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 چکیده
 کنند، وظیفه اصلی فروش برون دادهاي یدر سازمان فروش یا واحد فروش فعالیت ملانیروهاي فروش که معمو
نیروي فروش افزایش  . با تشدید رقابت و کم شدن بازارهاي بکر، اهمیت عملکردسازمان را برعهده دارند

 فروش يرویعوامل موثر بر عملکرد ن انیم یروابط عل يگوال يمدلسازبا هدف  حاضر پژوهش .بسیاري یافته است
باشد و بر اساس ماهیت و روش،  از نظر هدف در حیطه تحقیقات کاربردي می صورت گرفته است. این پژوهش

نفر از  دهصورت گرفته است و هاي شهروند  فروشگاهپژوهش در  نیپیمایشی است. ا-یک پژوهش توصیفی
ابزار پرسشنامه  وپژوهش از مصاحبه  يها داده يگردآور ياند. برا به عنوان نمونه انتخاب شده خبرگان شرکت

محاسبه گردید و پایائی پرسشنامه  936/0 ها تمیکرونباخ پرسشنامه غربال آ يآلفا نیاست. همچن دهیاستفاده گرد
 یده است.مطلوب ارزیابی گرد

 میقابل تقس یطیو مح یسازمان ،يفروش در سه دسته عوامل فرد يرویموثر بر عملکرد ن یاصل يارهایمع
 انیم یروابط درونالگوي استفاده شده است.  متلید کیاز تکن ارهایرمعیز انیم یجهت انعکاس روابط دروناست. 

محصولات رقبا از  ییشناسا يرگذاریفروش نشان داده است: از نظر تاث يرویموثر بر عملکرد ن يها شاخص
 يادیز اریبس يریرپذیتاث زانیاز م یشغل اقیتاش يریرپذیاست. از نظر تاث يبرخوردار يرگذاریتاث نیشتریب

 .مورد مطالعه دارد يارهایمع ریتعامل را با سا نیشتریب یشغل انگیزهتعامل بطور کل  زانیبرخوردار است. از نظر م
 

 یابی، رقابت، سودآوري تجارينیروي فروش، بازار واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 یفـروش محصـولات در بـازار رقـابت     قی ـکسب سود از طر یواردات  يها و مهم سازمان یاتیاز اهداف ح یکی

 نیفروش و عملکرد آنان در ا يرویو نقش ن ردیگ یفروش سازمان صورت م يرویامر از جانب ن نیکه از ا باشد یم
و فـروش   يسازمان ها در جـذب مشـتر   ییاجرا يفروش بازو يرویامروز ن ی. در بازار رقابتاست ریانکار ناپذ نهیزم

بـازار و   يهـا و خواسـته هـا    ازین يارضا قیاز طر يسود آور شیسازمان ها افزا یخدمات است .هدف تمام ایکالا 
 شیفروشندگان و کارکنان دپارتمان فروش ب .)1395اخلاق و همکاران،  (ملک مصرف کنندگان در بلند مدت است

متنـوع و   يها تیبر فعال میآنان اثر مستق ياشوند و تلاش ه یوب متجارت محس يایدر دن ایپو یاز گذشته قدرت
باشد.آنان  یسازمان در دپارتمان فروش م ي، فروش برون دادهافروش يروهاین یاصل فهیوظ .مختلف شرکت دارد

 ي، سفارشات فـروش را کـه منجـر بـه بـه ارسـال محصـول بـرا        کنند یم یمعرف انیمحصولات سازمان را به مشتر
رقبـا را   تیکننـد و وضـع   یمحصولات را در بازار حفـظ م ـ  يها تیکنند و موقع یم افتیشود را در یم انیمشتر

 . )1395(ویسی و بابایی،  کنند یسازمان را فراهم م شرفتیو پ تیموفق يها نهیزم تاًیکنند و  نها یم یابیارز
است و  افتهی ياریبس شیفروش افزا يرویواردات عملکرد ن يایبکر در دن يرقابت و کم شدن بازارها دیبا تشد

 باشد. یفروش و سازمان برخوردار م يروین يبرا یخاص تیامروز  از اهم یبالقوه در بازار رقابت انیشناخت مشتر
نسبت به هم   رانیکارمندان و مد يکار فیدپارتمان ها و وظا فیوظا  یمهم در هر سازمان اریاز مسائل بس یکی
 یرقابت يایکه چگونه  بتوانند در دن  تاس نیفروش ا رانیر مدباشد. و مساله مهم تر  در سازمان ها از نظ یم

