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مدیریت بازاریابی صنعتی
چگونه علوم فنون فروش را عملی کنیم:ارزش پایه ایی فروش و نقش محوری فروشنده و مشتری
چکیده 
نقش  فروش به صورت فزاینده ایی مورد تحلیل وبررسی قرار گرفت در برنا مه  ریزی های مدیریت کسب وکار و موضوع اصلی واقع شد.هنوز هم فوت و فن فروش  به عنوان  دغدغه کسب وکار مورد تحقیق و بررسی  است. اطلاعات کمی در نحوه اجرایی کردن استراتژی قروش و نحوه تاثیرآن بر عملکردها در دست است در حالیکه در موفقیت شرکت  بیار مهم است. این تحقیق که حاصل پرسش و پاسخ از 816فروشنده و کارفرما و 30 سازمان است و انواع سازمانهای کاریابی است به روشنی تاثیر زنجیر وار فوت و فن فروش به عنوان یک متغیر سازمانی در بهبود میزان فروش تک تک فروشندگان را  به تصویر می کشد. مستنداتی  وجود دارد که روشهای ,فروش شرکتها به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر مقدار فروش آنها تا ثیردارد .علاوه بر این  ابعاد استرای های فروش  به صورت منحصر فردی بر عملکرد غروشنده تاثیر می گذارد.از سه وجه  استراژی فروش که مورد مطالعه قرار گرفت تنها قطعه بندی  ,مستقیما بر فروش فروشنده تاثیر می گذارد. اولویت بندی و مدلهای فروش  با تحت تاثیر  قرار دادن مشتری مداری  و ارزش اساسی فروش به صورت غیر مستقیم  بر فروش فروشنده تاثیر دارد , این نتایج منجر به پیامدهای عملی برای
اجرای موثر استراتژی فروش در بازارهای کسب و کاراست.
معرفی 
مدیریت شیوهای فروش شرکتهای تجاری  مورد تجزیه وتحلیل و توجه قرار گرفه اند. (Homburg et al., 2000;
Homburg et al., 2008a, 2008b; Leigh & Marshall, 2001; Storbacka et al.,
2009).در حالیکه مفاهیم  نظری استراتژی های فروش  از جنبه های عملی  در مطالعه به عنوان یک مرحله  مهم مورد توجه قرار گرفته است  Panagopoulos &
Avlonitis, 2010)
تعداد کمی از مطالعات تجربی جهت بررسی تاثیرات استراژی فروش بر مقدار فروش عملی  صوت گرفته است.بیشتر تحقیقات در این زمینه  به صورت تیوری باقی مانده اند یا تنها شواهدی بر درستی ادعاها ارایه داده اند. e.g., Ingram et al., 2002).
چگونه یک شرکت می تواند در آمدش را با شیوه های فروشش ارتقا دهد؟یک جواب مفید و مختصر (با اجری موثر).بازاریابی و مدیران بارزاریابی و سازمانی ارزش  اجرایی استراتزی ها را به خوبی و عمیق شناسایی کردهاند به عنوان یک مکانیسم مهم برای عملیاتی کردن این دانسته ها جهت ایجاد درآمد به کار گرفته اند. (Bonoma, 1984; Noble & Mokwa, 1999)..آنها به طور قطع ر نقش محوری اجرای موثر در بالفعل کردن  پتانسیل های  با لقوه شرکت اتفاق نظر دارند, بعضی از آنها نشان دادند که استرات ژی اجرا برای خروجی شرکت از خود استراژی های فروش مهم ترند.
به عنوان مثال در مشاهدات استرلینگ (2003, p. 27)  همیشه  اجرای موثر به عنوان یک استراتژی میانی از  از ضایع شدن یک استراتژی خوب جلوگیری می کند. هنوز  هم مطالعات بازار یابی  تنها راهنمایی های ناچیزی برای به کار گیری استراتژی های فروش فروش مو.ثر به شرکتها ارایه می دهند.این محدودیت ها به دلیل این واقعیت است که  دانسته های کمی در مورد نحوه عملی کردن استراتزی های فروش   بازارهای کسب و کار وجود دارد. سه خلا مهم در مقاله  ها باعث محدویت فهم می شود.ابتدا تیوریزه کردن استراتژی های فروش و اایه شواهد اولیه برای اهمیت تاثیر استراتژی فروش بر عملکرد کار جدیدی نیست , اما سوالاتی را مبنی بر چرایی  ضعف روابط اجرایی  در ذهن ایجاد می کند و همچنین نیا ز به مطالعه بیشتر بر نحوه  تاثیر زنجیره ایی استراتزی فروش بر عملکرد را پرنگ رتر می کند . Panagopoulos & Avlonitis, 2010, 54).

