روابد م تنی بر اعتماد 

مدت فروشنده به جای بهره گیری فرصت طل انه و کوتاه

کنند در بلندمدت این های موجود سعی میاز نابرابری

 توان گفت اعتماد دربنابراین می ،حل نمایند مساله را

روابد تجاری ریسک رفتار فرصت طل انه را از بین برده 

کاهد. در نتیجه احتمال گرایش  و هزینه م ادله را می

مشتری به برقراری روابد بلندمدت با فروشنده افزایش 

 .(2131 ،همکارانو   )پورسلیمی خواهد یافت

 

  فروش نیروی عملکرد

 مختل ف ف ردی،   عوامل تاب  فروش نیروی عملکرد

 در که کلیدی عوامل از یکی است. محیطی و سازمانی

 توج ه  م ورد  ش دت  به فروش عملکرد نیروی مطالعات

 شغلی نیروی ادراکات است. شغلی ادراکات دارد، قرار

                                                           
2�Berry 

3 Hewett 

4 Bearden 
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 از ف روش  نی روی  برداش ت  و ادراک بی انگر  ف روش 

 اس ت.  شغلی محید و با شغل مرت د مختلف های مؤلفه

ش غلی،   ابه ام  از: ع ارتن د  مه م  شغلی ادراکات جمله از

 ای ن  ش غلی.  رض ایت  و ش غلی  تع ار   ش غلی،  اشتیا 

 ف روش  نی روی  رفتاره ای ش غلی   زمین ه  پ یش  ادراکات

 ف روش  و کارهوش مندانه  کوش ی،  سخت تلاش، مانند:

 ه ای  فعالی ت  عنوان به شغلی رفتارهای .است.و. تط یقی

 ابع اد  ف روش در  نی روی  عملکرد بروز ساز زمینه شغلی

 و رفت ار  ادراک، زنجیره دیگر ع ارت به است. مختلف

 م ورد  مطالع ات  از بسیاری در صورت تلویحی به نتیجه

 .(1771 1و سریواس تاوا،  2)هلمز است گرفته قرار استفاده

 و اش تیا   تأثیر مورد در ها یافته نتایج ق لی تحقیقات در

 و ن  وده  همگ را  ف روش  نی روی  عملکرد بر شغلی ابهام

 عام ل  دو واگرایی دلیل این. کنند تأیید نمی را یکدیگر

 .است زیر اصلی

 مستتقیم  غیر اثرات بررسی به توجه عدم -1

 از نیروی فروش عملکرد بر شغلی ابهام و اشتیاق

 واگرای ی  دیی ل  از یکی :میانجی متغیرهای طریق

 مستقیم اثرات به حد از بیش ق لی توجه تحقیقات نتایج

 پ یش  متغیرهایغیرمستقیم  اثرات به کافی توجه عدم و

 و اشتیا  متغیرهای است. فروش نیروی عملکرد در بینی

 طری ق  از مس تقیمی  غی ر  اث رات  ش غلی دارای  ابه ام 

 کوشی و سخت شغلی رضایت: مانند میانجی متغیرهای

 و اش تیا   اث رات  می انجی  متغیره ای  ای ن  وجود هستند.

 .کنند می تر بیان منطقی را ابهام

 نیتروی  عملکترد  تفکیت   به توجه عدم -2

 ت أثیر  در ناس ازگاری  ایج اد  دیی ل  از یک ی : فتروش 

 ع دم تفکی ک   دلی ل  ب ه  عملک رد  ب ر  ش غلی  ادراک ات 

 ب ر  فروش نیروی عملکرد مطالعه این در است. عملکرد

                                                           
1 Holmes 

2 Srivastava 

 قس مت  دو ب ه  پرول وت  و بن دی بهرم ان   تقس یم  م نای

 تقسیم( فروش عینی )عملکرد اینتیجه و رفتاری اصلی:

 عملکرد ط قه دو به خود نیز رفتاری عملکرد است. شده

 اس ت.  شده بندی تقسیم فروش عملکرد ارایه و رفتاری

ب ه   ب ای  رفت اری  عملک رد  ک ه  رودم ی  انتز ار  معم ویب 

و همک اران،   1پیرس ی ش ود )  من تج  بای ای نتیجه عملکرد

2333) . 

 

 پیشینه تحقیق

ه  ایی را ک  ه در در ای  ن بخ  ش تع  دادی از پ  ژوهش

اند، به اختص ار بی ان    پذیرفتهزمینه تحقیق حاضر صورت 

 ها ع ارتند از:شوند. این پژوهشمی

 (2134عزیزی و همک اران )  در تحقیقاتی که توسد

 ان د ت ا ب ا   صورت گرفت ه اس ت، محقق ان ت لاش ک رده     

 نی روی  عملک رد  ب ر  مؤثر عوامل سطحی،  ند رویکرد

 ف روش  ش غلی و س ازمان   ادراکات عددر دو بُ را فروش

 ب رای  را الگویی این مطالعه محققان نمایند. در شناسایی

 عملک رد  مختل ف  جن  ه  س ه  ب ر  م ؤثر  عوام ل  شناسایی

 طراح ی  عین ی(  و ارای ه ف روش   فروش )رفتاری، نیروی

 ن رم  ک اربرد  و ساختاری معادیت از استفاده با و نموده

نمودن د. ب  رای   آن را آزم ون  3.5نس  خه  لی  زرل اف زار 

نفره از نیروه ای   255های تحقیق از نمونه  آزمون فرضیه

فروش در صنعت مواد غذایی اس تفاده ش د. نت ایج نش ان     

اش تیا    ،داد که از ب ین ادراک ات ش غلی نی روی ف روش     

شغلی بر عم ل ک رد عین ی ف روش و س خت کوش ی ب ر        

عملکرد ارای ه ف روش و رفت اری بیش ترین اث ر را دارن د.       

همچنین مشخص شد که عملکرد عینی ف روش ت ابعی از   

یه ف روش و رفت اری اس ت. ای ن تحقی ق      های ارا عملکرد

نشان داد که برای ت یین اثر تع ار ، اش تیا  و رض ایت    

                                                           
3 Piercy 
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شغلی باید متغیر میانجی سخت کوش ی را م د نز ر ق رار     

 داد.