فروش و  يرویامر تنها با عملکرد ن نیبه حداکثر برسانند و ا گرید يرقبا نیامروز فروش محصولاتشان را در ب
(لیسا و  است ریسازمان است امکان پذ  يآنها فروش محصولات و برون دادها یاصل فهیفروشندگان سازمان که وظ

 ییرهایفروش سازمان ها فاکتور ها و متغ رانیو مد رانیمد دیهدف با نیبه ا دنیرس يپس برا .)2017همکاران، 
کنند تا با  ییداشته باشد را شناسا یبه سزا و مثبت ریفروش سازمان تاث يرویتواند بر رفتار ها وعملکرد ن یرا که م
 یقابتر يایدر دن ییبه سزا ریسازمان ها تاث يفروش بتوانند بر سطح درآمد  و سودآور يرویعوامل ن نیا ییشناسا

 جادیدر بازار کسب و کار داشته اند و با ا يهستند که در گذشته رنگ کمتر يموارد، موارد نیامروز بگذارند.ا
در  .)2016(جنیفر و همکاران،  برخوردار شده اند یخاص يامروز از رنگ و بو يایدر دن یفوق العاده رقابت يفضا

 یفروش در تمام يرویوظیفه دپارتمان فروش، صرف فروش محصول یا خدمات نیست و عملکرد ن یهر سازمان
مدت با  یفروش ارتباط مستمر و طولان يروهایاشد. نب یدر سازمان م يدیو نبض کل یاتیابعاد سازمان شاخص ح

باشد تا بتواند نیازهاي آنها را  یم انسازم يبالقوه برا انیمشتر يبالفعل را دارد و دائماً در جستجو انیمشتر
 ارزیابی کند و ارزش و منافع محصول را براي مشتري بیان کند زیرا فروش، رابط میان مشتریان و سازمان است

 . )2016(ساباین و همکاران، 
 بـا  اسـت تا  فـروش  يروهـا یعملکـرد ن  بـر  عوامل موثر لگوي روابط علی میانا ییپژوهش شناسا نیهدف از ا

رسد که با بـه   ی. به نظر مرا در بازار هدف تجربه کند و روبه جلو وثرم یگامسازمان  ،سطح فروش و درآمد يارتقا
ورد نظـر  را در حوزه م يارزشمند گاهیجا بتوان يمشتر تیعوامل موثر و تلاش در جهت کسب رضا نیا  يریگکار

 يروی ـها توسط ن آن يریگعوامل موثر و به کار نیا بر شتریبا تمرکز ب وشبخش فر تیریمد نیهمچن .وردآبدست 
 هـا،  عالیـت ف نی ـمحدود بازار را از آن خود خواهـد کـرد.  بـا ا    يو موثر به فرصت ها  عیسر یفروش امکان دستباب

 .را دنبال خواهد کرد يشتریب تیشود و کسب موفق یخود متمرکز م  کیاستراتژ يها تیسازمان بر فعال
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
واحد فروش، بدست آوردن اطلاعات هوشمندانه و ارزشمندي از محیط بازار است تا سازمان  يبعد تیفعال

بتواند در مورد پیشرفتهاي جدید محیط رقابتی، اقدامات و واکنشهاي لازم را اتخاذ کند. همچنین واحد فروش 
اسخگویی به سوالات مرتبط با در پ يهاي ارتباطی و توانمند )  لذا داشتن مهارت2007باید تصمیم بگیرد (کاتلر 

محصول، از الزامات نیروي فروش است. سازمان میتواند با اجراي موفقیت آمیز فعالیتهاي فروش، ارتباط 
ارزشمندي را با مشتریان خود از طریق نیروي فروش برقرار سازد و با افزایش سهم بازار و سود حاصل از فروش، 

ا دهد. در مجموع،  هدف واحد فروش ، افزایش میزان فروش و سودآوري ارتق اعملکرد کسب وکار و درآمد  خود ر
 .)2017(لیسا و همکاران، براي سازمان و خلق ارزش افزوده براي مشتریان است

امروزه   شود، یتجارت محسوب م يایدر دن ایپو یاز گذشته قدرت شیفروش ب يرویامروز ن یرقابت يایدر دن
شود و  یم نیفروش تضم يروین يها تیفعال قیاز طر یانتفاع ریو غ یانتفاع يسازمان ها ائم از سازمان ها يبقا