ثانیا تحقیات تجربی  هنگام مطالعه  بر روی استراژی فروش  در سطح متغیرهای سازمانی  در روابط بین استراژی فروش و اجرا متمرکز بوده  است. (Panagopoulos & Avlonitis, 2010).
اگرچه تحقیات نگاه منتقدانه ایی به  تاثیر مشکلات شرکت در روشهای فروش آن دارد اما همچنان نقش فروشنده و رفتار آنها در اجرایی کردن  استراتژی های فروش در مطالعه مسکوت مانده است .تناقض در  موارد بیان شده در ابتدای تحقیق از نقش کلیذی فروشنده و مشتری در عملیاتی کردن استراتژی های فروش نشان داده شده است.    (Noble &
Mokwa, 1999; Saxe & Weitz, 1982
ثالثا ,اهل فن بر ارتباط  تنگاتنگ  رفتارهای فروشنده  و اجرای موفق  استراتژی های فروش  در بازار کسب وکار اصرا دارند (Anderson et al., 2009; Terho
et al., 2012; Töytäri et al., 2011)..
هنوز هیچ تحقیات تجربی برچگونگیه  ارتباط ارزش پایه ایی فروش و عملکرد فروشنده و همچنین ایده های  فروش در ااتصال استراژی وعملکرد صورت نگرفته است.در در این مطالعه ما به وسیله  بهبود و آزمون یک مدل نظری از چگونگی تبدیل نظریه فروش به اجرا در بازار کسب وکار براهمیت این مسله توجه کرده ایم .در این پژوهش به  اهمیت نقش  فروشنده در استراتژی فروش پرداخته ایم .به ویژه در این مطالعه در aا سه وجه  ازیک مدل  چگونگی تاثیراستراتژی فروش بر فروش عملی بسط و گسترش می دهد .bتاثیر  مستقیم ,با واسطه و تعدیل کننده این جنبه ها در فروش عملی مورد آزمون قرار می دهدو c بر پایه اطلاعات بدست آمده از از 816 فروشنده و کارفرما از 30 سازمان غیر مرتبط ارتباط بین استراتژی فروش  وبه کا ر گیری مدلهای چند سطحی مشابه را  در بازایابی سازمانی  بیشتر مورد بررسی قرار می دهد. این مطالعه حهت ایجاد مقاله سه کمک اساسی انجام می دهد.در ابتدا تحقیقات ما به مکانسیم پیچیده عملی کردن استراتژی های فروش در مقدار فروش فروشنده  می پردازد.این مقاله نشان می دهد که ابعاد استراتژی های فروش چگونه به یک طریق در عملکرد فروشنده تاثیر می گذارد.بعلاوه از تاثیر مستقیم استراتزی های فروش ,که بر رفتارهای   فروشنده و مشتری  و ارزش اساسی فروش وابسته اند بر مقدار فروش فروشندگان سخن می گوید.از ابعاد استراتژی های فروش و تنوع رفتارهای نیروهای فروش شرکتها در فروش  تحقیقات ما می تواند تاثیرات نسبتا کلی استراتژی فروش را بر فروش عملی در تحقیقات اولیه پیدا کند. (Panagopoulos & Avlonitis, 2010)..دوم اینکه ,تاثیر نسبی استراتژی فروش بر رابطه بین  مشتری مداری فروشنده و مقدار فروش و ارتباطات بین  نقش تعدیل کننده ارزش فروش پایه و مشتری مداری و عملکرد فروشنده می توتند به بیان دلایل نبود تحقیقات فرا تحلیلی اولیه  در مورد تاثیر مشتری مداری بر فروش عملی کمک کند.سوم ,مطالعات ما یک عملگرایی از  ارزش فروش پایه ارایه میدهد و در اتصال سطح سازمانی و فردی  که در مقدار فروش  عملی  در بازار کسب و کاریک عنصر اساسی است , نقشی کلیدی بازی می کند.سرانجام از  یک چشم انداز روش شناسانه  , تحقیقات  ما نشان می دهد که تجزیه تحلیل چند وجهی  برای پیاده سازی باستراتژی  فروش به خوبی مورد مطالعه قرار گرفته ست.ظرفیت اجرایی سازی استراتژی مانند سلسه مراتب سازمانی با ترکیب مدیران فروش و تک تک فروشندگان اجرا می شود.تجزیه تحلیل چند وجهی می تواند  به عنوان یک مدل متعارف بین  در درون  سلسه مراتب  حضور پیدا کند و بنابراین در ک عمیق چالشهای پیاده سازی استراتژی ها را ممکن کند.
2.استراتزی های فوش در بازار کسب وکار
به طور سنتی بیشتر مقالاتت بازار یابی به فروش به عنوان یک فعالیت تاکتیکی که با پیاده سازی استراتژی های بازاریابی مرتبط است توجه دارند.اما تحقیقات اخیر ثابت کرده است که عملا  نقش فروش در شرکتهای تجاری اغلب اوقات اساسی تراز چیزی است که در مقالات  باار یابی نشان داده شده است., (Haas et al., 2012; Homburg et al., 2008a, 2008b),
و اخیرا تغییری آشکار در عملیات فروش شرکتهای تجاری به چشم ی خورد که که جنبه های عملی فروش بیشتر ا تیوریهای آن توجه دارندو(Geiger & Guenzi, 2009; Leigh & Marshall, 2001; Storbacka et al.,
2009).
این تغییر  احتیاج به تحلیل بیشتر دارد و مدیریت ارشد به وجه های فروش که فروش یشتر تمایل داشت به سمت تولید ات خوب و سرویس های منطقی که ارزش افزوده بیشتری دارند متمایل شده اند. به طور مثال  خدمات پیچیده و راه حلهای کلی و ترکیبی)و دیدگاهای ارزشمندی در باسازس شرکتها ارایه می دهند. Grönroos, 2008; Tuli
et al., 2007; Ulaga & Reinartz, 2011; Vargo & Lusch, 2004
در این کسب وکار توجه صرف  به فروش به عنوان تنها استراژی موفقیت شرکت  نگاه نشده است بلکه بلکه به طور چشمگیری اهداف برد برد برای سازمان و مشتری مورد توجه واقع شده است. Storbacka et al., 2009, 2011). تحقیقات اخیر توسط پاناگوپولوس و Avlonitis (2010)نظریه هایی از استراتژی فروش  ارایه می دهد که به عنوان یک  گام مهم در پیشرفت تحقیقات فروش در کنار ابعاد تاکتیکی فروش می تواند مورد توجه قرار گیرد.
استراتژی فروش به عنوان (مردم , تلاش برای فروش و پول )که به دغدغه های در تنظیم فعالیتها واتخاذ تصمیماتی  در تخصیص منابع  محدود فروش جهت مدیریت  ارتباط مشتری با ارزش پایه ای   و ارزشی که هر مشتری  می تواند برای شرکت فراهم کند ,تعریف می شود . (Panagopoulos & Avlonitis, 2010, p. 48).. تفا وت اساسی بین  استراتژی فروش شرکت  استراتی ها ی بازار یابی آن  این است که استراتی فروش به اتخاذ  تصمیماتی که  شرکت در نحوه ارتباط باتک تک مشتریان  به عنوان بخشی از بازاریابی هستند , مربوط می شود .اما  استراتژی های با زاریابی به بخش بسیار بزرگی از بازار و پاسخ دهی به سوالاتی به چگونگی ایجاد و حفظ مزیت رقابتی  می پردازد. (Ingram
et al., 2002; Spiro et al., 2008).
در مطالعه حاضرعملا  ما به ابعاد استراتژی فروش ,کلاس بندی مشتریان ,واولویت بندی مشتریان , و مدلهای فروش  بر روی فروشندگان و عملکرد آنها تاثیر دارد متمرکز شده ایم. تیورزه کردن استراتزی فروش ما بر اساس تحقیقات  PanagopoulosوAvlonitis's (2010) صورت گرفته است .اما توجه ما بیشتر به  نقش فروشندگان در پیاده سازی استراتژ ی است و ما ابعاد چند وجهی فروش را برای اهداف تحلیلی حذف کردیم. ما مدل  تیوریمان  را در بخش 3 با جزییات بیشتری توضح داده ایم .مدل تحقیقاتی ما که  شامل معلومات جاری ازچهار روش مهم فروش  است ,توجه دارد .در ابتدا , شواهد محسوسی از تاثیر استرتژی های فروش بر عملکرد سازمان ارایه می دهد.دوما دیگاهای چند وجهی  مارا قادر به  مطالعه تاثیر استراتژی فروش را بر عملکرد تک تک فروشندگان بیشتر از عملکرد شرکت می کند.بنابراین ما یافته های اخیرمان را که بر پایه گزارش مدیران ارشد فروش از عملکرد نیروهای فروششان است برایتان در این مقاله آوردهایم.سوما تحقیق ما بخشهای جدیدی در مورد نتایج عملی از  تک تک ابعاد  استراتژی  فروش را تهیه می کند.اینها تحقیقات  اولیه استراتزی فروش را تکمیل می کنند,که بر پایه عملکردارتباط  استرتژی ساختاری فروش کلی بود.چهارم در ایجاد این سوال مهم جرا عملی کردن استراتژی ها ضعیف است و توجه به لزوم پژوهش بیشتر از تاثیرات زنجیره ای برهم و چگونی تاثیر استراتژی بر فروش عملی است.در پایان تجزیه تحلیل هایی از تاثیر استراتزی های فروش بر دیدگهای فروش کنترل  مشتری فروشنده را  مورد تحلیل قرار می دهیم , فرضیه سازی یک نقش منتقدانه از عملی کردن استراتژی های فروش بازی می کند.ما به دو ایده فروش مستقیم به مشتری ,که در واقع مشتری فروشنده مدار و ارزش فروش پایه ای  مدار  است .این ایده ها  به عنوان تعیین کننده های اساسی در عملکرد فروشندگان و بازارهای تجاری مطرح هستند.جایی که سوالات ززیادی از ارزش ارتباط با مشتری مطرح می شود