( ب  ا 2131) پژوهش  ی توس  د مهراف  روز و همک  اران 

هدف تعیین شدت رابطه فروش گرایی و مشتری گرایی 

ری گ  ع دیل  ت بر عملکرد نیروی فروش با تأکید ب رنقش 

های فروش صورت گرفت ه اس ت. در ای ن راس تا      مهارت

های شرکت بیم ه آس یا    فروشنده فعال در نمایندگی 223

ان د. از پرسش نامه ب رای     به عنوان نمونه انتخ اب گردی ده  

ها در سه بخش ش امل ف روش گرای ی/     جم  آوری داده

های ف روش و ارزی ابی عملک رد     مشتری گرایی، مهارت

آمده است. از روش تحلیل هم س تگی و  استفاده به عمل 

رگرسیون تع دیل یافت ه، ب رای تعی ین ش دت رابط ه ب ین        

ه   ای ف   روش و عملک   رد  مش   تری گرای   ی، مه   ارت

ه ای   فروشندگان و همچن ین اث ر تع دیل گ ری مه ارت     

ه ا،   فروش استفاده شد. ب ر اس اس نت ایج آزم ون فرض یه     

ه ای ف روش ب ر     مشتری گرایی، فروش گرایی و مهارت

فروش  نده ت  أثیر مث   ت و معن  اداری داش  ت.     عملک  رد

های فروش بر رابطه بین ف روش گرای ی    همچنین مهارت

 و عملکرد، رابطه معناداری بدست نیامد.

 (، ب  ه موض  وو بررس  ی2132ض  یایی و همک  اران )

 م دل  از اس تفاده  ب ا  مش تریان  رض ایت  ب ر  م ؤثر  عوامل

 ی ک  حاص ل  ک ه  مقال ه  ای ن  س روکوال پرداختن د. در  

 خ دمات  کیفی ت  ابع اد  موض وو  است، میدانی پژوهش

 از مردم رضایت ومیزان اصفهان استان ملت ی ها بانک

 گی رد.  م ی  ق رار  مطالع ه  م ورد  ه ا  بان ک  ای ن  خ دمات 

 بعد  هار که است آن از حاکی نیز این تحقیق یها یافته

 بر همدلی و ضمانت پذیری، مسیولیت اطمینان، قابلیت

 مل ت  یه ا  بان ک  خ دمات  از کیفیت مشتریان رضایت

 و ظ اهری  ابع اد  ول ی  ب وده،  گ ذار  تاثیر اصفهان استان

 کیفیت از رضایت مشتریان بر تاثیری خدمات، فیزیکی

 .ندارد خدمات

 1و ج  ورجز 2در تحقیق  اتی ک  ه توس  د گ  وونزی   

ح  داقل  ب  ا اس  تفاده از( ص  ورت گرفت  ه اس  ت،  1727)

 مش تری  257 یک نمونه از درکه  (PLS) جزئی مربعات

، مورد آزم ایش ق رار گرف ت    ایتالیا بانکداریصنعت  در

بین عوامل ایجاد اعتماد مش تری   مث ت و معناداری رابطه

اعتم اد مش تری ب ر عملک رد      به نیروی فروش و نیز تأثیر

در ای ن   .اس ت  گرفت ه  ق رار  تأیی د  م ورد  نی روی ف روش  

نق ش   بررس ی  ب ه منز ور    ندگان ه  ه ای  م دل تحقیق از 

مطالعات در این  نتایج .شداستفاده  مشتری اعتماد واسطه

و  فروش نده  مش تری م داری   ک ه  ده د  نش ان م ی   تحقیق

ت  أثیر مث ت  ی ب  ر اعتم  اد مش  تری ب  ه   مث   ت تخص  ص او

ب ر   ت أثیر منف ی   فروش گرای ی  در مقابل، فروشنده دارد،

 ل  ذت ش  غلی فروش  نده ع  لاوه ب  ر ای  ن، .روی آن دارد

، در نهای ت . ده د  نم ی  را تحت تأثیر قرار اعتماد مشتری

ب ه   ب ه  مش تری  ب ر نی ت   به طور مث  ت  فروشندهاعتماد به 

 .گذارد خرید مجدد تأثیر می

1بولز
 فروش نده  223 بررس ی  ( ب ا 1772) دیگ ران  و 

 ب ر  ف روش  نی روی  گرای ی  مش تری  که نمودند مشخص

ب ه   پ ژوهش  ای ن دارد.  مث  ت  اثر نیروی فروش عملکرد

در س طح س ازمان، ف روش     بین سه ساختار رابطه بررسی

در  (SOCO) ی   ی و مش   تری گرای   ی فروش    نده   گرا

پاس  خ . ه  ای خ  رده فروش  ی پرداخت  ه اس  ت   فروش  گاه

خ رده   های شرکت ای از طیف گسترده نماینده دهندگان

 و تمرک  ز مش  تری گرای  ی ش  رکت، .فروش  ی ب  وده ان  د

ب ه ط ور    در س ازمان  افراد از حمایت از کارکنان ادراک

ه ر دو  ی ا   گرایی، فروش، مشتری گرایی با قابل توجهی

ب ا توج ه ب ه نت ایج بدس ت آم ده        .ک رد  ارت ای پی دا م ی  

 حمای ت از  درک، در س طح ش رکت   مشخص ش د ک ه  

فروشنده و  مشتری گرایی تأثیر مث تی بر روی محید کار

                                                           
1 Guenzi  

2 Georges 

3 Boles 
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 ف  روش ب  ا گرای  ی دارد، تمرک  ز ف  روش ت  أثیر منف  ی ب  ر

 ارت  ای مث  ت دارد و   بر خلاف مش تری گرای ی   گرایی

، در ح الی  ای مث  ت دارد ارت    عملکرد با مشتری گرایی

 .کند ارت اطی پیدا نمی با فروش گراییکه 

 

 های تحقیق و فرضیه مدل مفهومی

گ وئنزی و   م دل  مطالع ه، از  ای ن  در م دل مفه ومی  

 ه ای ویژگ ی  ب ه  توج ه  . ب ا  است شده جورجز برگرفته

 ، نق ش واس د   آن م ن ای  ب ر  و گوئنزی و جورجز مدل

رابط ه ب ین ف روش    اعتماد مشتری ب ه نی روی ف روش در    

گرای  ی و تخص  ص نی  روی ف  روش ب  ر عملک  رد نی  روی 

 از گی ری  به ره  با و است گرفته قرار توجه فروش مورد

اعتماد مشتری ب ه نی روی    از پیش که شده داده نشان آن

 مش خص  ک املاب  سازمان طرف از باید آن ابعاد فروش،

 سازمان برای ملموس ای گونه به احتمالی مزایای و شده

 ب ه  اعتم اد مش تری   برای توضیح  ند مدل .شود آشکار

تجزی  ه و تحلی  ل  در فروش  ندگان پیش  نهاد ش  ده اس  ت.

