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Abstract: In the very competitive environments of distributor corporations 
hiring the sellers who are simultaneously competent and loyal is critical for 
improving sale performance. Among various determinant of sale 
performance, this research has investigated the intermediating role of 
organizational pride in the effect of employer branding on the sellers’ 
performance. The research is applied in nature and the method is descriptive 
and correlational. The population of interest consists of 850 sellers of 
Behpakhsh Corporation, among whom 220 have been randomly selected as 
the statistical sample. A standard questionnaire was used for data collection. 
Statistical tests such as confirmatory factor analysis, path analysis and t-test 
were used for data analysis through the LISREL and SPSS software. The 
results showed that all five studied aspects of employer branding (economic 
value, developmental value, social value, diversity value and fame value) 
have significantly positive effects on the sellers’ performance through 
organizational pride. Moreover, the current status of such factors was 
reported appropriate in that company. 
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  ميانجي تفاخر سازماني در تأثير برند كارفرمايي نقش
  بر عملكرد فروش

  1ناصر عسگري

هـاي پخـش، بـراي ارتقـاي عملكـرد فـروش،        هاي بسـيار رقـابتي شـركت    در محيط :چكيده
از ميـان  . برخورداري از فروشندگاني كه همزمان شايسـته و وفـادار باشـند بسـيار حيـاتي اسـت      

پيشايندهاي گوناگون مؤثر بر عملكرد فروش، پژوهش حاضر به بررسي تأثير برند كارفرمايي بـر  
ته و نقش ميانجي تفاخر سازماني را در اين زمينه بررسي كرده عملكرد فروش فروشندگان پرداخ

جامعـة  . اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و روش آن توصيفي و از نوع پيمايشـي اسـت  . است
 هستندنفر  850پخش كه  هاي شركت به آماري پژوهش را فروشندگان شعب تهران و شهرستان

ابـزار  . انـد  صورت تصـادفي انتخـاب شـده    آنها به نفر از 220عنوان نمونه   دهند كه به تشكيل مي
هاي آماري تحليـل   ها با كمك آزمون تحليل داده. است اي استاندارد ها پرسشنامه آوري داده جمع

ــرم   ــا اســتفاده از ن ــدي، تحليــل مســير شــده و آزمــون تــي ب ــزرل و  عــاملي تأيي افزارهــاي لي
برنـد كارفرمـايي    گانة هاي پنجؤلفهدهد همة م نتايج نشان مي. انجام شده است. اس.اس.پي.اس
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  مقدمه
دليل تغييرات رفتاري، فناورانه و مديريتي، محيط فروش بسيار پيچيده شده  يك به و در قرن بيست

در اين ميان شناسايي عواملي كه موجب ارتقـاي عملكـرد كاركنـان    ). 2008شت و شارما، (است 
كريشنا، نترمير و بولس، (فروش تبديل شده است شود، به جنبة مهمي از شغل مديران  فروش مي

هـا، انگيـزه و    از دانـش، مهـارت   فروشـنده  پيچيـدگي فراينـد فـروش برخـورداري    ). 285: 2002
رو، شناسايي و بهبود وضـعيت عوامـل مـؤثر بـر      از اين . كند هاي خاصي را ضروري مي شايستگي

هاي پخش بـه   پيش روي شركتهاي اساسي  ارتقاي عملكرد فروش فروشندگان از جمله دغدغه
  .رود شمار مي 

ايـن شـركت بـا داشـتن     . هاي پخش در كشور است از پيشروترين شركت »پخش شركت به» 
از نـيم قـرن رهبـري صـنعت      شبي ةبا سابقو  پرسنل متخصص در سراسر كشورهزار   3بيش از 

داشـتي و  ترين شركت پخش محصـولات غـذايي، به   ترين و قديمي عنوان بزرگ پخش كشور، به
منـابع  گيـري از   بهـره بـا   ه ودسـت آورد   بـه  اي توزيع در خاورميانه جايگاه ويژه ةدر عرص  ،دارويي
براي حفـظ جايگـاه رقـابتي و اجـراي مـؤثر مأموريـت خـود        پويا  ديده و اي، آموزش حرفه انساني

جمله راهبردهاي اساسي منابع انساني كه اين شركت همسو با راهبرد   ازمنظور،  بدين . 1كوشد مي
در راستاي تحقـق  . ويژه كاركنان فروش است كلان خود در پيش گرفته، توسعة منابع انساني و به

توانند به ارتقـاي عملكـرد فـروش     برداري از عوامل گوناگوني كه مي اين راهبرد، شناسايي و بهره
در نتيجـه  . رود شمار مـي  ي اين شركت به اصلهاي  دغدغه كنند، از  فروشندگان اين شركت كمك

هاي كاركنـان اسـت، زيـرا    ها مديريت مناسب رفتارها و نگرشيكي از وظايف اصلي اين سازمان
  . ها در تعامل ميان مشتريان و كاركنان نمايان هستند اين

د شـغلي كاركنـان فـروش    از اين رو در اين پژوهش از ميان عوامل مختلف اثرگذار بر عملكر
به نقش برند كارفرمايي پرداخته شده كه بيانگر جذابيت شركت براي كاركنان كنوني  شركتاين 

اين مفهوم چندين سال پـس از معرفـي توسـط    ). 2005 ،، اوينگ و حاحبرتون(و بالقوة آن است 
ني قـرار دارد  هـاي انسـا  ، همچنان در كانون توجه مـديريت سـرمايه  1996آمبلر و بروان در سال 

عنـوان راهبـرد    مفهوم برند كارفرمايي رواج و شتاب فزاينـدة خـود را بـه   ). 2008موركو و آنكلز، (
). 2007رابـرت هـالف،   (هاي انساني حفظ كـرده اسـت   انتخابي كارفرمايان براي مديريت سرمايه

مـد زودگـذر    توان آن را يـك نمي ترديد امروزه با گذشت يك و نيم دهه از معرفي اين مفهوم، بي
حـدود   2017در نـوامبر  » برند كارفرمايي«وجوي گوگل با عبارت معادل انگليسي  جست. پنداشت
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وجـوي همـين مفهـوم در آوريـل      در حالي كـه جسـت  . دهديافتة مرتبط را نشان مي 6,350,000
و در  )2013سـيورتزن، نيلسـن و اولافسـن،    (فته مرتبط بوده است يا 4,440,000نمايانگر  2012

هاوس و تيكـو،  بك(يافتة مرتبط را نشان داده است  3000وجو فقط حدود  اين جست 2003ل سا
دهد كه برند كارفرمايي به يكي از وظـايف كليـدي مـديران منـابع      ها نشان مياين يافته). 2004

هاي راهبردي سطح شركتي تبـديل  انساني و بازاريابي و همچنين اهداف كليدي سازمان و تلاش
راهبـرد برندسـازي   انـد از  گفتـه شـده   درصـد كارفرمايـان بررسـي    80نانچه بيش از چ. شده است

، در حال بهسازي آن هستند يـا بـراي خلـق چنـين راهبـردي در      ندكارفرمايي آشكاري برخوردار
  ).2013سيورتزن و همكاران، (كنند  تلاش مي

انـد  تأييـد كـرده  هاي متعددي تأثير ابعـاد برنـد كارفرمـايي بـر عملكـرد كاركنـان را       پژوهش
هـاي پيشـين   پـژوهش ). 2011، پـريس و  ، ايسينگر، گوگنهيممون ؛2010ماركوس و اسريدوي، (

