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مدل ساختاری تأثیر راهبرد رفتار فروش انطباقی 
بر اثربخشی بازاریابی: نقش میانجی تأکیدات 
بازاریابی در هنر- صنعت فرش دستبافت

چکیده
تغییر رفتــار  فروش در حیــن تعامل با مشــتری بر 
اســاس اطلاعــات دریافت شــده پیرامــون ماهیتِ 
موقعیت مشــتری، شناخت بیشتر نســبت به نیازها و 
خواســته های او، رضایت مندی مشــتری و در نهایت 
اثربخشی بازاریابی شرکت ها را به ارمغان می آورد. لذا 
در پژوهش حاضــر تأثیر راهبرد رفتار فروش انطباقی 
بر اثربخشــی بازاریابی با توجه به تأکیدات بازاریابی 
شــرکت ها در حوزه هنر- صنعت فرش دســت بافت 
مورد بررســی قرارگرفته اســت. جامعــه آماری این 
پژوهش، فروشــندگان فرش دســت بافت شهر تهران 
می اشند که حجم نمونه محاسبه شده 305 نفر به دست 
آمــد که با روش تصادفی ســاده در مناطقی که تراکم 

حضور داشــتند، پرسش نامه پژوهش توزیع شد. برای 
تجزیه  و تحلیل داده ها، از روش مدل ســازی معادلات 
ســاختاری با اســتفاده از نرم افزار آموس استفاده شد. 
نتایج تحقیق نشان داد راهبرد رفتار فروش انطباقی بر 
اثربخشــی بازاریابی و تأکیدات بازاریابی شرکت اثر 
مســتقیم دارد ضمن این که تأکیدات بازاریابی شرکت 
نیز رابطه راهبرد فروش انطباقی و اثربخشی بازاریابی 

را میانجی گری می کند. 

کلیدواژه ها: اثربخشی بازاریابی، رفتار فروش انطباقی، 
تأکیدات بازاریابی، فرش دست بافت.
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 مقدمه
فرش دســت بافت1 از دیرباز به  عنوان یک کالای 
لوکس و در عین حال کاربردی با نام ایران، در بازارهای 
داخلی و بین  المللی طرفداران فراوانی داشــت. زمانی 
بازارهای ایــن مناطق در انحصار فرش دســت بافت 
ایرانــی بود، در ســال 1373 میزان صــادرات فرش 
دســت بافت ایرانی 2/1 میلیارد دلار بود )اویار حسین 
و یعقوبی منظــری، 1389: 21(. امــا در طــی دو دهه 
گذشــته، با توجه به ارزآور بودن این کالا، بسیاری از 
کشورهای همســایه هم چون هند، ترکیه، افغانستان، 
پاکســتان، چین و نپال با اســتفاده از نیروی کار ارزان 
قیمت و کپی  بــرداری از طرح های ایرانی، بازار فرش 
دســت بافت را تا حدود زیادی تصاحب کرده اند. در 
فاصله ســال های 2000 تا 2009، سهم ایران از بازار 
آمریــکا از حدود 24 درصد به 13 درصد افت نموده، 
در حالی که سهم هند حدود 33 درصد و در سال های 
اخیر حدود 39 درصد رشد داشته است )بصام، 1389: 
6(. با توجه به رقابتی بودن بازار این کالا، هریک از رقبا 
در تلاشــند، سهم بیشتری از بازار فرش دست بافت را 
از آن خود کنند و برای رسیدن به این امر، نیاز و سلیقه 
مشــتریان را در نظر گرفته و با توجه به خواســته های 
آن ها و موقعیت و شــرایط خریدشان به عرضه فرش 
بپردازند. فرش دست بافت، هنوز هم به عنوان یکی از 
مهم ترین کالاهای ارزآور برای کشور ایران درزمینه ی 
صادرات غیرنفتی محسوب می شود. حدود ده میلیون 
نیروی کار در مراحل مختلف تولید فرش دست بافت 
اشــتغال دارند. ولی بــه دلیل توجه نکــردن به نیاز 
مشتریان، وجود رقبا و بالا بودن قیمت تمام شده فرش 
دســت بافت، بسیاری از فرش های بافته شده در ایران، 
هم چنان بدون مشــتری در گوشه انبار خاک می خورد 
)اویار حســین و یعقوبی منظری، 1389: 23(. این امر 
نشان می دهد نه تنها نتوانسته ایم در بازارهای خارجی 
به  خوبــی رقابت کنیــم، بلکه در بازارهــای داخلی 

خودمان هم ضعیف عمل کرده ایــم، بنابراین در ابتدا 
باید بازار داخلی را ســامان بدهیم و بعد از آن به فکر 
صادرات باشــیم و این امر میسر نمی شود مگر این که 
ضمــن جمع آوری اطلاعات از مشــتری و اقتضائات 
خریــد وی، طبق نیاز و ســلیقه مشــتریان به فروش 
فرش دســت بافت مبادرت کنیم. هم چنین بررسی نیاز 
مشتریان و عرضه بر اساس نیاز آن ها و فروش انطباقیِ 
کالا در بازار رقابتی فرش دست بافت ایران که بازار آن 
توسط کالاهای جانشــین و به نسبت ارزان تر همانند 
انواع پارکت و موکت مورد تهدید قرار گرفته، به عنوان 
یک اصل اساسی باید مورد توجه جدی قرار گیرد. اگر 
فروش و عرضه فرش دست بافت، مطابق با نیاز، سلیقه 
و شرایط اقتضائی خرید مشتریان باشد، نه تنها بسیاری 
از مردم کشور استفاده از آن را به فرش ماشینی ترجیح 
می دهند، بلکه هنوز هم بســیاری از کشورها خواستار 
فرش دســت بافت اصیل ایرانی خواهند بود و این امر 
فروش بیشــتر و رونق دوباره این هنر- صنعت را در 
پی خواهد داشت و موجب اثربخشی بازاریابی فرش 

