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 . مقدمه1

ي‌انتفاعي‌کسب‌سود‌از‌طريق‌فروش‌محصولات‌و‌خـدمات‌‌ها‌سازمانيکي‌از‌اهداف‌حياتي‌‌‌‌‌‌
گيرد‌و‌نقـ ‌نيـروي‌فـروش‌در‌ايـن‌‌‌‌‌‌نيروي‌فروش‌شرکت‌صورت‌ميجانب‌در‌بازار‌است‌که‌از‌

‌مطالعات‌متعددي‌در‌،دليل‌اهميت‌اين‌موضوع‌طي‌حدود‌يک‌قرن‌اخير‌زمينه‌انکارناپذير‌است.‌به
شدت‌تدوام‌‌کننده‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌صورت‌گرفته‌است‌و‌اين‌مطالعات‌به‌زمينه‌عوامل‌تعيين

همگرا‌نبوده‌و‌حتـي‌در‌مـورد‌شـدت‌ارتبـا ‌‌‌‌‌‌مؤثرد.‌مطالعات‌متعدد‌در‌زمينه‌شناخت‌عوامل‌ندار
گونه‌که‌هال‌معتقد‌است،‌‌عوامل‌مذکور‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌با‌يکديگر‌متفاوت‌هستند.‌همان

با‌توجه‌بـه‌ماهيـت‌سلسـله‌مراتبـي‌‌‌‌‌‌[.91]‌سطحي‌هستندسلسله‌مراتبي‌و‌چند‌ماهيتاً‌ها‌زمانسا
،‌واضح‌است‌که‌متغيرهاي‌يک‌سطح‌بر‌متغيرهاي‌سطح‌ديگر‌اثرگذار‌خواهند‌بود.‌بنـابر‌‌سازمان

محققان‌ناگزيرند‌متغيرهـايي‌را‌بررسـي‌کننـد‌کـه‌چنـدين‌سـطح‌را‌در‌‌‌‌‌‌‌‌9در‌نظريه‌ميان‌سطحي
توجـه‌بـه‌‌‌‌طه‌ضعف‌عمده‌تحقيقات‌موجود‌در‌زمينه‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌عـدم‌‌‌‌نوردند.‌نق‌مي

تمامي‌‌اًکننده‌نيروي‌فروش‌است.‌تقريب‌در‌بررسي‌عوامل‌تعيين‌سازمانسطحي‌بودن‌موضوع‌چند
بـر‌آن‌بـدون‌توجـه‌بـه‌‌‌‌‌‌مؤثرتحقيقات‌موجود‌در‌زمينه‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌و‌شناسايي‌عوامل‌

چنـد‌‌‌ماهيتـاً‌‌هـا‌‌سـازمان‌دليـل‌اينکـه‌‌‌‌در‌حاليکه‌بـه‌‌،اند‌شدهرسي‌بر‌مؤثرها‌و‌عوامل‌‌سطح‌سازه
اين‌در‌نظـر‌گرفـت.‌بنـابر‌‌‌‌سـازمان‌سازه‌و‌متغيـر‌بـدون‌سـطحي‌را‌در‌‌‌‌‌توان‌ينمسطحي‌بوده‌و‌

رغم‌اهميـت‌داشـتن‌رويکـرد‌چنـد‌‌‌‌‌مسأله‌اصلي‌اين‌تحقيق‌آن‌است‌که‌عليبرمبناي‌موارد‌فوق‌
رد‌نيروي‌فروش‌از‌اين‌رويکرد‌چندان‌استفاده‌نشده‌سطحي‌و‌نياز‌به‌کاربرد‌آن،‌در‌موضوع‌عملک

زير‌پاسخ‌دهند:‌در‌سطح‌واحد‌فروش‌‌يها‌سؤالکنند‌تا‌به‌‌است.‌محققان‌در‌اين‌مقاله‌تلاش‌مي
ند؟،‌در‌سطح‌فردي‌چه‌عواملي‌بر‌عملکـرد‌نيـروي‌‌‌مؤثرچه‌متغيرهايي‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌

در‌صـورت‌کـاربرد‌نظريـه‌‌‌‌‌،ح‌چگونـه‌اسـت؟‌‌نحوه‌تعامل‌متغيرهاي‌اين‌دو‌سط‌،ند؟مؤثرفروش‌
و‌الگـوي‌‌هـايي‌ضـروري‌اسـت؟‌‌‌‌‌زمينـه‌‌شده‌چه‌پي ‌ارائهزمون‌مدل‌مفهومي‌آچندسطحي‌براي‌

‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌چه‌معادلاتي‌دارد؟‌مؤثرسطحي‌عوامل‌دو
 

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق . 2

ا‌در‌ايـن‌مقالـه‌بـا‌‌‌‌،‌ام‌ـاواني‌استعملکرد‌نيروي‌فروش‌پيامد‌و‌نتيجه‌متغيرهاي‌متنوع‌و‌فر‌‌‌‌‌
بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌را‌در‌قالـب‌دو‌دسـته‌اصـلي:‌‌‌‌‌مؤثرتوجه‌به‌رويکرد‌چندسطحي،‌عوامل‌

‌خواهد‌شد.‌،بندي‌بررسي‌فروش‌طبقه‌ادراکات‌شغلي‌و‌عوامل‌مربو ‌به‌واحد
 

                                                 
1. Meso Theory 
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‌انجام‌.شغلیادراک  ‌تحقيقات ‌فردي‌‌عمده ‌سطح ‌الگوهاي ‌بر ‌فروش ‌عملکرد ‌حوزه ‌در شده
‌‌‌نيروي ‌نگرش، ‌خصوصيات‌شخصيتي، ‌جهت‌يها‌تيقابلفروش‌مانند: ‌و ‌تمرکز‌‌شناختي گرايي
‌توجه‌به‌ايناند‌داشته ‌با ‌نتايج‌‌. ‌بازاريابي‌محدود‌بوده‌و که‌شواهد‌تجربي‌دال‌بر‌ادعاي‌فوق‌در

مجددي‌‌يها‌يابيارزمرتبط‌شخصيتي‌‌يها‌يژگيوناسازگاري‌دارد،‌از‌اين‌رو‌بايد‌در‌زمينه‌بررسي‌
‌[.‌1]‌رت‌پذيردصو
‌

که‌افراد‌فاقد‌انتظارات‌روشن‌و‌واضحي‌از‌نق ‌‌دهد‌يمابهام‌شغلي‌زماني‌رخ‌. 1ابهام شغلی
‌ ‌نق ‌باشند‌تأمين‌يها‌روشخود، ‌عملکرد ‌با ‌پيامدهاي‌مرتبط ‌به‌‌[.11]‌نق ‌و ‌شغلي ابهام

نق ‌‌فروش‌براي‌انجام‌مناسب‌و‌خوب‌‌شده‌اطلاعات‌درمورد‌نيازهاي‌نيروي‌معناي‌فقدان‌درک
و‌نامشخص‌بودن‌دقيق‌شرح‌‌سازماننامشخص‌فروش‌‌يها‌استيس[.‌18]‌وي‌تعريف‌شده‌است

القول‌‌گردد.‌محققان‌متفق‌فروش‌مي‌‌موجب‌بروز‌ابهام‌شغلي‌براي‌نيروي‌ها‌تيلئومسوظايف‌و‌
هستند‌که‌ابهام‌شغلي‌نسبت‌به‌تعارض‌شغلي‌نق ‌بيشتري‌در‌ايجاد‌تن ‌و‌استرس‌شغلي‌دارد‌

ام‌شغلي‌موجب‌افزاي ‌نارضايتي‌شغلي‌شده‌و‌باعث‌ايجاد‌تن ‌و‌کاه ‌عملکرد‌ابه[.‌8و11]
گيري‌نمود‌که‌اگر‌نيروي‌فروش‌از‌‌توان‌نتيجه‌برمبناي‌نتايج‌تحقيقات‌قبلي‌مي‌[.11]‌گردد‌مي

نباشد‌قادر‌به‌هدفمند‌آن‌انتظارات‌مطلع‌‌تأمينرود‌و‌از‌نحوه‌‌نق ‌خود،‌انتظاراتي‌که‌از‌وي‌مي
:‌بين‌‌9پيشنهاد.‌‌ابدي‌يمو‌فعاليت‌خود‌نبوده‌و‌بر‌اين‌اساس،‌عملکرد‌وي‌کاه ‌‌ها‌تلاشکردن‌

 ابهام‌شغلي‌نيروي‌فروش‌و‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌رابطه‌منفي‌وجود‌دارد.
 