اي هاي خدماتي اهميـت ويـژه  هاي مثبتي كه در محيطشده بر نگرش تأثير برند كارفرمايي ادراك
بـه ايـن   مربـوط  برخـي متـون   ). 2011، كاچلين ، بودراس، ماس و شلاجر(اند دارند را تأييد كرده

هدف نهايي آن را ارتقاي ظرفيت كاركنان در توليد يا ارائة خدمت به مشتريان در سازمان مفهوم 
  ). 2006و اوگيلواي،  2005مايلز و مانگولد، (اند معرفي كرده

هايي كه نقش برند كارفرمـايي در ارتقـاي عملكـرد فـروش را بررسـي       با وجود اين، پژوهش
انـدازة    به و صورت تجربي  ار نيستند و چگونگي اين تأثيرگذاري بهكنند از غناي كافي برخورد مي

رابطة بـين برنـد كارفرمـايي و    ) در(توانند بر  ترديد عوامل زيادي ميبي. كافي بررسي نشده است
شـود نقـش    در اين پـژوهش تـلاش مـي   . گر يا ميانجي داشته باشندعملكرد فروش نقش تعديل

پخـش،   بـه   برند كارفرمايي بر عملكرد فروش فروشندگان شركتميانجي تفاخر سازماني در تأثير 
تواند به پيشـبرد دانـش   نتايج اين پژوهش مي. اي منظم و قابل اتكا تشريح و بررسي شود گونه به

) ويـژه ارتقـاي عملكـرد فـروش    به(موجود در زمينة رابطة بين برند كارفرمايي و بازاريابي خدمات 
. ة عوامل ميانجي احتمالي اثرگـذار در ايـن زمينـه را ارتقـا دهـد     و شناخت موجود دربار ياري كند

تواننـد در ارتقـاي عملكـرد    هـاي پـژوهش مـي   افزون بر اين پيشنهادهاي كابردي مبتني بر يافته
  .فروش فروشندگان به مديران فروش كمك كنند

  پژوهشنظري پيشينة 
  عملكرد فروش

 فروشـندگان . اسـت  يمشـتر  دي ـخر سـبد  در شـركت  سـهم  شيافزا دادن  رشد مسئول ه،فروشند
 ري ـگ يپ صداقت با ةفروشند ببيند يمشتر كهنيا از شتريب زيچ  چيه. هستند انيمشتر مشاور يامروز
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در وي  ،ست ا كوشا انهآ از اطلاعات كسب و ها واسطه با ارتباط يبرقرار در و است او مشكل حل
 ياثربخش ـ ،از اين رو. است فروشنده و يمشتر نيب هسويدو يجريان فروش .كند ينم جاديا زهيانگ
 .شـتر اسـت  يب غـات يتبل ماننـد  جيتـرو  سـوية  كي ي ـرهايمس ـ از) فروشنده ييتوانا صورت در( آن

 .دهنـد  يم ـ شـركت  بـه  را انه ـآ اطلاعـات  و دارنـد  نظـر زيـر   را رقبـا  ،بازار در موفق فروشندگان
 ذهـن  در ،شـركت  بـه  نسـبت  يمثبت ـ يذهن ـ  ريتصـو  خود، خوب عملكرد با يا حرفه فروشندگان

 گرانيد نزد شركتترويج دهندة  انيمشتر شود يم سبب ريتصو نيا و آورند يم وجود  به انيمشتر
 و ردي ـگ يم ـ انيمشتر از را اطلاعات ،كند مي عمل شركت گوش و چشم همچون فروشنده. باشند

 سـطح بـه   فروشـنده  عملكـرد  دن ـده يم ـ نشان مطالعات). 1389محقر، ( دده يم هئارا شركت به
بسـتگي دارد    نقـش  ني ـاايفـاي   گيچگون دركو  فروش استعداد و تيظرف ،يستگيشا ،زشيانگ

جملـه   از فروشـنده  يريپـذ  انعطـاف  وپايداري در مبادله  ،يريپذ تيمسئول). 2008ديويس درين، (
   ).1392دهستاني و پورحسيني، ( رود شمار مي ي انطباق ارتباط با مشتري به راهكارها

  تفاخر سازماني
عنوان احساسي مثبـت و عملكردگـرا معرفـي شـده      شناختي تفاخر به بسياري از مطالعات روان در

و  2009دكـروپ و دربـايس،   (وجود تفاخر با ادراك موفقيت در اعمال شخصي همراه است . است
آميـز  شود فرد دستاوردهاي موفقيتاحساس تفاخر عملكردگرا موجب مي). 2007تريسي و رابينز، 

افزون ). اسناد دروني(يل دروني مانند شخصيت، توانمندي و تلاش خود نسبت دهد خود را به دلا
هاي سـازماني باشـد كـه وي در آنهـا نقشـي      دليل موفقيت تواند بهبر اين، احساس تفاخر فرد مي

نياز تفاخر سازماني احساسي اين است كه فرد به تعلق سـازماني نيـازي قـوي    پيش. نداشته است
اي مجزا و قـوي  عنوان تجربه تفاخر احساسي به). 2011گوتير و رين، ) (اد بيرونياسن(داشته باشد 

اغلـب رويـداد يـا محـرك     ). 2000فيشر و آشكاناسي، (مدت و ذهني توصيف شده است اما كوتاه
سـناد بيرونـي   بر اساس اصـل ا ). 2000باش و فيشر، (شود خاصي باعث ايجاد اين نوع تفاخر مي

هاي كاري يا سـازمان خـود افتخـار كننـد و در     ه دستاوردهاي همتايان، گروهتوانند بكاركنان مي
  ). 2011گوتير و رين، (نتيجه احساس تفاخر سازماني آنها توسعه يابد 

شناختي مبتني بـر ارزيـابي    دومين نوع تفاخر سازماني نوعي نگرش است و بيانگر تمايل روان
رشي، بر خلاف تفاخر احساسي، پايـدار اسـت و   تفاخر نگ). 1998ايگلي و چايكن، (كلي فرد است 

هاي فرد به نسبت پايـدار هسـتند و   ، زيرا نگرش)2001آژن، (به رويدادهاي خاص وابسته نيست 
تواند تفاخر سـازماني نگرشـي او را تشـكيل    نگرش دروني افتخارآميز فرد نسبت به سازمانش مي

  . دهد



ی  403   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 تابستان، 2 شمارة ،10دورة  ،د بازرگا

 

  برند كارفرمايي
ها نسبت به يك سازمان تعريف شده تصورات، ادراكات، باورها و نگرشعنوان احساسات،   برند به
هاي مشتري است كـه بـين تعـاملات    معناي برند نتيجة تجربه). 2004هسيه، پند و ستينو (است 
رز، هـي و وارگـو،    (گيـرد  ان مانند كاركنان و مشتريان شكل مـي عنف ذي مفهـوم برنـد   ). 2009مـ

و كاركنـان  ) 2005برتـون و همكـاران،   (براي كاركنان كنـوني   كارفرمايي بيانگر جذابيت سازمان
وسيلة آمبلر و  نخستين تعريف برند كارفرمايي به. است) 2004اسلوقتر، زيكار، هقهود و مر، (بالقوه 

