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 چکیده
هدف پژوهش حاضر طراحی مدل جامع فروش رابطه مند و نتایج حاصل از آن با تأکید بر  

و رویکردی که با نگاهی تفسیری  عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی و موقعیتی  است
مند در تلاش است تا یک الگوی جامع در حوزه فروش استقرایی به موضوع فروش رابطه

مند و پیامدهای آن ارائه دهد.  پژوهش حاضر از نظر هدف بنیادین ـ کاربردی بوده و در رابطه
و  داده بنیادگیرد که دو استراتژی کمی( قرار می-های آمیخته اکتشافی ) کیفیدسته تحقیق

جامعۀ آماری در بخش  دهد.را برای دو فاز کیفی و کمی خود مورد استفاده قرار می مایشیپی
 20در مجموع گیری هدفمند و گلولۀ برفی با روش نمونه که ندبودهای بازاریابی کیفی، خبره

نفر از مشتریان برند  384 تعداددر بخش کمی خبره شناسایی و مورد مصاحبه قرار گرفتند. 
با ابزار پرسشنامه مورد  ند کهی و دردسترس انتخاب شداستفاده از دو رویکرد خوشهماکسیم با 

های کیفی از رویکرد داده بنیاد و همچنین برای برای تجزیه و تحلیل داده .تحلیل قرار گرفتند
 . استفاده شد smart PLSتجزیه و تحلیل بخش کمی، از نرم افزار 

ایفای نقش شرایط علی پیچیده رقابتی به عنوان  محیطنتایج به دست آمده نشان داد که 
که  کندبیان میی به عنوان پدیده اصلی در رفتار فروش رابطه قابلیت تخصصی فروش کند.می

های ویژگیها و توانمندی در عرصه فروش برخوردار است. تا چه میزان نیروی انسانی از قابلیت
ایل به برقراری ارتباط با مشتری و فردی و شخصیتی فروشنده همچون روحیه کاری و تم

. شناسایی شدندگر شرایط مداخلهفرهنگی فروشنده ها به عنوان  –های اجتماعی ویژگی
شناسایی عوامل موقعیتی های مدیریت فروش و توانمندی فناوری فروش به عنوان ویژگی
ی تقویت وضعیت تواند زمینه را برادر نهایت پیامد این الگو عملکرد فروش است که میشدند. 
از آنجا که تا کنون مدل یکپارچه و جامعی در خصوص متغیرهای شکل .  کندفراهم برند 

مند با در نظر گرفتن عوامل موقعیتی یا سازمانی، عوامل دهنده و اثرگذار بر فروش رابطه
دموگرافیک )جمعیت شناختی(، عوامل فرهنگی و اجتماعی و مواردی اینچنینی وجود ندارد، لذا 

ای فروش و ایجاد ای در جهت بهبود رفتارهای رابطهکنندهنتایج تحقیق حاضر نقش شفاف
  .داردپیامدهای آن در صنعت پوشاک 

ای ، عوامل روانشناختی ، عوامل موقعیتی ، عوامل کلمات کلیدی : رفتار فروش رابطه

 اجتماعی ، تئوری داده بنیاد

Abstract 

The main purpose of this study was to design an evaluation of the factors 

affecting the relationship sales behavior and its results. 

Research Method: The present study is fundamental-applied in terms of 

purpose and qualitative and quantitative in terms of nature. The statistical 

community in the qualitative section is marketing experts. Experts were 

identified by purposive sampling and snowball sampling, which according to 

the adequacy of the data, a total of 20 experts were interviewed. The method 

of analysis was foundation data theory. In a small part, the researcher used 

384 Maxim brand internal customers who were selected using both cluster 

and available approaches. Also, the data collection tool in the quantitative 

part of the questionnaire was 43 items. Smart PLS software was used to 

analyze the qualitative data from the foundation data approach and also for 

quantitative part analysis. 

Conclusion: The results showed that the causal conditions of relationship 

sales behavior included a complex competitive environment. The main 

phenomenon of the seller's professional ability has been the context of the 

company's situational factors, interfering factors of the sellers' personality 

traits as well as social and cultural factors. Relationship sales behavior 

strategy and outcome were also identified as sales performance, sales 

behavioral performance. The results obtained from the quantitative section 

confirmed the design of the model. 
Keywords: Relationship Sales Behavior,Psychological Factors,Situational 

Factors,Social Factor,Foundation Data Theory  
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 مقدمه

کسب و کاری است. این موضوع  یها پیرامون انتخاب برندهاکنندهآنچیزی که امروزه مشخص است، وجود تنوع در بین مصرف

: رویتلدیجی و 9112، 1)میاو و وانگ1گواهی بر رقابتی بودن فضای کسب و کاری به ویژه در صنایع خدماتی و تولیدی است 

منابع پایدار رقابتی باشند تا بتوانند زمینه را برای کسب و  یافتنباید به دنبال  یدر چنین بازارهای(. برندها 9113، 2همکاران

ابزارهای مختلفی در (. 9112، 4: تاکور و همکاران9112، 3بهبود عملکرد کسب و کاری خود مهیا نمایند)هری و همکاران
ی داشته ین ابزارها که باید برندهای کسب و کاری به آن توجه ویژهترین اچنین بازارهایی در اختیار برندها است. از جمله مهم

، 6: هامبورگ و همکاران9113، 5باشند، ایجاد و توسعه روابط مثبت و پایدار بین مشتری و فروشنده است)پرویر و همکاران

کند که شناسایی د و بیان میدانمیفروش  ندیفرآ یاساس یبلوک ها آن را جادیا هایمکانیزم ارتباط و( 2023) 7گود(. 9111
بدرینارآیانان در  (. 2023، 8)گود، منگوس و پولینز کندهای ایجاد رابطه، تعامل بیشتر فروشنده با مشتری را تسهیل میمکانیزم

 معرفی کرده و بیان رابطه مند یابیبازاررا به عنوان پارادایم جدیدی در ( T-C9 هیاعتماد )نظر-تعهد یتئورنیز  2424سال 
تری در روابط داخلی و دارد که توسعه و حفظ روابط موفق نه تنها در سطح روابط خریدار و فروشنده، بلکه در طیف گستردهمی

مند، وجه مشترک تمامی مطالعات صورت گرفته در خصوص بازاریابی رابطهها مهم و تاثیرگذار است. ها و سازمانخارجی شرکت
توانند حس و انرژی که با مشتری دارند می یها عموما در برخوردهایفروشندهاست. روشنده نقطه تماس بین مشتری و فتوجه به 

کنندگی امکان رفتار خرید را در بین های اقناعو با قابلیت دادهمثبت را در رابطه با محصولات به خوبی به مشتریان خود انتقال 

به عنوان نمونه بکارگیری عناصر (. 9112، 11ران: مارک و همکا9112، 10مشتریان ایجاد کنند )بریگس و همکاران
سازی و هم خویشتن پندازی خریدار با برند منجر شده که در ادامه به سرایی در مکالمات خریدار و فروشنده به هویتداستان

به  و در ادامه شودیکننده با برند ممصرفی همذات پندار باعثدر گام اول  ییداستان سراشود. افزایش خرید از برند منتهی می
، 12کرده و تعامل بیشتری را با فروشنده برقرار کند )ریچاردو د الیورارا تجربه  یدهد تا ارزش عاطف یاجازه م همصرف کنند

 یتعامل فروشنده با نهادها قیممکن است از طر یفروشنده با مشتر ارتباط یاثربخش( بیان می کند که 2022برچت ) (.9199
قرار کاری  زمانی که فروشندگان در محیط. ابدی شیافزا ،یمشتر-فروشنده یاصل رابطهافراد خارج از  و اءیمانند اش ه،یثانو
کند. این تعاملات به مشتری علاوه بر مشتری کانونی با نهادهای ثانویه که در محیط قرار دارند نیز تعامل برقرار می ؛گیرندمی

                                                           
1 Miao and Wang 
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 یجانیهوش ه (2424ارزش قائل است. تاییک یی ) و ارتباطات تمامی نهادهاکند که فروشنده برای کانونی این پیام را القا می
(EI را بر رفتار )و بیان کرد که  بررسیای و کیفیت عملکرد فروشندگان فروش رابطهEI  ای، رفتار فروش رابطهبه طور مثبت بر