تعارض‌شغلي‌به‌معناي‌ناسازگاري‌در‌انتظارات‌منتقل‌شده‌است‌و‌بر‌عملکرد‌. 2تعارض شغلی
فروش‌عبارت‌است‌از‌درجه‌ناسازگاري‌‌‌عارض‌نق ‌نيرويت[.‌11]‌ گذارد‌شده‌شغلي‌اثر‌مي‌درک
‌عدم ‌شغل‌و ‌با ‌مرتبط ‌انتظارات ‌‌‌نيروي‌[.3]‌تطبيق ‌در ‌است ‌يها‌خواسته‌تأمينفروش‌ممکن
زمان‌شرکت‌و‌مشتري‌در‌تعارض‌قرار‌بگيرد‌چرا‌که‌مشتري‌در‌پي‌شرايط‌اعتباري،‌قيمت‌و‌‌هم

‌مق ‌شرکت ‌براي ‌موارد ‌اين ‌است ‌ممکن ‌که ‌است ‌خدماتي ‌نباشد. ‌اثر‌‌يها‌افتهيدور ‌به مربو 
فروش‌ناسازگار‌بوده‌است.‌براي‌مثال‌برخي‌مطالعات‌اثر‌مذکور‌‌‌تعارض‌شغلي‌بر‌عملکرد‌نيروي

توان‌‌را‌مي‌مسألهاين‌‌[.90]‌اند‌و‌برخي‌ديگر‌اثري‌نيافته[‌3و13]برخي‌مثبت‌[،‌19و19]را‌منفي‌
‌دانست.‌چرا‌که‌بخشي‌از‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌‌تفکيک‌عملکرد‌نيروي‌تا‌حد‌زيادي‌ناشي‌از‌عدم

‌يا‌جهينتفروش‌که‌به‌فرآيند‌فروش‌مرتبط‌است‌تحت‌کنترل‌وي‌قرار‌دارد‌اما‌بخ ‌پيامدي‌و‌‌
اگر‌نيروي‌فروش‌با‌‌[.11]‌فروش‌قرار‌دارد‌‌متغيرهاي‌خارج‌از‌کنترل‌نيروي‌تأثير‌عملکرد‌تحت

اين‌‌،ن‌است‌در‌تضاد‌با‌يکديگر‌باشندرو‌باشد‌که‌حتي‌گاهي‌اوقات‌ممک‌هانتظارات‌متفاوتي‌روب

                                                 
1. Job Ambiguity 
2. Job Conflict 
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‌ايجاد‌فشار‌رواني‌در‌پاسخ‌امر‌سبب‌کاه ‌تمرکز  ‌گويي‌به‌انتظارات‌متناقض‌و‌کاهذهني،
‌بين‌تعارض‌:1پيشنهاد‌شد.‌‌خواهدگذر‌‌موجب‌کاه ‌عملکرد‌گردد‌و‌از‌اين‌ره‌انگيزه‌وي‌مي

 شغلي‌نيروي‌فروش‌و‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌رابطه‌منفي‌وجود‌دارد.
 

.اشتیاق شغلی
اشتياق‌شغلي‌عبارت‌است‌از:‌ميزاني‌که‌يک‌فرد‌از‌نظر‌شناختي‌با‌شغل‌فعلي‌ 1

‌نگران‌آن‌باشد ‌و ‌شده ‌آميخته ‌درهم ‌12]‌خود ‌مي[. شناختي‌‌توان‌هويت‌روان‌اشتياق‌شغلي‌را
اثر‌اشتياق‌شغلي‌را‌‌[93]‌هلمز‌و‌اسريواتساوا[.‌93]‌فردي‌و‌يا‌تعهد‌وي‌به‌شغل‌خود‌تعريف‌نمود

‌نيروي‌بر ‌طريق‌کارغير‌صورت‌بهفروش‌‌‌عملکرد ‌از ‌روش‌تحليل‌مستقيم ‌به مسير‌‌هوشمندانه
‌اثر ‌اين ‌که ‌دريافتند ‌و ‌نموده ‌موبرگ‌،بررسي ‌روتنبري‌و ‌مطالعات‌طولي‌‌[11]‌مثبت‌است. با

مشخص‌نمودند‌که‌افراد‌داراي‌اشتياق‌شغلي‌رتبه‌عملکردي‌بالايي‌از‌نظر‌سرپرستان‌دريافت‌
‌کردند شوق‌و‌تمايل‌دروني‌فرد‌به‌شغل‌‌و‌گر‌شور‌گونه‌که‌بيان‌شد‌نشان‌شغلي‌هماناشتياق‌.

‌اشتياق‌شغلي‌ ‌از ‌بنابراين‌نيروي‌فروشي‌که ‌دارد، ‌اشاره ‌شغل‌خود ‌درهم‌تنيدگي‌وي‌با ‌و خود
جديد‌و‌نويني‌براي‌انجام‌کار‌خود‌استفاده‌‌يها‌روشتا‌از‌‌کند‌يمبالاتري‌برخوردار‌باشد‌تلاش‌

‌تلاش‌بيش ‌و ‌نموده ‌بروز ‌خود ‌شغل ‌بيشتر ‌هرچه ‌براي‌انجام ‌خود ‌نتيجه‌‌دهد‌يمتري‌از ‌در و
بين‌اشتياق‌شغلي‌نيروي‌فروش‌و‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌‌:‌3پيشنهاديابد.‌‌عملکرد‌وي‌بهبود‌مي
 رابطه‌مثبت‌وجود‌دارد.

 

‌جمعي. 2خودکامیابی جمعی فروش. عوامل واحد فروش ‌سطح ‌در )گروهي(‌‌خودکاميابي
‌با ‌عبارت‌است‌از ‌مورد ‌در ‌مشترک‌يک‌گروه ‌راستاي‌‌يها‌تيقابلور ‌در ‌مشترک‌خود ‌و واحد

‌1]لازم‌براي‌خلق‌سطوح‌معين‌پيشرفت‌‌يها‌تيفعالدهي‌و‌اجراي‌سازمان ‌الهام‌از‌بناب[. راين‌با
‌خود ‌عمومي ‌جمعيمعني ‌تعريف‌‌مي‌،کاميابي ‌صورت ‌بدين ‌را ‌فروش‌جمعي ‌خودکاميابي توان

عنوان‌يک‌کل‌‌به‌ها‌آنمورد‌که‌واحد‌فروش‌‌اين‌فروش‌در‌‌نمود:‌باور‌و‌درک‌اعضاي‌يک‌واحد
يافته‌و‌مشکلات‌مربوطه‌‌دست‌‌ه‌اهداف‌فروش‌از‌قبل‌تعيين‌شدهب‌تواند‌يمو‌مجموعه‌يکپارچه‌

‌حل ‌‌را ‌ديگرانوفصل‌نمايد. ‌يک‌فراتحل‌[99]‌جولي‌و ‌انجام ‌و‌با ‌بين‌عملکرد ‌که ‌دريافتند يل
دريافتند‌که‌اگر‌افراد‌‌[98]‌ود‌دارد.‌کليموسکي‌و‌محمدکاميابي‌جمعي‌رابطه‌معنادار‌مثبت‌وجخود

گيرد‌‌قرار‌مي‌تأثير‌يک‌گروه‌در‌مورد‌گروه‌خود،‌ادراک‌کارآمدي‌داشته‌باشند،‌عملکرد‌گروه‌تحت
‌ ‌فروش‌و ‌جمعي ‌فروش‌‌به‌تواند‌يمخودکاميابي ‌اعضاي‌واحد ‌عملکرد ‌بر ‌مؤثرصورت‌مستقيم

 باشد.‌

‌فروش‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌رابطه‌مثبت‌دارد.‌مانسازخودکاميابي‌فروش‌‌:‌4پيشنهاد

                                                 
1. Job Involvement 
2. Collective Sales Self-Efficacy 
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شده‌از‌سوي‌نيروهاي‌فروش‌فعال‌در‌واحد‌فروش‌خاص‌بالا‌‌اگر‌خودکاميابي‌جمعي‌درک‌‌‌‌‌
‌‌،باشد ‌‌دهد‌يمنشان ‌‌ها‌آنکه ‌فروش ‌واحد ‌تعيين‌تواند‌يممعتقدند ‌فروش ‌اهداف شده‌‌به
اين‌باور‌از‌طريق‌تقويت‌تلاش‌شغلي‌‌يافته‌و‌مشکلات‌موجود‌در‌اين‌مسير‌را‌مرتفع‌سازد.‌دست

‌گردد.‌سبب‌تضعيف‌اثر‌منفي‌تعارض‌و‌ابهام‌بر‌عملکرد‌مي
‌داراي‌‌:‌2پيشنهاد ‌فروش ‌واحدهاي ‌در ‌فروش ‌نيروي ‌عملکرد ‌با ‌شغلي ‌تعارض ‌بين ارتبا 