شـناختي كـه    مجموعـه مزايـاي كـاركردي، اقتصـادي و روان     [...]«: ارائه شد) 187: 1996(بارو 
هـدف  . »شـوند كننده شناسـايي مـي   همراه سازمان استخدام و بهتوسط شركت كارفرما ارائه شده 

اي مثبت بر كاركنان گونهترين كاركنان، به اصلي برند كارفرمايي اين است كه براي جذب شايسته
  ).2005برتون و همكاران، (كنوني و بالقوه اثر بگذارد 

هـاي  برخـي نگـرش  : كننـد طور كلي انديشمندان برند كارفرمايي را به دو بخش تقسيم مي به
كـولينز و اسـتيونز،   (گيرنـد  هاي شغلي را در نظر مـي كلي نسبت به سازمان و برخي ديگر نگرش

  ):2011اسكالگر و همكاران، (ند از ا دهندة برند كارفرمايي عبارت ابعاد تشكيل). 2002
شود و به مواردي همچـون  اين بعد شامل مزاياي پولي و غيرپولي مي: ارزش اقتصادي •

مربـوط  » مزاياي بازنشستگي منطقـي «و » شمار منصفانة مرخصي«، »وق مناسبحق«
اين بعد مؤثرترين عامل در انتخاب محيط كاري ) 2008(از ديدگاه ويتينگتون . شودمي

  .رودكنندة جذابيت كارفرما به شمار مي ترين عامل تعيينو مهم
محـيط  «، »مناسب هاي آموزشيفرصت«اين بعد به عواملي همچون : ايارزش توسعه •

تانسـكي و كـوهن    از ديـدگاه  .اشـاره دارد » گـري فرهنگ مربي«و » كاري توانمندساز
  .اي كاركنان از تأثير مهمي در رضايت آنها برخوردار استهاي توسعهبرنامه) 2001(

روابـط صـميمانه بـين    «، »روحيـة كـار تيمـي   «به مـواردي همچـون   : ارزش اجتماعي •
. شـود مربـوط مـي  » آميزمحيط كاري احترام«و » ايستهوجود همكاران ش«، »همكاران

هـاي نگـرش مثبـت كاركنـان معرفـي      عنوان محـرك  اين موارد در چندين پژوهش به
  ).2004مانند ساري و جاج، (اند  شده

تنـوع  «شود و به مواردي همچـون  هاي شغل مربوط ميبه جذابيت ويژگي: ارزش تنوع •
شـاره  ا» جذاب بودن وظايف شـغلي «و  »چالشي بودن وظايف شغلي«، »وظايف شغلي

اسـت كـه توسـط برتـون و همكـاران      » ارزش جـذابيت «بعد  اين بعد بسيار شبيه. دارد
  .بيان شده است) 2005(

عنوان باور فرد جوياي كـار    شهرت كارفرما را به) 2001(كابل و توربان : ارزش شهرت •
مواردي . كنندكنند، تعريف ميدربارة اينكه ساير افراد چگونه اين كارفرما را ارزيابي مي
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ارزشمند بـودن برنـد شـركت در    «و » شهرت خوب شركت در ميان دوستان«همچون 
  .دهندهاي اين بعد را تشكيل ميشاخص» روزمة شخصي

  پيشينة تجربي
  :شده در خصوص عوامل مؤثر بر عملكرد فروش به شرح زير است هاي انجامبرخي از پژوهش

تواننـد  شناختي مي گانة توانمندسازي روانابعاد پنج) 1395(وكار طبق مطالعات عسگري و نيك
نيـاز بـه شايسـتگي،    ) 1389(هاي عزيزي و روستا  بر اساس دريافته. عملكرد فروش را ارتقا دهند

، با عملكرد فروش رابطة مستقيم و جو رقابتي با عملكـرد فـروش    داشتن خودكارآمدي و استقلال 
استراتژي فروش و بازاريابي با عملكرد ) 1392(دهدشتي و پورحسيني  هاز ديدگا. رابطة منفي دارد

دو بعد احساسـي  ) 2005(بر اساس مطالعات گوتير و روتين . فروش رابطة مثبت و معناداري دارند
افزون بر اين، تفاخر سـازماني احساسـي بـر     .و نگرشي تفاخر سازماني با هم رابطة مستقيم دارند

همچنـين تفـاخر   . خدمت به مشتري و خلاقيت تأثير مستقيم و مثبتي داردتعهد كاركنان به ارائة 
  .سازماني نگرشي نيز بر تعهد خدمت به مشتري و قصد ترك خدمت تأثير مستقيم داشته است

شده در زمينة تأثير ابعاد  هاي انجاممرور به برخي پژوهش عنوان پژوهش نخست به با توجه به
شود، اين پژوهش بر آن است نقش ميانجي تفاخر نان پرداخته ميبرند كارفرمايي بر عملكرد كارك

  .سازماني را در اين رابطه بررسي كند
تـرين عامـل   عنوان مهـم  عوامل اقتصادي همچون حقوق و دستمزد را به) 2008(ويتينگتون 

 هاي مالكا و چاتمنبر اساس يافته. ستا جذابيت كارفرما براي متقاضيان و كاركنان معرفي كرده
بـر رضـايت شـغلي افـراد تـأثير      ) بعـد اقتصـادي  (نيز پرداخت حقوق و مزايـاي مناسـب   ) 2003(

نيز تأثير اين عوامل بـر عملكـرد شـغلي را تأييـد     ) 2011(شلاجر و همكاران . اي داردكننده تعيين
بررسي نقش ميانجي تفاخر سازماني در اين رابطه نخسـتين فرضـية پـژوهش حاضـر را     . اند كرده

  :دهدتشكيل مي
 . نقش ميانجي دارد» عملكرد فروش«بر » ارزش اقتصادي«در تأثير » تفاخر سازماني«: 1فرضية 

شده براي  فرصت ادراك) 2014(ويكتوريا رامپل و كنينگ هاي افزون بر اين، بر اساس يافته 
دوي ماركوس و اسـري . با رضايت شغلي كاركنان رابطة نزديكي دارد) ايبعد توسعه(توسعه و ارتقا 

اي و هاي پايدار بـراي رشـد و توسـعة حرفـه    نشان دادند وجود فرصت) 2006(و ساكس ) 2010(
تواند عملكرد برانگيز و آموزش مناسب است، ميهاي كارراهه، كار چالشفكري كه شامل فرصت

در فرضية دوم پژوهش، نقـش ميـانجي تفـاخر سـازماني در ايـن      . شغلي كاركنان را بهبود بخشد
 :سي شده استرابطه برر
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 .نقش ميانجي دارد» عملكرد فروش«بر » ايارزش توسعه«در تأثير » تفاخر سازماني«: 2فرضية 

هـاي مطلـوبي ماننـد    در ايجـاد نگـرش  ) بعد اجتماعي(نقش همكاران و سرپرستان خوشايند 
هـاي ديگـري   بر اسـاس پـژوهش  . مطالعه شده است) 2004(رضايت شغلي توسط ساري و جاج 

عوامـل اجتمـاعي همچـون    ) 2013(و روتمن و ولش ) 2007(هاي اوليور و روتمن  پژوهشمانند 
روابط صميمانه در محيط كار، روابط نزديك كاركنان و سرپرست، توجه به كاركنـان، وجـود جـو    