توانند هیجانی بالاتری دارند بهتر میگذارد. نیروی انسانی که هوش تاثیر می یمشتر تیعملکرد فروش و رضاکیفیت رابطه، 
مند در برخی از توان فهمید که فروش رابطهنقاط مشترکی بین خود و مشتریان را شناسایی نماید و از این موضوع است که می

، 1ناند)گابلر و همکاراافراد به چه دلیلی بالاتر از دیگر افرادی است که در یک شرایط کاری و تحت یک آموزش مشترک بوده
( متغیر هوش فرهنگی را هم در مجموعه متغیرهای تاثیرگذار در رفتار فروش 2022(. ژو )2414، 2: رومان و مارتین2017

ای رابطه مثبتی وجود دارد که این رابطه توسط رابطهفروش  یو رفتارها یهوش فرهنگرابطه ای وارد کرد و بیان کرد که بین 
ها زمینه را برای افزایش فروش شود. بنابراین توجه به عواملی که بتواند در شرکتیهای مشتری تعدیل ممهارتها و صلاحیت

اگرچه توسعه (. 2015، 3ها داشته باشد)یو و همکاراندر بهبود عملکرد فروش آن تواند نقش مثبتیمند مهیا نماید، میرابطه
مند در ست اما چندین مشکل در امر توسعه فروش رابطهها مهم و تاثیرگذار امند در شرکتفرایندهای بازاریابی و فروش رابطه

مند موفق عمل نمایند، از جمله عدم توجه به رابطه-ها وجود دارد، که باعث شده است برندها نتوانند در امر رفتار فروششرکت
دی نیروی انسانی در توجهی به توانمنشود، یا بیها مینیازهای شغلی نیروی انسانی که باعث عدم انگیزش در بین فروشنده

-ها میی در سازمانتواند نقش مخربی در زمینه عملکرد مطلوب در حوزه فروش رابطهجهت برقراری ارتباط با مشتری که می
است. هابل  نیز از دیگر مشکلات این حوزه (.  تغییر فضا و بستر فعالیت از آفلاین به آنلاین2017، 4گردد)پولینس و همکاران

استفاده  کیتجارت الکترون یهاکمتر از کانال پردازند،یگرا مبه فروش رابطه شتریکه ب یفروشندگان کند( بیان می2021)

متمرکز باشند.  یاگر رقبا بر فروش شخص ایداشته باشد  کینسبت به تجارت الکترون ینگرش منف یاگر مشتر ژهویبه –کنند می
مند در فضای آنلاین به لحاظ تعدد متغیرهای تاثیرگذار که بازاریابی رابطه( نیز بر این موضوع تاکید دارد 2023) 5یه چینگ ون

مشتری است.  –آید اهمیت ارتباط موثر فروشنده ها برمیآنچه از مجموعه یافتهتر شده است. پیچیدههمچون اینفلوئنسرها 
بوده و در رگذاری بالایی بر رفتارهای مشتریان فروشندگان به دلیل ارتباط رو در رو و تعاملی که با مشتریان دارند، دارای سطح اث

)چن و  ها تقویت خواهد شدزمینه تامین نیازهای مشتریان را مهیا نمایند، رضایت و قصد خرید مجدد در بین آنصورتیکه بتوانند 

بسیار بالایی رقابت که صنعت پوشاک و البسه (. این موضوع در صنایعی همچون 9112،   7: فرانکی و پارک9114، 6جارمالیو
عدم توجه به توانمندی و رفتارهای فروشنده، باعث افت شود. تر میجدی ها وجود دارددر جذب مشتری و نگهداشت آن

حتی  شد.های این حوزه در بهبود سودآوری، تعامل مثبت و ایجاد تصویر ذهنی مطلوب در ذهن مشتری خواهد توانمندی شرکت
کند. در این بین شده بسیار نمود پیدا میمشتریان در رابطه با کیفیت خدمات و ارزش ادراک در ادراک فروشندهرفتارهای مطلوب 

ای هستند و با های گستردههای هدفمند در زمینه ایجاد رفتارهای فروش دچار ابهاممدیران بازاریابی و فروش در ارائه آموزش
اند رابطه تعاملی که با مشتریان باید بروز نماید، هنوز نتوانسته توجه به بیان استانداردهای رفتاری که از سوی فروشندگان، در

زمینه بروز چنین رفتارهای را برای بهبود تعاملات، کسب سودآوری و عملکرد فروش بالاتر ایجاد نمایند. بدون شک یکی از 
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ه عوامل موقعیتی یا سازمانی، عوامل دلایل این امر، نبود دیدگاه سیستمی در مقوله ارائه آموزش به فروشندگان است. عدم توجه ب
دموگرافیک )جمعیت شناختی(، عوامل فرهنگی و اجتماعی و مواردی اینچنینی، بدون شک، در بروز رفتارهای از این دست بسیار 

ای فروش و کننده در ادامه مسیر در جهت بهبود رفتارهای رابطهتواند نقش شفافملموس است. بنابراین طراحی یک الگو می
ها و برندهای فعال در صنعت پوشاک جلوگیری نماید. سئوال یجاد پیامدهای آن داشته باشد تا از بروز پیامدهای منفی در شرکتا

مند و نتایج حاصل از آن با تأکید بر اصلی پژوهش حاضر نیز در همین راستا است که عوامل موثر بر رفتارهای فروش رابطه
 باشد؟تواند ی و موقعیتی چه میعوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگ

 

 پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

ای است شود، رفتار فروش رابطههای که امروزه در ادبیات بازاریابی به عنوان یک اصل کلیدی در فروش اشاره مییکی از بحث
ها تواند برای شرکتفروش میها به خوبی از آن حمایت نمایند. این اعتقاد وجود دارد که این رویکرد که باید مدیران شرکت

تواند (. رفتار فروش، متصدیان می2015، 2؛ چن و همکاران9009، 1بایا و همکارانسودهای مناسبی به همراه داشته باشد )ال
نقش کلیدی را در زمینه تغییر نگرش مشتریان در رابطه با برند و محصول داشته باشد. نگرش مشتریان در بروز رفتارهای خرید 

-ریزی شده عاملی اثرگذار است. در بسیاری از مواقع اطلاعات و نوع تعاملات متصدیان فروش میریزی شده یا غیربرنامهمهبرنا
ریزی نشده تواند باعث بروز رفتار خرید از نوع برنامهساز تحریک آنی مشتریان نسبت به یک برند گردد و این امر میتواند زمینه

 (. 2013، 4؛ دوگلاس و همکاران1995، 3نیز گردد )بیونگ و سیلینس
مند با توجه به سطح رقابت که در بازارهای امروزی با آن رو به رو هستیم به نظر امری حیاتی است. توسعه رفتار فروش رابطه

ب گیری اعتمادی مناسمند در صورتی که توام با هدایت و ارایه اطلاعات مفید و کاربردی باشد باعث شکلرفتار فروش رابطه
تواند نقش مثبتی در ساخت تجربه مثبت از خرید را به همراه داشته باشد)ایتانی و شود و این امر حتی میبین مشتری و برند می

(. هنگامی که مشتری نیازی به خدمات و محصولات شرکت داشته باشد با تجربه مثبتی که از خرید قبلی دارد 2035، 5اینیانگ
اهد داشت و به عبارتی نسبت به آن برند وفادار خواهد بود که در بازارهای رقابتی امروزی، بدون شک سعی بر تکرار خرید خو

(. بنابراین توسعه 2017، پولینس و همکاران :2003، 6تواند نقش مهم و یک منبع رقابتی را داشته باشد)روتلگ و همکارانمی
گیری مند به معنای شکلکلیدی است. رفتار فروش رابطه مند برای برندهای فعال در فضای رقابتی یک امررفتار فروش رابطه

تواند تعریف کرد. هنگامی که ارتباطات سازنده چه پیش از خرید، چه حین خرید و حتی بعد از خرید بین خریدار و شرکت می
نماید این حس را میتوان این انتظار را داشت که مشتری ها سعی بر ایجاد چنین رویکردی در امر فروش داشته باشند، میشرکت
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ریزی در جهت رفع نیازها و بهبود کیفیت خدمات است که این امر نقش مثبتی را در که ارتباطی که با شرکت دارد، با برنامه
 (.6006، 1زمینه بهبود تعاملات و حفظ آن از سوی مشتری به همراه خواهد داشت)جولکی