(Anderson et al., 2009; Blocker et al., 2012; Saxe & Weitz, 1982; Terho
et al., 2012).
3 چهار چوب ها ی چند سطحی از تایر عملکرد استراتژی فروش
شکل 1 یک مدل نظری از چگونگی استراتزی بر عملکرد ارایه می دهد. هما نطور که در شکل نشان داده شده است علاوه بر تاثیر مراتب سازمانی  استرتژی فروشبرعملکرد بازار ,ما در ابعاد استراژی فروش (مدلهای فروش ,اولویت بندی مشتری ,تقسیم بندی مشتری )بر عملکرد فروشنده  اهمیت ارتباط بخشهای مششتری و فروشنده مداری و ارزش پایه ای فروش و عملکرد تحقیق کردهایم.
مدل ما اهمیت فروش گروهی و رفتار آنها را برای درک کارایی مفهوم استراتژی فروش و حراج منعکس میکند. این امر به دلیل این است که استراتژی حراج و فروش عملکرد و کارایی خروجی را از طریق تاثیرات آن روی اعمال سازمانهای حراجی بهبود بخشیده و علت دیگر این است که حراج گروهی، حامیان کلیدی سازمانهای فروش هستند که از طریق رفتاری که دارند استراتژی فروش ثابت خود را در این راستا به کار میگیرند.
3-1- عوامل تعیین کننده عملکرد در سطح فردی
3-1-1- توجیه خریدار و کارایی و عملکرد فروش فردی
در حالیکه عملکرد فروش فردی، رفتاری ارزیابی شده در شرایط توزیع اهداف سازمان است، ما موقعیت مشتری را برای فروش گروهی به عنوان استعداد آنها یا زمینهای برای درک و فهمیدن نیازهای مشتری تعریف میکنیم. فرضیه سازی ما در رابطه با گرایش مشتری بازتابی از یافتههای متا آنالیز انجام شده توسط Zablah و همکاران در سال 2012 است که شامل تمایل مشتری برای فروش فردی میباشد که بهترین نگرش روانی اجتماعی در مقایسه با پدیدهی رفتاری است. از اینرو مقدمهای از آن توسط Saxe و Weitz در 1982 در مقالهای معرفی شده است، که بیانگر درکی از تمایل مشتری برای فروش فردی است که دارای که به طور وسیعی مورد مطالعه قرار گرفته و بعنوان یک عملکرد بزرگی از فروش فردی است. گرایش مشتری به معنای اجرای مفهوم بازاریابی در سطح یک فروش فردی اختصاصی بوده و مشتری را برای تصمیمگیری مهم و رضایتمندی در برآورده شدن نیازهایشان کمک میکند و این رضایتمندی را به صورت طولانی مدت ایجاد میکند.
از اینرو گرایش مشتری برای فروش فردی افزایش یافته، شخص فروشنده، تاکیدات خود را روی بهترین تمایلات و انگیزههای مشتری نهاده و پیشنهاداتی را ارائه میدهد که نیازهای آنها را تامین کند. بنابراین یک رابطهی مثبتی را بین تمایل مشتری و عملکرد فروش فردی پیش بینی می کنیم . اخیرا متاآنالیز انجام شده در این زمینه یافته ای را دربارهی اثر ثابت تمایل مشتری بر کارایی و عملکرد نشان نداده است . پژوهش قبلی این مطلب را تصدیق میکند از اینرو: 
فرضیهی 1 – تمایل مشتری برای فروش فردی، عملکرد این فروش را افزایش می دهد . 
3-1-2- مبنای ارزش فروش و کارایی فروش شخصی 
مبنای ارزش فروش به عنوان درجه ای تعریف شده است که بیان میدارد که فروش انفرادی تا چه میزان برای مشتری موثر واقع شده و مهارتی برای تصاحب مزایای بازار می باشد و این بازار را به سوی داشتن شرایط مالی خوب انتقال داده و مدلی از تجارت را برای مشتری مجسم می کند ، بدین وسیله اثبات متقاعد کنندهای در رابطه با سوددهی مشتری رخ خواهد داد . پس مبنای ارزش فروش به طورعمیقی به ارزش گذاری منطقی و تاکید بر اهمیت مشتری مداری و تقابل بین فروشنده و مشتری برای داشتن مهارتی تاثیرگذار اشاره خواهد کرد. این طرح نیاز مذکور را برای تجارت و بازرگانی بخش فروش عمومی انتقال داده تا بخش فروش بتوانند به کمک یکدیگر با مشتریان خود وارد به کار شده و پتانسیل همکاری پایدار فروش را به مشتریان بفهمانند و عملکرد تجاری مشتری را توسعه دهند و پیشنهاداتی را برای مشتری دسته بندی کنند و نحوهی داشتن ارتباط موثر را به کسی که قصد فروش دارد یاد داده تا وی بتواند به راحتی به اهداف مشتری دست یابد. این المان ها توضیح دهندهی بازاریابی تجاری بوده و مقالات فروش در این  راستا به عنوان عناصر سازندهی کلیدی برای تاثیر گذاری بر رفتارهای فروش فردی تلقی می شوند. 
رابطهی مثبتی بین مبنای ارزش فروش و عملکرد و کارایی فروش انفرادی پیشنهاد میکنیم. فروش گروهی که مبنای ارزش فروش را اجرا میکند، بر مهارت پیشگستر توجه زیادی نموده و پیشنهادات بازاریابی را توسعه و ترقی داده که این کار از طریق ذخیره و کاهش هزینهها و ترقی کیفیت و عملکرد پتانسیل زیادی برای بالا بردن ارزش مقام مشتری دارد.
هنگامیکه یک پیشنهادی عرضه میشود فرصتهای اساسی و ارزشمندی را به یک مشتری ارائه میدهد و مشتری باید دارای یک انگیزهی بالا برای خریداری بالاترین نرخ ارائه شده باشد، حتی مبلغی را هم به عنوان پاداش بپردازد. 
پس:
فرضیهی 2- مبنای ارزش فروش در بخش فروش انفرادی عملکرد و کیفیت فروش انفرادی را بالا میبرد.
3-1-3- تمایل مشتری و مبنای ارزش فروش
تمایلات مشتری برای فروش گروهی بستگی به نیازهای مشتری دارد و نیازهای تجاری مشتری ارتباط نزدیکی به پتانسیل کمکهای ثابت فروشندگی به عملکرد و کارایی مشتری دارد. از اینرو تمایلات مشتری برای فروش گروهی افزایش یافته، آنها بیشتر گرایش به درگیری در رفتارهایی دارند که بها و ارزش مشتری را برای کار سادهتر و غیر تشریفاتی نموده و اثبات متقاعد کنندهی این امر در این زمینه مربوط به پتانسیل ارزش و بهای مصرف مشتری میباشد که قلب و کانون مبنای ارزش فروش است. مبنای ارزش فروش باید راهی موثر برای فروش گروهی باشد تا آنها بتوانند تمایلات و نیازهای مشتریان خود را در بازار تجارت پاسخ دهند و به مرحلهی اجرا برسانند. در نتیجه:
فرضیهی3- تمایل مشتری برای فروش انفرادی مبنای ارزش فروش انفرادی را بالا میبرد.
3-2- سطح سازمانی تعیین کنندهی عملکرد و کیفیت
3-2-1- استراتژی فروش و عملکرد و کارایی یک بازار ثابت
در تحقیق قبلی، ما عملکرد و کیفیت بازار را به عنوان یک نتیجهی کلیدی از استراتژی بازار تعریف و ارزیابی نمودیم. در شرایط توسعهی تعدادی از محصولات یا خدمات عرضه شده و فروخته شده، ما عملکرد بازار را به عنوان یک عملکرد ثابت تعریف میکنیم که به نوبهی خود بستگی به میزان صداقت و وفاداری مشتری، کسب سود از طریق مشتریان جدید و دسترسی به سهم بازار مطلوب و نرخ رشد مطلوب دارد.
استراتژی فروش نیازمند عقیدهای محکم برای سر و کار داشتن با مشتریان مقطعی و ارجح دارد تا به خوبی در توسعه و عرضهی مدلهای مختلف فروش، فرد بتواند پاسخگوی تمام مشتریان بوده و به هریک از مشتریان رسیدگی نماید. اجرای این فعالیتها موسسات را قادر خواهد ساخت تا با توانایی کامل بتوانند با منابع اختصاصی مشتریان گوناگون روبرو شده و با تخصص کامل با مشتریان خود تقابل داشته باشند. خصوصا قطعه بندی و دستهبندی باید بتواند به نیروهای فروش موسسات کمک نموده و درک و شناخت بهتری را از مشتریان که دارای نیازهای گوناگون تجاری هستند، ارائه نمایند و طبق شیوهی فروشی که آن موسسات دارند فروشندگان و نیروهای فروش را تنظیم کنند.