بـر ايـن   . توانند موجب ارتقاي عملكـرد كاركنـان شـوند   حمايتگرانه و مشاركت دادن كاركنان مي
پژوهش نقش ميانجي تفاجر سازماني در تأثير عوامل اجتماعي بر عملكـرد  اساس در فرضية سوم 

  :فروش بررسي شده است
  .نقش ميانجي دارد» عملكرد فروش«بر » ارزش اجتماعي«در تأثير » تفاخر سازماني«: 3فرضية 

هاي شغلي تأثير ويژگي) 2004(ساري و جاج . شودهاي شغل مربوط ميارزش تنوع به ويژگي
ارزش شهرت بـا اعتبـار   . اند بر رضايت شغلي كلي را تأييد كرده) ارزش تنوع(نوع شغلي از جمله ت

در نتيجـه ارزش  . شـود شركت در ارتباط است و موجب احساس هويت نسـبت بـه سـازمان مـي    
، گودرگـان و  ويلدن(شود يابي سازمان و تقويت وجهة بيروني آن ميشهرت موجب تقويت هويت

هاي شغلي همچون تنوع وظايف، چالشـي بـودن،   دهد ويژگيشان ميمطالعات ن). 2010، لينگس
تواند موجب رضايت و ارتقاي عملكرد هاي فرد ميجذاب بودن شغل و انطباق با علايق و توانايي

نقـش  ). 2011و شـلاجر و همكـاران،    2005؛ برتون و همكـاران،  2004ساري و جاج، (فرد شود 
  :فرضية چهارم پژوهش را تشكيل داده استميانجي تفاخر سازماني در اين رابطه، 

 . نقش ميانجي دارد» عملكرد فروش«بر » ارزش تنوع«در تأثير » تفاخر سازماني«: 4فرضية 

هـاي متعـددي تأييـد    در نهايت، رابطة بين شهرت شركت و عملكرد كاركنان نيز در پژوهش
برند و شهرت شـركت بـر    تأثير) 2001(و شلاجر و همكاران ) 2006(براي نمونه هلم . شده است

فرضية پنجم نقش ميـانجي  بر اين اساس، . اندخودباوري، رضايت و افتخار كاركنان را تأييد كرده
  : بيني كرده استتفاخر سازماني در اين رابطه را پيش

  .نقش ميانجي دارد» عملكرد فروش«بر » ارزش شهرت«در تأثير » تفاخر سازماني«: 5فرضية 

   مدل مفهومي
عنـوان    بـه دهندة برنـد كارفرمـايي    هاي تشكيلشده مؤلفه مرور  پيشينةبر مبناي پژوهش  در اين

عنوان متغير ميانجي  و تفاخر سازماني به وابستهعنوان متغير   بهمستقل، عملكرد فروش متغيرهاي 
ارزش اقتصـادي، ارزش  : برند كارفرمايي شامل پنج مؤلفـه بـوده اسـت   . در نظر گرفته شده است
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سـه مؤلفـة نخسـت از مـدل برتـون و      . اي، ارزش اجتماعي، ارزش تنـوع و ارزش شـهرت  توسعه
بـر  . برگرفتـه شـده اسـت   ) 2011(و دو مؤلفة آخر از مدل اسكالگر و همكاران ) 2005(همكاران 

كه در  تفاخر سازماني نيز شامل دو بعد عاطفي و نگرشي است) 2011(مبناي مطالعة گوتير و رين 
  .اندها در قالب يك مفهوم در نظر گرفته شدهن مؤلفهاين پژوهش هر دو اي

فـرض   شناختي اساس مفهوم قرارداد روان ارتباط بين برند كارفرمايي و عملكرد فروش نيز بر 
مك دونالـد و ميكـين،   (ذهني كاركنان و مديران از يكديگر اشاره دارد  اتكه به انتظار شده است

هاي مادي و غيرمادي مناسـب بـراي فروشـندگان،    رزشفرض كه ارائة ا با اين پيش البته )2000
ويكتوريـا رامپـل و   در ايـن راسـتا   . شـود موجب افزايش تلاش آنها براي بهبود عملكردشان مـي 

تواند نگرش كاري كاركنان و رضايت مشـتريان  نيز نشان داد برند كارفرمايي مي) 2014(كنينگ 
ل بررسي نقش ميانجي تفاخر سازماني در اين دلي. را بهبود بخشد و سودآوري شركت را ارتقا دهد

رابطه اين است كه همانند برند كارفرمايي بيانگر نوعي نگرش مثبت نسبت به سازمان است و بر 
تواند در ارتقـاي  نيز تفاخر سازماني مي) 2001(و همكاران  لين ، لاوري و مكاساس مطالعة آرنت

بر اين اساس، . ريان، نقش مهمي داشته باشدرساني به مشت كاركنان براي خدمت تلاش متعهدانة
  .نشان داد 1صورت شكل   توان به مدل مفهومي پژوهش را مي

  
 

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  تفاخر سازماني عملكرد فروش

 برند كارفرمايي

 ارزش اقتصادي

 ايارزش توسعه

 ارزش اجتماعي

 ارزش تنوع

 ارزش شهرت
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  شناسي پژوهش  روش
براي حل مشكلات خاص توانند ميپژوهش پيش رو از نگاه هدف، كاربردي است، زيرا نتايج آن 

ـ پيمايشـي   هـا، پژوهشـي توصـيفي    از نگاه چگونگي گـردآوري داده . دندرون سازمان استفاده شو
دسـت آمـده     اطلاعات مورد نياز از وضع موجود نمونة آماري با استفاده از پرسشنامه بهاست، زيرا 

  .استي ها كم نوع داده گاهزماني، مقطعي و از نجنبة از همچنين . است
تعـداد   كـه  دهد تشكيل مي پخش فروشندگان شركت به را در اين پژوهش شده بررسي جامعة

تعداد نمونـه  . استفاده شده است تصادفيگيري  در اين پژوهش از روش نمونه. نفر است 850آنها 
  .استنفر  220گيري از جامعة محدود شامل  اساس فرمول نمونه  بر

سـطحي   پرسشي در قالب مقياس پنج 26اي  هاي اولية ميداني، پرسشنامه آوري داده ابزار جمع
و  ة سـيورتزن شـد  ند كارفرمايي از پرسشنامة تعديلهاي بربراي سنجش مؤلفه. ليكرت بوده است

بـراي سـنجش   ). اسـت  هر مؤلفه با سه گويه سنجيده شده (استفاده شده است  )2013( همكاران
استفاده شده كه هر ) 2011(شده در پژوهش گوتير و رين  تفاخر سازماني نيز از پرسشنامة استفاده

براي سنجش عملكرد فروش نيـز  . سنجيده استيك از ابعاد عاطفي و نگرشي آن را با سه گويه 
شـيوة  . كه شامل پنج پرسش اسـت، اسـتفاده شـده اسـت    ) 2008( از پرسشنامة استاندارد ديويس 

صورت بوده اسـت كـه از فروشـندگان شـركت خواسـته شـده        ها نيز به اين  دهي به پرسش پاسخ
بـراي آزمـودن   . ها بيان كننـد  ديدگاه خود را دربارة ميزان برخورداري همكارانشان از اين شاخص

