
 
 

 

 

اعمال متغیرهای میانجی:ارتباط شرکت با مشتریان ومشورت کردن با  با مدیران بازاریابی بینی نزدیک بررسی

 پرسنل واحد فروش

 
  درودیا مه 
 ساناز مرادی 

 

 1/12/97: پذیرش     14/8/97دریافت: 

 

 چکیده

. داریخر یازهایبه ن یابیبازار، فروشنده توجه دارد یازهایست. فروش به نا آنها ییاز تفاوت معنا شیب و فروش، یابیبازار نیتفاوت ب

 محصول، لهیبه وس یمشتر یازهایبا هدف رفع ن یابیبازار کند، لیفروشنده را به پول نقد تبد یکه کالا  شده یزیرفروش برنامه

 یسازمان نکهیاز ا شیمهم و ب یمشتر دیکسب و کار از د فیتعر شود.میو سرانجام مصرف  لیتحو جاد،یا مراحلهمه شامل 

بدون در نظر گرفتن دیدگاه  و محصول دیتولد. بده یتاهم یمشتر دگاهیبه د دیبا دخدمات ارائه بده ای دکننده باش دیتول

هدف پژوهش این است که آیا بین نزدیک بینی بازار و تحقیقات بازار رابطه  ،ودشمیسقوط  نزدیک بینی و منجر به مشتریان

ایم و تاثیر متغیرهایی وجود دارد و این رابطه را با چند متغیر اصلی، مانند ارتباط با مشتری و مشورت با پرسنل فروش سنجیده

ها، آوری دادهه کاربردی و از نظر شیوه جمعاند. هدف مطالعی کار مورد سنجش قرار گرفتهمانند جنسیت و تجربه و سابقه

گیری تصادفی پرسش به خدمات گوناگون به روش نمونه مدیر در صنایع و 26باشد. در این تحقیق از پیمایشی می -توصیفی 

بینی  ها به روش آماری انجام شده و نتایج بدست آمده نشان داد که مدیران دچار نزدیکتجزیه وتحلیل دادهعمل آمده است، 

 شدید هستند. 
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 مقدمه

 دائما و داشته نظر خود خدمات و محصولات به هاشرکت

 این. دارند خدمات خود و محصولات کیفیت بهبود در سعی

 ما یعنی شودمی بینینزدیک پدیده به منجر دائمی بهبود

عالی  پیشرفتمان که کنیممی فکر مجموعه داخل خودمان

این به این معنی  نیست اینطور مشتریان دیدگاه از اما است،

 خوب خیلی نظر به و ایمافزوده محصول به ما که چیزی است؛

 ضروری غیر کاملا مشتری نظر از ممکن است بوده است

 باشد.

 

 چارچوب نظری

 بازاریابی  ینیبکیمفهوم نزد

از  یکیبار در  نیاول یبرا ی رانیبکینزد« تئودور لویت»

 یابیبازار ینیب کینزداینگونه شرح داد:  مقالات مشهور

عالمانه و  یابیبازار تیاست که به شدت بر فعال یاعارضه

صرفأ به  یابیبازار ینیب کیانداخته است. نزد هیسا یاحرفه

آنها  یآت ایازهیو به ن ه استپرداخت انیمشتر یفعل یازهاین

محصولات  یفلسفه فروش تمرکز رو 33کند. در ینم یتوجه

 ییهاشود. شرکتینم یترمش ازیبه ن یاست و توجه یفعل

خود قرار  یفعل یمحصولات و تکنولوژ یکه تمرکز خود را رو

 یماریدچار ب ، ندارند یمشتر ازیبه ن یداده و توجه

 یکه مدع یبه طور مثال شرکت. هستند یابیبازار ینیبکینزد

 دیتول زانیاست و تنها به م نکیکننده ع دیتول نیاست بهتر

 ازیاست که ن نیغافل از ا د،ینمایخود توجه م تیفیو ک

 میو ترم حیتصح یمشتر ازیبلکه ن. ستین نکیع یمشتر

تواند آن را یم زین یعمل جراح ایاست که با لنز و  یینایب

که که فلسفه فروش دارند، همه تمرکز  یکسان. ارتقا دهد

موضوع را  نیدهند و ایقرار م یمحصولات فعل یخود را رو

استفاده  نکیاز ع گرید یکه ده سال بعد ممکن است کس

 .رندیگینکند را در نظر نم
 

مقابله با آن در  یهاو راه یابیبازار ینیب کینزد

 ییبازارگرا

 1960در سال  تیرا تئودور لو «یابیبازار ینیبکینزد»مفهوم 

 یابیبازار ینیبکیبتوان گفت نزد یبه راحت دیکرد. شا یمعرف

 کینزد. کرده است یابیبازار اتیبه ادب یکمک بزرگ ت،یلو

در  ژهیوبه یابیبازار یاز تفکرات اساس یکی یابیبازار ینیب

 نیمشاهده کرد، تفاوت ب تیطور که لوهمان است. ییبازارگرا

فروش به  آنها است. ییاز تفاوت معنا شیب و فروش، یابیبازار

  .داریخر یازهایبه ن یابیبازار فروشنده توجه دارد، یازهاین

فروشنده  یشده که کالا یزیرهبرنام نیا یبرا شیفروش از پ

 یازهایبا هدف رفع ن یابیبازار کند، لیرا به پول نقد تبد

 جاد،یهمه مراحل وابسته از ا محصول، لهیوس به یمشتر

 .شودیو سرانجام مصرف آن را شامل م لیتحو

از آنکه از  شیب ع،یصنا زیمعتقد بود که علت افت و خ تیلو

 خیتار .ه استبود ت آنهااز محصولا کننده باشد،مصرف یسو

از  بانهیخودفر یاهر صنعت مرده و در حال مرگ، چرخه

و زوال کشف نشده را نشان  یتوسعه سخاوتمندانه و تباه

 نیچهار حالت که ا اش،شگامانهیدر مقاله پ تی. لودهدیم

 .ردیگیدر نظر م کند،یرا ضمانت م امدیپ

رو به گسترش حاصل  یتیرشد با جمع که نیاعتقاد به ا -1

 .شودیم

محصول  یبرا ینیگزیجا بیرق چیه که نیاعتقاد به ا -2

 صنعت وجود ندارد. یاصل

 یهانهیهز عیافت سر یایانبوه و مزا دیاعتقاد راسخ به تول -3

 .است شیطور که بازده رو به افزاهمان واحد،

 ممتاز، محصولات که معتقدند هاسازمان از برخی -4

 برای درنتیجه. شوندمی خودشان فروش باعث خودشان

 تلاش محصولات گونهاین به بخشیدن توسعه و تحقیق

 بازار به توجه جایبه هاییسازمان چنین. کنندمی بیشتری

 اند.کرده تمرکز کالا یمقوله بر

 دیاول با رد،یگیرا به کار م یابیشرکت مفهوم بازار یوقت

 یریگجهینت تیطور که لوکند. همان فیکارش را تعر و کسب

 ای دکنندهیکه خود را تول اموزدیب دیسازمان باکرده است، 

 ند،یبب یمشتر کیبلکه مانند  نداند، دهنده خدماتارائه

وستد  مردم با آن شرکت داد شودیکار باعث م نیچراکه ا

 قیطور دقخود به یهاهدف فیاز تعر دیبا هاکنند. سازمان

 یابیبازار ینیبکیشرکت را نزد ینیبکوته نیکنند. ا یخوددار

 تواندیسازمان م کی اتیح ادامه ت،ی. به اعتقاد لوندیگویم

 ییدگرایتول یعنی شود؛ دیتهد یابیبازار ینیبکیاز طرف نزد

 یریسقوط جلوگ از ییو بازارگرا شودیمنجر به سقوط م

به محصولات  ادیاز فروشندگان با توجه ز یلیخ .کندیم

که از  یابا سود و تجربه سهیدر مقا کنندیکه ارائه م یخاص

 نی. اکنندیاشتباه م شود،یمحصولات حاصل م نیا
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. آنها فراموش برندیرنج م یابیبازار ینیبکیفروشندگان از نزد

 نیتام یلازم برا یاز ابزارها یکیکه محصول تنها  کنندیم

 کلیمولفان مانند ما یبعض. است یمشتر کی یازهاین

 کیلزوم  ی. الاوویو آرتور دبل  وومک.یا مزیج چارد،یر.ید

 ینیبکیانواع نزد یبندطبقه یروش منظم را برا

 کینزد مولفان، نیاند. بنا به گفته اکرده شنهادیپ،یابیبازار

( 2ت و شرک رانیمد فیتعر( 1: دو بعد دارد یابیبازار ینیب

با  یسیدو بعد، ماتر بیترک. شرکت یتجار طیانداز محچشم

ها در جدول نشان داده شده مولفه نی. اسازدیچهار مولفه م

 .است
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یابیبازار بینییک نزدمولفه های  - 1شکل 