 و همک اران  س وان  گ زارش ش ده ک ه توس د     گس ترده 

صورت گرفته است، نشان داده ش ده اس ت ک ه    ( 2333)

 اعتم اد مش تریان ب ه    س وابق و پیام دهای   از مطالعه جام 

 مرب وی ب ه   ه ای مح رک در می ان   نشان داد که فروشنده

توان ایی ج ذب    و، ص لاحیت  های فنی مهارت فروشنده،

ت أثیر   ب ر اعتم اد مش تری    ب ه ط ور قاب ل ت وجهی     مشتری

گرای ی  ف روش ، فروشنده تخصص گذارد. از این رو، می

 اعتم اد مش خص   ه ای ب القوه  به عنوان محرک فروشنده

 .(1727اند )گوئنزی و جورجز، شده

 

 

 
 

 ( 2212 جورجز، و )گوئنزی مدل از برگرفته تحقیق مفهومی مدل (1) شکل
 

 تحقیق فرضیات
با کمک بررسی ادبیات موضوو و نیزبا توجه به موضوو 

پژوهش حاضر و برای دستیابی به ارت ای موجود بین 

متغیرهای مستقل تحقیق )فروش گرایی و عملکرد 

متغییر وابسته )اعتماد مشتری( فرضیات  و نیروی فروش(

 :گیرد آنها مورد بررسی قرار می زیر مطرح و صحت

H1اثر مث ت  بر عملکرد نیروی فروش : فروش گرایی

 دارد.

H2: بر عملکرد نیروی فروش تخصص نیروی فروش 

 اثر مث ت دارد.

H3بر اعتماد مشتری به نیروی فروش  : فروش گرایی

 اثر مث ت دارد.

H4 :بر اعتماد مشتری به نیروی  تخصص نیروی فروش

 فروش اثر مث ت دارد.

H5 اعتماد مشتری، رابطه بین فروش گرایی و تخصص :

گری را واسطه نیروی فروش بر عملکرد نیروی فروش

  کند.می
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 تحقیق روش و نوع

 ب ه  و است کاربردی هدف، لحاظ به حاضر، تحقیق

 .پیمایشی،اس ت  ن وو  از توص یفی  انج ام،  روش لح اظ 

 ک ه  اس ت  ییه ا  روش مجموع ه  حاض ر ش امل   تحقی ق 

 بررس ی  م ورد  جامعه شراید کردن توصیف آنها هدف

 ش ناخت  برای تواند صرفاب می تحقیق این اجرای و است

 تص میم  فراین د  ب ه  دادن ی اری  ی ا  موجود شراید بیشتر

اس ت،   پیمایش ی  ن وو  از نی ز  حاض ر  تحقیق .باشد گیری

 ه ا فرضیه آزمون به موجود وض  برتوصیف علاوه زیرا

 دن  ال  ب ه  و پرداخت ه  بینی پیش بر م تنی روابد برحسب

   .است استن اطی آمار ازروش تأثیرگذاری متغیرها تعیین

 ب ر  مش تمل  ک ه  است ماه 3 تحقیق این زمانی قلمرو

 و ها داده آوری جم  ها،پرسشنامه آوری جم  و توزی 

 دیم اه  ت ا  تیر های ماه به مربوی نامه، پایان تدوین و تهیه

 است. 2131 سال

گی ری تص ادفی    ها از روش نمونهبرای انتخاب نمونه

گی ری تص ادفی   ساده استفاده شده است. در روش نمونه

گی ری از  نمون ه  ساده برای تعیین حجم نمونه، ابت دا پ یش  

نفر انجام ش د و ب ا توج ه ب ه      17ی آماری به تعداد جامعه

ب ه   45/7)ک ه ب ه مق دار     نمون ه انحراف معیار ای ن پ یش  

-نف ر( و ج ای   45دست آمد( و با توجه به حجم جامعه )

گیری تصادفی کوکران، حداقل گذاری در فرمول نمونه

عدد مشخص شد. باتوجه  53حجم نمونه تقری اب به تعداد 

ه ا   نام ه  بین ی ع دم بازگش ت تع دادی از پرس ش      به پیش

 47 نامه توزی   گردی د ک ه از ای ن ب ین      پرسش 45تعداد 

نامه تکمیل و بازگردانده ش د، و م ابقی ب ه عل ت     پرسش

دهن  ده، ع  دم برگش  ت، ع  دم ع  دم ق   ول توس  د پاس  خ

 تکمیل، کنار گذاشته شد و مورد استفاده قرار نگرفتند.

 فرمول کوکران و تعیین حجم نمونه تحقیق:  

 

N ،اندازه جامعه :n ،اندازه نمونه :e ،ضریب خطا ::� 

  .نمونه معیار پیشانحراف 

=1.96Z�/2 = Z.025 مقدار متغیر تصادفی نرمال استاندارد 

 
گیری اطمینان نمود و  برای آنکه بتوان به نتایج اندازه

ه  ای حاص  ل از  ب  ه ع   ارت س  اده ادع  ا نم  ود ک  ه داده 

گیری بای د دارای   گیری قابل اعتماد هستند، اندازه اندازه

پایایی. در این قس مت ب ه    دو خصوصیت باشد: روایی و

بررسی روایی و پایایی پرسش نامه بک ار گرفت ه ش ده در     

آوری اطلاعات خواهیم پرداخت. مفهوم روایی ی ا   جم 

گیری ت ا  دهد که ابزار اندازهاعت ار به این سؤال پاسخ می

سنجد. همچن ین روای ی     ه حد خصیصة موردنزر را می

توان د   ه م ی ست که یک وس یل ا ای یا اعت ار معرف درجه

یک متغی ر را ب ر اس اس تعری ف خاص ی س نجش کن د        

یک  ی از  2(. قابلی  ت اعتم  اد ی  ا پای  ایی 2137)حی  دری، 

ه ا   آوری داده گیری و جم   های فنی ابزار اندازهویژگی

گی ری و اب زار مرب وی ب ه آن،      است. یک فراین د ان دازه  

گی  ری،  زم  انی پایاس  ت ک  ه در ص  ورت تک  رار ان  دازه 

دس ت آی  د )اتس  لندر،   و مق  ادیر ب  ه همیش ه هم  ان نت ایج  

گیری در ش راید  (. قابلیت اعتماد یعنی ابزار اندازه2142

دهد. برای دست مییکسان تا  ه اندازه نتایج یکسانی به

گی ری پای ایی از شاخص ی ب ه ن ام ض ریب پای ایی         اندازه

ش ود و ای ن کمی ت ب ین ص فر و ی ک تغیی ر         استفاده می

ف ع  دم پای  ایی و کن  د. ض  ریب پای  ایی ص  فر، مع  ر م  ی

 ضریب پایایی یک، معرف پایایی کامل است.