آزمـون شـد، سـپس بـا اسـتفاده از       پرسشـنامه پـيش   30اي شـامل   پايايي پرسشنامه، نمونة اوليه
اس ميزان ضريب اعتمـاد بـا روش   .اس.پي.افزار آماري اس آمده و با كمك نرم  دست  هاي به داده

ارائه شده  1ي آن در جدول ميزان پايايي پرسشنامه و ابعاد و متغيرها. آلفاي كرونباخ محاسبه شد
براي ارزيابي روايي پرسشنامه نيز از تحليل عاملي مرتبة اول استفاده شده كه نتـايج آن در  . است

  .ارائه شده است 3جدول 

  هر يك از متغيرها و ابعاد آنها ابزار سنجشضريب پايايي . 1جدول 
  ضريب پايايي متغير

  79/0  ارزش اقتصادي
  81/0  ايارزش توسعه

  77/0  ارزش اجتماعي
  78/0  ارزش تنوع

  81/0  ارزش شهرت
  76/0  تفاخر سازماني
  83/0  عملكرد فروش
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منظـور از    بدين. ها اطمينان حاصل شود بودن داده پيش از انجام تحليل عاملي، بايد از مناسب
نتـايج آن  كـه  شده است اوليكن و آزمون بارتلت استفاده ـ  مايرـ  گيري كايزر شاخص كفايت نمونه

 .است 2شرح جدول  در اين پژوهش به 

  KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص . 2جدول 

  آزمون بارتلت

  KMO  856/0شاخص 

  39/823  شده كاي دو محاسبه

  190  درجة آزادي

  000/0  سطح معناداري

  
است تعداد نمونه براي تحليل  1و نزديك به  856/0برابر با  KMOاز آنجا كه مقدار شاخص 

تـر از   همچنين سطح معناداري آزمون بارتلت برابر صفر است كـه كوچـك  . كند عاملي كفايت مي
دهد تحليل عاملي براي شناسايي ساختار و مدل مناسب  و نشان مي است 05/0سطح خطاي آلفا 

  . شود شده بودن ماتريس همبستگي رد مي  است و فرض شناخته
آمده و بررسي وجود يا نبود تأثير متغيرهـاي مسـتقل     دست  هاي به و تحليل داده  براي تجزيه

بـراي بررسـي   . بر وابسته از تحليل عاملي تأييدي و مدل معادلات ساختاري استفاده شـده اسـت  
اين تحليـل  . د نظر از تحليل عاملي تأييدي استفاده شده استورها و مفاهيم م ارتباط بين شاخص

در مرحلـة  . در دو مرحلـه انجـام شـده اسـت     اسـت  رفرمايي كه شامل پنج مؤلفهدر مورد برند كا
هـاي   سـنجه (هـا  گيري هر يك از مؤلفـه  هاي اندازه نخست، چگونگي و ميزان رابطة بين شاخص

در مرحلة دوم، چگونگي و ميزان رابطة بـين  . هاي مورد نظر بررسي شده است و مؤلفه) پرسشنامه
براي دو متغير تفـاخر سـازماني و   . اصلي مورد نظر ارزيابي شده است ها و مفهومهر يك از مؤلفه

. اند، فقط از تحليل عاملي مرتبة نخسـت اسـتفاده شـده اسـت    عملكرد فروش كه فاقد مؤلفه بوده
شود،  طور كه مشاهده مي همان. استنشان داده  3تحليل در جدول  اين دست آمده از بههاي يافته

هـا و   هـا، مؤلفـه  بودن روابط ميـان همـة شـاخص    معنادار  ،3شده در جدول   با توجه به نتايج ارائه
و  96/1شده در مدل پژوهش تأييد شده است، زيرا مقدار آنها خارج از دامنة   مفاهيم در نظر گرفته

شده بـراي سـنجش    هاي استفاده توان اطمينان يافت شاخصبر اين اساس مي. قرار دارد -96/1
 .اندپژوهش، از اعتبار مناسب برخوردار بوده متغيرهاي مورد نظر در
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  نتايج تحليل عاملي اركان مدل پژوهش. 3جدول 

ضريب   هامؤلفه  متغير
  تأثير

عدد 
  ها شاخص  معناداري

عدد 
معناداري 
   شاخص

ضريب 
تأثير 
   شاخص

ايي
فرم

 كار
رند

ب
  

ارزش 
 اقتصادي

71/0 62/6  
  54/0  39/7  حقوق مناسب

  79/0  29/7  ميزان منصفانة مرخصي
 81/0 15/7  مزاياي مناسب

ارزش 
  35/11 92/0  ايتوسعه

 70/0 46/11  هاي آموزشي مناسبفرصت

 85/0 36/10  محيط كاري توانمندساز

 52/0 64/6 دليل كار فردي تقدير از فروشندگان به

ش ارز
 11/8 64/0  اجتماعي

 86/0 73/7  آميز محيط كاري احترام

 98/0 49/7  روابط دوستانه بين همكاران

 82/0 95/7  روحية كار تيمي قوي

  ارزش
  02/8 77/0  تنوع 

 64/0 29/6  هاي كاريتنوع مناسب فعاليت

 74/0 63/6  برانگيز بودن وظايف شغليچالش

 75/0 31/5 جذابيت وظايف شغلي

  ش ارز
  20/7 96/0  شهرت

 56/0 12/11  معروف بودن خدمات شركت

 73/0 57/11  شهرت مناسب شركت در جامعه

 57/0 88/9  ارزشمند بودن برند شركت در رزومة شخصي
فاخ

ت
اني

سازم
ر 

 

  63/6 82/0  عاطفي
 64/0  49/8  .خوشحالم كه عضو اين شركت هستم

 61/0  32/8  .برماز كار كردن در اين شركت لذت مي

 59/0  98/7 .كنم كار اين شركت معنادار استاحساس مي

  78/6 87/0  نگرشي

 68/0  34/6  .كنمبه كار كردن در اين شركت افتخار مي

 66/0  29/6  . كنم كه به موفقيت شركت مساعدت كنمافتخار مي

كنم به ديگران بگويم در اين شركت كـار  افتخار مي
 .كنممي

57/5  59/0 

رد ف
ملك

ع
ش

رو
  

  65/0  36/9  فروشنده طرف از خريد در مناسب راهبردهاي از استفاده در مشتريان تشويق

  79/0  96/9  مشتري نظر از مثبت عملكرد داشتن و فروشنده مدار بودن مشتري

 68/0 83/8  جديد هاي حل راه از استفاده و انديشي مثبت راستاي در مشتريان به كمك

  62/0 69/8  خود او از مجدد ترجيح مشتري براي خريدتلاش فروشنده براي جلب 

  74/0 87/9  از عملكرد وي رضايت و فروشنده اين از خود خريد از بردن مشتري لذت 
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   هاي پژوهش يافته
اسـاس نظريـه اسـتخراج     هاي مكنون كه بر  در مدل معادلات ساختاري، روابط موجود بين صفت

در مـدل مـورد بررسـي در ايـن     . شـوند  شـده بررسـي مـي    گـردآوري هاي  اند با توجه به داده شده
متغيرهاي مسـتقل،  (و هفت متغير مكنون ) هاي پرسشنامه شامل پرسش(متغير آشكار  26پژوهش

  . وجود دارد) شده وابسته و ميانجي بيان
بودن تأثير پيشايندهاي عملكرد فروش، از مدل معناداري و براي ارزيـابي   براي بررسي معنادار