 
 نیبکینزد یهاشرکت است، در جدول مشخصکه  طورهمان

 نی. ااندنیهمنش یصنعتانداز تکچشممحصول/ فیبا تعر کیکلاس

و  کنندیم حیمحصولشان را تشر ات،یها به دقت و با جزئشرکت

خاطر است که  نیبه ا نیا. کنندیعمل نم یابیبه مفهوم بازار نیبنابرا

که  شودیم یاغلب منجر به تمرکز شرکت بر محصول دیفلسفه تول

دسته از  نیرفع شود. ا دیباکه  یمشتر یازهاینه به ن کندیارائه م

ها و تنها نگران کنش ،یعنیدارند؛  یصنعتتک یاندازها چشمشرکت

بکر و  یهادهیعلت نداشتن اخود هستند و به یآن یرقبا یهاواکنش

 ،یرقابت نیبکینزد شرکت. دارند یمحدود یهایاستراتژ متنوع،

 گونه نیاست. ا ییگرابیو رق یمداریمشتر نیب یمشابه سازش

شده و  فیتعر یمشتر یهاو خواسته ازهاین فیها با تعرشرکت

 «یرقابت ینیب کینزد». کاتلر، کنندیعمل م یابیبه مفهوم بازار

 یاز رقبا یامحدوده تیریکه در آن مد داندیم یطیرا شرا

. کندیم فیدقت تعرو به اتیشرکت را با جزئ وهو بالق یواقع

اما پنهان را به همراه دارد و  ؛یجد یخطر یرقابت ینیبکینزد

. دیشویشده باشد متوجه آن م رید یلیکه خ یدرست زمان

از نظر  کیکلاس نیبکیو شرکت نزد یرقابت نیبکیشرکت نزد

 ریمشابهند و هر دو درگ یصنعتانداز تکچشم را بودندا

آمد رکا نیبکینزد یهاشرکت. خود هستند یآن یرقبا ردعملک

 یها. شرکترندیپذیمبتکرانه را م یهادهیا یفقط گاه

و به  شوندیم فیتعر ت خودکارآمد با محصولا نیبکینزد

انداز . از آنجا که چشمکنندیعمل نم یابیمفهوم بازار

بالقوه محسوب  یرقبا گرید عیاز نظر صنا دارند، یچندصنعت

 یهاشرکت رانی. مدندحل مشکلات هستو منشا راه شوندمی

و بهتر  دینسخه جد یمعرف یرو تیکارآمد و باکفا نیبکینزد

 .کنندیمحصولات موجود تمرکز م
 

 خلاق و نوآور هایشرکت

آور و ون یهاکه شرکت شودمذکور برداشت میجدول  از

 نیهمنش یچندصنعت /یمعرف مشتر یاندازخلاق با چشم

 اظهار کردند، یوومک و آلاو چارد،یطور که رهستند. همان

 زیها نشرکت نیا ،یرقابت نیبکینزد یهاشرکتدرست مثل 

 یابیبرطرف شده مردم به مفهوم بازار یهاو خواسته ازهایبا ن

 یابیبازار ینیبکینزد»با عنوان  یا. در مقالهکنندیمعمل 

و  تی. درام رایانتیم ت،یان.کرگ اسم سندگانینو «دیجد

 فرانسه دینسایاز مدرسه کسب و کار ا لی. جنتایس یمر

 یشرفتیدر پ یگام بعد نفع،یانداز ذچشم کیکه  ندیگویم

 «ییبازارگرا»شروع شده و با  «یمدارمحصول»است که با 

 چشم انداز محیط کسب و کار

  تک صنعتی چند صنعتی

 محصول نزدیک بینی کلاسیک کارآمدنزدیک بینی 

 مشتری نزدیک بینی رقابتی نزدیک بینی نوآورانه

ار
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 تیبا درک مفهوم لو سندگانینو نیاست. ا دهیتکامل رس به

به  شیکه گرا کنندیاظهار م «یابیبازار ینیبکینزد»از 

 شیها از اعتماد بشرکت کندیکمک م یابیدر بازار نفعانیذ

 ریخدمات که ممکن است تحت تاث ای داتیاز حد به تول

 یهافراتر رفتن از ارزش ایموشکافانه  یبررس اینظارت 

 .شده باشد، اجتناب کنند رفتهیپذ

آن زمان را  رانیمد معروف و معتبر مجله در لویت تئودور

 یابیدر حوزه بازار ینیبکینزد یمتهم به دچار شدن به نوع

اند شده نیب کیآنقدر نزد رانینمود و اشاره نمود که اکثر مد

 یفیک یهاکنند تنها فروش و تمرکز بر مشخصهیکه فکر م

باشد. در یدر کسب و کار م یابیمحصول معادل بازار

خواهند یتر باشند و اگر مشیدوراند دیها باآن کهیصورت

 زیبازار ن یهاو خواسته انیمشتر یازهایبه ن دیموفق شوند با

 یبه عنوان اصل یابیبازار قاتی. از آن زمان، تحقندیتوجه نما

مقاله در آن  نیمطرح شد. ا یابیبازار تیریمد مولفه نیتر

توان آن را آغازگر عصر  یبه پا کرد و م یزمان انقلاب بزرگ

 یماریوقوع ب یدانست. مشخصه اصل یقیحق یابیبازار

صاحبان کسب و کار آن است  انیدر م 1یابیبازار ینیبکینزد

 بر. بدانند گریکدیرا مترادف  انیمشتر 3خواستهو  2ازیکه ن

شود که یم یریگجهینت نیچن نیمفهوم ا نیاساس ا

و خواسته خود هستند نه  ازهاین یارضا یدر پ دارانیخر

که فقط به  یکس خدمات کسب و کار شما! ایمحصول 

 یمشتر یواقع یهامحصولات خود توجه دارد نه خواسته

خرد یکه مته م یدر بازار خواهد شد. کس ینیب کیدچار نزد

که تله موش  یاست نه مته. کس واریدر د وراخخواسته او س

تله موش.  کیخرد بدنبال دفع موش است نه داشتن یم

را.  5خرند نه خود محصولیرا م 4مردم منافع محصول

 تیفیک یرتقافقط به دنبال ا دیسازیاگر تله موش م نیبنابرا

بهتر  یراه گرید یچون ممکن است شرکت دیتله موش نباش

 یبهتر است به جا گریکند. به عبارت د دایدفع موش پ یبرا

کسب و کار  6یارزش شنهادیخدمت بر پ ایتمرکز بر محصول 

)و از  یتان نزد مشترتارزش محصولات و خدما یعنیخود، 

 نیکه در هم دیکن فکرید. ( تمرکز داشته باشیمنظر مشتر

اند. از بازار کنار گذاشته شده یچه محصولات ریاخ یهاسال

                                                           
1 Marketing Myopia 
2 Need 
3 Want 
4 Benefit 
5 Product 

از بازار محو شد  DVD سو سپ CDمثلا نوار کاست با ورود 

 کردند با ورودیم دیکه نوارکاست تول ییو کسب و کارها

CD نیبنابرا. بازار را ترک کردند ایدادند و  قیخود را تطب ای 

شما  تیتداوم موفق یامروز به محصول شما به معنا کردیرو

 دایمحصول شما پ یبرا ینیگزی. همواره ممکن است جاستین

را برآورده کند.  یمشتر یهاخواستهاز شما شود که بهتر 

خواسته  ایمحصول  کیکه  میتوجه داشته باش دیبا نیچنهم

 لیبکه اتوم یکس را با هم ارضا کند. ازیممکن است چند ن

 ای یمسافرت داخل شهر یبرا یالهیخرد. تنها وسیمرسدس م

و احترام  تیامن ،یبه راحت ازیاو احتمالا نخرد ینم یبرون شهر

 .کندیکار ارضا م نیبا ا زیرا ن

 و در طول سه دهه بعد، تیمفهوم توسط لو نیدنبال ارائه ا به

بندی ، تقسیم7روابط مشتری چون یگرید میمفاه یبا معرف

از  شیب تیارزشمند لو یدستاوردها 9و رضایت مشتری 8بازار

 پیلیچون ف یبزرگان یهاشو تلا ه استتوسعه داده شد شیپ

را  یامروز یبه معنا یابیبازار یدراکر ساختار علم تریکاتلر و پ

درگذشت  یسالگ 81در سن  2006در سال  تیلو. شکل داد

کسب  ییرا در شکوفا یدیعصر جد ،یابیدر بازار یو کردیاما رو

و  نی. مهمتردینماینمود و م یسراسر جهان باز یو کارها

توان  یکلمه م 4را در  تیمانده از لو ادگاریجمله به  نیترکوتاه

 یکود بازار در بخش. رستیهمان فروش ن یابیخلاصه نمود: بازار

است.  یابیبازار ینیبکینزد یلیبه دل یدیتول یهااز شرکت

 قیتحق“خود را از  تیفعال ،یمهندس یفن یهامعمولا مجموعه

 کی دیتول یدهیصورت که ا نی. به اکنندیآغاز م” و توسعه

و توسعه را  قیتحق یندهایو فرآ گذارندیمحصول را به اجرا م

 شیپ انبوه، مرحله به مرحله، دیتولتا  یمفهوم یاز طراح

 هیاول ینیباوقات با خوش شتریکار در ب نی. ابرندیم

و  گرددیبازار آغاز م ینسبت به کشش تقاضا گذارانانیبن

تازه  شود،یآماده ارائه به بازار م ییکه محصول نها یهنگام

محصول را  میتوانیکه چطور م افتندیفکر م نیبه ا رانیمد

 .میبفروش
 

 بینیتحقیقات بازار راه درمان نزدیک

را  یابیبازار قاتیتحق کسب و کار، یاندازراه نینو یهاروش

6 Value Proposition 
7 Customer Relationship 
8 Market Segmentation 
9 Customer Satisfaction 
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و قبل از شروع  دانندیو توسعه م قیمقدم بر تحق