‌نيروي‌فروش‌در‌ ‌عملکرد ‌ارتبا ‌بين‌تعارض‌شغلي‌با ‌از خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌بالا‌کمتر
‌اراي‌خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌پايين‌است.واحدهاي‌فروش‌د

‌داراي‌‌:‌1پيشنهاد ‌فروش ‌واحدهاي ‌در ‌فروش ‌نيروي ‌عملکرد ‌با ‌شغلي ‌ابهام ‌بين ارتبا 
تر‌از‌ارتبا ‌بين‌ابهام‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌در‌‌خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌بالا‌ضعيف

‌واحدهاي‌فروش‌داراي‌خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌پايين‌است.
اشتياق‌بالايي‌نسبت‌به‌شغل‌خود‌برخوردار‌باشد‌از‌توان‌بالايي‌‌و‌نيروي‌فروش‌از‌شوراگر‌‌‌‌‌‌

تر‌برخوردار‌خواهد‌بود.‌اگر‌مؤثرخلاقانه‌در‌فروش‌‌يها‌روشبراي‌افزاي ‌تلاش‌شغلي‌و‌يافتن‌
در‌عين‌حال‌وي‌خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌واحد‌فروش ‌را‌بالا‌درک‌کند،‌تلاش‌و‌خلاقيت‌

‌.‌بنابراين:کند‌يمدهد‌و‌از‌اين‌طريق‌عملکرد‌خود‌را‌بي ‌از‌پي ‌تقويت‌‌يخود‌را‌افزاي ‌م
‌داراي‌‌:‌1پيشنهاد ‌فروش ‌واحدهاي ‌در ‌فروش ‌نيروي ‌عملکرد ‌با ‌شغلي ‌اشتياق ‌بين ارتبا 

تر‌از‌ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌در‌‌‌خودکارآمدي‌جمعي‌فروش‌بالا‌قوي
‌مدي‌جمعي‌فروش‌پايين‌است.واحدهاي‌فروش‌داراي‌خودکارآ

‌
‌جوّ رقابتی واحد فروش ‌ابزاري‌است‌که‌از‌سازمان‌يها‌پاداشرقابت‌براي‌. ‌وجهه‌و‌اعتبار ي،

‌نيروي ‌1]‌شود‌فروش‌استفاده‌مي‌‌سوي‌مديران‌فروش‌براي‌تحريک‌انگيزه ‌ديگران[. ‌براون‌و
[2‌ ‌‌کنند‌که‌جوّ‌بيان‌مي[ کنند‌‌ندان‌احساس‌ميکه‌کارم‌يا‌درجهرواني‌رقابتي‌عبارت‌است‌از:

‌در‌برابر‌همکارانشان‌منو ‌است.‌فلچر‌و‌همکاران‌ها‌آني‌به‌مقايسه‌عملکرد‌سازمان‌يها‌پاداش
پذيري‌‌رقابتي‌در‌سطح‌گروهي‌رابطه‌بين‌رقابت‌کارمند‌دريافتند‌که‌جو991‌ّبا‌بررسي‌نظر‌‌[9]

‌تحت ‌را ‌‌تأثير‌فردي‌و‌عملکرد ‌دهد‌يمقرار ‌براون‌و‌همکاران‌دريافتند‌. ‌صورت‌بهرقابتي‌که‌جو
با‌افزاي ‌رقابت‌در‌واحد‌‌است.‌مؤثرفروش‌‌‌گذاري‌بر‌عملکرد‌نيروي‌مستقيم‌از‌طريق‌هدفغير

دروني‌)مانند:‌نشان‌دادن‌حس‌برتري(‌و‌يا‌بيروني‌)مانند:‌‌يها‌زهيانگدليل‌وجود‌‌فروش،‌افراد‌به
 را‌بالاتر‌ببرند.تا‌عملکرد‌خود‌‌کنند‌يممادي‌يا‌ترفيع‌شغلي(‌تلاش‌‌يها‌پاداشکسب‌

‌فروش‌و‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌رابطه‌مثبت‌وجود‌دارد.‌سازمانجوّ‌رقابتي‌‌:‌بين‌8پيشنهاد
که‌نيروي‌فروش‌درک‌کند‌که‌جوّ‌رقابتي‌قوي‌در‌واحد‌فـروش‌جـاري‌و‌حـاکم‌اسـت‌‌‌‌‌‌درصورتي

ض‌تلاش‌خواهد‌نمود‌تا‌تلاش‌و‌کوش ‌شغلي‌خود‌را‌بالاتر‌ببرد‌امّـا‌اگـر‌وي‌بـا‌ابهـام‌و‌تعـار‌‌‌‌‌
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باشد،‌دچار‌فشار‌رواني‌و‌سردرگمي‌خواهد‌شد.‌اين‌فشار‌رواني‌و‌سردرگمي‌با‌فشار‌‌رو‌روبهشغلي‌
عملکردي‌سبب‌کاه ‌عملکرد‌وي‌خواهد‌شد.‌در‌حقيقت‌در‌صورت‌جوّ‌رقـابتي‌‌مقايسات‌مکرر‌

‌گردد.‌منفي‌تعارض‌و‌ابهام‌شغلي‌بر‌عملکرد‌تقويت‌مي‌بالا‌در‌واحد‌فروش‌اثر
بين‌تعارض‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌داراي‌جـوّ‌‌‌‌‌‌‌:‌ارتبا ‌9پيشنهاد

تر‌از‌ارتبا ‌بين‌تعارض‌شغلي‌با‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌‌‌‌‌‌‌رقابتي‌بالا‌منفي
‌داراي‌جوّ‌رقابتي‌پايين‌است.

بتي‌ارتبا ‌بين‌ابهام‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌در‌واحدهاي‌فروش‌داراي‌جوّ‌رقا‌:90پيشنهاد
تر‌از‌ارتبا ‌بين‌ابهام‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌داراي‌جـوّ‌‌‌‌‌‌بالا‌منفي

‌رقابتي‌پايين‌است.
جهت‌تقويت‌عملکـرد‌خـود‌‌‌النفسه‌سبب‌تحريک‌انگيزه‌نيروهاي‌فروش‌‌فيوجود‌جوّ‌رقابتي‌بالا‌

ن‌حال‌از‌اشتياق‌شـغلي‌‌که‌نيروي‌فروش‌در‌جوّ‌رقابتي‌بالا‌قرار‌گرفته‌و‌در‌عي‌صورتيشود،‌در‌مي
برخوردار‌باشد،‌انگيزه‌وي‌و‌تلاش‌شغلي‌وي‌بي ‌از‌پي ‌تقويت‌خواهـد‌شـد‌و‌در‌نتيجـه‌جـوّ‌‌‌‌‌

‌.‌کند‌يم‌گر‌مثبتي‌بر‌ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شغلي‌و‌عملکرد‌ايفا‌رقابتي‌واحد‌فروش‌نق ‌تعديل
وش‌داراي‌جـوّ‌‌بين‌اشتياق‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـر‌‌‌‌ارتبا ‌:‌99پيشنهاد

تر‌از‌ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شغلي‌با‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌‌‌‌‌‌‌رقابتي‌بالا‌مثبت
‌داراي‌جوّ‌رقابتي‌پايين‌است.

‌
يعني‌بازارگرايي‌‌تر‌بزرگعنوان‌بخشي‌از‌مفهوم‌‌گرايي‌‌به‌مشتري. گرايی واحد فروش مشتری
‌ ‌در ‌بازاراست. ‌موضوع ‌اسلاترگرايي‌بيشادبيات‌بازاريابي‌در ‌و ‌نارور ‌کار ‌به ‌14]‌تر ‌کوهلي‌و‌[ و
ي‌است.‌دو‌سطح‌تحليل‌متفاوتو‌گرايي‌داراي‌سطوح‌تجزيه‌شود.‌مشتري‌اشاره‌مي‌[99]‌جاورسکي

.‌هر‌دو‌مطالعه‌و‌تحقيق‌نارور‌و‌اسلاتر‌و‌سازمانفروش‌و‌‌‌عبارتند‌از:‌نيرويگرايي‌‌اصلي‌مشتري
‌مشتري ‌به ‌جاورسکي ‌و ‌‌کوهلي ‌کلانگرايي ‌سطح ‌نمودهسازمان)‌در ‌توجه ‌مشتري‌( گرايي‌‌‌اند.