دست بافت می شود.
در بازاریابی، ســرمایه ی اولیه شــرکت، مشتریان 
و ســپس کارمندان رده اول هســتند که به  عنوان کلید 
نهایی، در اثربخشــی بازاریابی نیز محسوب می شوند 
)Webster, 1995: 10(. بر اساس نظر کاتلر، مشتریان و 
رفع نیازهای آن ها اساس اثربخشی بازاریابی محسوب 
می شود. اگر بنای شرکت بر رضایت مشتریان باشد پس 
انطباق محصولات عرضه شده شرکت با خواسته های 
آن ها اهمیت می یابد؛ بنابراین، شرکتی دارای اثربخشی 
بازاریابی است که تمرکز خود را بر نیازهای بلند مدت 
مشــتریان قرار دهد و همــواره محصولاتی منطبق با 
انتظارات، توقعات، نیازها، شرایط و اقتضائات مشتریان 
ارائه کند. این امر موجب افزایش فروش و سهم بیشتر 
بازار و ســودآوری شرکت ها و رســیدن به اثربخشی 
مطلوب می شــود و موفقیت در این امر زمانی تکمیل 
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می شــود که اصول و فنون فروش با روشی مناسب از 
ســوی نیروی حرفه ای فروش اجرا شود )حیدرزاده و 
گرمابدری، 1386: 49(. در مورد کالاهایی که به شدت 
رقابتی هستند و فروشــندگان با تلاش فراوان، کالاها 
را به فروش می رســانند، جذب، نگهداری و پرورش 
مشتریان به عنوان یک مزیت رقابتی محسوب می شود 
که می تواند اثربخشــی بازاریابی را در  پی داشته باشد. 
فروشنده ای که بتواند مشــتریان را جلب نماید، آن ها 
را متقاعــد به خرید نمــوده و در آن ها وفاداری ایجاد 
نماید، از بقیه فروشــندگان کالا یا خدمات مشابه یک 
گام جلوتر اســت، به همین دلیل جایــگاه و اهمیت 
رفتار فروش انطباقی در تأکیدات بازاریابی شــرکت ها 
 Park & Deitz,( به شــدت مورد توجه قرار می گیرد

.)2006: 10
نظر به اهمیت اثربخشی بازاریابی و رفتار فروش 
انطباقی در هنر- صنعت فرش دســت بافت و با توجه 
به این که پژوهش جدی پیرامون موضوع مورد مطالعه 
صورت نگرفته است، بررســی این موضوع می تواند 
کمــک به توســعه بینش جامــع و بلندمــدت برای 
مدیران در عرصه رقابت ایجاد کند تا اســتراتژی ها و 
برنامه ریزی های بهتری جهت ارتقــای بازاریابی این 
محصــول پی ریزی نمایند. بنابرایــن پژوهش حاصل 
به دنبال آن اســت تا تبییــن دقیقی از اثر رفتار فروش 
انطباقی بر تأکیدات بازاریابی و اثربخشی بازاریابی در 

حوزه هنر- صنعت فرش دست بافت ارائه دهد.

ادبیات تحقیق 
تأکید بازاریابی

بازاریابی، ســرمایه های مهم شرکت از قبیل ارتباط با 
مشــتری، تحقیقات بازار، کانال ها یا شــرکا را فراهم 
می کند؛که اقداماتی هم چون درک نیازها و خواسته های 
مشــتری، ارائه خدمات قوی به مشتریان، ترفیعات و 
پیشــبرد فروش، همکاری خوب با شرکا، یا تعامل با 

مشتریان پیشرو برای دستیابی به روند های جدید بازار، 
Sar-(  به ایجاد چنین ســرمایه هایی کمــک می نمایند
kees, 2011: 789(. فعالیت های بازاریابی، به اثربخشی 
ویژگی هــا، ارتقــای هماهنگی بیــن عملکردی و به 
اشتراک گذاری دانش، و درک نظرات بازار که منجر به 
نوآوری و محصولات جدید می شوند، کمک می کند. 
بازاریابی، باعث تســریع پذیرش محصولات جدید و 
فروش، ســود و ارزش بازار را افزایش می دهد. این 
فعالیت های بازاریابی بــرای عملکردها و فرایندهای 
درونی بیشتر شرکت ها، اهمیت حیاتی دارند، و موجب 
می شوند که بازاریابی در تصمیم گیری حوزه هایی مثل 
رضایت  مشــتری، قیمت گذاری، و توســعه محصول 
جدید، نقشی کلیدی داشته باشد. بازاریابی با دسترسی 
به خارج از شــرکت، با حوزه های مهم دیگری مانند 
کانال های توزیع و شــرکای تجاری نیز ارتباط برقرار 
می کند. حرکت بازاریابی به خارج مرزهای شــرکت 
و انســجام فعالیت های آن در فرایندهای کسب و کار 
شرکای تجاری، برای موفقیت شرکت سودمند است 
)Srinivasan, 2009: 27(. هدف دو ســویه بازاریابی 
یکی جذب مشــتریان جدید از طریــق وعده ارزش 
بیشــتر دادن و دیگری حفظ و رشد مشتریان فعلی با 
ایجاد رضایت مندی است. کاتلر بازاریابی را فرآیندی 
اجتماعی و مدیریتی تعریف می کند که به وســیله آن 
افراد یــا گروه ها از طریق تولید و مبادله کالا باهم، به 
امر تأمین نیازها و خواســته های خــود اقدام می کنند 
)کاتلر و آرمســترانگ، 2014(. فعالیت های بازاریابی 
می تواند بر خواســته های پیشــنهادی آن ها از طریق 
An-(  اثرگذاری بر قدرت انتخاب آن هــا اثر بگذارد
gulo-Ruiz et al, 2016: 3641(. بنابراین در این راستا 
و در حــوزه بازاریابی شــرکت ها ســعی می کنند که 
تأکیداتی بر بخش بندی بازار مشتریان، تولید محصول 
جدید و متنــوع، قابلیتهای خدمت رســانی مختلف، 
بهبود محصولات موجود، پاسخ دهی سریع و منعطف 
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هستند که بر فعالیت های بازاریابی و تدوین استراتژی 
سازمان تأثیر می گذارند و برای ایجاد رفتارهای مناسب 

که منجر به عملکرد بهتر می شوند، به کار می روند. 
در تلاش های بازاریابی منســجم، شــرکت باید 
مجهز به کارمندانی شود تا بتوانند تحلیل ها، برنامه ها، 
 Webster,( اقدامات و کنترل بازاریابــی را درک کنند
11 :1995(. وظایف اصلی در بازاریابی، باید توســط 
ســطوح مختلف بازاریابی، یک پارچه و کنترل شــده 
باشند. ساختار سازمانی شــرکت یا بخش هایی از آن 
بایستی یک فلسفه بازاریابی را منعکس کنند. واحدهای 
بازاریابی باید به طور مؤثری در کار با بخش های دیگر 
در شــرکت، این همکاری را ایجــاد کنند )نوروزی، 

.)54 :1392
برای این که بازاریاب ها بتوانند برای مشتریان ارزش 
خلق کنند و با آن ها روابط معناداری برقرار کنند، ابتدا 
باید بینش های تازه و ژرفی را در مورد آن چه مشتریان 
نیاز دارند و می خواهند، کســب نمایند که این مهم از 
طریق اطلاعات بازاریابی حاصل می شود. شرکت ها از 
این چنین بینش هایی در مورد مشتری به منظور دستیابی 
به مزیت رقابتی بهره می برند. در حقیقت رقابت بر سر 
کســب بینش در مورد مشتری و بازار است. این گونه 
بینش ها از اطلاعات بازاریابی خوب، نشــأت می گیرد 