له بر ضرورت شکل گیری روابط با مشتریان موجود و احتمالی در کل گرا برخلاف فروش سنتی یا مبتنی بر معامفروش رابطه

(. 9112، 2توان به عنوان مدیر ارتباطات مطرح کرد )آگنیهوتی و همکارانمراحل فرآیند فروش تاکید دارد. فروشنده را می
شود، بستگی دارد. دراک میهای آتی فروش به کیفیت ارتباط، آنگونه که توسط مشتری ابسیاری بر این عقیده هستند که فرصت

فروشنده، دارای نقش موثر و حیاتی بر عملکرد فروشنده است)چن و  –ایجاد ارتباط و توسعه اعتماد در مراحل اولیه خریدار 

های فرد؛ راهبردها و فرآیندها را تلفیق و گرا که دانش شخصیت، مهارتهای فروش رابطه(. بکارگیری روش9114همکاران، 
های فردی شود. مهارتد، همواره مورد حمایت است. دانش شخصیت به درک سبک شخصیت خریدار اطلاق مییکپارچه ساز

گیرد. هدف فروشنده مخالفت با آثار منفی و تقویت آثار بدین معنا هستند که فروشنده تاثیرگذاری و نفوذ در خریدار را به کار می

 (. 9112، 4ن؛ توماس و همکارا9111، 3مثبت است )امجد و همکاران
مند حرکت برندهای که در پی این هستند که از رویکرد سنتی خود فاصله بگیرند و سعی نمایند به سمت رویکرد فروش رابطه

های آموزش و استخدام، ترفیع ، پاداش دهی و همچنین های مدیریت فروش از جمله سیستمی به جنبهنمایند باید توجه ویژه

تواند زمینه را برای  امکان (. توجه به این عوامل است که می1329شند )وظیفه دوست و معماریان، ریزی فروش داشته بابرنامه
باشد در این سازی راهبردهای تعاملی فروش مهیا نماید. در این راهبرد سعی اصلی بهبود رابطه بین خریدار و فروشنده میپیاده

سازی این راهبردهای کسب و کاری دارد )نوربخش و پشنگ، در پیاده است زیرا نقش مهمی راهبرد نقش فروشنده بسیار برجسته

تواند مشتری را پرورش دهد و منجر به افزایش حس تعلق نسبت آن به برند گردد. در راهبرد (. این فروشنده است که می1321
حل برای اسخ به سئوالات، ارایه راهنماید و این مشاوره بیشتر در حوزه پتعاملی فروشنده به عنوان مشاور برای مشتریان عمل می

باشد و این نکته ها شک دارد، ارایه اطلاعات جانبی در مورد محصولات و خدمات درخواستی میمباحثی که مشتری نسبت به آن
آن  شود در هنگام ارایه محصول و خدماترا نیز باید ذکر نمود که این رفتارها بیشتر فرانقشی است که از فروشنده درخواست می

ای از را به مشتری ارایه دهد. در این بین عوامل متعددی در تقویت و بهبود رفتار فروشنده موثر است که در ادامه محقق مجموعه

 (. 9112عوامل را بیان خواهد کرد )مارک و همکاران، 
داشته باشد گواه این است که  یتواند نقش کلیدی در حوزه بهبود رفتار فروش رابطهها در زمینه اینکه چه عواملی میمطالعه

نیازهای  های سازمانی، تامینعوامل موقعیتی در سازمان دارد از جمله حمایتی ریشه در برخی از دلایل بروز رفتار فروش رابطه
از شغلی، امکان ترفیع شغلی و مواردی از این دست، که انگیزه را در بین نیروی انسانی در جهت بروز رفتارهای مثبت در فروش 

)یو و های شخصیتی نیروی انسانی در نقش فروش نیز بسیار کلیدی استتواند مهیا نماید. همچنین ویژگیجمله ایجاد تعامل می
. در بسیاری از مواقع نیروی انسانی در صورتی که انگیزه هم داشته باشد از (9009: البایا و همکاران، 2015همکاران، 

مند برخوردار نیست زیرا این افراد در برقراری ارتباطات هوش بالایی ندارند ارهای فروش رابطهتوانمندی بالایی در زمینه بروز رفت
تواند نقاط مشترکی بین خود و مشتریان پیدا نمایند و از آن نقطه مشترک برای ایجاد ارتباطات و تبادل حس مثبت استفاده و نمی
ی محور با مشکلات عدیدهون شک در زمینه موفقیت در امر فروش رابطهاین افراد بد (.1389زاده نمین و همکاران، )تاجنمایند

های که در پی این هستند رو به رو هستند. بنابراین انتخاب متصدیان فروش نیز از حساسیت بسیار بالایی برخوردار است، شرکت
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گرا، هوش عاطفی و ای شخصیتی برونهنمایند افرادی با ویژگیمند نهایت بهره را ببرند سعی میکه از رویکرد فروش رابطه
شود در امر توسعه های که به نیروی انسانی ارایه می. همچنین آموزش(2015)یو و همکاران، هیجانی بالاتر استفاده نمایند 

 . (1394)محمودی و تینه زاد، تواند نقش کلیدی داشته باشدمند میرفتار فروش رابطه

 

 پیشینه تجربی  

های که تا حدودی متناسب با پژوهش حاضر بوده است را ارایه ی از پژوهش، پژوهشگر بنا دارد خلاصه1در ادامه در جدول 
 نماید.

 
 های پیشین: خلاصه پژوهش1جدول 

عنوان محقق و 

 سال تحقیق
 نتایج عنوان پژوهش

ویشاگ بدرینارآیانان 
و ایندو راماچاندران 

(0202) 

ز ا یسبرر :در حوزه فروشمند رابطه بازاریابی
رابطه  یابیبازاردر اعتماد -تعهد هینظر چهیدر

 مند

را به عنوان پارادایم ( C-T هیاعتماد )نظر-تعهد یتئور، 0202بدرینارآیانان در سال 

دارد که توسعه و حفظ روابط معرفی کرده و بیان می رابطه مند یابیبازارجدیدی در 
تری در روابط در طیف گستردهموفق نه تنها در سطح روابط خریدار و فروشنده، بلکه 

 ها مهم و تاثیرگذار است.ها و سازمانداخلی و خارجی شرکت

هو تاییک یی، 
فورچون ادم آمنووم 

(0202) 

 انیدر م یو رفتار مرز یجانیهوش ه
 فروشندگان خانه به خانه

ای و کیفیت عملکرد فروش رابطه( را بر رفتار EI) یجانیهوش هتاییک یی 

رفتار فروش به طور مثبت بر  EIبررسی قرار داد و بیان کرد که  فروشندگان مورد

 گذارد.تاثیر می یمشتر تیعملکرد فروش و رضاای، کیفیت رابطه، رابطه
 

 0202چینگ ون یه 

 افراد دلبستگی ،مندرابطه فروش بین رابطه
 مشتری با تعامل و مشهور

 

با فرد مشهور، افشای متقابل  دارد که میزان تعامل فروشندهنتایج تحقیق وی بیان می
و قصد همکاری دو طرف تاثیر قابل توجهی بر نوع رابطه فروشنده و فرد مشهور 

گذارد. نتیجه گذارد که در ادامه به میزان قابل توجهی بر تعامل مشتری تاثیر میمی
های کند که بکارگیری افراد مشهور و تاثیرگذار، یکی از روشتحقیقات وی بیان می

 ش میزان تعامل با مشتریان است.افزای

 

 (0202والری گود )
راپورت فروشنده: بررسی تاریخچه شکل گیری 

 و توسعه فرایند فروش دیجیتال

داند و بیان میفروش  ندیفرآ یاساس یبلوک ها را ارتباط جادیا هایگود، مکانیزم
مشتری را  های ایجاد رابطه، تعامل بیشتر فروشنده باکند که شناسایی مکانیزممی

کند. گود برای اثبات فرضیه خود مقالات چهار دهه گذشته در خصوص تسهیل می
 ژهیوبههای این حوزه را روابط خریدار و فروشنده را مورد بررسی قرار داده و شکاف