اولویتبندی به فروش گروهی کمک میکند تا منابع محدودشان را برای مشتریان، طبق ارزش تعریف شده برای موسسات فروش اختصاصی نمایند. این امر همچنین دارای تاثیر مثبت کلی روی میزان رضایت مشتریان رده پایین است. در نهایت مدلهای فروش اختصاصی، باید بتواند فروش گروهی را در محدودهی تبادلی تا محدودهی تعاونی، قادر سازد تا شیوهی فروششان را با مشتریان سازگار نموده و به این ترتیب روابط طولانی مدت را ایجاد کند که به طور کلی این امر اشاره به عملکرد نیروی فروش قبلی دارد. به طور خلاصه، استراتژی فروش باید کمک کند تا موسسات به طور تاثیرگذاری و کارامدی منابع و تقابلهای مشتری را تخصیص دهند که در چنین شرایطی این امر هم بستگی به کیفیت بازار قبلی دارد. به جای حفظ این فرضیهی تکراری که مربوط به عملکرد سازمان است، با مقایسهی تحقیق انجام شده توسط Panagopoulos و Avlonitis در سال 2010 ما به تاثیر انبوه استراتژی فروش بر عملکرد و کیفیت بازار توجه میکنیم:
فرضیهی4- استراتژی فروش یک موسسه عملکرد و کیفیت بازار آن موسسه را بالا میبرد.
3-2-2- ابعاد استراتژی فروش و عملکرد و کارایی فروش انفرادی
علاوه بر نگاهی به تاثیر سطح سازمانی استراتژی فروش بر کیفیت بازار، به طور دقیقتری ابعاد استراتژی انفرادی، دستهبندی مشتری، اولویتبندی مشتری، مدلهای فروش، نتیجهی عملکرد فروش انفرادی را ارزیابی میکنیم. در حالیکه استراتژی فروش بین مدیریت ارشد و فروش انفرادی افراد تنظیم و تراز است، این سازگاری همیشه آسان نبوده و زمانبر است، برای مثال میتوان به اولویتها و احساسات مختلف اشاره کرد، ابعاد استراتژی فروش باید بتوانند از فروش عمومی و گروهی حمایت نمایند. از اینرو ابعاد ارائه دهندهی تمایزهای استراتژی فروش به همراه تاکیدات متنوع هستند، آنها باید روی عملکرد انفرادی در مسیرهای منحصر بر اساس مکانیسمهای مختلف ذکر شده در بخش تئوریک و فرضی تاثیر گذار باشند. ما ادعا میکینم که دستهبندی مشتریان تاثیر مثبتی بر عملکرد فروش انفرادی داشته است. دستهبندی مشتری، طی یک پروسهی سیستماتیک باعث افزایش و بهبود تعهد موسسه در برابر مشتری شده و در نهایت منجر به شناخت دقیق مشتری شده که در پی آن مشتریان با هر نوع هدف بازاری و تجاری که دارند برای افراد معرفی میشوند و به این طریق بهترین اجرا و کیفیت برای موسسات تجاری مشخص میشود و چنین موسساتی باید تجارت و بازاریابیهای خود را بر مبنای ترجیحی مشتریانشان برای خرید دستهبندی نمایند. هنگامیکه فروش عمومی مشتریان خود را نسبت به شرایطی که در آن قرار دارند، (برای مثال رفتارهای خرید مشتری، نیازها و تطابق با استراتژی ارزشگذاری شده توسط موسسه)، شناخت، هزینهی کمتری را صرف تماسهای اضافی جهت فروش کرده و بدین ترتیب تقابل بیشتری با مشتری داشته که منجر به عملکرد تصاعدی میشود. ما ادعا میکنیم که رابطه مثبتی بین اولویتبندی مشتریان یک موسسه و کیفیت فروش فردی وجود دارد. اولویتبندی مشتریان یک طرز عمل متفاوت و برتر را طبق ارزش و بهای استراتژیک و اقتصادی مشتریان ترجیح میدهد.
اولویتبندی سیستماتیک انجام شده توسط یک موسسه کمک میکند تا فروش گروهی یک موسسه بتواند مشتریان را طبق مراجعاتی که داشتهاند رتبهبندی کنند و تلاشهای قابل اجرا را به نحوی اولویتبندی کنند که عملکرد فروش گروهی را افزایش دهد. ما مدلهایی از فروش موسسات را پیشبینی میکنیم که به طور مثبت روی کیفیت فروش فردی تاثیرگذار باشند. ابعاد استراتژی مدلهای فروش به جای اینکه بستگی به روابط هدفمند و روشهای فروش برای هر یک از مشتریان داشته باشد، مربوط به درجهی پیگیری فعالیتهای سیستماتیک آن موسسه است. از اینرو موسسات پروسههای فروش گوناگونی را مطابق با اهداف و نیازهای مختلف مشتری توسعه میدهند تا فروش گروهی موسسات نسبت به سازگاری و همخوانی شیوههای فروش با شیوههای خرید مشتریان مورد حمایت قرار گیرند. طبق یک نتیجه، در میان مشتریان فروش گروهی باید موثرتر و کاراتر از سایر شیوههای فروش قابل اجرا باشد و کیفیت و عملکرد را افزایش دهد.
فرضیه5- دستهبندی مشتریان یک موسسه کیفیت فروش فردی را بالا میبرد.
فرضیه6- اولویت بندی مشتریان یک موسسه کیفیت فروش فردی را بالا میبرد.
فرضیه7- مدلهای فروش یک موسسه کیفیت فروش فردی را بالا میبرد.
3-2-3- ابعاد استراتژی فروش و مبنای ارزش فروش
ابعاد استراتژی میتواند برای بهبود عملکرد فروش فردی به طور غیر مستقیم با اشتقاق از شیوههای فروش فردی موثر مورد استفاده قرار گیرند. خصوصا ما پیشنهاد میکنیم که دستهبندی و اولویتبندی مشتریان دارای یک تاثیر مثبت بر مبنای ارزش فروش هستند. موسساتی که به روش دستهبندی و اولویتبندی مشتریان اقدام میکنند، به جای اینکه فروش گروهیشان را توسط تعریف و شناسایی معنادار و دقیق مشتری و رتبهبندی آنها طبق ارزشی که برای آن موسسه دارند مورد حمایت قرار دهند، بر روی منابع سرمایهگذاری میکنند. با ارائهی این ارزیابی ها، موسسات باید انتظار داشته باشند که بخش فروش عمومی از اطلاعات منتج شده از پروسههای اولویتبندی و دستهبندی استفاده نمایند تا گزارشات مفیدی را در ارزیابی های انجام شده ارائه دهند. این رویه ممکن است زمانبر بوده و موسسات کسب این استراتژی را برای کاربرد فروش عمومی مشکل و سخت بپندارند.
موسساتی که از روش دستهبندی مشتریان خود استفاده میکنند درک بهتری از نیازهای مشتریان و نوع ارزشی که آنها (مشتریان) به دنبالش هستند، خواهند داشت. لازم به ذکر است که سرمایهگذاری برای روش دستهبندی باید راهنمایی برای معرفی گروههایی از مشتریان باشند که دارای هدفهایی با ارزش برتر هستند. این امر باید فروش عمومی را به سازگاری با روش مبنای ارزش فروش، برای این گروه از مشتریان؛ تشویق و ترغیب کند  و از اینرو تلاشها و اقداماتی برای مهارتهای پیشگستر و موقعیتهای با ارزش صورت گیرند که از نقطه نظر مشتری مهم و واقعی بوده و اقدامات مربوطه برای ایجاد پل ارتباطی بین ارزش پتانسیل تلاشها و اقدامات و مشتری هستند که باید به طرز شگفتی برای این اجزا جذاب باشند. همچنین دانش مربوط به نیازهای مشتری و روشهای خرید برای اجرای مبنای ارزش فروش مهم هستند زیرا یک چنین روش فروشی ممکن است که از نظر اهمیت در میان مشتریان دارای تنوع بالایی باشد.
برای مثال ممکن است مشتریان در تجارتشان به دنبال منابع از پیش تعریف شده باشند تا از کمترین قیمت بهره ببرند یا اینکه وجود فروشندهی وفادار و صادق برای آنها اهمیت داشته باشد.
از اینرو دستهبندی باید مقدمهای بر رفتار مبنای ارزش در فروش گروهی باشد. اولویتبندی مشتری هم باید دارای اهمیت خاصی باشد که از فروش عمومی و گروهی منتج شده باشد و با مبنای ارزش فروش درگیر باشد. موسسات اولویتبندی را با هدف تعریف گروههایی از مشتریان انجام میدهند که دارای ارزش زیادی هستند. از اینرو آنها مشتریانی را معرفی میکنند که دارای پتانسیل بالا بوده و از اینرو بخش فروش دارای انگیزهی قوی برای بهرهبرداری ارزشی از چنین مشتریانی میباشد و حتی در این راستا اقدامات با ارزشی را برای توسعه و فروش نیز انجام میدهد. از اینرو مبنای ارزش فروش به طور جز به جز و خیلی نزدیکی به این وظیفه نزدیک بوده و موسساتی که از روش اولویتبندی مشتریان خود استفاده میکنند بخش فروش عمومی خود را به اجرای مبنای ارزش فروش ترغیب میکنند.