)آرمسترانگ و کاتلر، 2012: 44(. 
از ســوی دیگر به کارگیری اســتراتژی بازاریابی 
خوب، می تواند اثربخشــی بازاریابی را بهبود بخشد. 
در واقع اثربخشی بازاریابی بستگی به این دارد که آیا 
مدیریت می تواند یک استراتژی سودآور یا جهت گیری 
راهبردی با توجه به فلســفه سازمان و منابع اطلاعاتی 
آن طراحی کند؟ این امر در ابتدا نیازمند یک سیســتم 
رســمی برای برنامه  ریزی بازاریابیِ بلند مدت و سالانه 
است. دوم، سیستم باید اســتراتژی اصلی که شفاف، 
نوآورانه و بر اســاس پایگاه داده هاست، ایجاد نماید. 
ســوم، مدیریت باید اقدامات احتمالــی را که ممکن 

بــه تغییرات بــازار، تأکیدات پیشــبردی و تبلیغاتی، 
قیمت گذاری رقابتی، دستیابی به مشتریان با روش های 
 Sarkees,(نوآورانه و هوشمندی بازاری داشته باشند

 .)2011: 789

اثربخشی بازاریابی
بازاریابــی، مقوله ای اســت که بیش از هــر فعالیت 
تجاری دیگری با مشتری سر و کار دارد. از نظر کاتلر 
بازاریابی: مدیریت روابط سودمند  ساده ترین تعریف 
با مشــتری اســت. هدف دو ســویه بازاریابی یکی 
جذب مشــتریان جدید از طریق وعده ارزش بیشــتر 
دادن به آنها و دیگری حفظ و رشــد مشــتریان فعلی 
با ایجاد رضایت مندی است. همچنین کاتلر بازاریابی 
را فرآیندی اجتماعــی و مدیریتی تعریف می کند که 
به وســیله آن افراد یا گروه ها از طریق تولید و مبادله 
کالا باهم، به امر تأمین نیازها و خواسته های خود اقدام 
می کنند )آرمســترانگ و کاتلر،  2012: 43(. با توجه 
به مفهوم بازاریابی، اثربخشی بازاریابی را می توان، به 
 عنوان پیشرفت عملکرد بازاریاب ها در ورود به بازار، 
با هدف بالا بردن ســرعت بازاریابی برای به دســت 
آوردن نتایــج بهتر، در راســتای اهداف کوتاه مدت و 
Nwokah& Ahi-( دبلندمدت شــرکت، تعریف کــر
auzu, 2009:  970 (. در واقع اثربخشی بازاریابی منوط 
به انطباق اقدامات بازاریابی با اهداف مشــتریان است 
)Hofacker et al, 2016 : 27(. اثربخشــی بازاریابــی 
دارای ابعاد پنج گانه ای شــامل: 1- فلسفه مشتری 2- 
تلاش های بازاریابی منسجم3- اطلاعات بازاریابی4- 
جهت گیــری راهبردی 5- کارآمدی عملیاتی اســت. 
فلســفه مشــتری اولین الزام بازاریابی مؤثر است که 
مدیران بازاریابی مبتنی بر آن فرصت ها را شناســایی 
می کننــد، بهترین بخش بازار را برای خدمات گزینش 
می کنند و ارزش های والا برای مشتریان منتخب خود، 
 Webster,( از نظر نیازها و خواســته ها ارائه می دهند
11 :1995(. فلســفه مشتری، جهت گیری های اصولی 
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اســت در نتیجه تحولات جدید در بازار به وجود آید 
 Nwokah & Ahiauzu, 2009:( را در نظر داشته باشد
972(. جهت گیری های راهبردی، اصولی هستند که بر 
فعالیت های بازاریابی و تدوین استراتژی شرکت تأثیر 
می گذارند و برای ایجاد رفتارهای مناسب که منجر به 
 Theodosiou( عملکرد بهتر می شوند، به کار می روند

.)et al, 2012: 1064
نهایتاً برنامه های بازاریابــی منافعی را ایجاد نمی 
کننــد، مگر این که به طور کارآمد در ســطوح مختلف 
شرکت عملیاتی شــوند. در این جا منافع مشتریان در 
درجه اول بایســتی مورد توجه کارکنان در سراســر 
شــرکت باشــد. کارآمدی عملیاتی چهار مؤلفه قبل 
را در خود جای می دهد. شــناخت درســت نیازها و 
خواســته های بازار و رســیدن به یک موقعیت ممتاز 
رقابتی در بازار و دستیابی به کارآیی عملیاتی، می تواند 
اثربخشــی بازاریابی را ایجاد نماید )آرمســترانگ و 
کاتلر، 2014(. معیار اثربخشــی واحــد بازاریابی یک 
شرکت به دنبال آن است تا سطح بالای مشتری مداری 
مربوط به میــزان یک پارچگی عملیــات بازاریابی را 
نشــان دهد. چهار معیار اصلی در اثربخشی بازاریابی 
 Nwokah& Ahiauzu,( وجود دارد کــه عبارت اند از
970  :2009 (: 1- شــرکتی: هر شــرکتی در محدوده 
خاصــی عمل می کند که بر اســاس اندازه شــرکت، 
بودجه و توانایی برای تغییرات ســازمانی، تعیین می 
شــوند. در این محدوده بازاریابان می توانند برحسب 
پنج بعُد اثربخشــی بازاریابی که در بخش بعدی شرح 
داده می شــود، عمــل نمایند. 2- رقابتی: در شــرایط 
ایده آل، بازاریابان می بایست اطلاعات کاملی در مورد 
چگونگی فعالیت خود و رقبایشان داشته باشند؛ اما در 
صنایع بی شــماری، اطلاعات بازاریابی رقابتی، دشوار 
به دســت می آیند. 3- مشــتریان: آگاهی از مشتریان و 
چگونگــی تصمیم خرید آنان می توانــد به بازاریابان 
کمک کند تا اثربخشی بازاریابی خود را بهبود بخشند. 

همچنین فعالیت مشــتریان به گونه متفاوت، منجر به 
احساس نیاز برای تقسیم بندی آن ها می شود. طبق این 
تقسیم بندی ها، مشتریان بر اساس ارزیابی ویژگی های 
یک محصول، مارک و قیمــت پرداختی، محصول را 
انتخاب می کنند. مصرف کننــدگان، ارزش یک مارک 
را، به وسیله اطلاعاتی که از طریق تبلیغات یا به وسیله 
همکاران و به صورت شــفاهی بیان می شود، دریافت 
می کنند. 4- عوامل خارجی )مســتقل(: بســیاری از 
عوامل خــارج از کنتــرل بازاریابان وجــود دارد که 
می توانند اثربخشی فعالیت های بازاریابی را تحت تأثیر 
قــرار دهند از جمله: نرخ بهره، مقررات دولتی و غیره 

که تحت عنوان مباحث کلان محیطی مطرح هستند.
آگاهی و درک هریک از عوامل فوق الذکر می تواند 
به بازاریابان در طراحی برنامه های ســودمند و کاهش 
ریســک این عوامل، در صورت ورود به صحنه های 

بازاریابی کمک کند.