با  یمجاز یرابطه در فضاها جادیو ا تالیجیارتباطات د رییکه فروشندگان با تغ یزمان
 کند.را تحلیل می کنندیم مدست و پنجه نر انیرمشت

 

ریچاردو اولیورا، 
ریچاردو لیمونگی، 
ونگ مارک لیم، 
ژاکولین ایستمن، 
ساتیش کومار 

(0202) 

داستان سرایی برای فروش: تاثیر داستان 
 سرایی بر رفتار خرید مصرف کنندگان

سازی و هم سرایی در مکالمات خریدار و فروشنده به هویتبکارگیری عناصر داستان
خویشتن پندازی خریدار با برند منجر شده که در ادامه به افزایش خرید از برند منتهی 

ی همذات پندار باعثدر گام اول  ییداستان سرادارند که شود. آنها بیان میمی
 یدهد تا ارزش عاطف یاجازه م هبه مصرف کنند . در ادامهشودیکننده با برند ممصرف

 شود.ث تعامل بیشتر خریدار و فروشنده می، و در انتها باعرا تجربه کند

 

پنل ژیهونگ ژو، 
پیرایوت چاروئن 

 در مندرابطهفروش  یو رفتارها یهوش فرهنگ
 یفرهنگ نبی فروش

ژو متغیر هوش فرهنگی را هم در مجموعه متغیرهای تاثیرگذار در رفتار فروش رابطه 
ای رابطه رابطهفروش  یو رفتارها یفرهنگ هوشای وارد کرد و بیان کرد که بین 
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سوگ مونگکول 

(0200) 

های مشتری تعدیل می مثبتی وجود دارد که این رابطه توسط مهارتها و صلاحیت
 شود.

 

مولی برچت، بیرن 

 (0200مورتا )
 خریدار –فروش ثانویه، فراتر از زوج فروشنده 

 ممکن است از یفروش فروشنده با مشتر یاثربخش( بیان می کند که 0200برچت )

 یو افراد خارج از گروه اصل اءیمانند اش ه،یثانو یتعامل فروشنده با نهادها قیطر
 یکند که با نهادها یفروشنده اشاره م کیبه این . ابدی شیافزا ،یمشتر-فروشنده

 یدهد که فروشنده برا ینشان م یکانون یکه به مشتر یتعامل دارد به گونه ا هیثانو
 نهادها ارزش قائل است. نیا

 

ل ژوهانس هابل، پن
ساشا علوی، کیم 

 (0202سینشن مایر )

از فروش شخصی تا فروش آنلاین، چگونه 
فروش رابطه مند کانال های فروش شخصی را 

 در تجارت الکترونیکی شکل می دهد

کمتر  پردازند،یگرا مبه فروش رابطه شتریکه ب یفروشندگان کند( بیان می0202هابل )

اگر  ژهویبه –کنند  جیرا ترو کیتجارت الکترون یهانالاستفاده از کا ارداحتمال د
اگر رقبا بر فروش  ایداشته باشد  کینسبت به تجارت الکترون ینگرش منف یمشتر

 متمرکز باشند. یشخص

 

 (0222میاو و وانگ )
بررسی نقش تعاملات عملیاتی بین فروشنده و 
خریدار در فضای مشتری مدارانه بر خلاقیت 

 فروشنده

گرا و محیط کاری مبتنی بر تیم بر وهش بیان شد که نقش رهبران تحولاین پژ
تواند نقش مهمی در تقویت و بهبود تقویت رفتارهای خلاقانه فروشنده موثر است و می

مشتری گرایی در دو بعد ذکر شده داشته باشد. از سوی دیگر هر چه این رفتارهای 
 لکرد فروش ایجاد خواهد شد.خلاقانه بهبود یابد زمینه لازم برای بهبود عم

 (0222چویی و چو )
بررسی رابطه منافع و رضایت مشتری بر 

نگرش به سمت برندهای مد خارجی با توجه 
 هابه نقش فروشنده

در این پژوهش محققین درک کردند که منافع اجتماعی و عملیاتی نقش بسیار 
-با فروشنده برقرار میتاثیرگذاری بر تقویت و بهبود دهنده رضایت مشتری در رابطه 

 نماید و این امر زمینه را برای تغییر نگرش پیرامون برند ایجاد خواهد کرد

ترهو و همکاران 

(0222) 

های فروش بر عملکرد بررسی نقش استراتژی
فروش با توجه به نقش مشتری گرایی و مبتنی 

 بر ارزش فروشنده

بهبود و افزایش رفتارهای فروش مدارانه، رفتارهای ارزش محور در . رفتارهای مشتری
 و تقویت عملکرد فروش موثر شناخته شده بودند

چن و همکاران 

(0222) 
نقش استراتژیک مدیریت فروشنده در ارتقای 

 محصول جدید

تواند نقش بسزایی در بهبود و ها میمحققین بیان داشتند که استفاده از این مکانیسم
ید در بازار از طریق رفتارهای فروشنده به تقویت عملکرد فروش و ارتقاء محصول جد

 وجود آورد

ماریا دوس و 

 (0222همکاران )

بررسی نقش هوش رقابتی فروشنده و عملکرد 
ها با توجه به نقش دانش محصول و شرکت

 استفاده از اتوماسیون نیروی فروش

دانش محصول فروشنده نیز بر عملکرد فروش بسیار اثرگذار است. در این پژوهش 
ایج به دست آمده موید این بوده است که دانش فروشنده از محصول بر عملکرد نت

 فروش از طریق سیستم اتوماسیون نیروی فروش تاثیرگذار است

 (0222یان کی فو )
بررسی نقش بازاریابی داخلی در خطوط هوایی 

 بر رفتار مشتری مدارانه
د نقش پررنگ احساسات و ها نقش میانجی در این رابطه دارد که مویعواطف فروشنده

 مدارانه داردها در تقویت و بهبود رفتارهای مشتریعواطف فروشنده

دیلکورت و همکاران 

(0222) 

بررسی نقش شایستگی عاطفی )احساسی( 
ادراکی کارکنان بر رضایت و وفاداری مشتری 

 هابا توجه به نقش میانجی توافق

طفی مشتری به ویژه در دو بخش افزایش توجه به مقوله های همانند شایستگی عا
تواند نقش مثمرثمری در بهبود عملکرد دهی میخودگزارش دهی و سرپرست گزارش

 فروش و افزایش رضایت و وفاداری مشتری داشته باشد

احمد البایا و همکاران 

(0222) 

ای از سوی بررسی رفتارهای فروش رابطه

در کشورهای حوزه  B2Bها در فضای فروشنده

 ارسخلیج ف

بعد برای رفتارهای فروشنده شناسایی و مورد بررسی قرار گرفت که  2در این پژوهش 

-های روانشناختی، پیشهای شخصیتی )اطلاعات دموگرافیک، ویژگیشامل ویژگی
تخصصصی( بوده است. در این پژوهش در بخش  -های تکنیکی ها و قابلیتزمینه
تکنیک حل مساله، رفتارهای تطبیقی های تخصصی و ارزشی با زیرمعیارهای )تکنیک

مساله و مشتری مداری فروشنده( تاثیر بسیار بالایی در زمینه رفتارهای فروشنده  حل
داشته است. در این پژوهش محققین پیشنهاد نمودند که برای تقویت فروش و بهبود 
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 ها ارائه شود.به فروشنده B2Bهای لازم در فضای آن باید آموزش

 
های رقابتی برای در کسب مزیت مندبالای فروش رابطهاهمیت و تاثیرگذاری نشان از  بندی پیشینه پژوهشبررسی و جمع

و کسب سود بیشتر دارد. بررسی جزئی تر پیشینه پژوهش نشان می دهد که تا کنون مدل  ، عملکرد فروش بالاترهاشرکت
مند و آموزش توسعه مهارتهای فروشندگی وش رابطهفرو اثرگذار بر یکپارچه و جامعی در خصوص متغیرهای شکل دهنده 

با در نظر گرفتن عوامل موقعیتی یا سازمانی، عوامل دموگرافیک )جمعیت شناختی(، عوامل فرهنگی و اجتماعی و  مندرابطه
جامع ی طراحی یک الگو تا با . موضوعی که پژوهش حاضر در تلاش برای پاسخگویی به آن استوجود ندارد مواردی اینچنینی

مند و نتایج حاصل از آن با تأکید بر عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی و موقعیتی از عوامل موثر بر رفتارهای فروش رابطه
ای فروش و ایجاد پیامدهای آن در صنعت پوشاک در ادامه مسیر در جهت بهبود رفتارهای رابطه ایکنندهنقش شفافبتواند 

 داشته باشد. 
 