العمل عکس محصول، یطراح یبر رو یگذارهیسرما

. کنندیم ینیبشیمختلف پ یهاکیرا با تکن انیمشتر

 دارند، یاز حد به مباحث فن شیکه تمرکز ب ییهاشرکت

 یمهندسان برا یپردازدهیو توان خود را صرف ا یانرژ شتریب

 ی. اجراکنندیمحصول م یبر رو شرفتهیافزودن امکانات پ

و از  کندیم لیبه سازمان تحم یاریبس نهیهز هادهیا نیا

که  یوقت. جذاب نباشد انیمشتر یممکن است برا یطرف

 شود،یموضوع اضافه م نیبه ا یطیمح عیسر رییعامل تغ

. محصولات رودیبالاتر م یمهندس یفن یهامجموعه سکیر

شرکت  رانیمد یول شوندیبه سرعت وارد بازار م نیگزیجا

اند، به خاطر که محصول خود را مانند فرزندشان رشد داده

 اتکه محصولات و خدم رندیبپذ خواهندیشان نمتعصب

در  کنند؛یم جادیا انیمشتر یبرا یشتریب یهاتیمز د،یجد

 .شوندیاز گردونه رقابت حذف م جهینت

 

ها و انتظارات خواسته ازها،یدرک و شناخت ن

 یانمشتر

 یابیاز دانش و فن بازار یمیبه جرات بتوان گفت که ن دیشا

عدم درک و شناخت  شود؛یچند کلمه خلاصه م نیدر هم

 یآوردسو مانع از بقا، انیمشتر یهاو خواسته هازایدرست ن

از رده خارج شدن آن  تیکسب و کار و در نها کیو رشد 

 یخارائه پاس یابیاز دانش و فن بازار گرید یمیخواهد شد. ن

سازمان و هم  یها است که هم براو خواسته ازهاین نیبه ا

رابطه نگهداشت  تیسودآور بوده و در نها انیمشتر یبرا

 .دینما جادیدو ا نیا انیرا م ریپذ

کنند که محصولات ارائه شده یها تصور ماز شرکت یاریبس

 انشانیاست که مشتر یزیهمان چ قایآنها دق یاز سو

 هایبررسی امااند. صبرانه منتظر ورود آن به بازار بودهیب

در McKenzie & Co  معتبر موسسه سوی از شده انجام

 یمورد بررس یهااز شرکت یمیدهد که نینشان م کایآمر

خود  انیمشتر یاز تقاضا یشرکت درک درست نیا یاز سو

 %80به  کینزد یزیها چشرکت نیا انیدر بازار ندارند. از م

اطلاع بودند یخود ب انیمشتر قیدق لاتیها و تمااز خواسته

 یها به درستدسته از شرکت نیاز ا %90از  شیو ب

. ندیخود را درک نما انیمشتر یقیحق یازهایاند ننتوانسته

را به  انیانتظارات مشتر د،ییایب موضوع، نیدرک بهتر ا یبرا

 یابیکه هدف بازار یی. از آنجامیریدر نظر بگ یخیمانند کوه 

با هدف کسب سهم بازار  انیانتظارات مشتر نبرآورده کرد

در تعامل  دیبا ها نیزشرکتاست،  یبه سودآور یابیو دست

خ انتظارات یرقابت در بازار، کل کوه  انیو در جر انیبا مشتر

که کارشناسان و  یخطر .ندرا مدنظر قرار ده انیمشتر

 یماریمبتلا شدن به ب کند،یم دیرا تهد یابیبازار رانیمد

 یاست که آنان را محدود به بررس یابیدر بازار ینیبکینزد

 .داد میقرار خواه
 

 انیانتظارات مشتر خی کوه

 خیقله کوه  دنیما همواره قادر به د دیدانیکه م همانطور

و متاسفانه  میآورده است هست رونیآب ب از که سر

ما  دیآب و دور از د ریتر آن در زمیو عظ یاصل یهابخش

 یبه عنوان سکان داران کشت یابیبازار رانیقرار دارند. اما مد

 و بتیبا تمام ه خ،یکسب و کار در صورت مواجه با کوه 

آب اشغال  خیکه کوه  یهستند و حجم ریآن درگ تیموجود

رسد. یاست که به نظر ما م یزیاز چ شتریب اریسکرده است ب

تقاضاها و تحولات روزمره بازار نموده و مانع از پرداختن آنها 

 انیدر تعامل سازمان و مشتر یو اساس یدیبه مسائل کل

آب پنهان  ریکه در ز یگرید یبخش اصل دو. دینمایم

به دو بخش خواسته و  یابیتوان در زبان بازاریاند را مشده

حجم  (،خیکرد که در کنار تقاضا )قله کوه  یبندمیتقس ازین

 نیا یبرا. دهندی( را شکل میآن )انتظارات مشتر یینها

 انیرا در مواجه با انتظار مشتر ریموارد ز دیهمواره با منظور،

 بینی در سازمان نشویم.تا دچار نزدیک مد نظر قرار داد

 

 بینینزدیکهای بازاریابی برای پیشگیری از توصیه

 ایآنها چرا به دنبال کالا  دینیبب د؛یرا درک کن انیمشتر ازین

 خواسته ست؟یآن چ یاصل لیهستند و دل یمحصول خاص

و توسعه محصولات خود به  یدر طراح :دیرا بساز انیمشتر

 قیو سلا قیعلا خود، قیو سلا قیپرداختن به علا یجا

خودتان  یشما برا دیفراموش نکن !دیرا دخالت ده انیمشتر

را  یمشتر یتقاضا. دیکنینم دیتول ای یرا طراح یمحصول

 انیبا مطالعه رفتار مشتر :دیده لیکرده و تحو ینیبشیپ

 یزانیو کجا و به چه م یکه آنها محصولات شما را ک دیابیدر

سفارشات  لیارائه و تحو یکنند و خود را برایم یداریخر

 دهند،یرا به شما م یسفارش کهیتا زمان دیآنان آماده کن یآت
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: پس دیرا برآورده کن انیانتظارات مشتر از همه مهتر، وآن 