راهبرد رفتار فروش انطباقی 
بدون شک رشد و سودآوری در بازار، یکی از اهداف 
اصلی تمامی شــرکت ها و بنگاه های اقتصادی است 
و یکی از عوامل مهم در ارزیابی رشــد و سودآوری 
این شــرکت ها، میزان فــروش آن ها اســت. تمامی 
برنامه ریزی ها و فعالیت های یک شرکت با فروش به 
ثمر می رسد. به عبارتی دیگر فروش به انجام رساندن 
کلیه تلاش های بازاریابی اســت. فــروش را می توان 
انتقال یا ارائــه اطلاعات مربوط به یک کالا، خدمت، 
ایــده، مکان و غیره به مشــتری تعریف کرد )علیزاده 

ماتک، 1390(.
راهبــرد رفتــار فــروش انطباقی توســط ویتز و 
همکارانش در سال 1981، به صورت مفهومی، توسعه 
داده شــد و به سایر رفتارها و پیامدهای مثبت فروش، 
ارتباط داده شده اســت )ایمانی، 1391: 31(. راهبرد 
فروش انطباقی می تواند به عنوان یک طبقه مناســب از 
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رفتارهای رابطه ایی که با اســتراتژی فروش رابطه ایی، 
سازگار است، در نظر گرفته شود. در این نوع فروش، 
فروشنده قادر است تا اطلاعات مشتریان را به صورت 
مناســب در کنار هم قرار بدهد و این اطلاعات را به 
طرز صحیحی پردازش و به صورت درستی گرایشات 
خود را با ماهیت منحصر به فرد وضعیت فروش وفق 
بدهــد )Spiro& weitz, 1990: 64 (. بنابراین فروش 
انطباقی دربرگیرنده تغییر رفتار فروش در طول تعامل 
با مشــتری و یا بر مبنــای اطلاعات حاصل از ماهیت 
 Das & Singh, 2013: ( شرایط فروش تعریف می شود

.)555
فروشــندگان انطباقی در مقایســه با فروشندگان 
غیرانطباقی، تمایل گسترده ای به استفاده از رویکردهای 
مختلف فروش دارند. به دلیل این که آن ها در به کارگیری 
طیف وســیعی از راهبردهای مختلــف برای فروش، 
انعطاف پذیری بالایی دارند. فروشنده انطباقی پیام های 
خود را در پاسخ به واکنش مشتری منطبق می نماید و با 
رفتارهای مشتری گرا و شنود مؤثر که طراحی شده اند 
تا نیازهای مشتریان را به  منظور برآوردن آن ها آشکار 

کنند، مرتبط هستند )ایمانی، 1391: 31(.
 Giacobbe et al, 2006:( گیاکوبــه و همــکاران
116( در تحقیقات خود دریافتند، راهبرد رفتار فروش 
انطباقــی اکثــراً زمانی به کار گرفته می شــوند که: 1- 
نیازهای مشتریان خیلی سریع تغییر می کند.2- فرآیند 
خرید یا ارائه محصول پیچیده باشد.3- مشتری هدف، 
ســود بالقوه بلندمدت داشته باشــد؛ و این که احتمال 
اســتفاده از رفتار فروش انطباقی در موقعیت هایی که 
این مشخصات را ندارند، خیلی کمتر است. )دهدشتی 
و پورحســنی، 1392: 84(، در پژوهش خود دریافتند 
هدف گیری بــازار، تطبیق فعالیت هــای فروش برای 
هر مشــتری، بهره گیری از استراتژی ها و تکنیک های 
فروش متفاوت و نیروهای فروش متخصص برای هر 
یک از مشتریان هدف و مشابه بودن قومیت فروشنده 

با مشتری، موجب شده است که عملکرد فروشنده ها 
بهبود یافته و رابطه آن ها با مشتریان مستحکم تر شود.

یکــی از مزایای راهبرد فــروش انطباقی بر دیگر 
ابزارهای ارتباطی این اســت که فروشــنده می تواند 
انعطاف پذیر باشد و پیام فروش را با وضعیت فروش 
متناسب کند )جعفری،1394: 52(. تغییر در رفتارهای 
فــروش در حین و یا در عرض تعاملات مشــتری بر 
اساس اطلاعات دریافت شده در مورد ماهیتِ موقعیت 
فروش به عنوان فروش انطباقی تعریف شــده اســت 
)Spiro & weitz, 1990: 65 (؛ بــه عبارت دیگر انجام 
فروش انطباقی، عملکــرد جایگزینی برای رفتارهای 
فروش تلقی می شود که در زمان مبادلات با مشتری بر 
اساس اطلاعات موجود است. فروشنده سطح بالایی از 
فروش انطباقی را در زمان مواجهه با مشتریان مختلف 
و ارائه اطلاعات از خود نشــان می دهد )حیدرزاده و 
گرمابــدری، 1386: 50(. این تعریف نشــان می دهد 
که رفتار فروش انطباقی یک فرایند پیچیده اســت که 
بر راه حل های فروش بهبود داده شــده، بر اساس نیاز 

مشتری، تأکید دارد )الهی، 1393: 13(.
ویژگی های خــود نظارتی، همدلی، جنســیت و 
آغازگر بــودن همگی منعکس کننــده انعطاف پذیری 
میان فردی اســت و از این رو به میــزان انجام فرآیند 
فروش انطباقی فروشــنده مرتبط هستند )حیدرزاده و 
گرمابدری، 1386: 50(. بــرای عمل فروش انطباقی، 
فروشندگان باید قادر به درک شخصیت، خلق و خو، 
نیازهای اطلاعاتی، ریســک گریزی و غیره خریداران 
باشــند و بعد از آن باید استراتژی های فروش خود را 
برای مطابقت با نیازهای هر فرد خریدار تغییر )انطباق( 
دهند)Porter, 2003: 280(. از این رو محققین فروش 
انطباقی را فروش هوشمندانه نام نهاده اند )الهی، 1393: 
13(. در فروش هوشــمندانه اهتمام فراوانی به استفاده 
از اطلاعات مشتریان وجود دارد و هدف از گردآوری 
و تحلیل آن ها غنی سازی دانش و تسهیل بهره برداری 
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.)Porter, 2003: 280( از شرایط فروش پیش رو است
رونــد  راهبرد فروش انطباقی شــامل جمع آوری 
اطلاعات در مورد مشتریان بالقوه، ایجاد استراتژی های 
فروش بر اســاس این اطلاعات، انتقــال پیام ها برای 
اجرای این اســتراتژی ها، بررســی تأثیر این پیام ها و 
انجام تنظیمات بر اساس این ارزیابی است. این روند 
را با استفاده از مدل سه مرحله ای می توان توضیح داد. 
مرحله اول شامل ورودی ها به تعامل فروش است که 
ویژگی های موقعیت فروش را شکل می دهد، مرحله 
دوم شــامل رفتارهای انجام شده برای پردازش و فهم 
آن ورودی هاست و مرحله سوم شامل طیف وسیعی 
از خروجــی های ممکن به عنوان یک پاســخ انطباقی 
به موقعیت ایجاد شــده توســط ورودی است. میزان 
مشارکت در فرایند مربوطه، با سطوحِ مختلف انطباق 
اعم از انطباق پیشــرفته تا متوســط و ابتدایی مطابقت 
دارد )Porter, 2003: 281(. در نتیجه فروشندگانی که 
سطوح بالایی از رفتار فروش انطباقی را هنگام استفاده 
از عرصه های مختلف فروش، در برخوردهای فروش 
و هنگام ایجاد تنظیمات در طی این برخوردها نمایش 
می دهند، در مقابل فروشــندگانی که سطوح پایینی از 
رفتار فروش انطباقی را در هنگام استفاده از عرصه های 
مختلف فروش نشان می دهند، عملکرد بهتری دارند) 