مش  هورترین اب  زار ب  رای آزم  ون قابلی  ت اعتم  اد      

پرسشنامه، یا همان پایایی، ضریب آلفای کرون ا  اس ت  

گی ری   که به منزور محاس ه سازگاری درونی ابزار اندازه

ه  ای مختلف  ی را  ه  ایی ک  ه ویژگ  ی از جمل  ه پرسش  نامه

رود. در تحقی ق حاض ر آزم ون     م ی س نجند، ب ه ک ار     می

                                                           
1 Reliability 
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انجام ش د. ب ا توج ه ب ه      SPSS21افزار  پایایی توسد نرم

ه ای عل وم انس انی ض ریب آلف ای       اینکه ب رای پ ژوهش  

قابل ق ول است می توان نتیجه گرف ت ک ه    4/7بایتر از 

پایایی پرسش نامه تحقی ق خ وب اس ت   را ک ه تم امی        

بایتر ضرایب بدست آمده برای پرسشنامه تحقیق حاضر 

 است.  4/7از 

 

 نتایج بررسی روایی

در این تحقیق، برای بررسی روای ی س ازه، از تحلی ل    

ع  املی تأیی  دی اس  تفاده ش  ده اس  ت. در انج  ام تحلی  ل   

ه ای  ت وان از داده عاملی، ابتدا باید اطمینان یافت که م ی 

موجود برای تحلیل استفاده نمود. به ع  ارت دیگ ر، آی ا    

های م ورد نز ر ب رای تحلی ل ع املی مناس ب       تعداد داده

و آزم ون   KMOهستند یا خیر؟ بدین منزور از شاخص 

شاخص ی از   KMOش ود. ش اخص    بارتلت اس تفاده م ی  

گیری است. این شاخص در دامنه ص فر ت ا   کفایت نمونه

یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، 

هس تند و   های مورد نزر برای تحلیل عاملی مناس ب داده

( نت ایج تحلی ل   5/7در غیر این صورت )معمویب کمتر از 

های مورد نز ر  ن دان مناس ب هس تند.     عاملی برای داده

جهت حصول اطمینان از مناسب و ب ای ب ودن روای ی در    

این تحقیق در صورتی که مقدار ب ار ع املی ب رای ی ک     

باشد گویه مورد نزر از تجزیه و  â 7/7ای کمتر از گویه

 شود.  ل کنار گذاشته میتحلی

 

 های پرسشنامهنتایج مربوط به تحلیل عاملی تأییدی گویه (1)جدول 

1 آزمون بارتلت KMO بار عاملی گویه ابعاد  واریانس تبیین شده 

گرایی نیروی  فروش
 فروش

SO1 413/7 

414/7 777/7 414/7 
SO2 547/7 
SO3 444/7 
SO4 513/7 
SO5 575/7 

 تخصص نیروی فروش
EX1 327/7 

473/7 777/7 111/31 EX2 371/7 
EX3 317/7 

اعتماد مشتری به نیروی 
 فروش

TR1 313/7 

425/7 777/7 545/41 TR2 311/7 
TR3 423/7 
TR4 547/7 

 عملکرد نیروی فروش

PE1 437/7 

472/7 777/7 512/53 PE2 331/7 
PE3 331/7 
PE4 317/7 

 

 

 
 

                                                           
1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy 
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ه ای  به عنوان شاخص KMOنتایج آزمون بارتلت و 

ده د، ک ه مق ادیر ه ر دو      کفایت نمونه گیری نش ان م ی  

ش  اخص در س  طح مطل  وبی ق  رار دارن  د. مق  دار معی  ار   

KMO    و مق   دار 5/7ب  رای تم   ای متغیره  ا بیش   تر از ،

است. پ س از   75/7معناداری آزمون بارتلت نیز کمتر از 

حصول اطمینان یافتن از مناسب بودن حج م نمون ه، ب ار    

ها مورد بررسی قرار گرف ت. همانگون ه ک ه    عاملی گویه

ه ا   گوی ه  در جدول بای مشخص است بار ع املی تم امی  

ه ا از   براین ه ی  ی ک از گوی ه   اس ت و بن ا   5/7بایتر از 

  فرآیند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته نشدند.
 

 نتایج بررسی پایایی

طور که عنوان شد، بررسی پایایی با اس تفاده از   همان

گیرد. در این قسمت  ضریب آلفای کرون ا  صورت می

آمده برای متغیرهای تحقیق بعد از   مقدار ضریب بدست

ی ل ارای ه ش ده اس ت. ب ا      انجام روایی به شرح ج دول ذ 

 4/7ها ای ن مق دار ب ایی     که برای تمام متغیر توجه به این

توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخ وردار   است می

 است.

 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق( 2جدول )

 آلفای کرونباخ متغیرها نام متغیر

 321/7 فروش گرایی

 333/7 تخصص نیروی فروش

 337/7 اعتماد مشتری به نیروی فروش

 352/7 عملکرد نیروی فروش

 

  تجزیه و تحلیلروش 

ی  ابی مع  ادیت س  اختاری و  در ای  ن تحقی  ق از م  دل

ب رای تجزی ه و تحلی ل     2(PLS)ی ی  حداقل مربع ات جز 

ی ا ح داقل    PLSک ه در روش   ها استفاده شده است داده

مربعات جزئی نیازی به حجم نمونه بای نیس ت )ک وک،   

( دیی  ل متع  ددی را 1777) 1و ک  اپلان 1ه  ائنلین (.1727

برای اینکه  را در بعضی مواقعی ال اس نس ت به لی زرل  

ان د ک ه از آن جمل ه    ترجیح داده م ی ش ود، بی ان ک رده    

برای انجام تحلی ل   PLSتوان به حجم نمونه کمی که  می

ترین دلیل استفاده از ای ن  یاز دارد اشاره کرد و این مهمن

                                                           
1 PLS (Partial Least Square) 

2 Haenlein  

3 Kaplan 

و  2های شماره شکل نرم افزار در این مطالعه بوده است.