خود در ارتباط  انیمحصول همچنان با مشتر لیاز تحو

آنان به  یها و تقاضاخواسته ازها،ین ایکه آ دیابیتا در دیباش

هالبورگ و راس بر  ،ادکاک. نه ایبرآورده شده است  یدرست

 یخاص برا یچهارچوب ادراک کیاز  انید که مشترباورن نیا

خدمات(  ایمحصول )اعم از کالا  کیمنافع بالقوه  یابیارز

است  نیآن در ا لیمعروف است و دل 3A .کنندیاستفاده م

 ی زیر است:ارهایکه حروف اول مع

محصول ارائه شده محصول درست و  ایآ :یدگیپسند -

 یمشتر یازهاین یرا برا یراه حل مناسب ایاست و آ یمناسب

است که نبود آن احساس  یزیدر واقع چ ازین د؟ینمایارائه م

 د؟ینمایم یو خواست یرا ضرور یزیچ ایشود و یم

. ندیرا برآورده نما یواحد ازیتوانند نیم یمحصولات متعدد

برآورده  یتوان برایرا م یمختلف یشامپوها مثال، یبرا

 ازیرفع ن یمو استفاده کرده و برا یبه شستشو ازیکردن ن

 د.را صرف کر یمختلف یتواند غذاهایم یگرسنگ

آن  یکه برا یمحصول ارزش پول ایآ :یمال استطاعت -

از  یاریبر بس یو عوامل اقتصاد ارهایمع را دارد؟ میپردازیم

 ، مثال یدارند و برا ییبالا یرگزاریتاث انیمشتر ماتیتصم

 ابد،ییم شیافزا یشهر یهایحمل و نقل تاکس یبها یوقت

به استفاده از حمل و نقل  لیاز شهروندان تما یشتریتعداد ب

 یمترو( که ارزانتر است دارند. از سو ای)اتوبوس  یعموم

 یابیبازار یروانشناخت یدر حوزه ها یاستطاعت مال گر،ید

 لیتما انیکاربرد دارد. مشتر زین زیو متما سکیمانند سطح ر

تر و کم تیفیبا ک یکالاها شتر،یب یدارند تا با پرداخت بها

 یدر خصوص کالاها ایکرده و  یداریرا خر یترسکیر

آن است  زیاز اصالت و تما یاآن نشانه یبالا متیق لوکس،

 .دهدیم شیکه خاص بودن محصول را افزا

 انیمشتر یدر دسترس بودن محصول برا :یدسترس -

است.  یمحصول خاص ایآنان به برند  شیدر گرا یعامل مهم

را در  یینقش نها از،یبه محصول مورد ن یدسترس

و  دینمایم فایا دیخر یبرا انیمشتر یینها یریگمیتصم

 دیبا تهد که در دسترس نباشد، یاست محصول یهیبد

روبرو خواهد شد. به  لاتمحصو ریسا یاز سو ینیگزیجا

در  ژهیبه و ،یابیبازار دیجد یکردهایدر رو لیدل نیهم

به  انیمشتر یبه دسترس یاژهینسل سوم، توجه و یابیبازار

 دیآنان به محصول مورد تاک یمحصولات و سهولت دسترس

به محصول، عرصه  یسطح دسترس شیقرار گرفته است. افرا

 دیها و برندها را پدتشرک انیم یابیاز رقابت بازار یدیجد

توسعه  یدر پ یها به نوعآورده است و همه شرکت

 .خود هستند یو مجاز یکیزیف عیتوز یهارهیزنج

 

  یابیبازار ینیبکینزد یماریب مفهوم

 ازیتمرکز بر ن یبه جا ابانیکنندگان و بازار دیکه تول یزمان

از آنجا که طبق  کنند،میآنها تمرکز  یهاخواسته یافراد رو

 هابالا ممکن است با گذشت زمان شکل خواسته فیتعر

 یازهایرفع ن ییکنندگان توانا دیلذا چنانچه تول د،نکن رییتغ

را نداشته باشند بازار خود را از دست  یمشتر دیجد

 یاز آنکه به مشتر شیها پشرکت گریدهند. به عبارت دیم

محصولات  یاو توجه کنند تمام توجه خود را رو یازهایو ن

 محصولات. کنند یمنعطف م رییتغ یخود با کم

شوند، چشم آنها را یدچار م یماریب نیکه به ا ییهاشرکت

 یهاییایپو ایتوانند اهداف بزرگتر یکه نم یبندد به طوریم

ها شرکت یبازار را درک کنند. ناگفته نماند برخ یواقع

و توسعه و  قیتحق ندیرا صرف فرآ یهنگفت یهاهیسرما

 نیدانند اینمکنند اما  یشان ممحصولات دینسل جد دیتول

 ایکنندگان هستند مصرف یازهایولات قادر به رفع نمحص

 یرا نام برد که زمان ایتوان شرکت نوکیعنوان مثال م به. ریخ

 ایاصرار نوک ده است.تلفن همراه بو یرهبر بلامنازع بازار گوش

و عدم  یابیبازار ینیبکینزد یماریخطا و ب یبر ماندن رو

بازار،  راتییمصرف کنندگان و تغ ازیبه موقع با ن یهماهنگ

 ازین ریااما ناکارآمد و مغ دیجد یهاموجب خلق پلت فرم

 .نبود یبازار شد که مورد پسند مشتر

 

 فرضیات تحقیق

ی فرضیه چهاربه منظور هدایت مسیر تجزیه و تحلیل، 

هایی های شناسایی شده در بررسیتحقیق بر اساس یافته

های مربوطه صورت پذیرفته است، تدوین که در پژوهش

 گردیدند. این فرضیات عبارتند از:

و مشورت گرفتن  یدتول موانع در فروش و مشکلات و ینب -1

 وجود دارد. یکار رابطه معنادار در یاناز مشتر

و مشورت گرفتن  یدتول در فروش وموانع  مشکلات و بین -2

 وجود دارد. یمعناداررابطه از کارمندان فروش 

در جهت رفع آنها مشورت گرفتن بین جنسیت مدیران و  -3
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 .وجود دارد یداریدتفاوت معناتول ینموجود در ح یبمعا

هت جگرفتن آنها در و مشورت یرانمد یکارتجربهین ب -4

وجود  یمعنادار تیدتفاوتول ینموجود در ح یبرفع معا

 دارد.

با ارزیابی و بررسی مطالعات داخلی و خارجی انجام شده در 

زمینه موضوع مطرح شده در پژوهش حاضر و همچنین 

فرضیات ارائه شده در این مطالعه، مدل مفهومی زیر 

 پیشنهاد می گردد:

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 مدل مفهومی محقق ساخته مطالعه حاضر - 1شکل 

 

 ینرابطه ب یبررس که به منظور ییحاضر از آنجا یقتحق

و  یانبا ارتباط شرکت با مشتر یرانمد یابیبازار ینیب یکنزد

شده است، در  یفتعر کردن با پرسنل واحد فروشمشورت

ها درباره روابط بین این پژوهش به منظور آزمون فرضیه

با ارتباط شرکت با  یرانمد یابیبازار ینیب یکمتغیرهای نزد

از روش  کردن با پرسنل واحد فروشو مشورت یانمشتر

آوری میدانی که از طریق پرسشنامه جمع هایداده پژوهش

از  پژوهش از لحاظ هدف کاربردی، ین. اشداستفاده  شودیم

از نوع روش پژوهش  یو از لحاظ زمان یفیلحاظ روش توص

هدف،  یثاز حپژوهش حاضر، ینهمچن  .باشدیم یمایشیپ

در زمره  روش انجام آن، یثاست و از ح یکاربرد یپژوهش

. چرا که در گیردیقرار م یهمبستگ -یمایشیپ یهاپژوهش

 یانجام پژوهش حاضر، پژوهشگر از روش آمار استنباط

و روابط  یرهامتغ یرگذاریتأث یبررس یبرا)آزمون رگرسیون( 

 ینها استفاده کرده است. از آنجایی که نتیجه اآن ینب

شناسائی رفتار مدیران بازاریابی تواند در بهبود پژوهش می

های یک پژوهش لذا از نظر هدف جنبه مفید واقع شود،

پژوهش از  ینا ینباشد. همچنکاربردی را دارا می-ایتوسعه

 ناز زما یامرتبط با برهه یهاداده یآن جهت که به بررس

 . یستن یمقطع یهااز نوع پژوهش پردازد،ینم
 

 هاابزارگردآوری داده

طراحی نامه از پرسش یازمورد ن یهاداده یآورمنظور گرد به

دهنده  یلتشک هاییه. گوشده محقق استفاده شده است

استخراج یشین، پ یهاپژوهش یبررس یقنامه از طرپرسش

 یقاتکتب و تحق ۀبا مطالع یازمطالب مورد ن ینهمچن شدند.

 یها و مقالات علم یتو سا یقمرتبط با موضوع تحق یشینپ

استاد راهنما  ییو سپس با راهنما یآورجمع ارجیو خ یداخل

اطلاعات مورد  یلو تحل یهتجز یبرا و نظر چند کارشناس،

 یکرتل ۀپنج گان یفبراساس ط یاپرسشنامه یق،نظر تحق

 ی( براکاملاً موافقم، موافقم، مرددم، مخالفم، کاملاً مخالفم)

ده است. این ش ییهپاسخ دهندگان مربوط ته ینب یعتوز

مشکلات و موانع  متغیرگویه بوده که  35پرسشنامه حاوی 

 یانمشورت گرفتن از مشترمتغیر  گویه، 12 یددر فروش و تول

 مشورت گرفتن از کارمندان فروشگویه و متغیر  13 کار در

 گیری شدند.گویه اندازه 10
 

 هابررسی روایی ابزار گردآوری داده

ی از رویه مقیاس تحقیق، ارزیابی روایی یا اعتباربرای 

های گیری از پژوهشاستخراج اجزای متغیرهای مورد اندازه

 گیری از نظرهایسازی آن با بهرهگاه بومیشده و آنانجام 

. بر این ای مقدماتی استفاده شده استمتخصصان و نیز نمونه

ارزیابی دو ویژگی اعتبار محتوایی و مقیاس  اساس،

یعنی . گیری به صورت قضاوت کیفی بوده استاندازه

 اعتبار محتوا بوده است، 3ی تحقیق حاضر دارای پرسشنامه

های گیری از پژوهشای مورد اندازهرهاجزاء متغیزیرا 

ی نیز از های پرسشنامهو سازه شدهی تحقیق گرفتهمربوطه

اند. بدین ی آماری به درستی درک شدهسوی اعضای نمونه

 

 مشکلات و موانع در فروش تولید

 

 ارتباط شرکت با مشتریان

 