مبنای ارزش فروش یک روش فروش گران و پر هزینه است زیرا نیازمند بینش های عمیقی از جانب مشتری است که ارزیابیهایی در زمان خاصی باید مورد انجام قرار گیرند و از این بابت نیاز به پشتکار است تا تجارت مشتری و داد و ستدی که دارد به خوبی شناخته شود و مدرکی را در رابطه با ارزشی که پتانسیل این تلاشها در پی دارند باید ارائه داد از اینرو:
فرضیه 8- دستهبندی مشتریان یک موسسه مبنای ارزش فروش فردی را بالا میبرد.
فرضیه 9-اولویتبندی مشتریان یک موسسه مبنای ارزش فروش فردی را بالا میبرد.
3-2-4- رابطهی مدلهای فروش و گرایش مشتری به فروش فردی
فرض میکینیم که مدلهای فروش موسسه تاثیر مثبتی روی رابطه بین تمایل مشتری به فروش فردی و عملکرد فروش فردی داشته است. فروش گروهی به طور تاثیرگذارتری این توانایی را فراهم میکند که وضعیت تمایل مشتری به سمت رفتارهای مناسب سوق یابد که رضایتمندی طولانی مدت مشتری را به دنبال خواهد داشت، و عملکرد فروش گروهی بالاتر خواهد رفت. مدلهای فروش باید کمک کنند تا وضعیت تمایلاتی مشتری به سمت تلاشهای مداوم و پایداری برای فروش سوق یابد. وقتی یک موسسه پروسههایی مجزا برای فروش را بهبود داده و سازماندهی میکند، نیازهای گوناگون مشتریان را با اهدافی که دارند تنظیم میکند، همچنین این امر باعث میشود تا تمایلات مشتری برای فروش گروهی به راحتی شناسایی شوند و رفتارهای خاص و موثر مشتری به طور مشخص و تاثیرگذاری در میان رفتارهای مشتری معلوم شوند و سازگاری پیدا کنند، در نتیجه عملکرد بالاتری از نتایج به عنوان نتیجه ای از تمایل مشتری به فروش گروهی به وجودخواهد آمد. پس:
فرضیه10- مدلهای فروش در یک موسسه رابطهی بین گرایش مشتری برای فروش گروهی و عملکرد فروش گروهی را استحکام میبخشد.
4- روش شناسی (اسلوب شناسی)
4-1- مجموعهای از دادهها و اطلاعات
برای آزمایش این فرضیهها بررسی بزرگی را در میان موسسات تجاری بینالمللی انحام دادیم که طی آن یک طرح پژوهشی چند مرحلهای را به اجرا رساندیم. دادهها در دو سطح مرتبه ای جمعآوری شدند: سطح سازمانی و سطح نیروی فروش.
لیستی از 200 عدد از بزرگترین موسسات فنلاند با حجم معاملات 30 بیلیون تا 130 میلیون یورو، به عنوان نقطه شروعی برای جمع آوری دادهها انتخاب شدند. موسساتی که به طور اصلی وارد عملیات مشتری مداری و تجارت شدهاند و بخشهای بدون مزایا یا آن دسته و گروهی که به کمک صاحبین خود تامین و تغذیه میشوند، یک حجمی از دنیای تجارت بودند که از لیست حذف شدند و جمع آوری دادهها در مراحل مختلفی انجام شد. در مرحله اول ما با مدیران ارشد فروش هر موسسه که در لیست وجود داشت تماس گرفتیم و اهداف تحقیق خود را به آنها توضیح دادیم و از آنها دربارهی اینکه تمایل به همکاری دارند یا نه سوال پرسیدیم.
برای انگیزهمند نمودن مدیران برای شرکت در پژوهش ما و دستیابی به امتیاز مهمی به نام سازمانهای فروشی که داشتند، گزارشات پایهای  و خلاصه ای از نتایج اجرایی تنظیم شده را به آنها ارائه دادیم. پروسهی تماس با شرکتها با مذاکرات در سطوح مختلف و تصمیم گیریها انجام شد و در نهایت رضایتمندی از جانب مدیران برتر اعلام شد و تقریبا 5 ماه به طول انجامید. سرانجام 45 سازمان فروش مستقل از بخش انرژی، صنعت، اخبار، تکنولوژی ارتباطات و صنعت مواد موافقت خود را برای همکاری با ما اعلام نمودند. گرچه این موسسات در ابتدا و در پروسه تماس در فنلاند بودند ، سازمانهای درگیر موسسات بینالمللی و عمومی خود را با موقعیتهای بازارسی قوی در اروپا، آمریکای شمالی و آسیا (در بخش فروش) که دارای تجارت کلیدی در بین موسسات فروش بودند ارائه نمودند. در مرحله دوم موسسات درگیر در برنامه اطلاعات تماس را برای پاسخگویی به ما در هردو سطح سازمانی و سطح نیروهای فروش بهبود و ترقی دادند. دادهها با استفاده از یک ابزار برآوردی شبکه ای برای هر دو گروه جمع شدند. برای افزایش نرخ پاسخدهی، مدیران فروش اسپانسرهای کلیدی توزیع شده در مطالعه ی ما را تشویق به درگیری با سازمانهای فروش خودشان نمودند. برای حصول اطمینان از اینکه موارد فعال و پاسخگو به عنوان کاندید تا حد امکان از مزایا بهرهمند خواهند شد و پاسخ تلاش خود را خواهند گرفت، ما دو نکته را در دستور تحقیق خود مورد تاکید قرار دادیم. اول اینکه ما قول دادیم که نامی از بخش فروش فردی برده نشود تا از کج روی ها جلوگیری شود.
دوم اینکه ما اهمیت واکنشهای هدفمند را برای داشتن بازار موثر در درگیریهای فروش مورد تاکید قرار دادیم. پس از این مرحله؛ ما 816 پاسخ دهنده را در بخش مدیران ارشد و بخش فروش دریافت کردیم و در نهایت 30 سازمان مستقل فروش با حداقل 15 تایی و میانگین 27 تایی از پاسخ دهندگان فروش فردی برای هر سازمان به دست آمد.
تجهیزات دادهای و اطلاعاتی مفید برای آنالیزهای چند مرحلهای مورد استفاده قرار گرفتند. با یک میانگین 13.65 ساله از تجارب به کار گرفته شده در فروش، فروش گروهی در مجموعه دادههای ما دارای کیفیت برتری بودند. معمولا افراد درگیر در بخش فروش فردی، دارای عناوین شغلی مثل مدیر فروش یا مدیران درگیر با مشتری هستند. جدول یک کاراکترهای نمونه را خلاصه بندی میکند.
غالبا، طرح پژوهش آنالیز چند مرحلهای به کار برده شده در تحقیق ما شامل، دادههایی از دو مسئول پاسخگو را به صورت شیوهی کاربردی برخلاف متد رایج پیشنهاد دادند. طبق متدهای رایج ، مشکل بزرگی در مطالعات وجود دارد، که آن سطح کلیدی آنالیز برای توجه به روابط مقطعی، از دو پاسخدهندهی متفاوت و متنوع مورد اندازهگیری قرار گرفتند. ما روابط مقطعی مهمی را در این راستا پیدا کردیم که معنادار بود.
اندازهگیری
ما به وجود مقیاسهایی مهم در اندازهگیری در این زمینه اشاره کردیم که تا حد ممکن قابل اجرا باشند. تمایلات مشتری با استفاده از مقیاسی که توسط توماس و همکاران معرفی شده بود مورد اندازهگیری قرار گرفت و عملکرد فروش شخصی برپایهی دادههای هامبورگ و همکاران مورد اندازهگیری قرار گرفتند. ابعاد استراتژی فروش بر پایهی مقیاسهای پاناگوپولوس و آولونیتیس مورد اندازهگیری و ارزیابی قرار گرفتند. تقسیم بندی مقیاسها با توجه به قدرت خرید مشتری محدود شدهاند. از اینرو مقیاس ثابتی برای مبنای ارزش فروش وجود ندارد. ما در نهایت روشهای استانداردی را برای توسعه مقیاسهای جدید فراهم میکنیم. ابتدا با مروری بر مقالات مشتری مداری کار را پیش برده و مبنای ارزش فروش را از این طریق ارزیابی میکنیم. ما در مرحله دوم 11 مدیر برتر فروش را برای درک بهتر مبنای ارزش فروش مورد تحلیل قرار دادیم. سوم بر پایه مقالات ، تعریف ساختاری و بینشهای کیفی، یک آیتم را توسعه دادیم. چهارم آیتم وظیفه شناسی را توسط 23 کارشناس دانشگاهی برای حصول اطمینان از محتوای آیتمهای ابتدایی با مقیاس [image: ] را مورد ارزیابی قرار دادیم.