، مدل معادیت ساختاری و نمودار مس یر م دل تحقی ق    1

 .دهدرا نشان می
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 برازش شده در حالت تخمین استاندارد مدل مفهومی (2) شکل

 
 

 
 برازش شده در حالت معناداری پارامترها مدل مفهومی (3)شکل 
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 شاخص برازندگی مدل

برای بررسی کیفیت یا اعت ار م دل از بررس ی اعت  ار    

که ش امل ش اخص بررس ی اعت  ار اش تراک و ش اخص       

بررسی اعت ار حشو یا افزونگی است، استفاده شده است. 

شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه گی ری ه ر بل وک    

Qسنجد. ش اخص حش و نی ز ک ه ب ه آن       را می
-اس تون  2

گی ری،   ن مدل اندازهگویند، با در نزر گرفت گیسر نیز می

کیفی  ت م  دل س  اختاری را ب  رای ه  ر بل  وک درون  زاد   

ه ای   کن د. مق ادیر مث  ت ای ن ش اخص      گیری م ی  اندازه

گی ری و   نشانگر کیفیت مناسب و قابل ق ول مدل ان دازه 

مق ادیر ه ر ی ک از     1ساختاری است. در جدول شماره 

ه  ای مرب  وی ب  ه متغیره  ای مس  تقل، می  انجی و  ش  اخص

ش ود   شده است. همان طور که مشاهده میوابسته آورده 

 ها مث ت و بزرگتر از صفر است. شاخص

 

 (CV Red) ( و شاخص حشوCV Com) های اشتراک ( شاخص3جدول )

 CV Com CV Red متغیر

 771/7 771/7 فروش گرایی

 525/7 525/7 تخصص نیروی فروش

 157/7 575/7 اعتماد مشتری به نیروی فروش

 723/7 753/7 عملکرد نیروی فروش
 

 تحقیق های هبررسی فرضی

دراین بخش به بررسی فرضیات تحقیق و آزمون ه ر  

آنه  ا پرداخت  ه ش  ده اس  ت. ب  رای تأیی  د ی  ا رد     ی  ک از

استیودنت اس تفاده   -فرضیات تحقیق از آماره آزمون تی

باش د، فرض یه    35/2âبزرگت ر از   tشد. اگر مقدار آماره 

م ورد تأیی د در غی ر ای ن      75/7مربوطه در سطح خط ای  

 .گیرد صورت رد می

گرای ی نی روی ف روش ب ر      بررسی اثر متغی ر ف روش  

دهد که میزان تأثیر این متغیر برابر  عملکرد آنان نشان می

 7اس  ت. هم  ان ط  ور ک  ه در ج  دول ش  ماره   573/7ب  ا 

ک ه براب ر    Tشود، با توج ه ب ه مق دار آم اره      مشاهده می

  استبیشتر  35/2شده است و از مقدار بحرانی  553/21

طح توان نتیجه گرف ت ک ه ای ن ض ریب مس یر در س        می

معنی دار اس ت. ای ن ب دان معن ا اس ت ک ه        75/7خطای 

هر قد میزان فروش گرای ی نی روی ف روش به  ود یاب د      

عملکرد آنان نیز به ود خواهد یافت. بررسی اث ر ف روش   

گرایی بر اعتم اد مش تری ب ه نی روی ف روش نماین دگان       

ده د ک ه ف روش گرای ی      خودرهای واردات ی نش ان م ی   

ب ه فروش نده ب ه می زان      نیروی فروش بر اعتم اد مش تری  

 137/27که برابر  T، با توجه به مقدار آماره است 751/7

ت وان     میاستبیشتر  35/2شده است و از مقدار بحرانی 

 75/7نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خط ای  

ش ود. تأیی د ای ن     معنی دار است و فرض یه دو تأیی د م ی   

وش گرای ی  فر یفرضیه بدان معنا است که به ود و ارتقا

ش ود. در   فروشنده س ب افزایش اعتماد مشتری به او م ی 

بررسی اثرات متغیر تخصص نیروی ف روش ب ر عملک رد    

( برآورد شده اس ت و ب ا   173/7فروشنده، ضریب مسیر )

ش ده اس ت و از    354/5که برابر  Tتوجه به مقدار آماره 

ت وان نتیج ه گرف ت       م ی استبیشتر  35/2مقدار بحرانی 

معن ی دار   75/7یب مس یر در س طح خط ای    که این ض ر 

شود. این بدان معنا است است و فرضیه سوم نیز تأیید می

که افزایش تخصص نیروی ف روش ب ه ص ورت مس تقیم     



 
�

 المللی شهید بهشتی های بین ، مرکز همایش2131بهمن  21، کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابیتحقیقات بازاریابی نوین، ویژنامه /  53

 
بخش  د. بررس  ی اث  ر تخص  ص  عملک  رد او را به   ود م  ی

ده د ک ه    نیروی فروش بر اعتماد مشتری بر وی نشان می

توج ه ب ه مق دار     اس ت. ب ا   753/7میزان این تأثیر برابر با 

شده است و از مقدار بحران ی   351/22که برابر  Tآماره 

توان نتیجه گرفت که ای ن ض ریب      میاستبیشتر  35/2

معن ی دار اس ت. ای ن ب دان      75/7مسیر در سطح خط ای  

معنا است که هر قد نی روی ف روش تخصص ش در ام ر     

فروش بیشتر شود اعتم اد مش تری ب ه وی بیش تر خواه د      

ث  ر اعتم  اد مش  تری ب  ه نی  روی ف  روش ب  ر ش  د. بررس  ی ا

ده د   عملکرد فروشندگان خودروهای وارداتی نشان می

اث ر   257/7که اعتماد مشتریان بر عملکرد آنان به می زان  

ش ده   773/1ک ه براب ر    Tدارد، با توجه به مق دار آم اره   

توان نتیجه    میاستبیشتر  35/2است و از مقدار بحرانی 

 75/7ر س  طح خط  ای گرف  ت ک  ه ای  ن ض  ریب مس  یر د

ش ود. تأیی د ای ن     دار است و فرضیه پنجم تأیید م ی  معنی

فرضیه بدان معن ا اس ت ک ه هر ق د اعتم اد مش تری ب ه        

 یابد.فروشنده بیشتر شود عملکرد فروشنده به ود می

 