بـودن اعـداد     دربارة معنـادار . شود چگونگي و ميزان تأثير اين عوامل از مدل استاندارد استفاده مي
انجـام   95/0هـا در سـطح اطمينـان     توان گفت از آنجا كه آزمـون فرضـيه   آمدة مدل، مي دست به
 96/1نباشند، يعني اگر عددي بـين   – 96/1و  96/1شود، اعدادي معنادار خواهند بود كه بين  مي
  . معنا خواهد بود قرار بگيرد، بي -96/1و 

  

 
  مدل پيشايندهاي عملكرد فروش در حالت معناداري. 2شكل 

عملكرد   پيشايندهاي مورد بررسيمدل دربارة برازش توان  مي 4 هاي جدول شاخص مبناي  بر
 هاي برازش مدل در دامنـة قابـل قبـول قـرار    با توجه به اينكه همة شاخص .فروش قضاوت كرد

  .پيشايندهاي عملكرد فروش را تأييد كرد مدلتوان برازش دارند مي
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  هاي برازش مدل پژوهش شاخص. 4جدول 
  نتيجه  دست آمده ميزان به قابل قبولةدامن  شاخص

  31/2  3كمتر از   )df 2χ/(شاخص كاي دو بر درجة آزادي 

  *تأييد

  048/0  08/0كمتر از   )RMSE(ريشة ميانگين مربعات خطاي برآورد 
  91/0  1نزديك به   )NFI(شاخص برازش هنجارشده 

  91/0  1نزديك به   )CFI(شاخص برازش تطبيقي 
  94/0  1نزديك به   )GFI(شاخص برازندگي 

  92/0  1نزديك به   )AGFI(يافتة برازندگي  شاخص تعديل

كـه  ميـزان تـأثير روابطـي در ايـن مـدل      تـوان   مـي نيز استاندارد در حالت با استفاده از مدل 
دهد به بيان ديگر مدل در حالت استاندارد نشان مي .معناداري آنها تأييد شده است را بررسي كرد

دهندة برند كارفرمايي تا چـه ميـزان از طريـق تفـاخر سـازماني بـر        هاي تشكيلهر يك از مؤلفه
  .اندعملكرد فروش تأثير داشته

  مدل پيشايندهاي عملكرد فروش در حالت استاندارد. 3شكل 

هـاي پـژوهش را در حالـت     مربوط به فرضيه) تحليل مسير(مدل معادلات ساختاري  3شكل 
تـوان نقـش   بر اساس ضرايب مسير در مدل تحليـل مسـير مـي   . دهدتخمين استاندارد نشان مي
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ضريب . هاي برند كارفرمايي بر عملكرد فروش را تبيين كردميانجي تفاخر سازماني در تأثير مؤلفه
اسـت كـه    53/0آمده براي ارتباط بين ارزش اقتصادي و تفاخر سازماني برابر با  دست بهاستاندارد 

آمـده    دسـت  همچنين ضـريب بـه  . حاكي از همبستگي مثبت و معناداري بين اين دو متغير است
است كه همبستگي مثبت  78/0براي ارتباط تفاخر سازماني و عملكرد فروش نيز مثبت و برابر با 

اثـر  «بدين ترتيب بـا توجـه بـه تأييـد اثـر مثبـت       . دهدن اين دو متغير را نشان ميو معناداري بي
از » عملكرد فـروش «بر » تفاخر سازماني«سو و اثر مثبت   از يك» تفاخر سازماني«بر » اقتصادي

بـر عملكـرد فـروش    ) با نقش ميانجي تفاخر سازماني(توان گفت ارزش اقتصادي سوي ديگر، مي
تـوان تـأثير    بـه همـين ترتيـب مـي    . اسـت  41/0ارد كه ضريب آن برابر بـا  تأثيري غيرمستقيم د

را نيز تبيين كرد كـه  بر عملكرد فروش دهندة برند كارفرمايي  هاي تشكيلغيرمستقيم ساير مؤلفه
   .ارائه شده است 5نتايج آن در جدول 

 ها نتايج بررسي فرضيه. 5جدول 

نقش ميانجي تفاخر سـازماني  : مسير  فرضيه
ضريب مسير   ضرايب مسير  اعداد معناداري  ....تأثيردر 

  نتيجه  غيرمستقيم

  تأييد  41/0  78/0و  53/0  73/8و  55/4 ارزش اقتصادي بر عملكرد فروش  1
  تأييد  36/0  78/0و  46/0  73/8و  89/3 اي بر عملكرد فروشارزش توسعه  2
  تأييد  48/0  78/0و  61/0  73/8و  16/5 ارزش اجتماعي بر عملكرد فروش 3
  تأييد  34/0  0/ 78و  44/0  73/8و  23/3 ارزش تنوع بر عملكرد فروش 4
  تأييد  45/0  78/0و  58/0  73/8و  96/4 ارزش شهرت بر عملكرد فروش  5

  

شـده سـازگار    هـاي بيـان   الگوي كلي روابط بين متغيرها در مدل معادلات ساختاري با فرضيه
بـر ايـن اسـاس، هـر پـنج مؤلفـة برنـد        . اند شده معنادار و مهم بوده  بوده و هر پنج رابطة بررسي

همچنـين بـر   . اندتفاخر سازماني بر عملكرد فروش تأثيري مثبت و معنادار داشته راهكارفرمايي از 
كننـدگي بـر عملكـرد فـروش از      از بيشترين ميزان اثر تعيين» ارزش اجتماعي«مبناي اين نتايج،  

و پـس از آن نيـز ارزش شـهرت، ارزش    ) 48/0(ي برخوردار بوده است طريق توسعة تفاخر سازمان
  .اندهاي دوم تا پنجم قرار داشته اي و ارزش تنوع در رتبهاقتصادي، ارزش توسعه

  اي نمونه آزمون ميانگين تك
هاي مورد بررسي پژوهش در  يك از متغير بودن يا نبودن وضعيت موجود هر  براي بررسي مناسب 

هاي  نتايج اين بررسي در جدول. استفاده شده است» ميانگين يك جامعه«از آزمون جامعة آماري 
  .بيان شده است 7و  6
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  اي نمونه آمارة آزمون تي تك. 6جدول 
 خطاي انحراف معيار از ميانگينانحراف معيار ميانگينتعداد نمونه متغير

58/2 220 ارزش اقتصادي  0/847 0/057 

22049/2 ايارزش توسعه  0/831 0/056 

22035/3 ارزش اجتماعي  0/852 0/057 

22002/3 ارزش تنوع  0/983 0/066 

 0/051 22021/30/765 ارزش شهرت
22041/3 تفاخر سازماني  0/988 0/066 

 0/063 22025/30/934 عملكرد فروش

      

  اي نمونه نتايج آزمون تي تك. 7جدول 

 متغير
 3=مقدار آزمون

 Tآمارة 
درجة 
 آزادي

 سطح معناداري
اختلاف 
 ميانگين

 %95فاصلة اطمينان 

 حد بالا حد پايين

-532/0 0/0001/233 219-84/6 ارزش اقتصادي  307/0-  
-612/0 2190/0000/779-94/8 ايارزش توسعه  391/0-  

 0/510 0/268 13/52190/0000/337 ارزش اجتماعي
-108/0 34/02190/0001/273 ارزش تنوع  153/0  