. در کنند یباز م شتریب يسود آور يبراتجارت سازمان ها راه خود را  يایفروش در دن يروهاینبا کسب درآمد 
و  یاتیفروش شاخص ح يرویشده و عملکرد ن یفروش خط مقدم سازمان ها تلق يرویدپارتمان فروش و ن تینها

 يها تیبر فعال میفروش اثر مستق يروین يامروز است و تلاش ها یعملکرد سازمان در بازار رقابت يدینبض کل
 یمعرف انیفروش محصولات سازمان را به مشتر يروی. ن)1389(روستا و عزیزي، متنوع و مختلف سازمان دارد 

کند،  یم افتیشود را  در یم انیمشتر يفروش را که منجر به ارسال محصولات برا يها کند، سفارش یم
 يها نهیزم تاًیکند و نها یم یابیرزرقبا را ا تیکند و وضع یمحصولات سازمان را در بازار حفظ م تیموقع
عوامل اثرگذار بر عملکرد   يو رتبه بند ییتوان با  شناسا یآورد.  پس م یم فراهمسازمان را  شرفتیو پ تیموفق

عوامل  تیبهتر و تقو يزیسطح درآمد سازمان موثر باشد، موجب برنامه ر يتواند در ارتقا یفروش که م يروین
 .)2016(جنیفر و همکاران، میآن ها گرد لیمذکور و تسه

گردد. از آن زمان تاکنون صدها تحقیق  بر می 1900اهمیت عملکرد نیروي فروش و بر رسی آن به اوایل دهه 
در این زمینه انجام شده است و هنوز نیز جذابیت حوزه فروش و عملکرد نیروي فروش رو به افزایش است. تعیین 

. شود و شناسایی عوامل موثر بر عملکرد نیروي فروش موجب برنامه ریزي و مدیریت بهتر نیروي فروش می
کی از عوامل کلیدي که در مطالعات . یعملکرد نیروي فروش تابع عوامل مختلف فردي، سازمانی و محیطی است

. ادراکات شغلی نیروي فروش بیانگر عملکرد نیروي فروش به شدت مورد توجه قرار دارد، ادراکات شغلی است
(ادوین و همکاران،  ادراك و برداشت نیروي فروش از م ؤلفه هاي مختلف مرتبط با شغل و محیط شغلی است

شتیاق شغلی، تعارض شغلی و رضایت شغلی . این . از جمله ادراکات شغلی مهم عبارتند از : ابهام شغلی، ا)2017
: تلاش، سخت کوشی، کارهوشمندانه و فروش تطبیقی و رفتارهاي شغلی نیروي فروش مانند ادراکات پیش زمینه

 هاي شغلی زمینه ساز بروز عملکرد نیروي فروش در ابعاد مختلف است .. است. رفتارهاي شغلی به عنوان فعالیت
ره ادراك، رفتار و نتیجه به صورت تلویحی در بسیاري از مطالعات . به عبارت دیگر زنجی)2016(ماتیاس و آنجا، 

لی بر عملکرد مورد استفاده قرار گرفته است در تحقیقات قبلی نتایج یافته ها در مورد تأثیر اشتیاق و ابهام شغ
 نیانتخاب ا لیو دل حقیقت نیاز ضرورت انجام ا هدفکنند.  أیید نمینیروي فروش همگرا نبوده و یکدیگر را ت

فروش  يرویواحد فروش و ن با یانتفاعریو غ یاعم از انتفاع جاريت يها از سازمان ياریاست که بس نیموضوع  ا
که واحد فروش هر  نیکنند اما با توجه به ا یسازمان رفتار م گریها و کارمندان د ها و دپارتمانهمانند واحد

آن سازمان به فروش محصول و درآمد حاصل از فروش آن  يو فنا اتیو حباشد  یقلب تپنده آن سازمان م زمانسا
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 گریکارکنان د یبر خلاف تمام انیمشتر یبا تمام واحد فروش میارتباط مستق لیدارد و به دل یمحصول بستگ

به  ریفروش تاث يرویتواند برعملکرد ن یکه م ار يموثر یموضوع عوامل نیتا با انتخاب ا دمیرا بر آن د ازیسازمان، ن
 ریو روزافزون سازمان ها تاث شتریب ییعوامل در درآمد زا نیا يو با انجام رتبه بند ییداشته باشد را شناسا ییسزا