 ضرایب مسیر (4)جدول 

 نتیجه T ضریب رگرسیونی مسیر مستقیم فرضیه

 تأیید 553/21 573/7 عملکرد فروش گرایی 2

 تأیید 137/27 751/7 اعتماد نیروی فروش فروش گرایی 1

 تأیید 354/5 173/7 عملکرد تخصص نیروی فروش 1

 تأیید 351/22 753/7 اعتماد مشتری  تخصص نیروی فروش 7

 تأیید 773/1 257/7 عملکرد فروشنده  اعتماد مشتری 5

 

برای بررسی اثرات غیرمستقیم متغیره ای مس تقل ب ر    

متغیرهای وابسته، از آزمون بارون و کنی استفاده شد که 

در آن برقراری شروی زیر ضروری است. شری اول این 

ی معن ادار   است که متغیّر مستقل ب ا متغیّ ر وابس ته رابط ه    

ی  داشته باشد. شری دوّم این است ک ه معن اداری رابط ه   

ای مستقل و واسد تأیید شود. شری س وّم نی ز   بین متغیّره

باش د.   بین متغیّر واسد و وابسته م ی   تأیید معناداری رابطه

گ ر وارد   شری  هارم این است که وقت ی متغی ر می انجی   

بین متغی ر مس تقل و     شود، رابطه معادیت رگرسیونی می

وابسته غیرمعنادار ش ود ک ه در ای ن حال ت متغی ر م ورد       

کام ل اس ت و ی ا اینک ه ای ن رابط ه در       گ ر   نزر، میانجی

( ولی 27/7گر کاهش یابد )حداقل  حضور متغیر میانجی

ین حالت نقش متغیر همچنان معنادار باقی بماند، که در ا

خلاص ه نت ایج    5ی خواهد ب ود. ج دول   گر، جزی میانجی

 دهد.این آزمون را نشان می

 

 گری متغیر اعتماد مشتری در رابطه بین فروش گرایی و عملکرد ل میانجینتایج تحلی (5)جدول 
 R R2 Sig � متغیر وابسته متغیر مستقل گام

 777/7 533/7 454/7 454/7 عملکرد فروش گرایی 2

 777/7 142/7 573/7 573/7 اعتماد فروش گرایی 1

 777/7 711/7 554/7 554/7 عملکرد اعتماد 1

7 
 فروش گرایی

 اعتماد
 عملکرد

531/7 

171/7 
377/7 575/7 

777/7 

777/7 
 



 
 

 53/   یمشتر اعتماد واسد نقش به توجه با فروش یروین عملکرد بر فروش یروین تخصص و ییگرا فروش ریتأث یبررس

 
 

نشان داده ش ده اس ت اث ر     5همانگونه که در جدول 

فروش گرایی بر عملکرد، اثر فروش گرایی بر اعتم اد و  

اثر اعتماد ب ر عملک رد )س ه ش ری اولی ه( معن ادار ش ده        

گر نت ایج  است. در گام  هارم یعنی ورود متغیر میانجی 

م   ینّ ای  ن اس  ت ک  ه در حض  ور متغی  ر اعتم  اد، بت  ای    

ب ین ف روش گرای ی و عملک رد از       ای رابط ه استاندارد بر

کاهش یافته، ولی همچنان معنادار باقی  531/7به  454/7

مان  ده اس  ت. بن  ابراین، نق  ش متغی  ر اعتم  اد س  ازمانی،    

نه م پ ژوهش م ورد      یی است و فرض یه گری جز میانجی

گ ری  گی رد. ب رای بررس ی نق ش می انجی      تأیید قرار می

اعتم  اد ب  ین متغی  ر مس  تقل )تخص  ص نی  روی ف  روش( و 

وابسته )عملکرد فروشنده(  نیز از آزم ون ب ارون و کن ی    

 آورده شده است. 5استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 

 گری متغیر اعتماد در رابطه بین تخصص نیروی فروش و عملکرد فروشنده میانجینتایج تحلیل  (6)جدول 

R R � متغیر وابسته متغیر مستقل گام
2 Sig 

 777/7 153/7 574/7 574/7 عملکرد تخصص نیروی فروش 2

 777/7 142/7 573/7 573/7 اعتماد تخصص نیروی فروش 1

 777/7 711/7 553/7 553/7 عملکرد اعتماد 1

7 
 تخصص نیروی فروش

 اعتماد
 عملکرد

173/7 

757/7 
534/7 735/7 

774/7 

727/7 

 

نشان داده ش ده اس ت س ه     5همانگونه که در جدول 

شری اولیه معنادار شده است. در گام  هارم یعنی ورود 

متغیر میانجی گر نت ایج م  ینّ ای ن اس ت ک ه در حض ور       

ی ب ین تخص ص    متغیر اعتماد، بتای استاندارد برای رابطه

کاهش  173/7به  574/7نیروی فروش و عملکرد وی از 

. بن ابراین،  یافته، ولی همچنان معن ادار ب اقی مان ده اس ت    

ی ی  گ ری جز  نقش متغیر اعتماد نی روی ف روش، می انجی   

 گیرد.   هفتم پژوهش مورد تأیید قرار می  است و فرضیه

 

 نتیجه گیری

هدف از این تحقی ق، تعی ین ت أثیر ف روش گرای ی و      

تخصص نیروی فروش بر عملکرد نیروی فروش با توجه 

ه ای ف روش   به نقش واسد اعتماد مشتری در نماین دگی 

خودروهای واردات ی در س طح ش هر مش هد اس ت. ای ن       

تحقیق به دن ال آن بود تا تأثیرگ ذاری ف روش گرای ی و    

تخصص نیروی فروش بر عملک رد نی روی ف روش را ب ه     

صورت مستقیم )بدون نقش واسطه گری اعتماد مشتری 

به نیروی فروش( و غیر مستقیم )ب ا نق ش واس طه گ ری     

ف روش( م ورد تجزی ه و تحلی ل     اعتماد مشتری به نیروی 

نت   ایج حاص   ل از بخ   ش اول س   وایت   ق   رار ده   د.