 0/314 0/110 54/32190/0000/289  ارزش شهرت
 0/543 0/281 19/62190/0000/412 تفاخر سازماني
99/32190/000251/0 عملكرد فروش  127/0  376/0  

  

كه حد بالا و پايين  آمده از آزمون ميانگين يك جامعه با توجه به اين  دست  مبناي نتايج به بر 
تـوان   مي ارزش اجتماعي، ارزش شهرت، تفاخر سازماني و عملكرد فروش مثبت بوده،چهار متغير 
حـد پـايين و   . پخش مناسـب بـوده اسـت    وضعيت موجود اين متغيرها در شركت به نتيجه گرفت

ترتيب منفي و مثبت بوده، از ايـن رو وضـعيت موجـود آن در حـد      بالاي مربوط به ارزش تنوع به
اي هـر دو  ، حد بالا و پايين دو متغير ارزش اقتصادي و ارزش توسعهدر نهايت. متوسط بوده است

  .منفي است، در نتيجه وضعيت موجود آنها در اين شركت نامناسب بوده است
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
گانة برند كارفرمايي  هاي پنجپژوهش حاضر به بررسي نقش ميانجي تفاخر سازماني در تأثير مولفه

هـاي  بـر اسـاس يافتـه   . پخش پرداخته اسـت  به  فروش فروشندگان در شركتبر ارتقاي عملكرد 
تفـاخر سـازماني عملكـرد    راه تواننـد از  هاي مورد بررسي برند كارفرمايي مـي  پژوهش همة مؤلفه
  . فروش را ارتقا دهند

توانـد  اي، اجتمـاعي، تنـوع و شـهرت مـي    هاي اقتصادي، توسعهبرند كارفرمايي با ارائة ارزش
اوگيلـواي  . توسـعه دهـد  هاي كاركنان براي انجام مـؤثر وظـايف شـغلي خـود را     توانايي تمايل و

رسد اقـدامات  به نظر مي. نيز تأثير برند كارفرمايي بر عملكرد كاركنان را تأييد كرده است) 2006(
شركت در راستاي برندسازي كارفرمايي بتواند احساس و نگـرش مثبتـي را در كاركنـان ايجـاد و     

هاي مثبت كاركنـان را  نيز تأثير برند كارفرمايي بر نگرش) 2011(اشلاگر و همكاران . دتقويت كن
تعامل مؤثر با مشتري، تشويق و ترغيـب  (هاي عملكرد فروش فروشندگان شاخص. اند تأييد كرده

هـا و  روند كـه از نگـرش  نيز رفتارهاي مثبتي به شمار مي) مشتري، جلب رضايت و لذت مشتري
  . پذيرندآنها تأثير مي احساسات مثبت

عنوان عامل ميانجي در اين رابطه نيز به اين دليل است كه اين  آفريني تفاخر سازماني بهنقش
مفهوم با دو بعد احساسي و نگرشي كه دارد بيانگر نوعي نگرش مثبت فرد به سازمان است كه در 

آن بـه احسـاس تعلـق بـه      آيد و ايجـاد نتيجة افتخار كردن به دستاوردهاي سازمان به وجود مي
دهنـدة برنـد كارفرمـايي     رسـد ابعـاد تشـكيل   و به نظر مي) 2011گوتير و رين، (سازمان نياز دارد 

نيز ) 2011(هاي گويتر و رين بر اساس يافته. بتوانند اين احساس و نگرش را در فرد تقويت كنند
اي خـدماتي را بهبـود   ه ـشـركت هاي مثبـت و سـازنده در   تواند نگرشتقويت تفاخر سازماني مي

  .رود در بهبود عملكرد فروش فروشندگان نيز مؤثر باشداز اين رو انتظار مي. بخشد
ماننـد  (آميز شركت رويدادهاي موفقيت. تفاخر سازماني داراي دو بعد احساسي و نگرشي است

افتخـار   توانند شرايطي ايجاد كنند كـه كاركنـان  مي) هاي مورد تأكيد برند كارفرماييايجاد ارزش
توانـد از جانـب   توانـايي در برندسـازي كارفرمـايي مـي    . را تجربـه كننـد   كردن به سـازمان خـود  

عنوان موفقيت و دستاورد ارزشمند شركت پنداشته شود و تفاخر سازماني نگرشي را  فروشندگان به
اك آنها افزون بر اين، تفاخر احساسي و نگرشي فروشندگان وابسته به اين ادر. در آنها تقويت كند

هـاي  از اين رو تلاش شركت براي بهبود شاخص. كنداست كه كارفرما چگونه با آنها برخورد مي
  .تواند در آنها اين ادراك سازنده را تقويت كندبرند كارفرمايي مي

بـراي جـذب و    ي مـؤثر راهكار عنوان به تواندتوان گفت برند كارفرمايي مي اساس مي بر اين 
د كه شايستگي و وفاداري همزمـان  عمل كنشايسته و توانمند در شرايطي داشت فروشندگان  نگه

 . استپذير امكانسختي   فروشندگان بسيار حياتي و به
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توانند احساس هويت و تفـاخر را  هايي كه از برند كارفرمايي قوي برخوردار هستند ميشركت
عملكـردي كاركنـان را    هـاي در كاركنان خود تقويت كنند و به اين ترتيب امكان بهبود شـاخص 

بـر اسـاس   . سـازگار اسـت  ) 2009(هـاي هـامبورگ و همكـاران    اين يافته با يافتـه . فراهم آورند
تواند احساس افتخار فروشندگان به شركت را تقويت هاي پژوهش، برندسازي كارفرمايي مي يافته

ود آنهـا بـراي   كند و تمايل به ادامة همكاري با اين شركت را در آنها تقويت كـرده و موجـب ش ـ  
ها و احساسات مثبتـي  افزون بر اين نگرش. ها و دستاوردهاي شركت تلاش كنندارتقاي موفقيت

شود موجب بهتر شدن تعامل آنهـا بـا   كه در نتيجة برندسازي كارفرمايي در فروشندگان ايجاد مي
داشـته   شود آنها تجربة خوشـايندتري از تعامـل بـا شـركت     شود، در نتيجه باعث مي مشتريان مي
تواند زمينة ارتقاي عملكرد فـروش فروشـندگان و در نهايـت سـودآوري شـركت را      باشند كه مي
  . نيز تأكيد شده است) 2009(، ويتوم و براش اين يافته توسط برودي. فراهم كند

طـور   هاي فعال در زمينة بازاريابي خدمات نيـاز دارنـد بـه   در نتيجه اين شركت و ساير شركت
اقتصـادي كـه بـه     بـدين منظـور ارتقـاي ارزش   . ارفرمايي خـود را مـديريت كننـد   فعالانه برند ك

توانـد احسـاس   كنند و توجه به برابري دروني و بيروني در جبران خدمات ميفروشندگان ارائه مي
تفاخر فروشندگان به سازمان و در نتيجه تلاش مشتاقانة آنها براي ارتقاي عملكرد فروش آنهـا را  

ترين عوامل مؤثر بر كه عوامل اقتصادي يكي از مهم همچنين با توجه به اين. ددر پي داشته باش
، )2008ويتينگتـون،  (انتخاب شركت توسط كاركنان بالقوه و ادامة همكاري كاركنان كنوني است 