 .دداشته باش ییبه سزا
سازمانی  امل فردي،) عوامل موثر بر عملکرد نیروي فروش به سه دسته عو1395مقاله ویسی و بابایی (راساس ب

گانه موثر بر عملکرد نیروي فروش  شاخص براي عوامل سه 15این مطالعه محیطی قابل تقسیم است. در و 
ارائه  1هاي آنها و نماد مورد استفاده براي نمایش عناصر در جدول  از عوامل، شاخصشناسایی شده است. هریک 

 ادامه به شناسایی الگوي روابط این عوامل پرداخته خواهد شد.شده است. در 

 . مدل فریافتی1نمودار 
 عوامل محیطی عوامل سازمانی عوامل فردي
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 روش پژوهش -3
آوري اطلاعات در  ردگباشد. روش  می پیمایشی–پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش توصیفی

دیران، کارشناسان ماي و پرسشنامه بوده است. جامعه آماري این پژوهش، شامل  ات کتابخانهاین پژوهش مطالع
) معتقد است تعداد ده نفر از 1990(  یساعت باشند اي شهروند می هاي زنجیره روشگاهف ارشد و باسبقه و خبرگان

عموماً پرسشنامه خبره  ،یزوج سهیاست. به پرسشنامه مقا یکاف یزوج سهیبر مقا یمطالعات مبتن يخبرگان برا
مورد  نهیهستند که در زم يدیو اسات رانیخبرگان، مد يریگ میدهندگان به مسائل تصم پاسخ رایز شود یگفته م

کارشناس  10موارد کمتر از  شتریذاتاً محدود هستند. در ب طیافراد واجد شرا نی. بنابراباشند یبحث صاحب نظر م
، و همکاران یبیاست. (حب رهایچندمع يریگ میمتعارف در حل مسائل تصم يکردیرو نیدر دسترس است و ا

به  طیتعداد ده نفر از افراد واجد شرا جهیمحدود است و در نت اریانتخاب خبرگان بس رهیدا نیبنابرا) 59: 1393
  .اند مطالعه انتخاب شده نیدر ا یعنوان نمونه مورد بررس

ونتلا فل توسط تکنیک دیمت شناسایی الگوي روابط میان عناصر نیز از تکنیک دیمتل استفاده شده است.براي 
ارائه شد. در واقع تکنیک دي متل داراي دو کارکرد عمده می باشد. در نظرگرفتن  1976به سال  و گابوس

ارتباطات متقابل؛ مزیت این روش نسبت به تکنیک تحلیل شبکه اي، روشنی و شفافیت آن در انعکاس ارتباطات 
که متخصصان قادرند با تسلط بیشتري به بیان  متقابل میان مجموع هی وسیعی از اجزاء می باشد. به طوري

نظرات خود در رابطه با اثرات (جهت و شدت اثرات) میان عوامل بپردازند. لازم به ذکر است که ماتریس حاصله از 
تکنیک دیمتل (ماتریس ارتباطات داخلی)، در واقع تشکیل دهنده ي بخشی از سوپرماتریس است به عبارتی، 
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است.  ANPمستقل عمل نمیکند بلکه به عنوان زیر سیستمی از سیستم بزرگتري چون  تکنیک دي متل به طور
هاي علت و معلولی. این مورد یکی از مهمترین  و کارکرد دوم آن  ساختاردهی به عوامل پیچیده در قالب گروه

ت که با تقسیم کارکردها و یکی از مهم ترین دلایل کاربرد فراوان آن در فرایندهاي حل مسئله است. بدین صور
بندي مجموعه ي وسیعی از عوامل پیچیده در قالب گروه هاي علت  معلولی، تصمیم گیرنده را در شرایط مناسب 
تري از درك روابط قرار می دهد. این موضوع سبب شناخت بیشتري از جایگاه عوامل و نقشی که در جریان 

 تاثیرگذاري متقابل دارند، می شود.