.)Spiro & weitz, 1990: 65

شناخت رفتار مشتری
توجه به رضایت مشتري و رفــع نیازهاي او هر روز 
مورد توجه بیشتری قرار می گیرد. چگونگی شناخت 
مشــتریان توسط شــرکت ها، موارد اهمیت دار برای 
مشتریان، خواسته ها و نیازهای واقعی آنها، چگونگی 
ایجاد انگیزه خرید در مشتریان و عوامل رضایت آفرین 
در آن ها، نیازمند روش های تحقیقات بازاریابی است 

)شاهین و صالح زاده، 1390: 4(. 
تاکنــون مدل هــای مختلفــی بــرای شناســایی 
ویژگی های رفتاری مشتریان مطرح شده است. در مدل 

کانو سه دســته از ویژگی های محصولات و خدمات 
شامل عوامل الزامی، یک بعدی و عوامل جذاب معرفی 
می شود. ضمن این که مشتریان با ویژگی های جمعیت 
شــناختی متفاوت، نیز ترجیحــات متفاوتی را طلب 
می کننــد. نیازهاي الزامي به آن بخش از خصوصیات 
محصول یا خدمت اطلاق مي شود که در صورت ارضا 
داشـت،  خواهند  مشتري  روي  بر  ناچیزي  اثر  شدن، 
ولـي در صورتي که به طور کامل ارضا نشوند، مشتري 
بعـدي  یـک  نیازهاي  شد.  خواهد  ناراضي  بسـیار 
سطح  با  خطي  رابطهاي  نیازهـا  نـوع  ایـن  ارضـاي 
رضایت دارد؛ به ایـن معني که هرچه بیشتر این نیاز 
تکمیل شود، رضایت مشتري بیشتر تامین مي شــود. 
مشتري  رضایت  نیازها،  این  ارضاي  جذاب  نیازهاي 
را تا سطح بالایي برآورده کـرده، اگر مشتري آنها را 
 Berger et( دریافت نکند، احساس نارضایتي نمي کند

 .)al, 1993: 16
مدل دیسک، مدل دیگری است که با استفاده از آن 
می توان ویژگی های شخصیتی مشتریان را مورد تحلیل 
قــرار داد. )Marston, 1928: 48( در این مدل اعتقاد 
داشــت که همواره چهار سبک رفتاری وجود دارد که 
می توان افراد را بر اســاس آن طبقه بندی نمود. سبک 
تسلط2: این افراد تمایل دارند بر محیط و افراد تسلط و 
کنترل داشته باشند و بر دستیابی به نتایج تاکید دارند و 
معمولا با اعتماد به نفس هستند. سبک نفوذ3: این افراد 
تمایل دارند از طریق نفــوذ و تأثیرگذاری بر دیگران 
یــا متقاعد کردن آن ها بر محیط اطراف خود تأثیرگذار 
باشند و معمولاً افرادی اجتماعی هستند. سبک ثبات4: 
این افراد تمایل دارند از طریق همکاری و مشــارکت 
بــا دیگران کار خــود را جلو ببرند. معمــولاً افرادی 
قابل اتکا و خدمت گزار هســتند. ســبک موشکافی5: 
این افراد تمایل دارند طبق اســتاندارد ها عمل کنند تا 
کیفیت و دقت کار تضمین شود. معمولاً بر تخصص و 

شایستگی تاکید می کنند. 
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توسعه فرضیه های پژوهش
بازاریابیِ  اثربخشی  همه برنامه ریزی ها و فعالیت های 
یک کســب و کار، با فــروش به ثمر می ســد. یک 
فروشنده ماهر باید دارای ویژگی هایی باشد که نقش 
مؤثر او را در مقابل مشــتری منعکــس کند. یکی از 
علت های توانایی یا ناتوانی در کار تجارت و فروش، 
به تفاوت هــای فرهنگی و تربیتی کشــورها مربوط 
می شود که بر اساس مدل راهبرد رفتار فروش انطباقی 
قابل تبیین است )حیدرزاده و گرمابدری، 1386: 52(. 
در مورد کالاهایی که رقابتی هســتند و فروشــندگان 
با تــلاش فراوان، کالاهــا را به فروش می رســانند، 
جــذب، نگهداری و پرورش مشــتریان به عنوان یک 
مزیت رقابتی محسوب می شود که می تواند اثربخشی 
بازاریابی را در پی داشته باشد، فروشنده ای که بتواند 
مشتریان را جلب نماید، آن ها را متقاعد به خرید نموده 
و در آن ها وفاداری ایجاد نماید، از بقیه فروشــندگان 
کالا یا خدمات مشابه یک گام جلوتر است، به همین 
دلیل جایگاه و اهمیت راهبــرد رفتار فروش انطباقی 
در ارتباط با اثربخشــی بازاریابی در سال های اخیر به 
 Park & Deitz,( شــدت مورد توجه قرار گرفته است
10 :2006(. بنابراین در این راستا، اولین فرضیه تحقیق 

حاضر به شرح ذیل ارائه می شود:
فرضیــه اول: راهبــرد رفتار فــروش انطباقی بر 

اثربخشی بازاریابی فرش دست بافت اثرگذار است.
اســتراتژی های بازاریابــی در حوزه های طراحی 
محصــول، توزیــع و قیمت گذاری پیونــد می خورد. 
هنگامی که شرکت در فرآیند تدوین این استراتژی ها 
به مشــتریان خود توجه ویژه ای داشته باشد، می توان 
گفت به خوبــی منجر به بازاریابی مؤثر خواهد شــد 
)وینــا،1990(. از آن جایــی که راهبــرد رفتار فروش 
انطباقی بر مبنای خواســته ها و نیازهای مشــتریان بنا 
شــده اســت )حیدرزاده و گرمابدری، 1386: 52( و 
اساس فلسفه مشتری، در نظر گرفتن خواسته ها و نیاز 