هستند‌‌سازماندارد‌چرا‌که‌اين‌نيروهاي‌فروش‌‌سازمانبيشترين‌ارتبا ‌را‌با‌نيروهاي‌فروش‌در‌
فروشنده‌با‌استفاده‌از‌‌119رو‌و‌مستقيم‌دارند.‌بولز‌و‌ديگران‌با‌بررسي‌که‌با‌مشتريان‌تعامل‌رودر

‌مشتري ‌که ‌ساختاري‌مشخص‌نمودند ‌نيروي‌روش‌معادلات ‌نيروي‌‌گرايي ‌عملکرد ‌فروش‌بر
‌مثبت‌دارد‌ ‌ديگران‌[.4]‌فروش‌اثر ‌1]‌کراس‌و ‌مشتري[ ‌که ‌‌دريافتند فروش‌بر‌‌‌نيرويگرايي

‌نيروي ‌اگر‌مشتري‌‌عملکرد ‌نيروي‌‌فروش‌اثر‌مثبت‌دارد. ‌عملکرد گرايي‌واحد‌فروش‌بالا‌باشد،
 فروش‌نيز‌افزاي ‌خواهد‌يافت.‌

‌فروش‌و‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌رابطه‌مثبت‌وجود‌دارد.‌سازمان‌گرايي‌بين‌مشتري‌:‌91پيشنهاد
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گرايي‌واحد‌فروش‌بالا‌باشد،‌تـلاش‌جهـت‌شـناخت‌نيازهـا‌و‌خصوصـيات‌‌‌‌‌‌‌که‌مشتري‌صورتيدر
اين‌امر‌سبب‌تسهيل‌تلاش‌و‌کوش ‌نيروي‌فروش‌شده‌و‌راهبردهـاي‌‌‌،يابد‌مشتري‌افزاي ‌مي

ثرات‌منفي‌تعارض‌و‌ابهام‌شغلي‌بر‌عملکرد‌در‌نتيجه‌ا‌.گردد‌فروش‌مناسب‌را‌به‌وي‌رهنمون‌مي
‌گردد.‌‌يت‌ميوفروش‌کاه ‌يافته‌و‌اثر‌مثبت‌اشتياق‌شغلي‌تقنيروي‌
:‌ارتبا ‌بين‌تعارض‌شـغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌داراي‌‌‌‌‌‌‌‌‌93پيشنهاد
ر‌گرايي‌واحد‌فروش‌بالا‌کمتر‌از‌ارتبا ‌بين‌تعارض‌شغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌د‌‌‌‌‌مشتري

‌گرايي‌واحد‌فروش‌پايين‌است.‌واحدهاي‌فروش‌داراي‌مشتري
ارتبا ‌بـين‌ابهـام‌شـغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌داراي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌:‌94پيشنهاد
گرايي‌واحد‌فروش‌بالا‌کمتر‌از‌ارتبا ‌بين‌تعارض‌شغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌‌‌‌‌‌مشتري

‌ين‌است.گرايي‌واحد‌فروش‌پاي‌واحدهاي‌فروش‌داراي‌مشتري
ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شـغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌واحـدهاي‌فـروش‌داراي‌‌‌‌‌‌‌‌‌:‌92پيشنهاد
گرايي‌واحد‌فروش‌بالا‌بيشتر‌از‌ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شغلي‌بـا‌عملکـرد‌نيـروي‌فـروش‌در‌‌‌‌‌‌مشتري

‌گرايي‌واحد‌فروش‌پايين‌است.‌داراي‌مشتري‌واحدهاي‌فروش
محققـين،‌الگـوي‌مفهـومي‌رويکـرد‌‌‌‌‌قبلي‌و‌پيشنهادهاي‌‌با‌توجه‌به‌نتيجه‌بررسي‌مطالعات‌‌‌‌‌
‌شده‌است.‌ارائه‌‌9شکلبر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌در‌قالب‌‌مؤثرسطحي‌عوامل‌چند
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌مؤثرالگوي‌پيشنهادي‌دوسطحي‌عوامل‌.‌‌9شکل

 
 

‌عملکرد

 تعارض

 سطح‌سازمان‌فروش

 فروشسطح‌نيروي‌

 اشتياق

 ابهام

 جوّ‌رقابتي

 گرايي‌مشتري

 خودکارآمدي‌فروش
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فروش‌وجـود‌‌‌سازمان‌متغير‌در‌دو‌سطح‌اصلي‌نيروي‌فروش‌و‌1پيشنهادي‌در‌الگوي‌نظري‌‌‌‌‌‌
ه‌در‌سطح‌واحد‌فـروش‌قابـل‌مشـاهد‌‌‌‌دارد.‌سه‌متغير‌موجود‌در‌سطح‌نيروي‌فروش‌و‌سه‌متغير

فـروش(‌بـه‌دو‌صـورت‌مسـتقيم‌و‌‌‌‌‌‌سـازمان‌)‌اساس‌الگوي‌فوق‌متغيرهـاي‌سـطح‌دوم‌‌است.‌بر
 است.‌مؤثر)واقع‌درسطح‌اول(‌‌نيروي‌فروشگر‌بر‌عملکرد‌‌تعديل

‌

 .گيري‌سازه،‌سطح‌سازه‌و‌سطح‌اندازه. سطحیحقیق چندمنظر روش تپیشنهادی از  الگوی
‌گردآوري‌داده ‌براي‌انجام‌مطالعات‌چندسطحي‌باي‌در ‌سطح‌اندازهها ‌و ‌بين‌سطح‌سازه گيري‌‌د

 آيد‌نظر‌در‌الگوي‌نظري‌به‌نماي ‌درميسطحي‌است‌که‌سازه‌مورد‌‌9تمايز‌قايل‌شد.‌سطح‌سازه

[91]‌ ‌در ‌اندازه. ‌سطح ‌است‌ک‌1گيري‌حاليکه ‌دادهسطحي ‌آن، ‌در ‌سازه‌‌ه ‌براي‌سنج ‌آن ها
‌دارد‌معمولاًسطحي‌که‌بيشترين‌استدر‌الگوهاي‌دو[.‌91]‌شود‌يمگردآوري‌ به‌دو‌سطح‌‌فاده‌را

،‌ها‌نگرشفردي‌مانند:‌‌يها‌يژگيو‌سطح‌فردي‌به‌يها‌سازه.‌شود‌يماشاره‌‌4و‌سطح‌واحد‌3فرد
در‌سطح‌افراد‌و‌کارکنان‌توجه‌‌ها‌نيامانند‌‌احساسات،‌ادراک،‌رضايت‌شغلي،‌قصد‌ترک‌شغل‌و

‌کند‌يم ‌نشان‌يها‌سازه. ‌‌سطح‌واحد ‌مشخصات، ‌صفات‌سطح‌بالا‌ها‌يژگيودهنده ‌سطح‌و ‌از تر
،‌محيط‌و...‌اطلاق‌سازمان،‌کل‌سازمانبه‌گروه،‌واحد‌و‌بخ ‌‌تواند‌يم‌"واحد"فردي‌است.‌واژه‌

‌شود‌ ‌نکته‌مهم‌در‌مطالعات‌چسازمانمعناي‌واحد‌‌بهو‌لزوماً سطحي‌اين‌است‌که‌در‌ندي‌نيست.
ديگر‌اگرچه‌‌عبارت‌.‌بهشود‌يمگيري‌‌سطح‌واحد‌در‌سطح‌فردي‌اندازه‌يها‌سازهبسياري‌از‌موارد‌

ا‌ممکن‌است‌در‌برخي‌حد‌در‌مدل‌نظري‌نشان‌داده‌شود‌امممکن‌است‌يک‌سازه‌در‌سطح‌وا
ح‌فردي‌تجميع‌سط‌يها‌دادهانجام‌شود.‌در‌اين‌مواقع‌‌يتر‌نييپاگيري‌آن‌در‌سطح‌‌موارد‌اندازه

اساس‌صفات‌واحد‌سطح‌واحد‌بر‌يها‌سازهتا‌يک‌سازه‌در‌سطح‌بالاتر‌را‌تشکيل‌دهند.‌‌شوند‌يم
‌[:‌‌91]‌سه‌نوع‌دارد

فراگير،‌توصيفي‌و‌عيني‌‌يها‌يژگيوصفات‌فراگير‌به‌صفات،‌مشخصات‌و‌: 5فراگیرصفات  .الف
‌سازماناندازه‌گروه،‌واحد،‌[‌91]‌کند‌يمو...(‌اشاره‌‌سازمان،‌کل‌سازمان)گروه،‌بخ ‌‌يک‌واحد