 ها وتحلیل داده تجزیه -4
 متخصصان که طوري به .است شده استفاده دیمتل تکنیک از زیرمعیارها میان روابط درونی انعکاس جهت

 به لازم .بپردازند عوامل میان اثرات) شدت و (جهت ثراتا با رابطه در خود نظرات بیان به بیشتري تسلط با قادرند
را  ن عواملیب یو معلول یرابطه علهم  داخلی)، ارتباطات (ماتریس دیماتل تکنیک از حاصله ماتریس که است ذکر

 دهد. ي و اثرگذاري متغیرها را نمایش میریاثرپذدهد و هم  نشان می
 م.یده یل میرا تشک Mا یم یس ارتباط مستقیماتر (بدون تاثیر تا تاثیر زیاد) 4اده از طیف صفر تا با استف

 آمده است. 2مطالعه حاضر در جدول هفده شاخص ماتریس ارتباط مستقیم 

 ها شاخص (M)م یس ارتباط مستقیماتر -2جدول 
  S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 

S01 0 4 2 4 1 3 1 3 3 3 4 2 1 2 2 
S02 4 0 0 3 0 2 0 2 2 3 3 1 0 1 2 
S03 2 0 0 3 4 4 2 4 3 2 0 3 2 1 1 
S04 3 2 3 0 3 4 3 3 3 3 2 3 0 1 2 
S05 3 2 2 3 0 4 3 3 2 3 2 2 2 2 3 
S06 3 1 2 3 3 0 3 3 2 2 2 3 0 0 1 
S07 2 0 2 3 3 3 0 3 2 2 1 4 0 0 3 
S08 3 2 2 2 2 3 3 0 3 2 2 3 2 2 0 
S09 3 2 1 2 2 3 2 3 0 2 3 4 0 1 0 
S10 3 3 2 3 2 2 2 3 3 0 3 3 3 4 4 
S11 3 3 0 3 2 1 1 3 1 3 0 1 3 4 3 
S12 1 1 1 1 1 3 3 1 2 2 2 0 2 3 3 
S13 1 0 1 2 2 1 2 3 2 3 3 2 0 3 3 
S14 2 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3 3 0 4 
S15 3 2 1 2 2 3 3 2 1 3 3 3 3 4 0 

 

 محاسبه ماتریس ارتباط مستقیم نرمال
 یاست و تمام 40ن عدد یشود. بزرگتر ین مییتع kقدار ها محاسبه شده و م سطرها و ستون یابتدا جمع تمام 
 س نرمال شود.یشود تا ماتر ین عدد ضرب میر جدول بر معکوس ایمقاد

𝑘 =
1

𝑚𝑎𝑥 ∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1

=
1

40
= 0.025 

 N = 0.025*M 
 
 
 



  
 6 الگوي روابط علی میان عوامل موثر بر عملکرد نیروي فروش مدلسازي

 
 ها شاخص (N)س نرمال شدهیماتر -3جدول 

  S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 

S01 0.000 0.100 0.050 0.100 0.025 0.075 0.025 0.075 0.075 0.075 0.100 0.050 0.025 0.050 0.050 

S02 0.100 0.000 0.000 0.075 0.000 0.050 0.000 0.050 0.050 0.075 0.075 0.025 0.000 0.025 0.050 

S03 0.050 0.000 0.000 0.075 0.100 0.100 0.050 0.100 0.075 0.050 0.000 0.075 0.050 0.025 0.025 

S04 0.075 0.050 0.075 0.000 0.075 0.100 0.075 0.075 0.075 0.075 0.050 0.075 0.000 0.025 0.050 

S05 0.075 0.050 0.050 0.075 0.000 0.100 0.075 0.075 0.050 0.075 0.050 0.050 0.050 0.050 0.075 

S06 0.075 0.025 0.050 0.075 0.075 0.000 0.075 0.075 0.050 0.050 0.050 0.075 0.000 0.000 0.025 

S07 0.050 0.000 0.050 0.075 0.075 0.075 0.000 0.075 0.050 0.050 0.025 0.100 0.000 0.000 0.075 

S08 0.075 0.050 0.050 0.050 0.050 0.075 0.075 0.000 0.075 0.050 0.050 0.075 0.050 0.050 0.000 

S09 0.075 0.050 0.025 0.050 0.050 0.075 0.050 0.075 0.000 0.050 0.075 0.100 0.000 0.025 0.000 

S10 0.075 0.075 0.050 0.075 0.050 0.050 0.050 0.075 0.075 0.000 0.075 0.075 0.075 0.100 0.100 

S11 0.075 0.075 0.000 0.075 0.050 0.025 0.025 0.075 0.025 0.075 0.000 0.025 0.075 0.100 0.075 

S12 0.025 0.025 0.025 0.025 0.025 0.075 0.075 0.025 0.050 0.050 0.050 0.000 0.050 0.075 0.075 

S13 0.025 0.000 0.025 0.050 0.050 0.025 0.050 0.075 0.050 0.075 0.075 0.050 0.000 0.075 0.075 

S14 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.050 0.025 0.075 0.050 0.075 0.075 0.000 0.100 