توانـد زمينـة مناسـبي بـراي عملكـرد فـروش       تلاش شركت براي بهبود وضعيت اين عوامل مي
شـود شـركت بـراي بهسـازي ايـن بعـد از برنـد        اين رو پيشنهاد مـي  از. فروشندگان فراهم آورد

هاي پرداخت حقوق و مزاياي هاي پرداخت مبتني بر عملكرد از طرحكارفرمايي با استفاده از طرح
  .منصفانه و برانگيزاننده براي فروشندگان استفاده كند

شـدن   گان براي درگير نفس فروشند  به  تواند احساس شايستگي و اعتماد اي ميارزش توسعه
هـاي   اين نتيجه با يافتـه . در مسائل كاري و تلاش براي بهبود عملكرد خود را در پي داشته باشد

شايستگي با عملكرد نيروهاي فروش  همراستا است؛ آنها دريافتند نياز به) 1389(عزيزي و روستا 
اي كاركنـان،  وزشي و توسـعه هاي آمافزايش فرصت توان گفت  رو، مي از اين . ي مثبت داردارتباط

تـر بـا فروشـندگان    گري و مرشديت بين سرپرستان و فروشـندگان باتجربـه  ترويج فرهنگ مربي
توانـد بـر   تواند احساس تعلق و تفاخر آنها را به سازمان بيشتر كند و اين حالـت مـي  تجربه مي كم

بـر ايـن اسـاس،    . باشـد  تلاش و رفتار آنها براي ارتقاي عملكرد فروش آنها تأثير مثبتـي داشـته  
هـاي  اند از برگـزاري دوره  اي فروشندگان عبارتپيشنهادهاي كاربردي براي ارتقاي ارزش توسعه
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هـاي شـغلي، سـازماني و شخصـي فروشـندگان، تـلاش بـراي        آموزشي متناسـب بـا نيازمنـدي   
  .شناختي فروشندگان و تقدير از عملكرد ممتاز فروشندگان توانمندسازي روان

هاي اين بعد برند دهد بهسازي شاخصارزش اجتماعي در اين زمينه نيز نشان مي تأثير مثبت
اين يافته با نتايج پـژوهش  . تواند پيشايند مؤثري براي ارتقاي عملكرد فروش باشد كارفرمايي مي
عنـوان    اين تأثير به آن دليل است كه تحقق فروش زياد به. همراستا است) 2004(ساري و جاج 

تيمي به وجود سطح بالايي از همكاري و مشاركت بين فروشندگان با هـم و بـا    تلاشي جمعي و
ترويج روابط دوستانه، تشويق فروشـندگان بـه كـار تيمـي و     . ساير كاركنان حوزة فروش نياز دارد

ها را بـين فروشـندگان تقويـت    توانند اين همكاري مي ي در سازمانسالار توجه بيشتر به شايسته
انـد از   ت پيشنهادي براي بهسازي ارزش اجتمـاعي بـراي فروشـندگان عبـارت    برخي اقداما. كنند

تقويت روحية كار تيمي بين فروشندگان، بهسازي روابط دوستانه و حمايتگرانه ميان فروشـندگان  
  .فروشندگان آميز در محيط كاريبا يكديگر و با مديران فروش و ايجاد و حفظ روابط كاري احترام

دليـل ايجـاد احساسـات و     شـود و بـه  ابيت غيرمالي شـغل مربـوط مـي   ارزش تنوع نيز به جذ
ايـن  . شـود  فروشـندگان مـي  ايجاد نوعي انگيزة درونـي در   هاي مثبت در كاركنان موجب نگرش

خود و در نتيجه كمك به تحقـق منـافع و   عملكرد انگيزه موجب تلاش فروشندگان براي ارتقاي 
) 1389(هاي عزيـزي و روسـتا    اين يافته با نتايج پژوهش. شود هاي شخصي و سازماني مي ارزش

احسـاس خودكارآمـدي كاركنـان     نيـز دريافتنـد  ) 2002(و همكـاران  كريشنان . همسو بوده است
از ايـن رو پيشـنهاد   . رود شـمار مـي    هاي مهم عملكرد فروش آنها بـه  كننده فروش يكي از تعيين

ها و وظايف شغلي فروشندگان، دادن اختيارات بيشتر به شود شركت با افزايش تنوع در فعاليت مي
  .آنها و توجه به تناسب شغل و شاغل، تنوع و جذابيت شغلي را براي فروشندگان افزايش دهد

. زماني دارنـد دهندة ارزش شهرت بيشترين تناسـب را تفـاخر سـا    ها و مفاهيم تشكيلشاخص
شود عضـويت و فعاليـت در   برخورداري شركت از خوشنامي و شهرت اجتماعي مناسب موجب مي

در نتيجه تمايل به برخورداري از وجهـه و افتخـار اجتمـاعي    . آن براي كاركنانش افتخارآميز باشد
ي دارد تـا بيشـترين تـلاش خـود را بـرا     حاصل از عضويت در اين سازمان كاركنان را بر آن مـي 

از ايـن رو، بهسـازي   . ارتقاي عملكرد و حفظ عضويت خود در اين سـازمان بـه نمـايش بگذارنـد    
توانـد  هاي اجتماعي خـود مـي  عملكرد روابط عمومي شركت و افزايش توجه شركت به مسئوليت

وجهه و اعتبار عمومي شركت را ارتقا بخشد و احساس افتخار فروشندگان به عضويت در شـركت  
  .را ارتقا دهد

هـاي  هـاي پخـش بـراي بهبـود وضـعيت شـاخص      توان گفت تلاش شركت طور كلي، مي به
تفـاخر بيشـتري بـراي     تر و احساستواند نگرش مثبتهاي مورد تأكيد برند كارفرمايي مي ارزش
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هـا بايـد   از اين رو اين شـركت . همكاري فروشندگان شايسته با آنها را افزايش دهد ايجاد و ادامة
  ي در فروشندگان، كه بر تعامل مؤثر آنها با مشتريان اثرگذارند، تلاش كنندهايبراي خلق نگرش

  هاي پژوهشمحدوديت
هـايي همـراه   هـا و محـدوديت  سنجي به خودي خود بـا پيچيـدگي  هاي مبتني بر نگرشپژوهش
در اين پژوهش تـلاش شـده ادراك   . ها دور نبوده استاين پژوهش نيز از اين محدوديت. هستند

هـاي مـورد تأكيـد برنـد كارفرمـايي بـر ايجـاد        از تلاش شـركت بـراي ارائـة ارزش   فروشندگان 
ها در اين قضاوت. هاي مثبت آنها و در نهايت چگونگي تعامل آنها با مشتريان بررسي شود نگرش

افزون بر اين به ديدگاه مشتريان در اين زمينـه توجـه نشـده    . امكان سوگيري دور از ذهن نيست
طور همزمـان   هاي آتي نگرش كاركنان و مشتريان بهشود در پژوهشنهاد مياز اين رو پيش. است

در يك شركت انجام شده و نياز است در خصـوص   تنهاافزون بر اين، مطالعة حاضر . بررسي شود
ها و صـنايع  از اين رو تكرار اين مطالعه در شركت. هاي آن احتياط شودپذيري يافتهامكان تعميم

  .كندياري شده   هاي ارائهايسة معتبر اثر ارزشتواند به مقديگر مي
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