	صنعت
	تعداد سازمان
	تعداد فروشندههای فردی

	انرژی-تجهیزات و خدمات انرژی
	2
	95

	صنایع-خدمات تجاری
	2
	52

	صنایع-مهندسی و طراحی
	2
	47

	صنایع-تجهیزات الکتریکی
	1
	16

	صنایع-ماشینآلات
	9
	279

	صنایع-بخش دریایی
	1
	23

	صنایع-فراساختارهای حمل و نقل
	1
	35

	تکنولوژی اطلاعات-تجهیزات ارتباطی
	2
	50

	تکنولوژی اطلاعات-تجهیزات الکترونیکی و مولفههای مربوطه
	1
	17

	تکنولوژی اطلاعات-خدمات IT
	6
	132

	مواد-شیمیایی
	2
	44

	مواد-متال  و معدن
	1
	26

	جمع کل
	30
	816



جدول1- ترکیبی از نمونه: تعداد موسسات و فروش فردی در زمینه صنعت
4-3- روش آنالیز
ما از مدلینگ چند مرحلهای مبنی بر ساختاری که دادههایمان داشتند استفاده کردیم. این دادههای جمع شده از بخش فروش گروهی بودند که در رابطه با سازمانهای فروش آنها بسیار پیچیده و شبکهای بودند. مشاهدات در سطح فردی ممکن است که مستقل نباشد، از اینرو فروش گروهی در یک سازمان ممکن است دارای کاراکترهای اشتراکی باشد. از اینرو این استقلال پیش نیازی برای آنالیز سطح انفرادی و تکنیکهای مربوط به آن است، که همان آنالیز رگرسیون خطی است. خطای استاندارد ممکن است به صورت غیر مستقلانه ما را به سمت شکست هدایت نماید. مدلهای چند مرحلهای قادر به روان نمودن ساختارهای دادهای هستند و خطاهای نسبی استاندارد را مورد تایید قرار میدهند. بنابراین مدلهای چند مرحله ای اجازه میدهند تا تاثیرات شبیه سازی در سطح انفرادی به خوبی از تاثیرات عملکردی سطح سازمانی و فردی برخوردار شوند.
5- نتایج
ما از M پلاس 7 برای تنظیم فرضیهها استفاده نمودیم. روشهایی برای مدل ساختاری مرحلهای ارائه داده شدند. مدل پژوهشی در 3 مرحله اجرا شد. مدل 1 رابطه فرضی در سطح فروش شخصی به طور تصادفی مورد ارزیابی قرار داد. مدل دارای تناسب قابل قبولی با داده ها بود و ارزیابی کنندهی پارامتر با دو سوم فرضیه ها در سطح فردی تطابق داشت.
[bookmark: _GoBack]بدون توجه به تاثیرات سطوح بالاتر، مدل 1 رابطه مستقیم و معناداری را بین بین گرایش مشتری و عملکرد فروش شخصی نشان داد. ما در پایان فهمیدیم که مبنای ارزش فروش عملکرد فروش شخصی را هم افزایش داد و فروش شخصی و عملکرد آن با گرایش و تمایل مشتری دارای رابطه معنادار و مثبتی هستند. 
جدول2- ماتریکس تجمعی
	واریته ها
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	سطح2-برآورد سازمانی
	


	
	
	
	
	
	

	1-استراتژی فروش: دسته بندی
	78.
	
	
	
	
	
	

	2-استراتژی فروش: اواویت بندی
	46.
	78.
	
	
	
	
	

	3-استراتژی فروش: مدلهای فروش
	44.
	77.
	83.
	
	
	
	

	4-عملکرد بازار
	22.
	34.
	30.
	85.
	
	
	

	سطح1-برآورد فروش فردی
	
	
	
	
	
	
	

	5-مبنای ارزش فروش
	03.
	12.
	10.
	28.
	77.
	
	

	6-عملکرد فروش فردی
	18.
	07.
	09.
	40.
	28.
	77.
	

	7-گرایش مشتری
	04.
	00.
	00.
	00.
	53.
	20.
	77.

	میانگین
	4.58
	5.10
	4.57
	71.
	5.72
	1.01
	6.31

	SD
	1.07
	70.
	79.
	69.
	61.
	1.11
	45.

	آلفا کرونباخ
	75.
	81.
	83.
	90.
	91.
	94.
	85.





مدل 2 روابط مثبتی را از استراتژی فروش با عملکرد فردی و سازمانی نشان داد. در این راستا ما ترکیبی از مبناهای ساختاری و ترکیبی محاسبه شده را با مفاهیم آنالیز فاکتوری ترکیب کردیم.  از این رو آنالیز فاکتوری را باساختارهای مفهومی ترکیب کردیم. از اینرو روش آنالیز فاکتور مقادیر استانداردی از دادههای ترکیبی به طور معناداری برای داده های استاندارد شدهی چند مرحله ای مورد تفسیر قرار گرفتند. از اینرو سه بعد دسته بندی دارای رابطه معناداری بین اولویت بندی و مدلهای فروش بودند که مورد بررسی قرار گرفتند.
بحث
اجرای تئوری 
اجرای موفق استراتژی فروش میتواند به عنوان منبع شناختی در بازارهای تجاری مورد معرفی قرار گرفته است. با توجه با تاکیداتی که به موفقیت موسسات داده شده است، اجرای استراتژی فروش تحت عنوان پژوهش و تحقیق مورد بررسی قرار گرفت و در این زمینه مکانیسمهایی از بازار تجارت معرفی شده است و این امر در این راستا ارزیابی شده است که چگونه بازار فروش و استراتژی آن روی عملکرد تاثیرگذار است.
816 فروش گروهی در زمینه بازار تجارت مورد هدف قرار گرفتند. 30 مدیر سازمان فروش و مدلینگ ساختاری چند مرحلهای به کار برده شده در این زمینه درگیر بودند. ما در این راستا شامل پروسه های منطقی و پیشرفت آن بودیم که استراتژی فروش را از متغیر سازمانی به سمت متغیر عملکرد فروش در سطح انفرادی فروش فردی هدایت نمودند. در سطح فروش فردی یافته های ما ثابت کرد که مبنای ارزش فروش یک فاکتور مهم در زمینه عملکرد فروش فردی در بازار تجارت است. یافته های اصولی نشان داد که مبنای ارزش فروش دارای تاثیر قوی و معنادار روی عملکرد فروش بودند. نتایج نشان میدهند که تلاش ها و اقدامات در زمینه فروش فردی برای یک مشتری تا حدی تاثیرگذار هستند که فرصتهایی را برای بهبود عملکرد تجاری فراهم میکنند .
	واریته های مستقل
	واریته های وابسته
	مدل1
	مدل2
	مدل3

	روابط سطح انفرادی
	
	
	
	

	فرضیه1-گرایش مشتری
	عملکرد فروش فردی
	02.
	46.
	08.
	1.55
	08.
	2.05**

	فرضیه2-مبنای ارزش فروش 
	عملکرد فروش فردی
	25.
	5.28**
	24.
	5.42**
	23.
	5.14**

	فرضیه3-گرایش مشتری
	مبنای ارزش فروش
	59.
	21.46**
	55.
	17.68**
	55.
	17.68**

	روابط مقطعی در سطح سازمانی
	
	
	
	
	
	
	

	فرضیه4-استراتژی فروش
	عملکرد بازار
	
	
	19.
	2.97**
	19.
	2.97**

	فرضیه5-استراتژی فروش:تقسیم بندی
	عملکرد فروش فردی
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	6.50**
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	فرضیه6-استراتژی فروش: اولویت بندی
	عملکرد فروش فردی
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	فرضیه7-استراتژی فروش:مدلهای فروش
	عملکرد فروش فردی
	
	
	04.
	51.
	