S15 0.075 0.050 0.025 0.050 0.050 0.075 0.075 0.050 0.025 0.075 0.075 0.075 0.075 0.100 0.000 

 

 س ارتباط کاملیمحاسبه ماتر
 يرا منها یس همانیشود. سپس ماتر یل میتشک (I) یس همانیس ارتباط کامل ابتدا ماتریمحاسبه ماتر يبرا

س معکوس ضرب یماتر س نرمال را دریت ماتریم. در نهایکن یس حاصل را معکوس میس نرمال کرده و ماتریماتر
 م:یکن یم

( ) 1T N I N −= × −   

 ها شاخص (T)س ارتباط کامل یماتر -4جدول 
  S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 

S01 0.247 0.269 0.194 0.334 0.218 0.324 0.229 0.321 0.275 0.310 0.312 0.294 0.166 0.238 0.252 

S02 0.265 0.128 0.104 0.239 0.133 0.222 0.142 0.221 0.190 0.237 0.227 0.195 0.100 0.160 0.189 

S03 0.265 0.153 0.138 0.285 0.272 0.328 0.240 0.319 0.258 0.259 0.196 0.298 0.172 0.190 0.205 

S04 0.316 0.220 0.221 0.244 0.268 0.353 0.280 0.323 0.278 0.308 0.265 0.323 0.142 0.212 0.251 

S05 0.323 0.225 0.203 0.321 0.204 0.358 0.286 0.331 0.261 0.317 0.274 0.308 0.194 0.243 0.283 

S06 0.270 0.166 0.172 0.268 0.231 0.214 0.242 0.276 0.218 0.241 0.224 0.275 0.115 0.154 0.191 

S07 0.247 0.142 0.173 0.267 0.233 0.286 0.176 0.276 0.218 0.242 0.202 0.301 0.118 0.157 0.236 

S08 0.283 0.198 0.179 0.260 0.219 0.295 0.252 0.222 0.252 0.257 0.239 0.290 0.169 0.211 0.183 

S09 0.266 0.188 0.144 0.241 0.202 0.276 0.213 0.270 0.166 0.238 0.245 0.291 0.114 0.176 0.166 

S10 0.346 0.267 0.215 0.342 0.267 0.336 0.282 0.354 0.301 0.274 0.320 0.353 0.236 0.313 0.330 

S11 0.293 0.232 0.137 0.289 0.221 0.254 0.211 0.297 0.210 0.291 0.204 0.249 0.205 0.272 0.263 

S12 0.207 0.151 0.136 0.205 0.173 0.260 0.227 0.213 0.198 0.227 0.211 0.190 0.157 0.215 0.229 

S13 0.225 0.145 0.148 0.245 0.210 0.235 0.222 0.277 0.215 0.269 0.251 0.256 0.125 0.235 0.245 

S14 0.272 0.206 0.184 0.270 0.228 0.283 0.241 0.279 0.214 0.293 0.251 0.301 0.208 0.182 0.289 

S15 0.312 0.221 0.174 0.290 0.242 0.323 0.278 0.298 0.229 0.312 0.291 0.319 0.217 0.287 0.215 
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 ارهایرمعیش نقشه روابط شبکه زینما
 یتوان از روابط جزئ ین روش مید ارزش آستانه محاسبه شود. با ایبا (NRM)ط شبکه ن نقشه روابییتع يبرا
بدست آمده است.  239/0در این بخش ارزش آستانه برابر م کرد. ینظر کرده و شبکه روابط قابل اعتنا را ترس صرف

 دار به صورت زیر است: بنابراین الگوي روابط معنی

 مدل  هاي اخصشدار  یروابط معن يالگو -5جدول 
  S01 S02 S03 S04 S05 S06 S07 S08 S09 S10 S11 S12 S13 S14 S15 