پرسنل واحد فروش مشورت کردن با  
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در  آزمون ی طراحی شده، به صورت پیشمنظور، پرسشنامه

گاه پس آن نفر از استادان و خبرگان قرار گرفت؛ 10اختیار 

مجدداً  ها،های اصلاحی و تعدیل موادی از آنگرفتنایراد از 

ی آماری مقدماتی نفر از اعضای جامعه 30در اختیار تعداد 

قرار گرفت و طبق نظرهای اصلاحی این گروه نیز از مرتبط 

ی آماری مورد مطالعه بودن سؤالات با توجه به جامعه

نهایی طراحی و ی پرسشنامه اطمینان حاصل شد. در نهایت،

 .ها مورد استفاده قرار گرفتآوری دادهبرای جمع
 

 هاداده یآوردابزار گر پایایی یبررس

 ایو  یریاعتمادپذ یریگاندازه یهاروش نیترمتداول از یکی

توسط باشد که میکرونباخ  یآلفا بیضر پرسشنامه یائیپا

پرسشنامه  ییایپا ایست. منظور از اعتبار اکرونباخ ابداع شده 

و  لهیمورد سنجش با همان وس یهااست که اگر صفت نیا

 یریگاندازه مختلف مجدداً یهامشابه و در زمان طیتحت شرا

 یآلفا بیضر حاصل شود. کسانی باًیتقر جینتا شوند،

 ها،بودن نگرش یتک بعد زانیسنجش م یبرا کرونباخ،

تا چه حد  مینیبب میخواهیرود. در واقع ممی ... بکارو  دیعقا

 نیبوده است. اساس ا کسانیاز سوالات  انیبرداشت پاسخگو

 یااز دستهاست  عبارت اسی. مقهاستاسیمق هیبر پا بیضر

رفتارها در  ای ایاشبه افراد،  وستاریپ کی یاز اعداد که بر رو

شود. یها اختصاص داده متیفیکشاندن ک تیجهت به کم

رود یبکار م یاجتماع قاتیکه در تحق اسیمق نیترجیرا

اساس کار بر فرض  کرتیل اسیاست. در مق کرتیل اسیمق

 هیبه هر گو بیترت نیها استوار است. بدهیهم وزن بودن گو

( داده یا هیگو 5کرت یل اسیمق یبرا 5تا  1)مثلا از ینمرات

 ردیگیها مهیکه هر فرد از گو یشود که مجموع نمراتیم

با  یکرونباخ بطورکل یآلفا او خواهد بود. شیگرا انگرینما

 شود. یم رمحاسبهیز روابط یکیاستفاده از 
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2، تعداد سوالات: K روابط نیکه درا

iS :سوال  انسیوارi ام ،
2 :سوالات یمجموع کل انسیوار،C :انسیکوار نیانگیم 

 با. باشندیسوالات م نیانگیم انسیوار: V،سوالات نیب

( 1 گرفت: جهیتوان نتیکرونباخ م یآلفا فیاستفاده از تعر

 زانیشود، م شتریسوالات ب نیمثبت ب یهمبستگ قدر هر

( هر قدر 2؛ بالعکسو  خواهد شد شتریکرونباخ ب یآلفا

کرونباخ کاهش  یآلفا، شود شتریسوالات ب نیانگیم انسیوار

 ایو  مثبت ریتعداد سوالات تاث شی( افزا3؛ خواهد کرد دایپ

 یآلفا زانیسوالات( بر م نیب ی)بسته به نوع همبستگ یمنف

حجم نمونه باعث کاهش  شی( افزا4؛ کرونباخ خواهد گذاشت

 یآلفا شیباعث افزا جهیسوالات در نت نیانگیم انسیوار

ی قدر شاخص آلفا است هر یهیبد کرونباخ خواهد شد.

 نیب یدرون یهمبستگ باشد، ترکینزدیک  کرونباخ به

خواهند بود.  ترها همگنپرسش جهیو در نت شتریسوالات ب

و قابل  را متوسط 75%را کم،  45% ییایپا بیکرونباخ ضر

است  یهی. بداستکرده  شنهادیپ ادیرا ز 95% بیقبول، و ضر

شود که با  یبررس یستیبا آلفا، اربودن مقد نییصورت پا در

 داد. شیتوان افزایآن را م ها مقدارحذف کدام پرسش

 
 پژوهش یرهایمتغ یکرونباخ برا یآلفا یزانم - 1جدول 

 ضریب آزمون متغیر نوع متغیر

 89/0 یدمشکلات و موانع در فروش و تول مستقل

 وابسته
 91/0 یانمشورت گرفتن از مشتر

 93/0 مشورت گرفتن از کارمندان فروش

 یآلفا یزانم SPSSپژوهش، با استفاده از نرم افزار  یندر ا

آن  یجشد که نتا یریگاندازه یقتحق یرهایمتغ یکرونباخ برا

 یزانکه م دهدینشان م یجارائه شده است. نتا 1در جدول 

 یندر ا یمورد بررس یرمتغسه هر  یگرونباخ برا یآلفا

 یقابل قبول یاییباشد، لذا از پایم 0.7بالاتر از پژوهش، 

 باشد.یبرخوردار م
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 جامعه و نمونه آماری

قدر مسلم آن است که اجرای یک تحقیق بدون قلمروهای 

پذیر نخواهد بود. جامعه آماری در هر تحقیق آن امکان

عبارتست از کلیه عناصر و افرادی که در یک مقیاس 

ای( در یک صنعت مشترک جغرافیایی )جهان یا منطقه

 و یعصنا یرانمدباشند. جامعه آماری این پژوهش شامل می

گیری یکی از مهمترین باشد. نمونهی، مخدمات مختلف

مباحث در آمار اجتماعی است، تا آنجا که به نظر الیس و 

نمونه و جامعه آماری  مفهوم اساسی در آمار اجتماعی،روبرتز، 

نمونه عبارت است از تعدادی از  باشد. بر اساس تعریف،می

افراد جامعه که صفات آنها با صفات جامعه مشابهت داشته و 

ف جامعه بوده و از تجانس و همگنی با افراد جامعه معر

برخوردار باشند. از آنجایی که تعداد جامعه آماری مطالعه 

باشد، نمونه برداری به صورت کل شمار نفر می 26حاضر 

انجام شده و از تمامی افراد جامعه آماری ، به عنوان نمونه 

شناختی هـای جمعیـتویژگیآماری استفاده شده است. 

 .باشدمی 2های جدول ی آماری مطابق با دادهمونهن

 
 

 هایآزمودن یشناخت یتجمع یرهایمربوط به متغ یو درصد فراوان یعتوز - 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 جنسیت
 73.08 19 مرد

 26.92 7 زن

 سن

30-40 13 50.00 

41-50 6 23.08 

 26.92 7 سال 50بالای 

 تحصیلات

 11.54 3 فوق دیپلم

 73.08 19 لیسانس

 15.38 4 فوق لیسانس

 سابقه کاری

 46.15 12 5تا  1

 23.08 6 10تا  6

 19.23 5 15تا  11

 11.54 3 20تا  16
 

 

 2 با توجه به جدولپژوهش، با استفاده از نرم افزار  یندر ا

 با درصد فراوانی ردانم گروهتوان این گونه عنوان کرد که می

کمترین  92/26 با درصد فراوانی زنانبیشترین و گروه 08/73

سال با  40تا  30در گروه سنی شوند. را شامل می فراوانی

تا  41بیشترین فراوانی و در گروه سنی  50درصد فراوانی 

کمترین فراوانی را دارا هستیم.  08/23با درصد فراوانی  50

بیشترین فراوانی و  08/73 در گروه لیسانس با درصد فراوانی

کمترین فراوانی  11.54با درصد فراوانی  فوق دیپلمدر گروه 

 15/46سال با درصد فراوانی  5تا  1در گروه  را دارا هستیم.