  وهششناسی پژروش
مند در تلاش است تا با مشاهده دقیق پدیده و با نگاهی تفسیری و رویکردی استقرایی به موضوع فروش رابطهتحقیق حاضر 

مند و پیامدهای آن ارائه دهد.  ایجاد ارتباط بین حوادث و رویدادهای تحت بررسی یک الگوی جامع در حوزه فروش رابطه
 استراتژی پیمایشیو  داده بنیادگیرد که دو استراتژی قرار میکمی( -اکتشافی ) کیفی های آمیختهتحقیق پژوهش حاضر در دسته

ها در جهت ارایه الگوی جامع در حوزه مدل در بخش کیفی از خبرهدهد. را برای دو فاز کیفی و کمی خود مورد استفاده قرار می
باشد. همچنین ها مصاحبه میی، ابزار اصلی گردآوری داده. در رویکردهای کیفشده استمند و پیامدهای آن استفاده فروش رابطه

های باشد. جامعه هدف این تحقیق خبرهی و کاربردی میهای توسعهلازم به ذکر است که این تحقیق از نظر هدف جزء تحقیق
بود. برای این منظور  ها محقق از رویکرد هدفمند استفاده نمودهباشد. برای شناسایی این خبرهحوزه فروش در حوزه پوشاک می

های فروش سازی برنامهاز معیارهای از قبیل سابقه مدیریت در امر فروش، مدرک کارشناسی ارشد در حوزه بازاریابی، سابقه پیاده

د خبره از طریق رویکرد هدفمند شناسایی شده بود که با استفاده از رویکرد گلوله برفی تعدا 2مند بود. در این تحقیق تعداد رابطه

به بعد هیچ کدجدیدی استخراج نشده بود و با استفاده از  12نفر رسید. لازم به ذکر است که از مصاحبه  91ها به این خبره
 گیری خود خاتمه داد.  رویکرد اشباع نظری محقق به فرآیند نمونه

ستفاده شده بود. با توجه به های برند ماکسیم در شهر تهران اهمچنین در بخش کمی برای تست مدل، از مشتریان فروشگاه
گیری استفاده نموده بود. ابتدا از رویکرد گستردگی و پراکندگی شعب و تعداد بالای مشتریان، محقق از دو رویکرد برای نمونه

ی که انتخاب گردد بر اساس روش در دسترس به بندی و انتخاب شعب استفاده کرده و سپس در هر شعبهی برای تقسیمخوشه

نفر بود. لازم به ذکر است که  394رسشنامه پرداخته بود. حجم نمونه انتخابی با توجه به جامعه نامحدود کوکران برابر با توزیع پ

 ها بر اساس کدهای استخراج شده طراحی شده بودند. گویه بود، که این گویه 49پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق دارای
استفاده شد. در « کاربردی بودن»و « تناسب» های تبار بخش کیفی از شاخصدر این پژوهش برای سنجش قابلیت اع

های پژوهش باید هم کنندگان قابل قبول باشد. در بعد  کاربردی بودن نیز یافتهشاخص تناسب نتایج پژوهش باید برای مشارکت
رو در حوزه های پیشیت عملی موقعیتافزاید و هم بتوان از آن برای درک و مدیربه دانش موجود در حوزه مورد مطالعه بی

ها تایید شد. کنندگان ارسال و نظر آنمربوط استفاده کرد، برای این منظور، پس از اتمام پژوهش، نتایج برای دو نفر از مشارکت

بود و ( برای تایید پرسشنامه طراحی شده استفاده شده c.v.rدر بخش کمی نیز ابتدا از روایی صوری و سپس محتوایی ) تست 

پرسشنامه به صورت پایلوت در بین اعضای نمونه توزیع شده بود که تمامی ضرایب آلفای کرونباخ آن بالاتر از 31سپس تعداد 

 اند که نشان دهنده تایید پرسشنامه بوده است.بوده 1.2
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ده بود. در این رویکرد های بیست گانه، همچنین محقق از روش تئوری داده بنیاد استفاده کربرای تجزیه و تحلیل مصاحبه
که مبتنی بر دیدگاه استقراریی است محقق سعی دارد از جزء به کل دست یابد. به این ترتیب که ابتدا کدهای اولیه را استخراج 

 گردد. های کلان شناسایی میهای فرعی و تمنماید و سپس با استفاده از این کدهای اولیه، تممی

 

 های پژوهشیافته

ها به صورت داده بنیاد بوده است، شش بخش اصلی در این روش وجود دارد. این رویکرد تجزیه و تحلیل داده از آنجایی که
ی )بستر(، راهبردها و پیامدها. که در ادامه محقق گر، عوامل زمینهشش بخش شامل پدیده محوری، شرایط علی، عوامل مداخله

 . دارد در هر بخش به صورت مجزاء به کدگذاری بپردازد

 

 پدیده محوری

مند است پدیده اصلی یا محوری در واقع موضوع بحث پژوهش است. از آنجایی که مدل اصلی در رابطه با بازاریابی رابطه

های فرعی در رابطه با این پدیده محوری شناسایی شده بود که شامل تم 4بنابراین پدیده محوری نیز در همین رابطه است. 

 9ابلیت فرآیند کسب و کاری ؛ قابلیت ارتباطی شرکت و قابلیت فنی نیروی انسانی بوده است. در جدول قابلیت نیروی انسانی ، ق
 در این پژوهش کدگذاری های پدیده محوری ترسیم شده است. 

 
 در مورد پدیده محوری استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رویکرد  -2جدول 

مقوله کلان 

 پدیده محوری

ها ) کدهای مقوله

 وری(مح
 کدهای باز

نمونه کدهای 

 مصاحبه

ش
ی فرو

ص
ص

ت خ
ت تقابلی

قابلی
 

 قابلیت نیروی انسانی

توانمندی پاسخگویی صحیح، صداقت و توجه به آن از سوی فروشنده ، توانمندی نیروی انسانی ، 
بهبود رفتارهای اخلاقی فروش، توانمندی در همدلی با مشتری ، افزایش ادراک نیروی انسانی از 

های مشتری، گوش دادن خود در سازمان، رویکردهای اخلاقی فروش ، گوش دادن به ذغدغهاهمیت 
 به مشکلات مشتریان

P1,P3,  P5,P6, 

P9 P14, P15 

قابلیت فرآیند کسب 
 و کاری

هماهنگی بین فروش و تولید، جبران نقص خدمات از سوی فروشنده ، آموزش فروشنده برای جبران 
ران خدمات در زمینه نقص خدمات، خودآگاهی در مورد منابع در خدمات؛ مشخص نمودن حد جب

های فروش مبتنی بر فناوری دسترس و نحوه تخصیص منابع در بخش بازاریابی ، به کارگیری سیستم
ی مناسب داده ، توجه به اظهارات نیروهای فروش ، توانمندی سازمان در دسته بندی مشتری ، پایگاه

های مختلف ، ی میان مدت و بلندمدت در رابطه با سلایق مشتریان در ماهاز فروش ، ارایه اخبارها
 اهمیت به نیروی فروش

P1, P2, P5, 

P6, P9, P13, 

P15, P19 

قابلیت ارتباطی 
 شرکت

های افزایش پیگیری مطالب از سوی فروشنده ، بهبود شادی و نشاط در محیط فروش ، کارگروه
ید و فروش ، رفتارهای توام با احترام، رفتارهای توام با ادب، بهبود هماهنگی در ارایه مشترک تول

های ارزیابی، درخواست خدمات با مشتری ، اطمینان از محصولات و انتظارات مشتری در دوره
 های محصولاتدرجهت نقطه ضعف