‌از‌صفات‌فراگير‌است.‌ييها‌نمونه‌سازمانيا‌نوع‌کارکرد‌يک‌بخ ‌و‌واحد‌از‌
‌‌:6صفات مشترک .ب ‌به ‌مشترک ‌واحد‌‌يها‌يژگيوصفات ‌يک ‌اعضاي ‌بين ‌که مشترک

‌ا ‌‌،ستمشترک ‌جوّ ‌دارد. ‌خودسازماناشاره ‌ي، ‌گروه ‌هنجارهاي ‌و ‌جمعي از‌‌ييها‌نمونهکاميابي
امّا‌در‌سطح‌واحد‌در‌‌شود‌يمگيري‌‌ک‌است.‌صفات‌مشترک‌در‌سطح‌فردي‌اندازهصفات‌مشتر

                                                 
1. Construct Level 

2. Level of Measurement 
3. Individual Level 

4. Unit Level 

5. Global Properties 
6. Shared Properties 
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دهنده‌اجماع‌و‌توافق‌اعضاي‌درون‌‌.‌صفات‌مشترک‌نشانشود‌يمسطحي‌نماي ‌داده‌الگوي‌چند
 [.‌91]‌يک‌واحد‌است

‌‌اين‌صفات‌نشان‌:1بندی. صفات پیکرج ‌پيکرارائهگر ‌يا ‌الگو‌و ‌درون‌، بندي‌خصوصيات‌افراد
گيري‌صفات‌پيکربندي‌همانند‌صفات‌مشترک،‌افرد‌درون‌‌براي‌اندازه‌يها‌دادهت.‌منبع‌واحد‌اس

‌پايه‌ ‌صفات‌مشترک‌بر ‌است‌که ‌صفات‌مشترک‌اين ‌با ‌پيکربندي ‌تفاوت‌صفات ‌است. گروه
‌صفات‌ ‌حاليکه ‌در ‌دارد ‌قرار ‌واحد ‌درون ‌افراد ‌خصوصيات ‌و ‌نظرات ‌همگرايي ‌و ‌توافق اجماع،

‌ب ‌تفاوت ‌مبناي ‌بر ‌تفاوت‌پيکربندي ‌به ‌که ‌است ‌پيکربندي ‌صفت ‌نوعي ‌تنوع ‌است. ‌افراد ين
‌توجه‌به‌مطالب‌مذکور‌سطح‌‌جمعيت‌يها‌يژگيو ‌با ‌دارد. ‌اشاره و‌‌ها‌سازهشناختي‌اعضاي‌گروه

شده‌‌ارائهدر‌زير‌‌9تکميلي‌در‌اين‌مطالعه‌در‌قالب‌جدول‌‌يها‌شاخصهمراه‌‌گيري‌به‌سطح‌اندازه
‌است.

‌گيري‌الگوي‌پيشنهادي‌و‌اندازه‌ها‌سازهسطح‌.‌‌9جدول

3تجمیع گیری سطح اندازه سطح سازه سازه طبقه
 

 خير فردي فردي عملکرد متغير‌وابسته

‌بين:‌متغيرهاي‌پي 
 سطح‌نيروي‌فروش

 خير فردي فردي اشتياق‌شغلي

 خير فردي فردي ابهام‌شغلي

 خير فردي فردي تعارض‌شغلي

‌گر:‌متغيرهاي‌تعديل
 فروش‌سازمانسطح‌

 بله فردي واحد‌‌فروش/مشترک رقابتي‌جوّ‌‌‌‌‌‌

 بله فردي واحد‌فروش/مشترک يسازمانحمايت‌‌‌

 بله فردي واحد‌فروش/مشترک گرايي‌‌مشتري‌‌

‌‌
‌. مراتبی های سلسله تحلیل دادهو رويکردهای تجزيه ‌تحقيقات ‌با‌سازماندر ‌مواجه ‌براي ي

ي‌هستند‌سه‌رويکرد‌عمده‌وجود‌مراتب‌سلسله‌سازماناساس‌هويت‌شده‌که‌بر‌گردآوري‌يها‌داده
 .شوند‌يمدارد.‌در‌زير‌اين‌رويکردها‌به‌اختصار‌معرفي‌

هاي‌سطح‌بالاتر‌‌تر،‌داده‌در‌سطوح‌پايين‌ها‌دادهدر‌اين‌رويکرد‌با‌تجميع‌‌.2رويکرد تجمیع. الف
در‌‌.گردد‌يمها‌‌.‌اين‌امر‌موجب‌از‌دست‌رفتن‌اطلاعات‌با‌ارزشي‌در‌اثر‌تجميع‌دادهديآ‌يم‌وجود‌به

گيري‌شده‌در‌سطح‌فرد‌با‌يکديگر‌تجميع‌و‌ترکيب‌شده‌و‌‌رويکرد‌تجميع،‌نمره‌متغيرهاي‌اندازه
‌ ‌براي‌مثال‌فرض‌کنيد‌محقق‌درصدد‌بررسي‌اثر‌رضايت‌سازد‌يميک‌متغير‌در‌سطح‌بالاتر‌را .

مشتري‌‌20شرکت‌مختلف‌باشد‌و‌از‌هر‌شرکت‌8در‌(‌Y)‌بر‌وفاداري‌نسبت‌به‌برند(‌X)‌مشتري
‌به ‌اگر‌رويکرد‌تجميع‌مد‌خابتعنوان‌نمونه‌ان‌را ‌باشد. ‌وي‌بايد‌در‌کرده ‌بگيرد، نظر‌محقق‌قرار

‌وفاداري‌ ‌نمرات‌رضايت‌و ‌و‌يک‌‌20ابتدا ‌يکديگر‌ترکيب‌نموده ‌براي‌هر‌شرکت‌با مشتري‌را

                                                 
1. Configural Properties 
2. Aggregating Approach 
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نمره‌‌‌8تواند‌يمنمايد.‌اکنون‌وي‌نمره‌کلي‌براي‌رضايت‌مشتري‌و‌وفاداري‌هر‌شرکت‌محاسبه‌
نمره‌رضايت‌مشتري‌متناظر‌است‌به‌رضايت‌مشتري‌رگرس‌کند.‌در‌‌8ي‌را‌که‌با‌وفاداري‌مشتر

‌8دست‌آمده‌در‌هر‌‌)عدد‌ثابت‌و‌ضريب‌رگرسيون(‌به‌که‌خط‌رگرسيون‌شود‌يماين‌روش‌فرض‌
‌صورت‌زير‌خواهد‌بود.‌شرکت‌يکسان‌است.‌خط‌رگرسيون‌فرضي‌در‌اين‌رويکرد‌به

بلکـه‌‌‌دنشـو‌‌ينمها‌در‌سطوح‌پايين‌با‌يکديگر‌ترکيب‌‌در‌اين‌رويکرد‌داده‌.1رويکرد تفکیک. ب
.‌ايـن‌امـر‌بررسـي‌اثـرات‌سـطوح‌بـالاتر‌را‌‌‌‌‌‌‌رنديگ‌يممجزا‌و‌انفرادي‌مورد‌بررسي‌قرار‌‌صورت‌به

تـک‌واحـدهاي‌‌‌‌.‌در‌رويکرد‌تفکيک،‌نمره‌متعلق‌به‌متغير‌سطح‌بـالاتر‌بـه‌تـک‌‌‌سازد‌يمناممکن‌
شود.‌اگر‌مثال‌قبلي‌را‌در‌نظر‌بگيريم‌در‌رويکـرد‌‌‌تر‌تخصيص‌داده‌ميتر‌در‌درون‌واحد‌بالا‌پايين

‌توانـد‌‌يم‌ـنمره‌براي‌رضايت‌و‌وفاداري‌مشتري‌در‌اختيـار‌دارد.‌اکنـون‌وي‌‌‌‌400تفکيک‌محقق‌
نمره‌رضايت‌مشتري‌متناظر‌است‌به‌رضـايت‌مشـتري‌‌‌‌400نمره‌‌وفاداري‌مشتري‌را‌که‌با‌‌400

ثابـت‌و‌ضـريب‌رگرسـيون(‌‌‌‌‌)عـدد‌‌که‌خـط‌رگرسـيون‌‌‌شود‌يمرگرس‌کند.‌در‌اين‌روش‌فرض‌
‌مشتري‌يکسان‌است.‌400دست‌آمده‌در‌هر‌‌به
 

ها‌در‌سـطوح‌پـايين‌و‌بـالا‌و‌‌‌‌‌در‌اين‌رويکرد،‌داده‌.2مراتبی سطحی يا سلسلهرويکرد چند. ج
و‌تجميـع‌يـا‌تفکيـک‌اسـتفاده‌‌‌‌‌‌،گيرنـد‌‌همزمان‌مورد‌بررسي‌قرار‌مي‌به‌صورت‌ها‌آنتعامل‌بين‌