سال با درصد فراوانی  20تا  16بیشترین فراوانی و در گروه 

 کمترین فراوانی را دارا هستیم. 11.54
 

 

 

 هایافته

 هاآزمون نرمال بودن داده

قبل از آزمون فرضیات بایستی نوع آزمون مناسب برای آزمون 

های آنها تعیین شود. بر اساس نرمال بودن و یا نبودن داده

گردد. به منظور بررسی نوع آزمون تعیین می آوری شده؛جمع

یرنف اسم-کولموگروفو ارزیابی نرمال بودن از آزمون 

 توزیع تطابق آزمون یک عنوان به آزمون اینشود. استفاده می

 از یانمونهکه محقق  یدر صورت. است کمی یهاداده یبرا

 که کند تعیین خواهدمی و دارد اختیار در کمی یهاهزاندا

 یا است آمده بدست نرمال توزیع با یاجامعه از نمونه این آیا

 یک بودن نرمال آزمونکند. یآزمون استفاده م نیاز ا ،خیر
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 کوچک یهانمونه یبرا هاآزمون ترینشایع از یکی توزیع

 هدف این یبرا. دارد شک آن بودن نرمال به محقق که است

 در. است مناسبی آزمون رنف،اسمی –کولموگروف  آزمون

 مختلف توزیع چهار تطابق یبرا آزمون این ازSPSSافزار نرم

 اساس. است شده استفاده یکنواخت و نمایی ،پواسن ،نرمال

 با مشاهدات نسبی تجمعی فراوانی بین اختلاف بر روش این

 گویدمی صفر فرض. است صفر فرض تحت انتظار مورد مقدار

 یا نمایی ،پواسن) ،نرمال توزیع یدارا شده انتخاب نمونه که

 تطابق یبرا اسمیرنف – لموگروفوک آزمون. است( یکنواخت

 با را هاداده مجموعه در مقادیر تجمعی یها لاحتما ،توزیع

 خاص ینظر توزیع یک در مقادیر همان تجمعی یهااحتمال

 این،باشد  گبزر کافی قدر به آن اختلاف اگر. کندمی مقایسه

 ینظر یهاتوزیع از یکی با هاداده که داد خواهد نشان آزمون

 یسطح معنادار اگر آزمون این در. ندارد تطابق نظر مورد

 هاداده یعنی شودمی رد صفر فرض باشد درصد 5 از کمتر

 یا نمایی ،پواسن ،نرمال مانند خاص توزیع یک از توانندنمی

نرمال بودن  یبررس رایب ر پژوهش حاضر،د .باشند یکنواخت

-از آزمون آزمون کولموگروف ،متغیرهای پژوهش یهاداده

لذا فرض صفر و برهان به فرم زیر ارائه  استفاده شد. رنفیاسم

فرض و  ستیها نرمال نداده عیتوز فرض صفر:گردند: )می

 - کولموگروفنتایج آزمون  .(ها نرمال استداده عی: توزبرهان

 ارائه شده است. 3حاضر در جدول  یرنف متغیرهای مطالعهاسم
 

 یرنفاسم-آزمون کولموگروف یجهنت - 3جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداری ضریب آزمون متغیر نوع متغیر

 97/0 44/1 یدمشکلات و موانع در فروش و تول مستقل

 هانرمال بودن داده
 وابسته

 73/0 8/1 یانمشورت گرفتن از مشتر

 92/0 61/1 مشورت گرفتن از کارمندان فروش

 

حاصل از  یخروجپژوهش، با استفاده از نرم افزار  یندر ا

یرهای متغ یعدر خصوص نرمال بودن توز یافزار آمارنرم

 ویان گرفتن از مشتر یران، مشورتمد یابیبازار ینیبیکنزد

دهد که در سطح ینشان م گرفتن از کارمندان فروش مشورت

 یعها از توزو داده است فرض صفر رد شده درصد، 5 یمعنادار

 .باشندیبرخوردار م ینرمال

 

 یاتآزمون فرض

و مشورت  یرانمد یابیبازار ینیبیکنزد ینبفرضیه اول: 

 وجود دارد. یدر کار رابطه معنادار یانگرفتن از مشتر
به منظور آزمون باشند، ها نرمال میبا توجه به این امر که داده

آن  یجکه نتا ه استاستفاده شدپیرسون از آزمون  یهفرض ینا

 .گرددیدر ادامه ارائه م
 

 نتیجه آزمون پیرسون - 4جدول 

 در کار یانمشورت گرفتن از مشتروابسته:  متغیر

 یدمشکلات و موانع در فروش و تولمستقل: 
 سطح معناداری مقدار آزمون

000/1 293/0 

مطابق ارقام مذکور در پژوهش، با استفاده از نرم افزار  یندر ا

مشکلات و موانع یر دو متغ یرسونپ یهمبستگ یبجدول، ضر

برابر  در کار یانو مشورت گرفتن از مشتر یددر فروش و تول

در (، 293/0با توجه به مقدار سطح معناداری )بوده که  1با 

وجود  یردو متغ ینست و رابطه بنیدار  یدرصد معن 5سطح 

مشکلات  » ینبر رابطه ب مبنیپژوهش  یهفرض یندارد. بنابران

در  یانو مشورت گرفتن از مشتر یدو موانع در فروش و تول

در  یرانمدتوان گفت که در نتیجه، می شود.یمن ییدتا« کار

ارائه محصول  و یددر روند تول یاندخالت دادن مشتر ینهزم

 هستند. یدشد ینیبیکدچار نزد

و مشورت  یرانمد یابیبازار ینیبیکنزد ینبدوم:  فرضیه

 وجود دارد. یگرفتن از کارمندان فروش رابطه معنادار
به منظور آزمون باشند، ها نرمال میبا توجه به این امر که داده

آن در  یجاستفاده شد که نتاپیرسون از آزمون  یهفرض ینا

 .گرددیادامه ارائه م
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 نتیجه آزمون پیرسون - 5جدول 

 مشورت گرفتن از کارمندان فروشوابسته:  متغیر

 یدمشکلات و موانع در فروش و تولمستقل: 
 سطح معناداری مقدار آزمون

215/0 023/0 
 

 

دو  یرسونپ یهمبستگ یبمطابق ارقام مذکور در جدول، ضر

و مشورت گرفتن  یدمشکلات و موانع در فروش و تولیر متغ

ه ببا توجه که  است بوده 0.215از کارمندان فروش برابر با 

دار یدرصد معن 5در سطح (، 023/0مقدار سطح معناداری )

وجود دارد.  یردو متغ ینبقیم و مثبت مستست و رابطه ا

 ینیب یکنزد» ینبر رابطه ب مبنیپژوهش  یهفرض ینبنابرا

 ییدتا« و مشورت گرفتن از کارمندان فروش یرانمد یابیبازار

 یرتاث تواندیگرفتن اطلاعات از کادر فروش م یعنی شود.یم

 یواز س یدگاهد ینو ا فروش داشته باشد یشبرددر پ ییبه سزا

از  ینهزم یننها در اآنست که آدهنده نشان یرانمد

 در سازمان برخوردارند. یکم ینیبیکنزد

 یبدر جهت رفع معامدیران مشورت گرفتن فرضیه سوم: 

 ید در بین مردان و زنان متفاوت است.تول ینموجود در ح
باشد و در این فرضیه قصد ها نرمال میبا توجه به این که داده

بر آن است که میزان تمایل مدیران به مشورت به منظور رفع 

معایب موجود در حین تولید در بین مدیران زن و مرد به 

دو گروه  tاز آزمون عنوان دو گروه مستقل، بررسی شود؛ 

ارائه  6جدول  شود. نتایج این آزمون درمستقل استفاده می

 شده است.

 

 دو گروه مستقل tنتیجه آزمون  - 6جدول 

 سطح معناداری مقدار آزمون انحراف معیار میانگین گروه

 جنسیت
 86/0 50/3 مردان

657/2 571/0 
76/2 زنان  98/0  

 

 

دهد که مقدار آزمون برابر دو گروه مستقل نشان می tآزمون 

باشد. بنابراین، می571/0و سطح معناداری برابر با  657/2با 

 05/0با توجه به این که مقدار سطح معناداری بیشتر از 

توان عنوان کرد که فرضیه تحقیق در سطح باشد، میمی

 یزانمشود و درصد مورد پذیرش واقع نمی 95اطمینان 

موجود در  یببه مشورت به منظور رفع معا یرانمد یلتما

در باشد. متفاوت نمیزن و مرد  یرانمد یندر ب یدتول ینح

 نها ندارد.آ یتبا جنس یارابطه یراندر مد ینیبیکنزد یجهنت

دو گروه مستقل نشان  tاما از سوی دیگر، نتایج آزمون 

فع به مشورت به منظور ر یرانمددهد که میزان تمایل می

ان برابر با مرد یندر ب یدتول ینموجود در ح یبمعا

باشد، می 2.76±0.98و در بین زنان برابر با  0.86±3.50

مقایسه این دو عدد با وجود این که تفاوت معناداری را نشان 

مشورت به منظور دهد، اما گواه بر تمایل بیشتر مردان به نمی

 باشد.زنان می ید در مقایسه باتول ینموجود در ح یبرفع معا

گرفتن و مشورت یرانمد یکارتجربهین بفرضیه چهارم: 

 یدتفاوتتول ینموجود در ح یبآنها در جهت رفع معا

 وجود دارد. یمعنادار

باشد و در این فرضیه قصد ها نرمال میبا توجه به این که داده

فع بر آن است که میزان تمایل مدیران به مشورت به منظور ر

های مختلف با ر حین تولید در بین گروهمعایب موجود د

 15تا  11سال،  10تا  6سال،  5تا  1سابقه کاری متفاوت )

 ANOVAسال(، بررسی شود؛ از آزمون  20تا  16سال و 

ارائه شده  7شود. نتایج این آزمون در جدول استفاده می

 است.
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 ANOVAنتیجه آزمون  - 7جدول 

 سطح معناداری مقدار آزمون انحراف معیار میانگین گروه

 سابقه کاری

 43/0 89/2 5تا  1

784/4 011/0 
 67/0 21/3 10تا  6

 76/0 58/3 15تا  11

 61/0 89/3 20تا  16

 

دهد که مقدار آزمون برابر با نشان می ANOVAآزمون 

باشد. بنابراین، با می 011/0و سطح معناداری برابر با 784/4

باشد، می 05/0توجه به این که مقدار سطح معناداری کمتر از 

 95توان عنوان کرد که فرضیه تحقیق در سطح اطمینان می

به  یرانمد یلتما یزانمشود و درصد مورد پذیرش واقع می

 یندر ب یدتول ینموجود در ح یبرت به منظور رفع معامشو

های مختلف با سابقه کاری متفاوت، دارای اختلاف گروه

میزان با  یراندر مد ینیبیکنزد یجهدر نتمعناداری است. 