های پاسخ دهندگان اس ت،   که مربوی به ویژگی عمومی

درصد پاسخ دهندگان زن هستند  3/51دهد که نشان می

درص  د پاس  خ دهن  دگان م  رد هس  تند. از نز  ر     2/14و 

درص د   1/77تحص یلات، بیش تر پاس خ دهن دگان یعن ی      

رشناسی هستند. همچنین بیش ترین ب ازه   دارای مدرک کا

 5/13سال است که ح دود   77تا  12سنی مربوی به بازه 

درصد از افراد پاسخگو در این بازه سنی قرار دارند، این 

دهد که عمده پاس خ دهن دگان را اف راد     درصد نشان می

دهند. در انتها، در ارت  ای ب ا ویژگ ی    میانسال تشکیل می

دهندگان معت ر ب ه ای ن س وال    اسخسابقه فعالیت، از بین پ
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درصد( مربوی به اف راد ب ا س ابقه     2/54بیشترین فراوانی)

 سال است. 5کمتر از 

ف روش  در بررسی فرضیه اول مش خص گردی د ک ه    

در می  ان نیروه  ای  ب  ر عملک  رد نی  روی ف  روش گرای  ی

ه ای خودروه ای واردات ی در     فروش واق  در نمایندگی

اول تأیی  د  س  طح ش  هر مش  هد م  ؤثر اس  ت و فرض  یه    

نتایج مطالعات انجام پذیرفت ه پیرام ون ف روش    گردد.  می

ان  د.  گرای  ی و عملک  رد، نت  ایج یکس  انی را نش  ان ن  داده 

مطالعاتی که به وجود رابطه مستقیم بین فروش گرای ی و  

دهن د ک ه   اند نشان می عملکرد نیروی فروش دست یافته

در برخی شراید و ساختارهای فروش، فروش گرایی ن ه  

ا موجب وارد آمدن صدمه به عملکرد نیروی ف روش  تنه

شود، بلکه به نیروی ف روش در انج ام هر  ه بهت ر و     نمی

کن د. ب ه ع  ارت دیگ ر، ف روش      بیشتر فروش کمک می

گرایی لزوما مضر موقعیت فروش نیست. این مهم بیانگر 

ه ای موج ود، ترکی ب مناس  ی از      این است که سیاس ت 

رش در جه ت ت امین   فروش گرایی را به همراه یک نگ  

های مشتریان فراهم آورده اس ت. تأیی د    نیازها و خواسته

این فرضیه بدان معناس ت ک ه ب ا وج ود اینک ه نیروه ای       

ها و سلایق مشتریان توجه دارند  فروش به نیازها، خواسته

موان     موج   ود از جمل   ه تغیی   ر  رغ   م تم   امیو عل   ی

 های مشتریان، وج ود رق  ای قدرتمن د و عرض ه     خواسته

تلاش خود را در جه ت اف زایش    کایهای جدید، تمامی

بندن د ک ه ای ن مه م ب ه      فروش محص ویت ب ه ک ار م ی    

عملکرد بایتر فروشندگان و در نهای ت اف زایش ف روش    

ش ود ک ه   گی ری م ی  شود. لذا نتیجهمحصویت منجر می

نگرش فروش گرا تأثیر مث  ت ب ر عملک رد فروش ندگان     

 دارد. 

مش   خص گردی   د ک   ه ی دوم در بررس   ی فرض   یه

م ؤثر   بر عملکرد نی روی ف روش   تخصص نیروی فروش

این فرضیه بدان تأیید گردد. است و فرضیه دوم تأیید می

معناست که افرادی که از دانش و تخص ص بیش تری در   

باشند، نس  ت ب ه اف رادی    زمینه محصویت برخوردار می

که از دانش و تخصص کافی برخوردار نیستند، عملکرد 

طل  وب ت  ری دارن  د. در واق    تخص  ص نی  روی بهت  ر و م

فروش س ب اف زایش ت لاش و فعالی ت وی ش ده و ای ن      

فعالیت و تلاش موجب بروز نتیجه و پیام د نه ایی یعن ی    

ش ود. ف راهم آوردن   عملکرد مطلوب نیروی فروش م ی 

بس  تری مناس  ب در جه  ت اف  زایش دان  ش، تخص  ص و  

توان  د موج  ب مه  ارت، ب  رای نیروه  ای ف  روش نی  ز م  ی

ایش اعتماد به نفس در نیروهای ف روش ش ود ک ه در    افز

ه  ا،  ای  ن ص  ورت هر   ه نیروه  ای ف  روش ب  ه توان  ایی  

ت ری داش ته   های خود اعتقاد راس خ ها و تخصص مهارت

باشند، تلاش بیشتری در جه ت نی ل ب ه اه داف ف روش      

ش  رکت خواهن  د نم  ود و ای  ن ام  ر ب  ه عملک  رد ب  ایتر   

ویت فروش  ندگان و در نهای  ت اف  زایش ف  روش محص   

ش ود ک ه نگ رش    گی ری م ی  ش ود. ل ذا نتیج ه   منجر م ی 

تخص  ص نی  روی ف  روش ت  أثیر مث   ت ب  ر عملک  رد       

فروش  ندگان دارد. در بررس  ی فرض  یه س  وم مش  خص    

ب ر اعتم اد مش تری ب ه نی روی       فروش گرای ی گردید که 

تأیید گردد. مؤثر است و فرضیه ی سوم تأیید می فروش

 از مش  تریای  ن فرض  یه ب  دان معناس  ت ک  ه ادراک  ات 

در میزان اعتماد مش تری ب ه    نیروهای فروش، سهم مهمی

نیروهای ف روش   از نیروی فروش دارد. ادراکات مشتری

 ش رکت  اندازة شرکت، اعت ار از مشتریان ادراک شامل

در  اعتم اد  اس ت. قابلی ت   ش رکت  ب ه  قابلی ت اعتم اد   و

اس ت ک ه    ص داقت  و خیرخ واهی  شایس تگی،  برگیرنده

 تخصص های  و مهارته ا  ه ا، وان ایی ب ه ت  شایس تگی ب اور  

 خیرخ واه  یعنی شرکت خیرخواهی .است نیروی فروش

 شخص ی  منفع ت  و س ود  دن ال به فقد و است مشتریان

 شرکت دارد اعتقاد مشتری صداقت یعنی و نیست خود

 پاین د  رفتارش در استانداردها و اصول از ای مجموعه به



 
 

 42/   یمشتر اعتماد واسد نقش به توجه با فروش یروین عملکرد بر فروش یروین تخصص و ییگرا فروش ریتأث یبررس

 
 درب ارة مش تریان   اعتق اد  میزان در حقیقت اعت ار، .است

 س رمایه  ک ه مس تلزم   اس ت  فروش ندگان  درس تکاری 

 ب ا  رواب د  ب ه  توج ه  و ت لاش  من اب ،  مدت بلند گذاری

ف روش  شود که نگرش گیری میاست. لذا نتیجه مشتری

 ب ر اعتم اد مش تری ب ه نی روی ف روش      تأثیر مث ت  گرایی

 دارد. 