کـه‌عناصـر‌خـط‌رگرسـيون‌يعنـي‌عـدد‌ثابـت‌و‌ضـريب‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شود‌يماين‌روش‌فرض‌‌.‌درشود‌ينم
 ر‌نمايد.‌يدر‌هر‌شرکت‌و‌فرد‌تغي‌تواند‌يمرگرسيون‌

‌2و‌‌‌1‌،3،‌4يهـا‌‌شـکل‌چندسـطحي‌در‌‌‌يها‌هينظرمختلف‌رگرسيون‌در‌‌يها‌حالتنماي ‌‌‌‌‌‌
،‌‌3شـکل‌ردد.‌در‌گ‌شدن‌آن‌مي‌تحليل‌و‌واقعيو‌موجب‌غناي‌تجزيهشده‌است.‌‌اين‌رويکرد‌‌ارائه

بررسي‌يکسان‌است.‌‌مورد‌يها‌شرکتعدد‌رگرسيون‌و‌ضريب‌رگرسيون‌براي‌مشتريان‌در‌کليه‌
شرکت‌ثابت‌فرض‌شده‌است‌اما‌شيب‌خط‌رگرسـيون‌‌‌8عدد‌ثابت‌خط‌رگرسيون‌در‌‌‌3شکلدر‌

‌يهـا‌‌حالتشرکت‌با‌يکديگر‌متفاوت‌باشد.‌يکي‌ديگر‌از‌‌8در‌‌تواند‌يميا‌همان‌ضريب‌رگرسيون‌
شرکت‌متغير‌باشد‌امّا‌ضريب‌رگرسـيون‌در‌‌‌8نه‌اين‌است‌که‌عدد‌ثابت‌خط‌رگرسيون‌براي‌ممک
زمـان‌‌‌وضعيت‌در‌يک‌مطالعه‌چندسطحي،‌متغير‌بـودن‌هـم‌‌‌نيتر‌دهيچيپشرکت‌يکسان‌باشد.‌‌8

 شرکت‌است.‌‌8عدد‌ثابت‌و‌ضريب‌رگرسيون‌در

‌

                                                 
1. Disaggregating Approach 
2. Multilevel/Hierarchical Approach 
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هاي‌نياز‌سطحي‌مستلزم‌رعايت‌پي ‌چند‌يها‌ليتحلسطحي،‌انجام‌‌تک‌يها‌ليتحلبر‌خلاف‌‌‌‌‌‌
ها‌و‌يا‌مدل‌‌مواقع‌سبب‌عدم‌امکان‌آزمون‌فرضيهنيازها‌برخي‌‌کليدي‌است.‌عدم‌وجود‌اين‌پي 

 .شود‌يم‌ارائهچندسطحي‌در‌زير‌‌يها‌ليتحلنياز‌عمده‌در‌‌.‌دو‌پي گردد‌يممفهومي‌

 

 

 

‌
‌ :‌ثابت‌بودن‌عدد‌ثابت‌و‌ضريب‌رگرسيون1شکل‌

 دن‌عدد‌ثابت‌و‌تغيير‌ضريب‌رگرسيون:‌ثابت‌بو3شکل‌

‌

‌
‌:‌تغيير‌عدد‌ثابت‌و‌ثابت‌بودن‌ضريب‌رگرسيون4شکل‌

 

‌

‌
 زمان‌عدد‌ثابت‌و‌ضريب‌رگرسيون‌:‌تغيير‌هم2شکل‌
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‌تلقي‌. گروهی در متغیرهای سطح بالا تفاوت بین ‌تحقيق ‌و ‌واريانس‌قلب‌مطالعه ‌و تغيير
سطحي‌لازم‌در‌مطالعات‌چند.‌اي‌قابل‌بررسي‌نيست‌يير،‌پديدهشود.‌در‌صورت‌عدم‌وجود‌تغ‌مي

‌ها‌گروهاست‌تا‌احتمال‌تفاوت‌ميانگين‌کليه‌متغيرهاي‌مورد‌بررسي‌در‌سطح‌واحد‌فروش‌در‌بين‌
)واحد‌فروش(‌بررسي‌شود.‌هر‌متغيري‌که‌در‌اين‌آزمون‌تفاوت‌معناداري‌در‌ميانگين‌خود‌را‌در‌

هاي‌‌در‌نتيجه‌کليه‌فرضيهسطحي‌وارد‌شود‌و‌در‌بررسي‌چند‌تواند‌ينمنشان‌ندهد‌‌ها‌گروهبين‌
‌خواه ‌آزمون ‌قابل ‌غير ‌متغير ‌آن ‌بنابرحاوي ‌بود. ‌ند ‌خلاف ‌بر ‌در‌‌تک‌يها‌ليتحلاين سطحي،

 [.‌10]‌ها‌قابل‌آزمون‌نيستند‌سطحي‌لزوماً‌کليه‌فرضيهچند‌يها‌ليتحلو‌تجزيه
 

ح‌گونه‌که‌قبلاً‌بيان‌شد،‌سطح‌سازه‌با‌سط‌همان. گروهی در متغیرهای سطح بالا توافق بین
‌مطالعا‌اندازه ‌در ‌گيري‌سازه ‌موارديت‌چندسطحي‌ممکن‌است‌متفاوت‌باشد. که‌سطح‌سازه‌‌در

‌ ‌صنعت‌باشد‌سازمانسطح‌بالايي‌مانند‌گروه، ‌سطح‌‌،و ‌در ‌اين‌سازه گيري‌‌اندازه‌يتر‌نييپاامّا
هاي‌سطح‌پايين‌را‌براي‌‌صورت‌محقق‌لازم‌است‌تا‌داده‌)خصوصيات‌مشترک(،‌در‌اين‌شده‌باشد
‌متغيرهاي‌دستياب ‌بسياري‌از ‌يکديگر‌ترکيب‌و‌تجميع‌نمايد. ‌با ي‌سازماني‌به‌سازه‌سطح‌بالاتر

‌ ‌اشتياق‌شغلي، ‌عملکرد، ‌رضايت‌شغلي، ‌از‌نوع‌خصوصيات‌مشترک‌‌يها‌نگرشمانند: شغلي‌و...
اي‌که‌‌جهت‌دستيابي‌به‌سازه‌سطح‌بالاتر‌ضروري‌است.‌نکته‌ها‌آنهستند‌که‌عمل‌تجميع‌براي‌

‌آمد،پي ‌ ‌واريانس‌بين‌داده"‌:اين‌است‌که‌خواهد ‌و ‌تغيير ‌يکديگر‌‌اگر ‌است‌با ‌قرار هايي‌که
،‌خصوصيات‌تر‌سادهعبارت‌‌به‌"ها‌منطقي‌است؟.‌تجميع‌شوند‌بسيار‌زياد‌باشد‌آيا‌تجميع‌آن‌داده

گر‌خصوصيتي‌است‌که‌به‌کليه‌اعضاي‌درون‌هر‌سطح‌)نيروهاي‌فروش‌درون‌هر‌‌مشترک‌نشان
اين‌لازم‌است‌تا‌اعضا‌در‌ارزيابي‌آن‌سازه‌توافق‌داشته‌باشند‌است.‌بنابراحد‌فروش(‌قابل‌تعميم‌و

گيري‌توافق‌‌هرو‌محاسبه‌شاخصي‌براي‌انداز‌و‌در‌اين‌زمين‌واريانس‌بالايي‌نداشته‌باشند.‌از‌اين
‌متغيرهاي‌موردبررسي‌‌درون ‌رايجگروهي‌براي‌کليه ‌فروش‌ضروري‌است. ‌سطح‌واحد ترين‌‌در

‌ديگران‌يها‌اسيمقبراي‌‌گروهي‌شاخص‌توافق‌درون ‌و ‌سوي‌توسط‌جيمز باشد‌‌مي‌ليکرتي‌از
‌درصورتي‌ارائهگروهي‌‌ن‌محققين‌دو‌نوع‌شاخص‌توافق‌دروناي[.‌92] که‌شاخص‌توافق‌‌کردند.