P1, P4, P8, 

P9, P10, P11, 

P14, P16 

قابلیت فنی نیروی 
 انسانی

های فروش از سوی نیروی انسانی ، توجه به سطح رفاه اجتماعی، بهبود رعایت حقوق تمهار
کننده، درک نیاز مشتری، تامین انتظارات مشتری، تخصیص ستاره در خرید به فروشنده  از مصرف

سوی مشتری پوشاک ، توانمندی در شناخت مشتری ، تقویت دانش کاربردی  خلاقیت نیروی فروش 
شتری ، توانمندی در تجزیه و تحلیل مشکلات مشتری رویکرد حل مساله، استفاده از سازی م، آگاه

 های ارتباط با مشتری، سرعت بخشی در زمینه ارتباط با مشتریسیستم

P2, P3, P8, 

P11, P15, 

P18, P19, P20 
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  شرایط علی

شود. چرایی ایجاد و اهمیت پدیده ی گفته مینماید، شرایط علمحوری ایجاد می های که زمینه را برای ایجاد پدیدهبه علت
ها رفتار بازار محوری را در شرایط علی باید جستجو نمود. در این پژوهش مقوله خرد شناسایی شده بر اساس کدهای باز مصاحبه

مه محقق بنا دارد و رفتار رقبا بوده است که این دو مقوله خرد تشکیل دهنده مقوله کلان  محیط پیچیده رقابتی بوده است. در ادا

 ترسیم نماید.  3کدگذاری را در جدول 
 

 در مورد شرایط علی استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رویکرد -3جدول 

مقوله کلان 

 پدیده محوری

ها ) کدهای مقوله

 محوری(
 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

ی
ط پیچیده رقابت

محی
 

 رفتار بازار
عدم ، کاهش سهم بازار ، کسب مزیت رقابتی  تمرکز برتغییرات مداوم بازار ، 

وجود قوانین متعدد ، تغییرات غیرقابل پیش بینی ؛ شفافیت در بازارهای ملی 
 دولتی

P2, P7, P8,P13, P18, 

P19, P20 

 رفتار رقبا
تغییر در رفتار شدت رقابت بازار ، رفتارهای رقابتی ، توجه به اقدامات رقبا، 

بازار ، اقدامات غیراخلاقی برندهای رقیب،  ورود رقبای جدید به، رقبا
 اتحادهای رقبا

P1, P3, P6, P8, P9,P13, 

P14, P15, P18, P20 

 

 گرشرایط مداخله

ی را تواند اثرگذاری عوامل علی و زمینهها است و میشود که در اختیار شرکتگر به عنوان شرایطی یاد میاز شرایط مداخله
های شخصیتی و ها گواه این است که چهار تم فرعی شامل ویژگیخبره به دست آمده از مصاحبه دشوار یا آسان نماید. نتایج

ها دو ها و باورهای فروشنده بوده است. محقق با استفاده از نظر خبرههای جمعیت شناختی، گروه کاری فروش ، ارزشویژگی
گی بوده است. در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در فرهن –های اجتماعی های فردی فروشنده و ویژگیمقوله کلان ویژگی

 ترسیم نماید.  4جدول 
 

 گردر مورد شرایط مداخله استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رویکرد -4جدول 

مقوله کلان 

-شرایط مداخله
 گر

ها ) کدهای مقوله

 محوری(
 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

ی
ویژگ

ی فروشنده
ی فرد

ها
 

 شخصیتی هایویژگی

خود اصلاحی فرد فروشنده ، افزایش توانمندی یادگیری ، 
خونسردی فروشنده ، عزت نفس نیروی فروش، انگیزش و نگرش 
نسبت به اقدامات مشتری مدارانه ، هوش هیجانی ، استعدادهای 
فردی ، سرمایه اجتماعی نیروی انسانی ، روحیه معنوی نیروی 

 نوع دوستیانسانی و حس هم

P1, P3, P7, P13, P16,P17, 

P18,P19, P20 

-های جمعیتویژگی
 شناختی

نیروی انسانی دانش محور ، تجربه کاری ، سن نیروهای فروش ، 
 درآمد فروشنده ، تحصیلات، سن نیروی فروش ، قومیت فروشنده

P2, P3, P4, P8, P9,P10, P11, 

P12,P16, P17, P18,P19,P20 

ی
ویژگ

ی 
ی اجتماع

 –ها
ی

فرهنگ
 ری فروشگروه کا 

مدیریت مشارکتی فروش ، توانمندی تیم کاری ، تبادل محوری 
 فروش

P5, P9, P11 

ها و باورهای ارزش
 فروشنده

رابطه متقابل توجه به اقدامات خیرخواهانه در بازار، تبادل محور ، 
، باور مناسب پیرامون مشتری مداری ، توجه به اخلاق ، شدهادراک

، حساسیت در فروش ،حق الناس  ارزش مند بودن کمک به مشتری
P2,P5,P8.P10,P11,P16 
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 در فروش

 

 ایزمینهشرایط

ی به فضای حاکم افتد. در واقع از شرایط زمینهها در آن اتفاق میگردد که کنش و واکنشزمینه یا بستر به شرایطی اطلاق می
به دو مقوله خرد بر اساس  کنندگانیشتر مشارکتای ب در بعُد شرایط زمینهگردد.  در این پژوهش در سازمان نیز اشاره می

های  مدیریت فروش ، توانمندی فناوری فروش بوده است. این دو مقوله کدهای استخراج شده اشاره داشتند که از جمله ویژگی
ی را در ها  بوده است. در ادامه محقق بنا دارد کدگذارخرد تشکیل دهنده مقوله کلانی تحت عنوان  عوامل موقعیتی شرکت

 ترسیم نماید.  2جدول 
 

 ایدر مورد شرایط زمینه استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رویکرد -5جدول 

مقوله کلان  

شرایط 

 ایزمینه

 هامقوله

 ) کدهای محوری( 
 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

ت
ی شرک

ل موقعیت
عوام

 ها

های  مدیریت ویژگی
 فروش

ای یازسنجی آموزشی بخش فروش ، ایجاد جو رابطهانداز بازاریابی، نتدوین چشم
مناسب ، افزایش شناخت ماهیت فروش ، جوسازمانی سازنده، تامین نیازهای نیروی 
انسانی ، سبک رهبری مناسب ، افزایش تفویض اختیار فروش ، توجه به شایسته 
سالاری، سبک فروش شخصی ، هدف گذاری صحیح در بخش بازاریابی، تقویت 

های استاد یروی انسانی ، جبران خدمات فروشنده ،بهبود استفاده از سیستمانگیزش ن
های، حل اختلاف برای سرعت بخشی به شاگردی در فروش ، ایجاد کمیته –

شکایات مشتری، تقویت انگیزش نیروی انسانی به واسطه پاداش ، اهمیت داشتن 
توانایی درک  های فروش ،آینده برای بخش بازاریابی ، تدوین مشخص چارچوب

 ها در تیم فروشموقعیت ، علاقه به تسهیم دانش ، مدیریت تعارض

P1, P3,P4, P5, P6, 

P7, P8  ,P9 ,P10,  

P12,P16,P17, 

P18,P19,P20 

توانمندی فناوری 
 فروش

-های اجتماعی، فناوریگیری از شبکههای فناوری اطلاعات، بهرهتوجه به زیرساخت
 های فروشهای ارتباطی با خبرهجاد کانالهای مبتنی بر اینترنت، ای

P1,P2,P9,P10,P11

,P12,P14,P16 

  

 راهبردها

شود و تحت تاثیر پدیده محوری، نشان دهنده رویکردهای است که در سازمان در جهت پیشبرد پدیده محوری به کار گرفته می
به عنوان دو مقوله خردی بوده است   فروش در حوریم تعامل فروش؛ ارتباطی هایاستراتژی.  گر و بستر نیز استعوامل مداخله

ی که در این بخش شناسایی شده بود، لازم به ذکر است که این دو مقوله تشکیل دهنده راهبرد اصلی تحقیق که رفتار رابطه

 ترسیم نماید.  2باشد.  در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول فروش است می
 