 Nwokah( آن هاست و مشتری در رأس امور قرار دارد
Ahiauzu, 2009: 972 &(، بنابرایــن با بهره گیری از 
راهبرد رفتار فروش انطباقی، می توانیم استراتژی های 
بازاریابی مناســبی برای بازارهای هــدف ارائه دهیم 
و برای رفــع نیازها و خواســته های بازارهای هدف 
برنامه ریزی نماییم؛ بنابراین فرضیه دوم تحقیق با توجه 
به تأکیداتی که بر بازاریابی فرش دســت بافت در این 

بازار وجود دارد به شرح ذیل ارائه می شود:
فرضیه دوم: راهبرد رفتار فروش انطباقی بر تأکید 

بازاریابی فرش دست بافت اثرگذار است.
دعایی و بختیاری)1385( در پژوهشی دریافتند در 
تفکر بازاریابی اعتقاد بر این اســت که نیل به اهداف 
شرکت و اثربخشی بازاریابی، بستگی تمام به تعریف و 
تعیین نیازها و خواسته های بازار هدف و تأمین رضایت 
مشتری به نحوی مطلوب تر و مؤثرتر از رقبا در قالب 
تأکیداتی که شرکت ها بر بازاریابی خود می کنند، دارد. 
در بازاریابی سنتی، رقابت بر سر دستیابی به سهم بیشتر 
از بازار بود ولی در تفکر مدرن، ملاک ســهم بیشتر از 
مشتری، به ویژه مشــتری ماندگار است؛ بنابراین هر 
چه بتوانیم آگاهی بیشتری نسبت به نیازهای مشتریان 
داشته باشیم، در جذب مشتری موفق تر خواهیم بود و 
اثربخشی بازاریابی بیشتری خواهیم داشت )علیدوست 
اقدم و جلالیان، 1393: 63(. اثربخشی بازاریابی وابسته 
به جهت گیری استراتژیک بازاریابی شرکت است چرا 
که تمــام برنامه ریزی هایی که در یک فعالیت صورت 
می گیرد بر اســاس استراتژی از پیش تعیین شده است. 
لذا جهت گیری استراتژیک بازاریابی مناسب می تواند 
به نوعی در مسیر درست رسیدن به اهداف شرکت قرار 
بگیرد. بنابراین فرضیه ســوم تحقیق بر اساس رابطه ی 
بین تأکیدات بازاریابی و اثربخشــی بازاریابی صورت 
می گیرد. ضمن این کــه با توجه به تبیین روابط نظری 
دو بــه دو متغیرهای تحقیق، فرضیه چهارم تحقیق نیز 

شکل گرفته است.

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
97

.1
4.

33
.1

0.
9 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

25
-0

6-
03

 ]
 

                             8 / 19

http://goljaam.icsa.ir/article-1-528-fa.html
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1397.14.33.10.9
https://goljaam.icsa.ir/article-1-528-en.html


دوفصلنامه
علمی - پژوهشی

انجمن علمی
فرش ایران
شماره 33

بهار و تابستان 1397

113

فرضیه سوم: تأکید بازاریابی بر اثربخشی بازاریابی 
فرش دست بافت اثرگذار است.

فرضیه چهارم: تأکیــد بازاریابی رابطه بین راهبرد 
رفتــار فروش انطباقــی و اثربخشــی بازاریابی فرش 

دست بافت را میانجی گری می کند.

روش تحقیق 
تحقیــق حاضر بــه لحاظ ماهیت، از نــوع تحقیقات 
توصیفی- پیمایشــی بوده اســت. پژوهشگر در طی 
مراحل انجــام آن به دنبال تبیین نظر پاســخ هندگان 
در مــورد تأثیر رفتــار فروش انطباقی بر اثربخشــی 
بازاریابی باتوجه به اثرات میانجی تأکیدات بازاریابی 
فروشندگان فرش دســت بافت است و جامعه آماری 
این پژوهش را کلیه فروشــندگان فرش دســت بافت 
شــهر تهران تشکیل می دهد که بر اساس آمار اتحادیه 
فروشــندگان فرش دست بافت، تعداد آن ها در حدود 
هزار و سیصد نفر گزارش شده اند. به منظور انتخاب 
نمونه هــای مورد نیــاز در این پژوهــش، با توجه به 
پراکندگی زیاد فروشــندگان در ســطح شهر تهران، 
محقق مبتنی بر تراکم فروشــگاه ها در محدوده مناطق 
جغرافیایی، در مرحله اول اقدام به شناسایی بازارهای 
فروش فرش دســت بافت نموده و ســپس در مرحله 

دوم نمونه گیری، از بین فروشندگان بازارهای انتخابی 
اقدام بــه نمونه گیری تصادفی ســاده کرده اســت. 
همچنین بر اساس فرمول کوکران، تعداد حجم نمونه 
میانگین برای جوامع محدود در این پژوهش، 305 نفر 
محاسبه شد. ســپس برای گردآوری داده های آماری 
مورد نیاز پرســش نامه ای  در ســه بخش طراحی شد. 
بخش اول، ســؤالاتِ مربوط به راهبرد رفتار فروش 
انطباقی فروشــندگان فرش دســت بافت اســت که 
برگرفته از پژوهش پارک و دیتز )2006( است، بخش 
دوم ســؤالاتِ مربوط به اثربخشی بازاریابی است که 
برگرفته از پژوهش وکاه و آهیازو )2009( اســت و 
بخش سوم ســؤالات مربوط به متغیر تأکید بازاریابی 
که برگرفته از پژوهش ســارکز )2011( است که در 
یک طیف پنج امتیازی لیکرت پیکربندی شــد. برای 
بررســی پایایی ضریب آلفای کرونباخ برای سؤالات 
هر یک از متغیرهای پرسش نامه محاسبه شد که برای 
هر یک از آن ها مطابق جدول 1، بالای 0/7 به دســت 

آمد که نشان از پایایی قابل قبول پرسش نامه دارد.
یافته های تحقیق 

تعداد 350 پرسش نامه توزیع شد که در نهایت تعداد 
317 پرســش نامه قابل استفاده احصا شد. بیشتر افراد 

 آلفای کرونباخ متغیرها آلفای کرونباخ ابعاد عدبُ نام متغیر

 845/0 - - رفتار فروش انطباقی

 783/0 - - تأکید بازاریابی

 اثربخشی بازاریابی

 701/0 فلسفه مشتری

891/0 

 744/0 های بازاریابی منسجم تلاش

 720/0 اطلاعات بازاریابی

 740/0 گیری استراتژیک جهت

 762/0 کارآمدی عملیاتی

 