S01 0.247 0.269 × 0.334 × 0.324 × 0.321 0.275 0.310 0.312 0.294 × × 0.252 

S02 0.265 × × × × × × × × × × × × × × 

S03 0.265 × × 0.285 0.272 0.328 0.240 0.319 0.258 0.259 × 0.298 × × × 

S04 0.316 × × 0.244 0.268 0.353 0.280 0.323 0.278 0.308 0.265 0.323 × × 0.251 

S05 0.323 × × 0.321 × 0.358 0.286 0.331 0.261 0.317 0.274 0.308 × 0.243 0.283 

S06 0.270 × × 0.268 × × 0.242 0.276 × 0.241 × 0.275 × × × 

S07 0.247 × × 0.267 × 0.286 × 0.276 × 0.242 × 0.301 × × × 

S08 0.283 × × 0.260 × 0.295 0.252 × 0.252 0.257 × 0.290 × × × 

S09 0.266 × × 0.241 × 0.276 × 0.270 × × 0.245 0.291 × × × 

S10 0.346 0.267 × 0.342 0.267 0.336 0.282 0.354 0.301 0.274 0.320 0.353 × 0.313 0.330 

S11 0.293 × × 0.289 × 0.254 × 0.297 × 0.291 × 0.249 × 0.272 0.263 

S12 × × × × × 0.260 × × × × × × × × × 

S13 × × × 0.245 × × × 0.277 × 0.269 0.251 0.256 × × 0.245 

S14 0.272 × × 0.270 × 0.283 0.241 0.279 × 0.293 0.251 0.301 × × 0.289 

S15 0.312 × × 0.290 0.242 0.323 0.278 0.298 × 0.312 0.291 0.319 × 0.287 × 

 
 ها به صورت جدول زیر خلاصه شده است: میان شاخص یروابط عل يالگو محاسبات انجام شده، با توجه به

 مدل  هاي شاخصالگوي روابط علی  -6جدول 
 D R D+R D-R ها شاخص

 S01 3.982 4.136 8.118 -0.153 انگیزش 
 S02 2.752 2.910 5.662 -0.158 رضایت شغلی 
 S03 3.577 2.521 6.098 1.056 ابهام شغلی 

 S04 4.003 4.099 8.102 -0.096 اشتیاق شغلی 
 S05 4.132 3.322 7.454 0.810 مهارت 

 S06 3.258 4.348 7.607 -1.090 وپژگی شخصیتی 
 S07 3.273 3.521 6.794 -0.247 فرهنگ سازمانی 

 S08 3.510 4.277 7.787 -0.768 جو رقابتی 
 S09 3.195 3.484 6.679 -0.289 کار تیمی 
 S10 4.536 4.074 8.609 0.462 تبلیغات 

 S11 3.627 3.711 7.338 -0.084 سیستم هاي کنترل 
 S12 3.000 4.243 7.243 -1.243 نیروهاي اقتصادي 
 S13 3.304 2.438 5.742 0.866 نیروهاي رقابتی 

 S14 3.699 3.244 6.944 0.455 فن آوري و تکنولوژي  
 S15 4.008 3.528 7.536 0.479 شناسایی رقباي سازمان 
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 الگوي روابط علی عوامل موثر بر عملکرد نیروي فروش -شکل

 

هاي سیستم است.  مل بر سایر عاملنشانگر میزان تاثیرگذاري آن عا (D)جمع عناصر هر سطر  5در جدول 
در  کنترل يها ستمیسمعیار از بیشترین تاثیرگذاري برخورداري است. محصولات رقبا  ییشناسا براین اساس

جو در جایگاه چهارم است.   يخود باوردر جایگاه سوم قرار دارد،   يو تکنولوژ يفن آورجایگاه دوم قرار دارد، 
 .نیز از کمترین تاثیرگذاري برخوردار است یجو رقابت اري است.در اولویت پنجم تاثیرگذ رقابتی

هاي سیستم است.  براي هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذري آن عامل از سایر عامل (R)جمع عناصر ستون 
ویژگی شخصیتی در رتبه دوم میزان تاثیرپذیري بسیار زیادي برخوردار است.  اشتیاق شغلی ازبراین اساس معیار 

 معیارلوژي چهارم است. رضایت شغلی نیز در رتبه پنجم قرار دارد. از نظر تاثیرپذیري قرار دارد. فناوري و تکنو
 کمترین تاثیرپذیري را از سایر معیارها دارد.  يخود باور