‌‌درون ‌از ‌بيشتر ‌يا ‌)‌1،.گروهي‌مساوي‌و ‌نوع‌اول‌و‌rwg>.،7باشد ‌دارد. ‌امکان‌تجميع‌وجود )
شده‌‌که‌فقط‌از‌يک‌متغير‌مشاهده‌ردازدپ‌متغيرهايي‌مي‌گروهي‌براي‌ساده‌به‌تعيين‌توافق‌درون

‌با‌‌شاهدهو‌نوع‌دوم‌براي‌متغيرهاي‌مکنوني‌است‌که‌چندين‌متغير‌م‌اند‌هشدتشکيل‌ شده‌دارند.
.‌معادله‌شود‌يمهاي‌بازاريابي‌و‌فروش،‌شاخص‌دوم‌بيشتر‌استفاده‌‌بعدي‌بودن‌پديدهتوجه‌به‌چند

 وم‌به‌شرح‌زير‌است:گروهي‌نوع‌اول‌و‌د‌شاخص‌توافق‌درون

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌   شاخص‌توافق‌براي‌مواردي‌که‌فقط‌يک‌متغير‌مشاهده‌شده‌دارد:
rwg=1-(S

2
X/σ2

null)                                                                            ‌
S

‌وي‌افرادشده‌از‌س‌واريانس‌نمرات‌تخصيصي‌به‌متغير‌مشاهده‌:2
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σ2
nullهيچ‌توافقي‌وجود‌ندارد:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌که‌زماني:‌واريانس‌توزيع‌خنثي‌

(A
2
-1)/12                                                                                                   =σ2

null‌

A:در‌ليکرت‌هاي‌جواب‌در‌مق‌تعداد‌گزينه‌(اي‌نقطه‌1ياس‌ليکرت‌،‌A=7) 

‌شاخص‌توافق‌براي‌مواردي‌که‌چند‌متغير‌مشاهده‌شده‌دارد:‌
‌
‌‌
‌σ2

=σ2
null‌‌;‌‌‌J‌:ها‌الؤستعداد‌ 

‌
‌چند. سطحیمراحل آزمون مدل چند ‌يک‌مطالعه ‌انجام ‌مرحله‌مراحل ‌چهار ‌شامل سطحي

.‌در‌شود‌يمو‌کامل‌‌تر‌شرفتهيپام‌گ‌به‌با‌طي‌اين‌مراحل‌مطالعه‌چندسطحي‌گام[‌94]‌متوالي‌است
 .‌شود‌يم‌ارائهزير‌هر‌مرحله‌به‌همراه‌معادلات‌مربوطه‌

 

‌اين‌الگو،‌الگوي‌‌تحليل‌الگو‌بدون‌وارد‌کردن‌متغيرهاي‌پي . مدل صرفاَ با اعداد ثابت بين.

.‌اين‌رود‌يمکار‌‌به‌1يا‌طبقهنام‌دارد.‌اين‌الگو‌براي‌تخمين‌همبستگي‌درون‌‌9صرفاَ‌با‌اعداد‌ثابت
‌معياري‌براي‌برر ‌‌سي‌همگرايي‌درونآماره ‌همبستگي‌درون‌شود‌يمگروهي‌استفاده ‌ ‌يا‌طبقه.

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ICC = τoo/(τoo+σ2:‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شود‌يمصورت‌محاسبه‌‌اين‌به
) 

τoo‌،واريانس‌بين‌گروهي‌:σ2گروهي‌:‌واريانس‌درون‌
‌بايد‌تخمين‌زده‌شوند‌به‌شرح‌زير‌است:‌معادلاتي‌که‌در‌مرحله‌اول

Level 1: PEij = βoj+rij‌

Level 2:‌ βoj = γoo+uoj 

ته‌سطح‌نيروي‌فروش‌است‌که‌سايي‌درصدي‌از‌واريانس‌متغير‌وابسدر‌اين‌مرحله‌هدف‌شنا‌‌‌‌‌
گردد.‌خروجـي‌ايـن‌مرحلـه‌تقريبـاً‌همـان‌تحليـل‌‌‌‌‌‌‌‌توسط‌تفاوت‌بين‌واحدهاي‌فروش‌تبيين‌مي

نق ‌تحليـل‌واريـانس‌را‌‌‌‌‌uojدو‌براي‌مخالف‌صفر‌بودن‌-زمون‌کايآطرفه‌است.‌‌واريانس‌يک

 يا‌اين‌ضريب‌با‌صفر‌متفاوت‌است‌يا‌خير؟‌آنشان‌خواهد‌داد‌که‌γoo براي‌‌ t.‌آزمونکند‌يمايفاء‌

‌3مدل‌ضرايب‌تصادفي‌-
اين‌الگو‌.‌در‌شوند‌يمدر‌مرحله‌دوم‌متغيرهاي‌پي ‌بين‌در‌سطح‌نيروي‌فروش‌به‌الگو‌وارد‌‌‌‌‌‌

‌:به‌شرح‌زير‌است‌.‌معادله‌مورد‌بررسيشود‌يمثابت‌و‌معادل‌صفر‌تلقي‌‌ها‌بيشواريانس‌
‌

                                                 
1. Intercept Only Model 

2. Intra-Class Correlation (ICC) 
3. Random Coefficient Model 

2222

22

)(
/)]/(1[

)]/(1[
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σ

ssJ
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Level 1: 
PEij = βoj+β1jJI+β2jJC+β3jJA+rij 

Level 2: 
βoj = γoo+uoj 

β1j = γ1o+u1j 

β 2j = γ2o+u2j 

β 3j = γ3o+u3j‌
بـين‌سـطح‌فـردي‌بـر‌متغيـر‌‌‌‌‌‌‌هدف‌اين‌مرحله‌تعيين‌اين‌نکته‌است‌که‌آيا‌متغيرهاي‌پـي ‌‌‌‌‌‌

اساس‌مدل‌پيشنهادي‌اين‌مقالـه،‌خروجـي‌ايـن‌مـدل‌نشـان‌‌‌‌‌‌است؟‌بر‌مؤثروابسته‌سطح‌فردي‌
تعارض‌شغلي،‌اشتياق‌شغلي‌و‌ابهام‌شغلي‌بر‌عملکرد‌نيـروي‌فـروش‌‌‌‌تأثيردهد‌که‌آيا‌ضريب‌‌مي

ايـن‌‌‌HLMرد‌افزار‌پرکارب‌نرم‌يها‌يخروج(؟‌در‌3و1و9)پيشنهادهاي‌‌با‌صفر‌متفاوت‌است‌يا‌خير

‌‌نشـان‌‌tبـا‌آمـاره‌‌‌‌γ3oو‌‌γ1o‌‌،γ2oافـزار‌بـراي‌ضـرايب‌‌‌‌‌نرم‌داري‌که‌انکته‌با‌بررسي‌سطح‌معن

،‌‌u1jشـده‌بـراي‌‌‌دو‌محاسـبه‌‌-شده‌بايد‌به‌کاي‌ارائه‌tدهد‌قابل‌بررسي‌است.‌علاوه‌بر‌مقدار‌‌مي

u2jو‌‌u3jلي،‌تعـارض‌‌اشتياق‌شـغ‌‌يها‌بيشگر‌واريانس‌‌ترتيب‌نشان‌توجه‌نمود.‌اين‌جملات‌به‌
شغلي‌و‌ابهام‌شغلي‌است.‌مخالف‌صفر‌بودن‌واريانس‌خاص‌يک‌متغير‌سطح‌فردي‌که‌از‌طريق‌

‌که‌آيا‌شيب‌آن‌متغير‌در‌بين‌واحدهاي‌سطح‌بـالاتر‌‌دهد‌يمنشان‌‌شود‌يمدو‌بررسي‌-آماره‌کاي
‌اگر‌مخالف‌صـفر‌باشـند‌‌‌ها‌انسيوار)در‌اين‌تحقيق،‌سطح‌واحد‌فروش(‌متغير‌است‌يا‌ثابت؟‌اين‌

‌ارائـه‌‌‌1شکلگردد‌در‌‌دهند‌که‌مدل‌مفهومي‌که‌در‌مرحله‌ضرايب‌تصادفي‌بررسي‌مي‌مي‌‌نشان
گونه‌که‌در‌مدل‌مفهومي‌زير‌و‌در‌معادلات‌مرحله‌دوم‌قابل‌مشاهده‌است،‌فعلاً‌‌شده‌است.‌همان

‌اند.‌‌وارد‌نشده‌ها‌ليتحلمتغيرهاي‌سطح‌واحد‌فروش‌به‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌
‌
‌

‌ايب‌تصادفيترسيم‌نموداري‌مدل‌ضر‌.1شکل‌
‌
‌
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‌9عنوان‌پيامد‌مدل‌اعداد‌ثابت‌به‌-
و‌‌شـود‌‌يم‌ـفروش‌رگرس‌‌سازماندر‌اين‌مرحله‌عدد‌ثابت‌در‌سطح‌دوم‌به‌متغيرهاي‌سطح‌‌‌‌‌‌
‌‌.‌معادله‌موردبررسي‌به‌شرح‌زير‌است:شوند‌يمکماکان‌ثابت‌فرض‌‌ها‌بيش