در بررس  ی فرض  یه  ه  ارم مش  خص گردی  د ک  ه     

م ؤثر  بر اعتماد مشتری به نی روی   تخصص نیروی فروش

ای ن فرض یه   تأیی د  گردد. است و فرضیه  هارم تأیید می

بدان معناست که صحت و کیفی ت خ دمات ارای ه ش ده     

توس  د نی  روی ف  روش، عام  ل اص  لی اعتم  اد و ی  ا ع  دم 

نماین دگی ف روش    اباعتماد مشتری به نیروی فروش و ت ع

 تهدس   دو ت وان ب ه  را م ی  خ دمات  خودرو است. کیفیت

. ک  رد تقس  یم عملک  ردی کیفی  ت و فن  ی کیفی  ت کل  ی

 نی روی ف روش   و مش تری  می ان  تعاملات در خدماتی که

 عملک ردی  و فن ی  بع د  دو از آن ش ود، کیفی ت   می ارایه

 ش امل  فن ی  بع د  که گیرد  می قرار مشتری ارزیابی مورد

 ارای ه  نح وه  شامل عملکردی بعد و خدمات واقعی نتیجه

   ه  خ دمات  ارایه از پس مشتری این که. است خدمات

 اینک ه  و اس ت  کیفی ت  فن ی  بعد کند، می دریافت  یزی

 عملک  ردی بع  د اس  ت، ک  رده دریاف  ت آن را  گون  ه

دهد که این ام ر مهمت رین ویژگ ی     می تشکیل را کیفیت

تخص  ص نی  روی ف  روش ب  رای جل  ب رض  ایت مش  تری 

 در س رعت  ب ه  امروزه خودرو حال صنعت هر است. به

 رق ابتی  الملل ی و  ب ین  اقتصاد توسعهبا  .است تغییر حال

صنای  خودرو سازی نیز تحت ت أثیر ق رار    بازارها، شدن

 تکنولوژی محید این در اصلی نیروی گرفته اند که ال ته

 ص نعتی  و جغرافی ایی  موان    موج ب شکس تن   که است

 نم وده  ایج اد  را خدمات جدیدی و محصویت و شده

ص ش ود ک ه نگ رش تخص     گی ری م ی  ل ذا نتیج ه   است.

ب ر اعتم اد مش تری ب ه نی روی      تأثیر مث  ت   نیروی فروش

 دارد. فروش

ف روش  در بررسی فرضیه پنجم مشخص گردید ک ه  

ب  ر عملک  رد نی  روی  تخص  ص نی  روی ف  روشو  گرای  ی

مؤثر است و فرضیه اعتماد مشتری  با واسطه گری فروش

تأیی د ای ن فرض یه بی انگر ای ن       .گ ردد پنجم نیز تأیید می

واقعیت است که ف روش گرای ی باع ث اف زایش اعتم اد      

مشتری به نیروی فروش گش ته ک ه ای ن اعتم اد موج ب      

گ  ردد. ای  ن فرض  یه به   ود عملک  رد نی  روی ف  روش م  ی

کند ک ه تخص ص نی روی ف روش نی ز      همچنین ثابت می

باعث افزایش اعتماد مشتری به نیروی فروش گش ته ک ه   

اد موج  ب به   ود عملک  رد نی  روی ف  روش    ای  ن اعتم   

گردد. در حقیقت افزایش اعتم اد مش تری ک ه نق ش      می

واسد بین فروش گرایی و تخصص نیروی فروش را ایفا 

کند، موجب بروز نتیجه و پیامد نهایی یعنی عملک رد  می

ک ه ی ک نی روی     شود. هنگامیمطلوب نیروی فروش می

 وع ده  آنه ا  به خود، مشتریان به خدمتی ارایه فروش در

 دهد، انجام می دقیق و صحیح طور به را آن که دهد می

نی روی ف روش و ب الط       س وی  از وع ده  ای ن  تحق ق 

 و اطمین ان  احس اس  ی ک  ن زد مش تریان   در ش رکت، 

نی روی ف روش و    ب ین  را ب ر اعتم اد   م تن ی  ج و  همچنین

که این اعتماد موج ب    کند می ایجاد مشتریان و شرکت

گی ری  شود. لذا نتیج ه فروش میافزایش عملکرد نیروی 

شود که نگرش واسطه گری اعتماد مشتری بر فروش می

 عملک رد بر تأثیر مث ت  گرایی و تخصص نیروی فروش،

 دارد. نیروی فروش

توان پیشنهاداتی را در  باتوجه م احث مطرح شده می

 این ارت ای مطرح کرد: 

گیری از نیروهای فروش با دان ش فن ی ب ای و    بهره -

عات کافی در ارت ای با خودرو و همچنین تجربه ی اطلا

 بای در فروش 
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 یه ا  استراتژیک می ان اس تراتژی   هماهنگی ایجاد -

 عملک رد  جه ت اف زایش   بازاری ابی  اس تراتژی  با فروش

  فروش

 و رقاب ت  می زان  تقاض ا،  می زان  مس تمر  بررس ی  -

 فروش و بازاریابی مدیرانتوسد  تکنولوژی تحویت

بستری مناسب توسد نماین دگی ب ه   فراهم ساختن  -

ص ورت خ دمات پ س از ف روش ب رای ت امین رض  ایت       

مش  تریان و همچن  ین ارای  ه اطلاع  ات ج  ام ، ص  حیح و  

ک  افی درب  اره ی محص  ویت و خ  دمات نماین  دگی ب  ه 

 مشتریان
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