	

	فرضیه8-استراتژی فروش:تقسیم بندی
	مبنای ارزش فروش
	
	
	
	
	06.-
	1.06-

	فرضیه9-استراتژی فروش:اولویت بندی
	مبنای ارزش فروش
	
	
	
	
	11.
	2.36**

	فرضیه10-استراتژی فروش:مدلهای فروش×گرایش مشتری
	عملکرد فروش فردی
	
	
	
	
	11.
	2.08**
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	91.
	
	
	
	
	

	SRMR
	
	05.
	
	
	
	
	


جدول 3- نتایج مدل پایهای و چند مرحلهای
در بازارهای تجاری، مشتریان، به منظور افزایش تاثیرگذاری و کارایی کسب و کارشان یک محصول یا سرویسی را خریداری میکنند و ارزش و بهای مشتری را به عنوان پایه و اساس مدیریت بازار تجاری قرار میدهند. در حالیکه مفهوم ارزش و بهای مشتری در طول دههی اخیر بیشتر به تمایل در ارزشگذاری و سرمایهگذاری در سطح نیروهای فروش توجه نموده است.
از اینرو این مطالعه کمک شایانی به برقراری رابطهای نزدیک دربارهی اولین مدل مبنای ارزش فروش نموده و بنابراین تجسم مفهوم ارزش و بهای مشتری بر سطح نیروی فروش و مستندسازی آن لینک مثبتی به عملکرد و کیفیت فروش فردی است. نتایج تجربی در سطح فروش انفرادی نشان دهندهی این است که گرایش مشتری به فروش گروهی بستگی زیادی به مبنای ارزش فروش دارد و ثابت میکند که مبنای ارزش فروش بر اساس آن ساخته شده و در جهت تمایلات مشتری پیش میرود. علاوه بر این برای برقراری رابطه مستقیم، اندکی، مبنای ارزش فروش بر ر.ی تمایل مشتری اثرگذار بوده و کیفیت فروش فردی را تحت تاثیر قرار میدهد. این یافته با متاآنالیز انجام شده توسط Zablah و همکاران در سال 2012 همخوانی دارد که ثابت میکند تمایل و گرایش مشتری بهترین نگرش به عنوان یک ارزش کاری است که به جای تحمیل رفتار فروش تکراری، فروش گروهی را در راستای رفتارهای شغلی رهبری میکند.
از اینرو تمایل مشتری برای فروش فردی یک ارزش الزامی است که این امر فروش گروهی را به سازگاری با اجرای مبنای ارزش فروش تشویق و ترغیب میکند و مبنای ارزش فروش یک میانجی مرکزی و اصلی است که گرایش مشتری را برای فروش گروهی به سمت فروش فردی و کیفیت آن در بازار تجارت انتقال میدهد. به معنای دیگر یافتهها بیان میکنند که فروش گروهی تجارتی فقط برای درجه ای که تامین کنندهی نیازهای مشتری باشد موثر نیستند بلکه، سادهسازی شیوههای فروش را توسعه داده و ارزشگذاری مشتری را تسهیل میکنند. این تفسیر به درک متاآنالیز Franke و Parkدر سال 2006 کمک میکند که آنها هم هیچ اثر سازگاری را در ارتباط با تمایل مشتری به کارایی فروش فردی نیافتند.
در سطح سازمانی، یافتههای ما نمایی خوب از جزئیات نحوهی استراتژی فروش را بیان میکند که در نهایت آن را به عملکرد خروجیها متصل میکند. در ابتدا ما به رابطه معنادار بین استراتژی فروش و کیفیت بازار سازمانی اشاره میکنیم که توسط Panagopoulos و Avlonitis در سال 2010 کشف شد. با بررسی بیشتر کار آنها ما پروسههای سببی را کشف کردیم که استراتژی فروش را به سمت عملکرد و کارایی فروش فردی انتقال میدادند. آزمایش لینکهای سطحی-مقطعی بین استراتژی فروش و کیفیت فروش فردی باعث شد که ما فقط به یکی از ابعاد آن پی ببریم، یعنی تقسیمبندی، که مستقیما به کیفیت فروش فردی کمک میکند. این به اهمیت توسعهی یک نمای دقیق از اهداف مشتریان موسسه و توسعه و ترقی فروش گروهی با شناختی دقیق از مشتری تاکید میکند که آنها را قادر میسازد تا تفاوتهای مهم بین مشتریان و نیازهای تجاری آنها را شناخته و حتی پیشبینی کنند. یک درک از اهداف تجاری مشتریان و ورشهای خرید آنها فقط در تخصصی نمودن منابع، کارامد نییست بلکه ابزار محسوسی را بسته به هدفهای مختلف مشتریان به طور تاثیرگذاری بهبود میبخشد.
به طور جالب توجه، دو بعد باقی مانده از استراتژی فروش به طور غیر مستقیم عملکرد فروش فردی را تحت تاثیر قرار میدهند. اولویتبندی یک فاکتور اصلی و توانمند برای مبنای ارزش فروش فردی است. از اینرو یک روش فروش مناسب دارای تجهیزات ویژهای از بازار تجارت است، مبنای ارزش فروش نیازمند تنظیمات اولیه و واضحی است و نمیتواند در میان مشتریانی که دارای سهام بالایی هستند موفقآمیز عمل کند. مبنای ارزش فروش موثر نیازمند اولویتبندی است زیرا یک روش فروش فشرده از منابع است که نیازمند بینش عمیق از جانب مشتری و سرمایهگذاریهای از قبل نهاده شده میباشد.
از اینرو اولویتبندی یک پیشایند کلیدی است که استفاده از مبنای ارزش فروش را در بازارهای تجاری ممکن و عملی میکند. برخلاف فرضیات ما، دستهبندی تاثیر معناداری روی مبنای ارزش فروش نداشت. این نتیجه ممکن است ناشی از این حقیقت باشد که مشتریان هنوز برای خرید دارای یک منطق کم هزینه بودن هستند.
هنگامیکه فروش گروهی در بخشی به خوبی طراحی میشود، آنها نباید انتظار داشته باشند که مشتریان گرایش به خرید کوتاه مدت با استفاده از منطق فروشی داشته باشند که به ارزش مشتری در دراز مدت اشاره دارد. آنها باید بیشتر روشهای فروش تبادلی را قبول کنند. در حالیکه عموما اولویتبندی استفاده از مبنای ارزش فروش را برای مشتریان هدفگیری شده ترویج داده و تقسیمبندی مشتری ممکن است که دارای تاثیر مثبت یا منفی روی نحوهی استفادهی گسترده فروش گروهی از عملیات و اجرائیات مبنای ارزش فروش داشته باشد که این بستگی به تمایلات خرید مشتریان در سهام فروشی موسسات دارد.
در نهایت مدلهای فروش سازمانی تاثیر غیرمستقیم روی عملکرد فروش فردی دارند، از اینرو دسترسی به مدلهای فروش گوناگون، میانگین لینک مستقیم بین گرایش مشتری و عملکرد فروش فردی است. آنالیزهایی که در سطح انفرادی انجام شد نشان داد که رابطهی مستقیم بین تمایل مشتری و عملکرئ فروش فردی معنادار نیست. از اینرو معرفی مدلهای مختلف فروش در سازمان به طور معناداری به این لینک مستقیم استحکام میبخشند، و باید گفت که تمایل مشتری به عنوان یک ارزش کاری برای موفقیت در بازار تجارت کافی نیست. ارزیابیهای سازمانی در مدلهای فروش گوناگون میتواند فروش فردی را با ابزارهای مورد نیاز بهبود بخشیده و پاسخگوی تمایلات مشتریان عمومی بوده و خروجیهای حساسی را عرضه نماید، و به آنها کمک کند تا اهداف تجاری ناهمگن، پروسههای خریدو ظرفیتهای منابع مشتریان را به طور موثری پوشش دهند.