Level 1:  
PEij = βoj +β1jJI+β2jJC+β3jJA+rij 

Level 2: 
βoj = γoo+ γo1CC+γo2OSE+γo3CO+uoj‌ 
β1j = γ1o+u1j 

β 2j = γ2o+u2j 

β 3j = γ3o+u3j 

‌‌‌‌‌‌
مستقيم‌متغيرهاي‌سطح‌بـالاتر‌بـر‌متغيـر‌وابسـته‌سـطح‌‌‌‌‌‌‌تأثيردر‌‌اين‌مرحله،‌هدف‌بررسي‌‌‌‌‌‌
(.‌براساس‌مدل‌پيشنهادي‌اين‌تحقيق‌در‌اين‌مدل،‌امکان‌‌91و‌‌8و‌4)پيشنهادهاي‌تر‌است‌پايين
گرايـي‌واحـد‌فـروش‌و‌حمايـت‌‌‌‌‌‌قيم‌متغيرهاي:‌جوّ‌رقابتي‌واحد‌فروش،‌مشـتري‌مست‌تأثيروجود‌

کـه‌بـا‌‌‌‌γo3و‌‌‌γo1‌،γo2شود.‌مخالف‌صفر‌بـودن‌‌‌ي‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌بررسي‌ميسازمان
‌مستقيم‌مذکور‌وجود‌دارد‌يا‌خير؟‌تأثيرکه‌آيا‌‌دهد‌يمقابل‌بررسي‌است،‌نشان‌‌‌tآماره‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

                                                 
1. Intercepts as Outcomes 
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‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌عنوان‌پيامد‌ترسيم‌نموداري‌مدل‌اعداد‌ثابت‌به‌.‌1شکل

‌
‌فروش‌رگرس‌سازماندر‌اين‌مرحله‌شيب‌به‌متغيرهاي‌سطح‌. 1عنوان پیامد به ها بیشمدل 

‌بهشود‌يم ‌متغيرهاي‌پي ‌عبارت‌. ‌اين‌مرحله ‌در ‌‌ديگر ‌وارد ‌معادله ‌در .‌شوند‌يمبين‌سطح‌دوم
 بررسي‌‌به‌شرح‌زير‌است:معادله‌مورد

Level 1: 
PEij =�βoj+β1jJI+β2jJC+β3jJA+rij 

Level 2: 
βoj = γoo+γo1CC +γo2OSE+γo3CO+uoj‌ 
β1j = γ1o+γ11CC+γ12OSE+γ13CO+u1j 

β 2j = γ2o+γ21CC+γ22OSE+γ23CO+u2j 

β 3j = γ3o+γ31CC+ γ32OSE+γ33CO+u3j‌ 

‌
‌تبيين‌‌‌‌‌ ‌مرحله ‌اين ‌تعديل‌خروجي ‌اثرات ‌ب‌کننده ‌بالا ‌سطح ‌متغيرهاي ‌بين‌کننده ‌ارتبا  ر

‌متغير‌وابسته‌سطح‌پايين‌است‌متغيرهاي‌پي  ‌و‌9و‌1و‌1و‌‌2)پيشنهادهاي‌بين‌سطح‌پايين‌با

‌92و94و93و99و90 ‌ضرايب .)γ11‌ ،γ12‌‌ ‌نشان‌به‌γ13و ‌تعديل‌ترتيب ‌اثرات ‌جوّ‌کننده‌دهنده

                                                 
1. Slopes as Outcomes 

 
 

‌عملکرد

 تعارض

 سطح‌سازمان‌فروش

 سطح‌نيروي‌‌فروش

 اشتياق

 ابهام

 جوّ‌رقابتي

 گرايي‌مشتري

 خودکاميابي‌فروش
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‌حمايت‌ ‌مشتريسازمانرقابتي، ‌ ‌عملکر‌ي‌و ‌ارتبا ‌بين‌اشتياق‌شغلي‌با ‌فروش‌بر د‌گرايي‌واحد

ده‌جوّ‌رقابتي،‌کنن‌دهنده‌اثرات‌تعديل‌ترتيب‌نشان‌به‌γ23و‌‌γ21‌،γ22نيروي‌فروش‌است.‌ضرايب‌
‌سازمانحمايت‌ ‌و ‌نيروي‌‌مشتريي ‌عملکرد ‌با ‌تعارض‌شغلي ‌بين ‌ارتبا  ‌فروش‌بر ‌واحد گرايي

‌ ‌ضرايب ‌است. ‌γ31فروش ،γ32‌‌ ‌نشان‌به‌γ33و ‌تعديل‌ترتيب ‌اثرات ‌رقابتي،‌‌دهنده ‌جوّ کننده
گرايي‌واحد‌فروش‌بر‌ارتبا ‌بين‌ابهام‌شغلي‌با‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌‌ي‌و‌‌مشتريازمانسحمايت‌

.‌مدل‌مفهومي‌مرحله‌گردد‌يممشخص‌‌tاست.‌مخالف‌صفر‌بودن‌اين‌ضرايب‌از‌طريق‌آزمون‌
‌شده‌است.‌ارائه‌‌8شکلدهنده‌مدل‌جامع‌پيشنهاي‌اين‌تحقيق‌است‌که‌در‌‌آخر‌نشان

‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌
‌
‌
‌
‌
‌

‌)مدل‌جامع‌پيشنهادي‌تحقيق(‌عنوان‌پيامد‌ها‌به‌م‌نموداري‌مدل‌شيبترسي.‌‌8شکل

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه. 5

حوزه‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌همواره‌از‌موضوعات‌داغ‌و‌موردتوجه‌در‌بازاريابي‌بوده،‌هسـت‌و‌‌‌‌‌‌‌
حد‌و‌از‌جمله‌مديرفروش‌درصدد‌تقويت‌عملکرد‌وا‌سازمانخواهد‌بود.‌درصورتي‌که‌مديران‌ارشد‌

بر‌عملکرد‌نيروهاي‌فـروش‌‌‌مؤثرباشد،‌لازم‌است‌تا‌از‌عوامل‌‌سازمانفروش‌خود‌و‌درنتيجه‌کل‌
ريـزي‌‌‌با‌يکديگر‌مطلع‌باشند.‌اين‌امـر‌موجـب‌برنامـه‌‌‌‌ها‌آنخود‌و‌نحوه‌تعامل‌‌سازمانشاغل‌در‌
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‌سفانه‌اکثر‌مطالعاتي‌که‌تاکنون‌در‌زمينـه‌أجهت‌بهبود‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌خواهد‌شد.‌مت‌بهتر
گذار‌‌سطحي‌بودن‌عوامل‌اثر‌اند:‌به‌چند‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌انجام‌شده‌مؤثرشناسايي‌عوامل‌

اند،‌برخي‌متغيرهاي‌مهم‌مانند‌خود‌‌کننده‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌توجه‌چنداني‌نداشته‌بيني‌و‌پي 
تـوجهي‌ماننـد‌خـود‌‌‌‌‌هـاي‌نـوين‌و‌قابـل‌‌‌‌انـد،‌نظريـه‌‌‌اختـه‌کاميابي‌جمعـي‌فـروش‌را‌از‌قلـم‌اند‌‌‌

انـد.‌‌‌ني‌نداشتهفروش‌توجه‌چندا‌سازماناند،‌به‌متغيرهاي‌‌کنندگي‌را‌مورد‌استفاده‌قرار‌نداده‌يينتع
الذکر‌الگـويي‌‌‌ه ‌نقا ‌ضعف‌فوقاند‌تا‌در‌راستاي‌کا‌رو‌در‌اين‌مقاله‌محققين‌تلاش‌نموده‌ايناز
ندگان‌بر‌عملکرد‌نيروي‌فروش‌را‌طراحي‌نمايند.‌نويس‌ـ‌مؤثرمنظور‌شناسايي‌عوامل‌‌سطحي‌بهدو

لازم‌براي‌آزمون‌مدل‌پيشنهادي‌مفهـومي‌پرداختـه‌و‌از‌‌‌‌يها‌روشدر‌ادامه‌به‌چگونگي‌انجام‌و‌
اند.‌بديهي‌است‌کـه‌ايـن‌الگـو،‌‌‌‌‌هاي‌مربوطه‌را‌تدوين‌و‌استخراج‌نموده‌منظر‌چندسطحي،‌معادله
مينه‌فـراهم‌‌ناپذير‌نيست‌امّا‌اميد‌است‌تا‌راه‌انجام‌مطالعات‌آتي‌را‌در‌اين‌ز‌الگويي‌کامل‌و‌خدشه

‌نمايد.
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