جدول 1. ضريب آلفاي کرونباخ متغيرهاي اصلي تحقيق
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مــورد مخاطب دارای ســن 41 تا 50 ســال و 96/7 
درصد آنها مرد است. به لحاظ تحصیلات 61 درصد 
دیپلم و زیردیپلم و 51 درصد از افراد دارای سابقه کار 

بالای 16 سال هستند.
جهت بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق به لحاظ 
بالا یا پایین بودن میزان آن ها در بین فروشندگان فرش 
دست بافت شــهر تهران با توجه به نرمال بودن داده ها 
از آزمون t برای یک نمونه مستقل استفاده شد. جدول 

2 خلاصه نتایج مربوط به این آزمون را نشان می دهد. 
صورت کلــی فرضیه را در قالب فرضیــه آماری، به 

صورت زیر می توان نوشت:
H0: µ = 3
H1: µ ≠ 3
نتایج به دســت آمده در جدول 2، نشــان می دهد 
که مقدار sig محاسبه شــده برای دو متغیرهای رفتار 
فــروش انطباقی و اثربخشــی بازاریابی کمتر از 0/05 

است؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت که فرض H0 مبنی 
بر برابر بودن میانگین پاســخ ها با عدد 3 رد می  شود. 
بــا توجه به حدهای بالا و پایین به دســت آمده برای 
متغیرهای رفتار فروش انطباقی و اثربخشــی بازاریابی 
می  توان گفت که وضعیت این دو متغیر در جامعه مورد 
مطالعه از حد متوســط بالاتر است و شرایط مطلوبی 

دارند.

مدل اندازه گیری تحقیق 
پیش از ارزیابی مدل معادله ســاختاری، لازم اســت 
معناداری بارهای عاملی سازه های مختلف پرسش نامه 
در پیش بینــی گویه های مربوط بررســی شــده تا از 
برازندگــی مدل های اندازه گیــری و قابل قبول بودن 
شــاخص های آن ها در اندازه گیری ســازه ها اطمینان 
حاصل شــود. این مهم، با اســتفاده از تکنیک تحلیل 
عاملی تأییدی در نرم افزار آموس به انجام رســید. با 

توجه به جدول3، اولاً میزان کشیدگی داده ها بین ±2 
و کجــی داده ها نیز بین2± اســت؛ بنابراین داده های 
جمع آوری شــده نرمال اســت. ثانیاً با توجه به مدل 
برازش یافته، بار عاملی همه گویه ها معنادار و بیشــتر 
از 0/5 اســت، لذا اعتبار هم گرایی ابزار سنجش تأیید 
می شــود. هم چنیــن از آن جا که مطابــق با جدول 4 
کواریانس بین هر دو سازه نیز کمتر از عدد 0/9 است، 
بنابراین عدم هم پوشــانی داده ها در قالب اعتبار واگرا 
نیز تأیید می شــود. در نتیجه، اعتبار ســازه مدل مورد 
تأیید واقع می شود. ثالثاً با توجه به این که شاخص های 
برازش نیز بــا توجه به جدول 5 در محدوده مطلوب 
خــود قــرار دارد، بنابراین مــدل اندازه گیری تحقیق 
از بــرازش قابــل قبولی برخوردار اســت. از این رو، 
به طورکلی مدل اندازه گیــری تحقیق بر مبنای فرایند 
تحلیــل بیرن )Byrne, 2010, p.87( مورد تأیید محقق 

قرار گرفت.   

 متغیرها تعداد میانگین انحراف معیار sig df T حد پایین حد بالا

 ش انطباقیرفتار فرو 305 81/3 90/0 781/15 304 000/0 712/0 915/0
 اثربخشی بازاریابی 305 16/3 81/0 497/3 304 000/0 071/0 256/0

 

جدول2. نتايج آزمون t و آماره آن در مورد وضعيت متغيرهای تحقيق
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جدول3. نتايج تحليل عاملی تأييدی )CFA( برای سنجه های پرسش نامه
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ادامه جدول3. نتايج تحليل عاملی تأييدی )CFA( برای سنجه های پرسش نامه

جدول 4. ميانگين، انحراف معيار و نتيجه اعتبار افتراقی تحليل عاملی

رفتار فروش  انحراف معیار میانگین متغیرها
 انطباقی

اثربخشی 
 بازاریابی

تأکید 
 بازاریابی

  - 1 9/0 81/3 راهبرد رفتار فروش انطباقی
  1 590/0 81/0 16/3 ی بازاریابیاثربخش

 1 687/0 501/0 89/0 36/3 تأکید بازاریابی
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
97

.1
4.

33
.1

0.
9 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
ol

ja
am

.ic
sa

.ir
 o

n 
20

25
-0

6-
03

 ]
 

                            12 / 19

http://goljaam.icsa.ir/article-1-528-fa.html
https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1397.14.33.10.9
https://goljaam.icsa.ir/article-1-528-en.html


دوفصلنامه
علمی - پژوهشی

انجمن علمی
فرش ایران
شماره 33

بهار و تابستان 1397

117

جدول5. شاخص های برازش مدل تحليل عاملی تأييدی

شکل 1. مدل معادله ساختاری تحقيق

استنتاج آماری فرضیات تحقیق 
به منظور آزمون فرضیه های تحقیق و بررســی روابط 
بیــن متغیرهای مدل تحقیق، از مدل ســازی معادلات 
ساختاری استفاده شده است. شکل 1 نتیجه حاصل از 
مدل ســازی معادلات ساختاری را نمایش می دهد. در 
این مدل متغیرهای اثربخشی بازاریابی، تأکید بازاریابی 

و متغیر رفتار فروش انطباقی به عنوان متغیر مکنون در 
نظر گرفته شــده و هر یک از ابعاد متغیر اثربخشــی 
بازاریابی و گویه های متغیر تأکیــد بازاریابی و رفتار 
فروش انطباقی که در شــکل1 مشــخص شده است 

به عنوان متغیر مشهود در فرایند تحلیل وارد شده اند.
 

 

 مقدار به دست آمده آل مقدار ایده مقدار قابل قبول نام شاخص

 155 - - (dfآزادی )درجه 
 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 791/289 (χ2کای اسکوئر )

 χ2 .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 011/0معناداری 

 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 870/1 (df /χ2) نسبی(بهنجار )کای اسکوئر 

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 911/0. (GFI)نیکوئی برازش 

 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 067/0 (RMR)مانده  مربعات باقیریشه میانگین 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 949/0. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

ی میانگین مربعات خطای برآورد  ریشه
(RMSEA) 

.05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 053/0 

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 672/0. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 732/0. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )
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برازش مدل تحقیق 
به منظور برازش مدل نخست تحقیق، از شاخص های 
برازندگی مدل معادلات ســاختاری بهره گرفته شد که 
بر اساس آن، شاخص ها بدین گونه برآورد شده است:
 x^2= 721.019,   df = 272, )PValue = 0.042(,
CFI = 0.901, GFI= 0/815
 PGFI= 0.682, PNFI= 0.754, RMR= 0.075,
RMSEA= 0.074
با توجه به مقدار به دست آمده برای هر شاخص، 

مدل تحقیق از برازندگی خوبی برخوردار است.