 ANOVAهمچنین، نتایج آزمون  نها دارد.سابقه کاری آ

به مشورت به منظور  یرانمددهد که میزان تمایل نشان می

سال  5تا  1برای گروه با  یدتول ینموجود در ح یبعارفع م

سال  10تا  6، برای گروه با 2.89±0.43سابقه کار برابر با 

سال  15تا  11، برای گروه با 3.21±0.67سابقه کار برابر با 

سال  20تا  16و برای گروه با  3.58±0.76سابقه کار برابر با 

باشد، مقایسه این مقادیر می 3.89±0.61سابقه کار برابر با 

دهد، با یکدیگر، علاوه بر آن که تفاوت معناداری را نشان می

 یشترافراد ب یتجربه کار هرچه سابقه وگواه بر آن است که 

ه نها نسبت به سازمان کاسته شدآ ینیبیکنزد یزاناز م،باشد

 و تمایل بیشتری به انجام مشورت با کارکنان خود دارند.

 

 گیرینتیجه

تحقیق بازار  که هددمی ننشا هشد لعه انجاممطا ینتیجهگیر

 یصرـعن و ده استوـب زاراـب در مـمهو  یکلید دبعاا از یکی

 د ومیشو بمحسو شرکتها شکست و موفقیت در مـمه

 اـبتحقیقات بازار  هـب توجه عدم بدلیل شرکتها از ریبسیا

تحقیق در بازار  تاـسرا نـیا در ند.اهشد جهامو ستـشک

بوسیله مراجعه مکرر به واحدهای فروش و گرفتن بازخورد از 

ا ـهنمازاـس در موفقیت عامل و قابتیرمزیتمشتریان 

گردد که بطور جدی از مبتلا شدن مدیران به محسوب می

 از بینیکند. در این مقاله نزدیکبینی جلوگیری مینزدیک

. تـسا هـگرفت اررـق یرسـبررد مو دیمتعد یاـههـجنب

 ،گـفرهنر، فتار عنو یک تحقیقات را، یابیزاربا انرـگهشوژـپ

 دیهبررا ییزربرنامه ی،تصمیمگیرت، طلاعاا ناـجری

 دنکرفطرای بر بر تاثیر گذارترین راه انبعنو آن از ونند دایم

د ـکننمی دیا یمشتر مدیریت و یمشتر به طمربو تمشکلا

 بالایی سطح به تحقیقات بازاراز  دهستفااا ـب هـدکـمعتقدن و

 را دخو نمشتریاو یافت  ستتوان دمی یشترـم ایتـضر از

 را یجدید نشتریاـم و در عین حال،ت ـشدا  نگه دارفاو

 و زاربا همـس، دـشر از وبیـمطل سطح به و دنمو بجذ

 هددمی نشاـن دموجو هداشو. یافت ستد مانیزسا دعملکر

 ایرـب تـمثبد رـعملک هـب رـمنجتحقیقات بازار  که

 تـقابلی رصـعن زـنی یگرد طرفی از. دمیشو هانمازسا

 یوـق اطیـتبار تا کندمی کمک شرکت کـی هـب ابیـیزاربا

 تاـبیادکند.  اربرقر یگرد یعضاا و نشتریاـم ینـب را

ی قابلیتها از هاشرکت که ستا نـیا از اکیـح ابیـیزاربا

 تبدیل زدهبا و جیوخر به را منابع اـت دـیکننـم دهستفاا دخو

 رچهیکپا دـینآفر انوـعنهـب یابیزاربا دعملکر با مرتبط و کنند

 منابع از دهتفاـسا با شرکت آن در وست ا هشد تعریف

 از خاصی یهازنیا درک به دخو سنامحسو و سمحسو

قبا ر هـب نسبت متمایز لمحصو به ستیابید و نکنندگافمصر

 ـربرت ریتجا منا با مسها نصاحبا قحقو به ستیابید و

ه ـک  تـسا نـیا قـتحقی نـیا لیـصا هـضومفر. دـندازپرمی

بهبود بیماری  در را مهمی نقش د تحقیقات بازارهبررا ،

 پرسنل هیوگر و دیفر یاـهشلاـتبینی مدیران و نزدیک

 ایگونه به یمشتر ایبر برتر ارزش داـیجا تـجه در نمازاـس

 بمطلو ستد دیعملکر به و ساخت هماهنگ قبار از بهتر

بینی گویند یک شرکت دچار نزدیکت: درواقع وقتی مییاف

رود ومحصولات شده که محصولات آنها خوب فروش نمی

باشد ولی در این بازار مشابه رقبا نیز دچار چنین وضعی می

رقیب تازه واردی وجود دارد که محصولاتش خوب به فروش 

گردد به شرکت و نه به رسد. درواقع نزدیک بینی برمیمی

تری، و هرچه قدر فاصله بین خواسته و احساس مش
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شدت نزدیک بینی  تولیدکننده و مشتری بیشتر باشد،

 شود.بازاریابی بیشتر می

دهد که در خصوص فرضیه اول نتایج این مطالعه نشان می

 یابیبازار ینیب یکنزد ینبمبنی بر وجود رابطه معنادار 

 یبرض ،در کار یانو مشورت گرفتن از مشتر یرانمد

مشکلات و موانع در فروش و یر دو متغ یرسونپ یهمبستگ

بوده که  1برابر با  در کار یانو مشورت گرفتن از مشتر یدتول

درصد  5در سطح (،293/0با توجه به مقدار سطح معناداری )

 یندارد. بنابرانوجود  یردو متغ ینست و رابطه بنیدار یمعن

و موانع در  مشکلات» ینبر رابطه ب مبنیپژوهش  یهفرض

 ییدتا« در کار یانو مشورت گرفتن از مشتر یدفروش و تول

 ینهدر زم یرانمدتوان گفت که در نتیجه، می شود.یمن

ارائه محصول دچار  و یددر روند تول یاندخالت دادن مشتر

. نتایج به دست آمده با بخشی از هستند یدشد ینیبیکنزد

 ، کاتلر،(1350) نتایج گزارش شده در مطالعات اربابی

 2(، پیرین2003) 1(، کریسول1382،اگیلوی )(1388)

 5(، داوار و پیلوتا2010) 4(، هانت1996) 3(، پیتزر1997)

 ( همخوانی دارد.2002) 6( و هانت2000)

 ینبدار در خصوص فرضیه دوم، مبنی بر وجود رابطه معنی

و مشورت گرفتن از کارمندان  یرانمد یابیبازار ینیبیکنزد

مشکلات و موانع یر دو متغ یرسونپ یهمبستگ یبضر، روشف

و مشورت گرفتن از کارمندان فروش برابر  یددر فروش و تول

با توجه به مقدار سطح معناداری که  است بوده 215/0با 

مستقیم ست و رابطه ادار یدرصد معن 5در سطح (، 023/0)

پژوهش  یهفرض ینوجود دارد. بنابرا یردو متغ ینبو مثبت 

و مشورت  یرانمد یابیبازار ینیب یکنزد» ینبر رابطه ب مبنی

گرفتن  یعنی شود.یم ییدتا« گرفتن از کارمندان فروش

 یشبرددر پ ییبه سزا یرتاث تواندیاطلاعات از کادر فروش م

دهنده نشان یرانمد یاز سو یدگاهد ینو ا فروش داشته باشد

در سازمان  یکم ینیب یکاز نزد ینهزم یننها در اآنست که آ

نتایج به دست آمده با بخشی از نتایج گزارش  برخوردارند.