بنابراین آنها قادر خواهند بود تا فروش گروهی را به سمت فوکوس مشتریان عمومی تغییر جهت داده و رفتارهای فروش اختصاصی مشتری را با تنظیم پروسههای فروششان سازگار نموده تا انواع گوناگون مشتریان را که دارای اهمیت محوری هستند شناسایی کنند. خلاصه، این تحقیق چالشهاس اجرای استراتژی فروش را در بازار تجارت مورد تاکید قرار داده است. یافته مهم این است که بخش اصلی از تاثیر استراتژِ فروش روی عملکرد فروش شخصی غیر مستقیم است و به طور زیادی به گرایش مشتری و تلاشهای مبنای ارزش فروش در بخش فروش گروهی بستگی دارد. از اینرو ابعاد استراتژی فروش و رفتار نیروهای سطح فروش در میان موسسات انواع گوناگون دارند و نتایج ما میتواند کمترین تاثیر مستقیم استراتژی فروش را روی عملکرد داشته باشد. از اینرو اجرای استراتژی فروش مربوط به زنجیرهی پیچیدهای از تاثیرات است که نیازمند مدیریت دقیق در رابطه با هردو سطح سازمانی و سطح فردی در بخش فروش فردی، دارد. مفاهیم مدیریتی در زیر بحث شدهاند:
6-2- مفاهیم مدیریتی
یافتههای ما از آنالیز چندمرحلهای ما را به سمت اجرای مدیریتی فعال سوق داد. ابتدا مدیران ظرفیت مدلهای فروش گوناگون را در سازمانهای خود ارتقا دهند. بازارهای تجاری برای یک فروش ابتدایی و فراگیر با اندازه معین خیلی متناقض هستند. یافتهها نشان میدهد که دسترسی به مدلهای فروش مختلف لینک بین گرایش مشتری برای فرو ش گروهی و عملکرد فروش را تقویت میکند. از این رو در حالیکه گرایش مشتری به فروش شخصی در کل پیش نیازی برای فروش موفق و در حالت خصوصی پیش نیازی برای مبنای ارزش فروش است، یافتههای ما ثابت میکند که مدلهای فروش نقشی اساسی را در کمک به فروش گروهی بازی میکنند تا تمایلات مشتریان عمومی خود را به سمت روشهای فروش اختصاصی و موثر سوق دهند. از اینرو عوامل فروش باید نه تنها به ثبات گرایش مشتری توجه کنند بلکه باید مدلهای فروش مناسبی را طراحی کنند تا برترین گزارشات را از نیروی فروش و تمایلات مشتری ارائه دهند. ثانیا یافتههای ما نشان داد که مبنای ارزش فروش یک روش فروش برای فروش فردی مهم است. نه تنها مبنای ارزش فروش وابسته به عملکرد فروش فردی است بلکه موسسات را در ظرفیت سازی استراتژِهای فروششان حمایت نموده و در بخش فروش گروهی کمک میکند تا گرایش مشتری به طور موثری به سمت نتایج عملکردی در بازار تجاری تغییر مسیر دهد. برای رسیدن به این اهداف فروش گروهی باید آموزشهایی را در رابطه با بهبود ظرفیتهای مبنای ارزش فروششان فرا گیرند. ترو و همکاران در سال 2012 نشان دادند که مبنای ارزش فروش 3 بعد برجسته را در بر دارد: (1) درک و شناخت مدل تجاری مشتری (2) داشتن مهارت ارزش سنجی موقعیت (3) داشتن ارتباط با بها و ارزش مشتری. تجسم مفهومی برنامههای آموزشی باید حول این سه محور طراحی شده باشند. پس یافتههای ما نشان میدهند که مبنای ارزش فروش شیوهی فروش مناسبی برای تمام انواع مشتریان یا موقعیتهای فروش نیست.
به جای استفاده از مبنای ارزش فروش باید روی مشتریانی با پتانسیل بالا در فروشهای گروهی تمرکز کرد و از این طریق در زمان و تلاش سرمایهگذاری شده و میتوان درک عمیقی از مدل تجاری مشتری داشت. برای کسب این هدف موسسات باید روی اولویتبندی مشتریان سرمایهگذاری کنند و نشان دهند که فروش گروهی قتدر است تا به طور موثر با مبنای ارزش فروش سازگاری یابد.
سوم اینکه یافتههای ما نشان دهندهی توجه و تاکید فعالانه به دستهبندی موثر در بازارهای تجاری است. از سه بعد استراتژی که مورد آزمایش قرار گرفتند ، دستهبندی تنها عاملی بود که مستقیما روی هردو مورد کیفیت بازار و کارایی فروش فردی اثرگذار بود. در حالیکه دستهبندی جنبه ی اساسی تئوری بازاریابی است، بسیاری از موسسات در بازار تجارت هنوز به شناخت عمومی تکیه نمودهاند که به طور بیربطی به نیازهای متناقض مشتری و مزیتهای خرید ارتباط دارد.
این امر مانع کیفیت فروش بوده و بهبود موثرتر دستهبندی باید در دستور جلسه مدیران در راس باشد. یافتهها نشان میدهد که استراتژی فروش منبعی از توصیههای رقابتی در بازار تجارتی بوده و ارزیابیهایی باید در بازار تجارتی برای موسسات صورت گیرد. در حالیکه به نظر میرسد استراتژی فروش تاثیر مستقیم کمی روی کیفیت فروش فردی افراد دارد، اما نقش محوری را برای موسسات تجاری بازی میکند که از اینرو غیر مستقیم روی عملکرد فروش گروهی تاثیر میگذارد و با کمک به فروش گروهی در کارهای فروششان به موسسات انگیزهی تلاش میدهد.
6-3- محدودیتها و فرصتهای تحقیقات بعدی
گرچه این تحقیق نشانگر زنجیرهای از تاثیراتی بود که استراتژی فروش را به سمت فروش فردی متمایل میسازند ما نیاز داریم که یافته ها را در برابر محدودیتهای بازدارندهی این مطالعه تفسیر کنیم. این مطالعه روی گرایش مشتری و مبنای ارزش فروش به عنوان واریتههای اصلی و کلیدی در سطح فروش فردی تاکید دارد که استراتژی فروش سازمانی را به سمت کیفیتمندی سوق میدهد. در حالیکه این متغیرها از اهمیتهای اساسی بازار تجارت و فروش هستند، روشهای دیگر فروش ممکن است که نقش معنادارتری داشته و نیروی تشریحی را به پروسههای اجرایی استراتژی فروش اضافه کنند . از اینرو پژوهشهای بعدی باید روی اضافه نمودن ابعاد فروش تمرکز کنند تا یافتههای ما را بسط دهند، برای مثال با مطالعه سایر روشهای فروش و مشتری مداری مثل فروش انطباقی، یا تخصیص منابع فروش گروهی.
بنابراین تحقیق ما برآورد یک طرح مقطعی است و طرح پژوهشی چند مرحلهای مورد استفاده روی توضیح تاثیر استراتژی فروش در رابطه با عملکرد فروش فردی تمرکز نموده است.مطالعه ما همبستگی مناسبی را بین عملکرد در سطح فردی و سازمانی نشان میدهد، ما محققین را تشویق میکنیم تا در آینده تاثیرات جغرافیایی را در سطح فروش شخصی در رابطه با تمایلات، رفتارها و عملکرد موسسات بررسی و ارزیابی کنند.
مقیاس توسعه داده شده برای مبنای ارزش فروش شخصی راههای مفیدی را برای مطالعات آتی پیش رو گذاشته است. این مقیاس مطالعات آتی را قادر میسازد تا نقش نیروهای فروش را در اجرای مفهوم مشتری مداری و ارزش و بهای مشتری در بازارهای تجاری ارزیابی کنند. پس ما محققین را وادار میکنیم تا در آینده مقدمات مبنای ارزش فروش فردی را در سطح سازمانی ارزیابی نموده و به خوبی وابستگیهای پتانسیلی مربوط به استفاده از مبنای ارزش فروش را آزمایش نمایند.
در نهایت، با یک دید اسلوب شناسی، تحقیق ما ثابت میکند که آنالیز چند مرحلهای به عنوان پژوهش اجرایی استراتژی به خوبی مورد بررسی قرار گرفته است. اجرای این استراتژی در محدودههای گوناگون و سطوح مرتبهای در یک سازمان، برای مدیران فروش و افرادی است که در بخش فروش گروهی فعالیت دارند. آنالیز چند مرحلهای میتواند مدلی برای پروسههای سببی باشد که در بین سطوح مرتبهای رخ میدهند. پس درک عمیقتری از چالشهای اجرایی در استراتژی عملی به ما خواهند داد و ما بر این باوریم که این تحقیق عواملی مهم به چالشها و ابزار پتانسیل در اجرای استراتژی فروش در بازار تجاری اضافه کرده است
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