 در مورد راهبردها استراوس و کوربینرویکرد  کدگذاری بر اساس-6جدول 

مقوله 

کلان  

 راهبردها

ها ) مقوله

کدهای 

 محوری(

 کدهای باز
نمونه کدهای 

 مصاحبه
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رفتار

 
رابطه

¬
ی

ا
 

ش
فرو

 هایاستراتژی 
 فروش ارتباطی

رفتارهای شهروندی فروشنده ، ارایه خدمات متناسب در بازاریابی، تقویت هدفمداری در بین 
، شفاف سازی استراتژی های شرکت، فروش ارزش محور، سبک ارتباطی فروشتده،  هافروشنده

 آگاهی پیرامون خدمات و محصولات ارایه شده فروشنده

P1, P2, P3, 

P8,P13,P14, 

P16, P17,P19 

 محوری تعامل
 فروش در

، ارایه  تعامل با مشتری ؛ رفتار فروش مثبت ، افزایش تعاملات با مشتری ، ایجاد باشگاه مشتریان
 خدمات مطلوب در زمینه نگهداری از محصولات،مقایسه محصولات و پیشنهاد محصولات

P1,P4,P5,P9,P14 

  

 پیامدها

ای برای حفظ یک انجام عمل معینی در پاسخ به مسئله ، نتایج نهایی اجرای اقدامات واکنشی هستند. هر جا انجام یا عدمپیامدها

مقوله خرد در این بخش شناسایی شده بود که شامل  4.  آید تخاب شود پیامدهایی پدید میموقعیت، از سوی فرد یا سازمان ان

مقوله خرد  4وری نیروی فروش و نگرش مثبت به نیروی فروش بوده است. این وری مالی ، وفاداری مشتری ، بهبود بهرهبهره
فروش و عملکرد رفتاری نیروی فروش بوده است. در  اند که شامل عملکردبا رویکرد استقراریی دو مقوله کلان را تشکیل داده

 ترسیم نماید.  2ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول 
 
 
 

 در مورد پیامدها استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رویکرد -7جدول 

مقوله کلان 

 پیامدها

ها ) مقوله

 کدهای محوری(
 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

 عملکرد فروش

 اری مشتریوفاد

-کارآیی فروش ، بهبود میزان تمایز در بازار ، تقویت برندسازی مطلوب ، بهره
وری از فروش ، افزایش اقدامات عمیق فروش ، پیش بینی تعاملات و 

رفتارهای فروش مشتری، ارزش درک شده مشتری، اطمینان در خرید، رضایت 
زش مشتری ، مشتری ، تعهد مشتری ، حس امنیت بالاتر فروش ، کاهش ری

کاهش هزینه جذب مشتری ، سرعت بخشی ارایه خدمات به مشتری  ، بهبود 
 کیفیت رابطه با مشتری

P1, P2, 

P3,P7,P12,P13,P15, P16, 

P18, P19,P20 

 وری مالیبهره
تقویت عملکرد مالی ، بهبود سطح منابع سازمانی ،حاشیه سود فروش، سهم 

 بیشتر از جیب مشتری

P1,P2,P3,P4.P5,P6,P7,P8,

P9 

P10,P11,P12,P13,P14,P15

,P16,P17 

P18,P19,P20 

عملکرد رفتاری 
 نیروی فروش

وری بهبود بهره
 نیروی فروش

های هوشمندانه کسب و کاری ، نوآوری در بهبود تعالی بخش فروش ، تصمیم
های بازاریابی ، بهبود خودکارآمدی نیروی فروش ، مدیریت بهتر مکانیزم

 های بخش فروشچالش

P3, 

P5,P9,P12,P14,P15,P16,P

19 

نگرش مثبت به 
 نیروی فروش

اجتناب از تخریب شخصیت نیروی انسانی بخش فروش ، رضاینمندی نیروی 
فروش ، درگیرسازی شغلی بالاتر نیروی انسانی ، تعهد کاری بالاتر ، استفاده از 

وری آموزش هدفمند به بخش نیروی انسانی  و بهبود عایدی فروشنده از سودآ
 شرکت

P4,P5,P6,P8.P13,P15 
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 گزینشیومحوریکدگذاری

های جدا از هم در چارچوبی معنادار کنار یکدیگر قرار بعد از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت گرفت که در آن مقوله

کدگذاری محوری، پس از ( 1)شکل ها، مشخص شد یژه رابطه مقوله محوری با سایر مقولهو گرفتند و روابط میان آنها، به
نظریه است که از طریق کشف مقوله  پالایشکردن و  معنای یکپارچه کدگذاری گزینشی انجام شد. کدگذاری گزینشی به

 (.1229استراوس و کوربین، د )محوری امکانپذیر میشو

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های  حاصل از یافته، اجتماعی ، روانشناختی و فرهنگی  با تمرکز بر عوامل موقعیتی مندفروش رابطهگوی کدگذاری محوری ال-1شکل 

 پژوهش
 

 های کیفی روایی و پایایی داده

 راهبرد
                  ای فروش  رفتار رابطه

؛ های ارتباطی فروشاستراتژی)
 تعامل محوری در فروش(

 

قابلیت تخصصی فروش )  :پدیده اصلی
کسب  قابلیت نیروی انسانی، قابلیت فرآیند

و کاری، قابلیت ارتباطی شرکت و قابلیت 
 فنی نیروی انسانی (

 بستر حاکم

های  مدیریت ها  ) ویژگیعوامل موقعیتی شرکت

 فروش، توانمندی فناوری فروش(

 

 شرایط مداخله گر 
های شخصیتی و های فردی فروشنده  )ویژگیویژگی -

 شناختی(   های جمعیتویژگی
)گروه کاری فروش،  فرهنگی  -اجتماعی های ویژگی -

 ها و باورهای فروشنده( ارزش

  

 

 

  

   

 

 

 شرایط علی
 محیط پیچیده رقابتی  )رفتار بازار ، رفتار رقبا (

 

 

 

 

 پیامدها
وری مالی، عملکرد فروش )بهره -

 وفاداری مشتری(
عملکرد رفتاری فروش ) بهبود      -

وری نیروی فروش؛ نگرش مثبت بهره
 (نیروی فروش
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 محاسبۀ پایایی کدگذاران 

شـود. در بررسـی پایـایی مصـاحبه، مراحلـی همچـون موقعیـت مصـاحبه، های تحقیق اطلاق میپایایی به سازگاری یافته 
شود. )باون و ها توجه میشونده به چگونگی هدایت سؤالرابطه با پایایی مصاحبه گیرد. دربرداری و تحلیل مد نظر قرار مینسخه

 (.9119باون، 
 

 محاسبۀ پایایی کدگذاران

های انجام گرفته برای نمونه انتخاب شده و در فاصلۀ زمانی کوتاه ، چند مصاحبه از مصاحبه1برای محاسبۀ پایایی کدگذاران 
ها در دو فاصلۀ زمانی به کمـک رابطـۀ شوند؛ روش محاسبۀ پایایی بین کدگذاریگذاری میو مشخص، هر یک از آنها دوباره کد

 (. 1222انجام شده است )کوال،  1

 

 (1 رابطه

 
کد بوده که در این میان تعداد کل  122اند برابر با (  ثبت کرده2و2کدهایی که محقق و همکار وی  ) در دو مصاحبه تعداد کل

های و پایـایی بـین کدگـذاران بـرای مصـاحبه 49ها در این دو زمـان برابـر ؛ تعداد کل عدم توافق22ین کدها برابر با توافق ب

ها تأییـد درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری 21دست آمد. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از درصد به 29گرفته انجام

 .  شودمی

 

 اعتبار )روایی( مصاحبه

مورد بررسی و تایید شده  پذیریاطمینان، پذیریانتقال، )باورپذیری( بودن و اعتبارمعیار موثق سهارزیابی  در پژوهش حاضر، برای

(. در واقع برای اعتبار از نظر هشت متخصص استفاده شده بود. انتقال پـذیری بـا سـه متخصـص فـروش 1399بود )خواستار، 
 .مشورت شد و در نهایت در زمینه اطمینان پذیری در تمام مراحل ضبط و یادداشت برداری صورت گرفته بود

 

 آزمون مدل

اما پیش از اینکه بـه  .است شده استفاده ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی معادلات مدل از پژوهش مدل آزمون منظور به
گیری، ساختاری و کلی تأیید شود تا بتوان بـه نتـایج آن بودن مدل در سه بخش اندازهتفسیر مدل پرداخته شود، ابتدا باید مناسب