                                                           
1 Creswell 
2 Perrien 
3 Patzer 
4 Hunt 
5 Dawar and Pillutla 
6 Hunt 
7 Creswell 
8 Perrien 
9 Patzer 

 8(، پیرین2003) 7، کریسول(1350) شده در مطالعات اربابی

 11(، داوار و پیلوتا2010) 10(، هانت1996) 9(، پیتزر1997)

 ( همخوانی دارد.2002) 12( و هانت2000)

مدیران مشورت گرفتن تفاوت میزان تمایل در فرضیه سوم، 

ید در بین مردان و تول ینموجود در ح یبدر جهت رفع معا

ها نرمال زنان مورد ارزیابی قرار گرفت. با توجه به این که داده

است که میزان تمایل باشد و در این فرضیه قصد بر آنمی

مدیران به مشورت به منظور رفع معایب موجود در حین 

مرد به عنوان دو گروه مستقل، تولید در بین مدیران زن و 

دو گروه مستقل استفاده شد. آزمون  tاز آزمون بررسی شود؛ 

t دهد که مقدار آزمون برابر با دو گروه مستقل نشان می

با باشد. بنابراین، می 571/0و سطح معناداری برابر با  657/2

 05/0توجه به این که مقدار سطح معناداری بیشتر از 

ان عنوان کرد که فرضیه تحقیق در سطح توباشد، میمی

 یزانمشود و درصد مورد پذیرش واقع نمی 95اطمینان 

موجود در  یببه مشورت به منظور رفع معا یرانمد یلتما

در باشد. متفاوت نمیزن و مرد  یرانمد یندر ب یدتول ینح

 نها ندارد.آ یتبا جنس یارابطه یراندر مد ینیبیکنزد یجهنت

دو گروه مستقل نشان می  tاما از سوی دیگر، نتایج آزمون 

 یببه مشورت به منظور رفع معا یرانمددهد که میزان تمایل 

و  3.50±0.86ان برابر با مرد یندر ب یدتول ینموجود در ح

باشد، مقایسه این دو می 2.76±0.98در بین زنان برابر با 

دهد، اما نمی عدد با وجود این که تفاوت معناداری را نشان

 یبمشورت به منظور رفع معاگواه بر تمایل بیشتر مردان به 

باشد. نتایج به ید در مقایسه با زنان میتول ینموجود در ح

 دست آمده با بخشی از نتایج گزارش شده در مطالعات اربابی

تهرانی  ، بلوریان(1385، )، گرجیان(1388) ، کاتلر،(1350)

 14(، پیرین2003) 13کریسول ،(1385) ، اسفیدانی (1376)

 17(، داوار و پیلوتا2010) 16(، هانت1996) 15(، پیتزر1997)

 ( همخوانی دارد.2002) 18( و هانت2000)

1 0 Hunt 
1 1 Dawar and Pillutla 
1 2 Hunt 
1 3 Creswell 
1 4 Perrien 
1 5 Patzer 
1 6 Hunt 
1 7 Dawar and Pillutla 
1 8 Hunt 
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گرفتن مشورتفرضیه چهارم: تفاوت میزان تمایل به در 

ید در تول ینموجود در ح یبدر جهت رفع معا مدیران

های مختلف با سابقه کاری متفاوت، مورد ارزیابی قرار گروه

باشد و در این ها نرمال میگرفت که با توجه به این که داده

فرضیه قصد بر آن بود که میزان تمایل مدیران به مشورت به 

های منظور رفع معایب موجود در حین تولید در بین گروه

سال،  10تا  6سال،  5تا  1مختلف با سابقه کاری متفاوت )

سال(، بررسی شود؛ از آزمون  20تا  16سال و  15تا  11

ANOVA  استفاده شده است. نتایج آزمونANOVA   نشان

و سطح معناداری  784/4دهد که مقدار آزمون برابر با می

باشد. بنابراین، با توجه به این که مقدار می 011/0برابر با 

توان عنوان کرد باشد، میمی  05/0سطح معناداری کمتر از 

درصد مورد پذیرش  95که فرضیه تحقیق در سطح اطمینان 

به مشورت به منظور رفع  یرانمد یلتما یزانمشود و واقع می

گروه های مختلف با  یندر ب یدتول ینموجود در ح یبمعا

 یجهدر نتسابقه کاری متفاوت، دارای اختلاف معناداری است. 

  نها دارد.میزان سابقه کاری آبا  یراندر مد ینیبیکنزد

دهد که میزان نشان می ANOVAهمچنین، نتایج آزمون 

موجود در  یببه مشورت به منظور رفع معا یرانمدتمایل 

سال سابقه کار برابر با  5تا  1برای گروه با  یدتول ینح

سال سابقه کار برابر با  10تا  6، برای گروه با 0.43±2.89

سال سابقه کار برابر با  15تا  11گروه با ، برای 0.67±3.21

سال سابقه کار برابر با  20تا  16و برای گروه با  0.76±3.58

باشد، مقایسه این مقادیر با یکدیگر، علاوه می 0.61±3.89

دهد، گواه بر آن است بر آن که تفاوت معناداری را نشان می

 یزاناز م ،باشد یشترافراد ب یتجربه کار هرچه سابقه وکه 

ه و تمایل نها نسبت به سازمان کاسته شدآ ینیبیکنزد

بیشتری به انجام مشورت با کارکنان خود دارند.  نتایج به 

 دست آمده با بخشی از نتایج گزارش شده در مطالعات اربابی

تهرانی  ، بلوریان(1385، )، گرجیان(1388) ، کاتلر،(1350)

، رنجبران (1384)پور ، اسماعیل(1385) ، اسفیدانی (1376)

، (1384)، سرکا،(1381) ، روستا و همکاران (1378) 

(، 2003) 1(، کریسول1382، اگیلوی )(1387) پورغفاری 

(، داوار و 2010) 4(، هانت1996) 3(، پیتزر1997) 2پیرین

 ( همخوانی دارد.2002) 6( و هانت2000) 5پیلوتا

 

 پیشنهادات کاربردی

توان پیشنهاد کرد که می ر اساس نتایج مطالعه حاضر،ب -1

 یطراح یبر رو گذارییهقبل از شروع سرماها مدیران شرکت

مختلف  هاییکرا با تکن یانالعمل مشترمحصول، عکس

از حد به  یشکه تمرکز ب ییهاشرکتزیرا . کنند بینییشپ

و توان خود را صرف  یانرژ یشترب دارند، یمباحث فن

 یبر رو هیشرفتافزودن امکانات پ یمهندسان برا پردازییدها

ه سازمان ب یاریبس ینههز هایدها ینا یاجرا .کنندیمحصول م

 جذاب یانمشتر یممکن است برا یو از طرف کندیم یلتحم

 نباشد.

توان پیشنهاد کرد که یج مطالعه حاضر میبر اساس نتا -2

ضمن مشخص ساختن اهداف بایستی  فروش کارآمد یرمد

 ینو اهداف سازما یابیف را با اهداف بازاراهدااین  فروش،

 همراستا سازد.

توان پیشنهاد کرد که یج مطالعه حاضر میبر اساس نتا -3

باید از مدیران مرد که  برای انتخاب مدیران برای سازمان،

تمایلات  دارای تجربه بالایی هستند، استفاده کرد. زیرا آنها از

و همچنین پرسنل بیشتری برای مشورت گرفتن از مشتریان 

بخش فروش خود در مقایسه با مدیران زن و همچنین 

شود که مدیران با سابقه کاری کم، دارند و این امر موجب می

 ابد.  یاحتمال رخ دادن نزدیک بینی در فرایند بازاریابی کاهش 

 

 پیشنهادات آتی

میزان سرمایه مدیران در میزان تمایل به  ارزیابی نقش -1

 از پرسنل بخش فروشمشورت گرفتن 

یران و موفقیت مد یابیبازار ینیبیکنزدابطه بین ارزیابی ر -2

 مدیریت ارتباط با مشتری

 ینیبیکنزدررسی نقش رفتار شهروندی سازمانی در ب -3

 یرانمد یابیبازار

 

  

                                                           
1 Creswell 
2 Perrien 
3 Patzer 

4 Hunt 
5 Dawar and Pillutla 
6 Hunt 
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Investigating the Effect of Marketing Research on Marketing Proximity Through 

the Use of Intermediary Variables: The Relationship between the Company and 

Customers and the Sales Staff 
 

 

 

 
  Homa Dorodi 
  Sanaz Moradi 

 

 

Abstract 

 

The difference between marketing and sales is more than their semantic difference. Sales focus 

on the needs of the seller, marketing to the needs of the buyer. Sales are planned to turn a seller 

into cash, marketing aims to meet customer needs by product, including all stages of creation, 

delivery, and eventual consumption. The definition of business from an important customer 

perspective should be more relevant to the customer's perspective than the manufacturer or 

service provider. Production and product, regardless of customers' perspective, lead to near-

nose and fall. The aim of the research is to investigate whether there is a relationship between 

market surveillance and market research, and this relationship has been measured with several 

main variables, such as customer relationship and consultation with sales staff, and the impact 

of variables such as gender, work experience and experience. The purpose of the study is 

application and in terms of collecting data, descriptive-survey. In this research, 26 managers in 

various industries and services were asked by random sampling method. Data analysis was done 

by statistical method and the results showed that managers have severe myopia. 

 

Keywords: Director's close proximity, Marketing research, Customer relationship, 

Consultation with sales staff. 
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