 D + R، میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در سیستم است. به عبارت دیگر هرچه مقدار (D + R)بردار افقی 
بیشترین  یشغل اقیاشت عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتري با سایر عوامل سیستم دارد. براین اساس

فن در رتبه دوم تعامل قرار دارد. محصولات رقبا  ییشناساشاخص تعامل را با سایر معیارهاي مورد مطالعه دارد. 
از  غاتیتبل نیز پنجم است. شاخص یجو رقابتچهارم و کنترل  يها ستمیسدر رتبه سوم است.  يو تکنولوژ يآور

 کمترین تعامل با سایر متغیرها برخوردار است.
مثبت باشد، متغیر  D - Rدهد. بطور کلی اگر  اري هر عامل را نشان می، قدرت تاثیرگذ(D - R)بردار عمودي 

مهارت، خود  زش،یانگ ن مدلیاشود. در  شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب می یک متغیر علی محسوب می
 ،یرقابت يروهایو ن ياقتصاد يروهایکنترل، ن يها ستمیس غات،یتبل ،یجو رقابت ،یفرهنگ سازمان ،يباور
 یژگیو ،یشغل اقیاشت ،یابهام شغل ،یشغل تیمحصولات رقبا، رضا ییشناسا ،یمیکار ت علی هستند. يارهیمتغ

 .معلول هستند ،سازمان يرقبا یی، شناسايو تکنولوژ يفن آور ،یتیشخص

 گیري و پیشنهادات پژوهشی خلاصه، نتیجه -5
 ایو  میبه طور مستق یابیبازار يها شکست پروژه ای تیاز علل موفق ياریعمل آمده بسبه  يها یتوجه به بررس

 يها از بخش یکیفروش،  يرویو انتخاب ن یابیارز تیری. مدشود یفروش مرتبط م يرویبه عملکرد ن میرمستقیغ
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محصول  لیتبد یو عامل اصل یابیبازار يها از ارکان پروژه یکیفروش  يروین رایاست، ز یابیبازار تیریمد یاساس
از فروش محصولات و خدمات  یهر سازمان يدرآمدها نکهی. با توجه به اباشند یسازمان م يبه منابع درآمد ینهائ

 يرویفروش توانمند است. ن يرویوجود ن ازمندیها ن سطح درآمد سازمان يلذا ارتقا شود، یآن سازمان محقق م
مورد نظر  تیفیشده و با ک ینیب شیانجام پروژه در محدوده زمان و منابع پ يلازم را برا يها یتوانائ دیفروش با

 یفیو ک یکم يها دارد و در عمل شاخص ییها یفروش کاست يرویعملکرد ن یابیارز يداشته باشد. روش جار
 ياه پروژه يدر اجرا نکهیبا توجه به ا .فروش مطرح هستند يروین یابیدر ارز یمتفاوت تیمتعدد و با درجه اهم

به طور اخص  اي شهروند روشگاه زنجیرهفبه  ن،یهستند، بنابرا تیموفق یاز ارکان اصل یکیفروش  يروین ،یابیبازار
 يرویکه در انتخاب ن شود یم شنهادیپ یردولتیو غ یدولت يها ها و سازمان به صورت عام به شرکت نیو همچن

 یهرکدام از آن ها و روش تیاهم ارها،ی. معندیاستفاده نما یعلم يها دقت را داشته و از روش تیفروش خود نها
و  یسازمان ،يفرد يارهایسودمند باشد. مع نهیزم نیدر ا تواند یپژوهش به کار گرفته شده است، م نیکه در ا

 انیدر م برخوردار هستند. يادیز تیاز اهم یواردات يها فروش شرکت يرویعملکرد ن يهمراه باهم برا یطیمح
 میمتعدد مانند تسه یزشیانگ يها محرك جادیبا ا نیاست. بنابرا زشیمربوط به انگ تیولوا نیشتریب يعوامل فرد

 تیرضا نیفروش شود. همچن يروین زهیانگ شیباعث افزا تواند یفروش در سود م يرویکردن ن میدستاوردها و سه
 یشغل اقیو بهبود اشت یبا کاهش ابهام شغل رسد یم ظردوم قرار دارد. به ن تیدر اولو زیفروش ن يروین یشغل

توانمند و اثربخش  یروئیمهارت آنها افزوده شده و بتوان ن تیداد و در نها شیفروش را افزا يروین يبتوان خودباور
 داشت اریسازمان در اخت يدرآمدها يدر ارتقا
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