هـای آلفـای گیـری از شـاخصر واقع باید پایایی و اعتبار مدل اثبات شود. به همین منظور در بخـش مـدل انـدازهاعتماد کرد. د

 .ارائه شده است 9کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا استفاده شده است که نتایج آن در جدول 
 

 گیریروایی و پایایی مدل اندازه - 8جدول 

                                                           
1- test Reliability -Re 
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 آلفای کرونباخ کیبیپایایی تر روایی همگرا معیار

 1.99 1.929 1.242 محیط پیچیده رقابتی

 1.922 1.219 1.213 مشخصات فردی فروشنده

 1.929 1.29 1.222 رفتار رابطه ای فروش

 1.219 1.239 1.224 عملکرد رفتاری فروش

 1.922 1.211 1.213 عملکرد فروش

 1.22 1.921 1.219 سازمانی-عوامل موقعیتی

 1.999 1.212 1.299 فرهنگی –ماعی های اجتویژگی

 1.223 1.222 1.292 قابلیت تخصصی فروش

 
گیری باید به قابلیت اتکای مدل ساختاری اشاره کنیم که برای این منظور از دو شاخص بودن مدل اندازهپس از تأیید مناسب

cv.red  وcv.com  شود. مشاهده می 2استفاده شده است و نتایج آن در جدول 
 

 برازش مدل ساختاری -9ل جدو

 CV.Red CV.Com (ضریب تعیین ) هاسازه

 0.646 0.646 - محیط پیچیده رقابتی

 0.713 0.713 - مشخصات فردی فروشنده

 0.698 0.208 0.304 رفتار رابطه ای فروش

 0.653 0.084 0.378 عملکرد رفتاری فروش

 0.561 0.1 0.376 عملکرد فروش

 0.61 0.61 - سازمانی-قعیتیعوامل مو

 0.689 0.689 - فرهنگی –های اجتماعی ویژگی

 0.726 0.083 0.126 قابلیت تخصصی فروش

 

شود. مقدار این شاخص بایـد بررسی می GOFهای مبتنی بر حداقل مربعات جزئی با استفاده از شاخص برازش کلی در مدل

دسـت آمـده باشد که نتیجۀ بـه 3/1آید و مقدار آن باید بیشتر از دست میبه 9باشد، این شاخص بر اساس رابطۀ  3/1بیشتر از 
 بودن مدل کلی است.دهندۀ مناسبنشان
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 0/32 (2رابطۀ 

 3انجام شـده و در شـکل  SmartPLSافزار حال پس از تأیید برازش مدل در سه سطح مدل معادلات ساختاری که در نرم
ها در حالـت ضـرایب اسـتاندارد و معنـاداری شود. با توجه به خروجیهای پژوهش پرداخته میی فرضیهشود، به بررسمشاهده می

در رابطۀ  T-valueرسند. در واقع با توجه به اینکه مقدار آمارۀ گونه استنباط کرد که تمام روابط پژوهش به تأیید میتوان اینمی

شوند. های مطرح شده در این پژوهش تأیید میتوان ادعا کرد که تمام فرضیهدست آمده است، میبه 22/1بین متغیرها بیشتر از 

استناد کرد. در واقع این بخش  3و  9توان به ضریب مسیر حالت استاندارد شکل از سوی دیگر، برای نشان دادن شدت تأثیر می
 بنیاد است.تأییدی بر مدل ارائه شده توسط تئوری داده

 

 
 اداری. حالت ضرایب معن2شکل 

 

 
 : حالت ضرایب استاندارد3شکل 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه

اثرگذاری بسیاری در  بازار هدف، اارتباط رو در رو و تعامل فروشندگان با مشتریان به عنوان اصلی ترین نقطه تماس شرکت ب
حفظ و جذب مشتریان ت لکرد فروش و بهبود سودآوری شرکت دارد. با توجه به اهمیجذب و نگهداشت مشتری، افزایش عم

مند، پژوهش حاضر با هدف ء مطالعاتی موجود در خصوص ارائه مدل جامع بازاریابی رابطهو خلا برای دوام و حیات کسب و کارها
مند کدامند و مدل دهد که متغیرهای اثرگذار در بازاریابی رابطهطراحی مدل جامع فروش رابطه مند به این سوالات پاسخ می

که  دهدمینشان  تحقیقنتایج مند با تأکید بر عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی و موقعیتی چگونه است؟ ابطهر فروشجامع 
محیط پیچیده رقابتی و کند. مند فراهم میزمینه را برای بروز رفتار فروش رابطهشرایط علی محیط پیچیده رقابتی به عنوان 

محور از حساسیت بالاتر پوشاکی سبب شده است که رفتارهای فروش رابطهشدت رقابت به ویژه در حوزه تولید محصولات 
ی موید این . این قابلیت در رفتار فروش رابطهشناسایی شدپدیده اصلی در این پژوهش قابلیت تخصصی فروش . برخوردار باشد

های تخصصی بنابراین تقویت قابلیتو توانمندی در عرصه فروش برخوردار است.  است که تا چه میزان نیروی انسانی از قابلیت
در زمینه بهبود عملکرد  راه حل پیشنهادی ارتباطبرقراری  آنها در توانمندی و ارتقای ها در زمینه فرآیندهای کسب و کارفروشنده

ط و شامل روحیه کاری و تمایل به برقراری ارتبافروشنده و شخصیتی های فردی . در این پژوهش ویژگیاستای فروش رابطه
ها و باورهای فروشنده های کاری فروش و ارزششامل گروهفرهنگی فروشنده ها  –های اجتماعی و ویژگی ؛تعامل با مشتری

که  کندعمل میبستر عوامل موقعیتی  این مدل درشناسایی شدند. ای به عنوان عوامل مداخله گر نسبت به رفتار فروش رابطه
در نهایت پیامد این الگو عملکرد فروش و عملکرد رفتاری  باشد.مندی فناوری فروش میهای مدیریت فروش و توانشامل ویژگی

های پژوهش به مدیران برند پیشنهاد بر مبنای یافته. شودمیتقویت و بهبود وضعیت برند ماکسیم  منجر بهفروش است که 
نیروی انسانی در  سازیحوزه را مبتنی بر توانمندهای وضع شده در این های مدیریت منابع انسانی و استراتژیشود که سیستممی

ای د تا از این طریق زمینه لازم برای بهبود عملکرد فروش رابطهنقرار دهمند و بروز رفتارهای رابطهبرقراری ارتباط با مشتری 
های امتیازدهی مهای نیروی انسانی، سیستهای ضمن خدمت با هدف بهبود سطح دانش و مهارتبکارگیری آموزشایجاد گردد. 

-ها و تکنیکهای اجتماعی در راستای به روز کردن مهارتهای شبکهمند، استفاده از ظرفیتو ارزیابی رفتارهای تعاملی و رابطه
کاری، حفظ ارتباط ، ارتقای ارزش تیمهای ارتباطی در سازمانفناوریو تقویت  انههای فناورهای فروش رابطه ای، ارتقای مهارت

جمله پیشنهادات کاربردی  مدارانه ازهای اخلاقی در سازمان به عنوان یک اصل کلیدی در زمینه بهبود عملکرد مشتریو رویکرد
مند با تأکید های پیشین بوده و با ارئه مدل جامع فروش رابطههای پژوهشاین پژوهش در راستای یافته نتایجاین پژوهش است. 

در است.  حوزه پرداختهدر این  موجود خلائ مطالعاتیبه تکمیل و پرکردن و موقعیتی،  بر عوامل روانشناختی، اجتماعی، فرهنگی
طراحی مدل رفتار شود که با میل نتایج تحقیق حاضر به سایر محققان پیشنهاد میانتها و بر اساس تجارب محقق و با هدف تک

سایر رویکردهای کیفی همانند تحلیل گفتمان  ، استفاده ازدر فضای آنلاین و مقایسه آن با پژوهش حاضر ندمفروش رابطه
 شدنبه هرچه پربارتر در صنعت؛  ندمهای ساختاری پیاده سازی رفتار فروش رابطهشناسیی ضعفآسیبو نیز  ؛،کیومتدولوژی
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