آزمون فرضیه های تحقیق 
فرضیه اول: راهبرد رفتار فروش انطباقی بر اثربخشی 

بازاریابی فرش دست  بافت اثرگذار است.
همان گونه که در شــکل 1 قابل مشــاهده است، 
ضریب اثر راهبرد رفتار فروش انطباقی بر اثربخشــی 
بازاریابــی فرش دســت بافت برابر بــا 0/46 برآورد 
می شــود. با توجه به مقدار شــاخص جزئی که برابر 
0/000 شــده است و از ســطح معناداری 0/05 کم تر 
اســت می توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز 
در سطح خطای 0/05 معنادار است یعنی راهبرد رفتار 
فروش انطباقی بر اثربخشی بازاریابی فرش دست باف 
اثر مثبت و معنــاداری دارد. به عبارت دیگر هرچقدر 
راهبرد رفتارهای فروش انطباقی فروشــندگان بهبود 
یابد، اثربخشــی بازاریابی فرش دست بافت نیز بهبود 

خواهد یافت.
فرضیــه دوم: راهبرد رفتار فــروش انطباقی تأکید 

بازاریابی در فرش دست بافت اثرگذار است.
بر اســاس اطلاعات شکل 1 مشــخص می شود 
که ضریب اثر راهبرد رفتار فــروش انطباقی بر تأکید 
بازاریابــی فرش دســت بافت برابر بــا 0/43 برآورد 
می شــود. با توجه به مقدار شــاخص جزئی که برابر 
0/000 شده اســت و هم چنین عدد معناداری برابر با 
6/201 و خــارج از بازه 1/96±، می توان نتیجه گرفت 

که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای 0/05 معنادار 
اســت یعنی راهبــرد رفتار فروش انطباقــی بر تأکید 
بازاریابی در فرش دست بافت اثر مثبت و معنادار دارد.
فرضیه سوم: تأکید بازاریابی بر اثربخشی بازاریابی 

فرش دست بافت اثرگذار است.
بررســی ضریب اثر تأکید بازاریابی بر اثر بخشی 
بازاریابی فرش دســت بافت نشــان می دهــد که این 
ضریب مســیر مطابق شــکل 2 به میزان 0/48 برآورد 
 )p-value( شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی
که برابر 0/000 شــده است و همچنین عدد معناداری 
که برابر با 7/326 شــده و به ترتیب از 0/05 کم تر و 
از 1/96 بیشــتر  اســت؛ می توان نتیجه گرفت که این 
ضریب مســیر در ســطح خطای 0/05 معنادار است؛ 
یعنی تأکید بازاریابی بر اثربخشی فرش دست بافت اثر 

مثبت و معناداری دارد. 
فرضیه چهارم: تأکیــد بازاریابی رابطه بین راهبرد 
رفتــار فروش انطباقــی و اثربخشــی بازاریابی فرش 

دست بافت را میانجی گری می کند.
بــه منظور آزمــون اثر میانجی گــری متغیر تأکید 
 Baron & Kenny,( بازاریابی از روش بــارون و کنی
 )Sobel, 1982: 297( و روش ســوبل   )1986: 1177

جهت سنجش اثر غیرمستقیم آن استفاده شده است.
همان گونه که در جدول6 نشــان داده شده است 
نتایج، حاکی از معنی داری روابط گفته شــده در ســه 
گام نخســت اســت. در گام چهارم یعنی ورود متغیر 
میانجی گر نتایج مبینّ این اســت که در حضور متغیر 
تأکید بازاریابی، بتای اســتاندارد بــرای رابطه ی بین 
راهبرد رفتار فروش انطباقی و اثربخشــی بازاریابی از 
0/500 بــه 0/289 کاهش یافته ولی همچنان معنی دار 
باقی مانده است. بنابراین، نقش متغیر تأکید بازاریابی، 
میانجی گری جزئی اســت و فرضیه ی چهارم پژوهش 
مورد تأیید قرار می گیرد. لازم به ذکر است که دو ستون 
اول معناداری مدل های رگرســیونی را نشان می دهد 
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با توجه به کمتر شــدن مقدار sig بــرای تمام مدل ها 
می توان از معنادار بودن آنها اطمینان حاصل کرد.

جهت محاســبه میزان اثر غیرمســتقیم رفتارهای 
فروش انطباقی بر اثربخشی بازاریابی همان گونه که در 
جدول بالا ملاحظه می شود مقدار ضریب مسیر برای 
رابطــه بین دو متغیر رفتارهای فروش انطباقی و تأکید 

بازاریابی برابر 0/376 و برای رابطه بین دو متغیر تأکید 
بازاریابی و اثربخشی بازاریابی برابر 0/620 محاسبه شد 
بنابراین میزان اثر غیرمستقیم راهبرد رفتارهای فروش 
انطباقی بر اثربخشی بازاریابی برابر است با 0/233 که 

محاسبات آن در فرمول زیر قابل مشاهده است.
B_indirect=a×b→ 0.376*0.620=0.233

جدول 6. نتايج تحليل ميانجی گری تأکيد بازاريابی در رابطه بين رفتار فروش انطباقی و اثربخشی بازاريابی

 بحث ونتیجه گیری
نتایج تحقیق، پیشــنهادات و اشــارات صریحی برای 
فروشــندگان فــرش دســت بافت دارد. آن هــا باید 
تمرکزشــان را بر جلب رضایت مشــتریان از طریق 
انطباق با ســلایق، نیازها، علایق و شرایط آن ها قرار 
دهند تا مشــتریان بیشــتری را جــذب نمایند و در 
بلندمــدت رابطه آن ها را با خود حفظ کرده تا بتوانند 
به اثربخشــی بازاریابی دست یابند. در این راستا باید 
آن دســته از عواملی که در ایجاد و تقویت اثربخشی 
بازاریابــی مؤثرند را بهبود بخشــند و از عواملی که 
باعث تضعیف آن می شــوند، اجتنــاب نمایند. لذا با 
توجه به فرضیــه اول تحقیق مبنی بر اثر راهبرد رفتار 
فروش انطباقی بر اثربخشــی بازاریابی، فروشندگان و 
بازاریاب های فرش دست بافت باید تمرکز خود را بر 

تقویت راهبرد رفتار فروش انطباقی قرار دهند. بدین 
ترتیب، بــه منظور دگرگون کردن رفتــار و تغییر در 
شرایط فروش، تقویت نفوذ کلام توسط فروشندگان 
فرش دست بافت امری ضروری است، لذا با برگزاری 
دوره های مختلف، باید آموزش های لازم به آن ها داده 
شود تا بتوانند در برخورد با مشتریان بهتر عمل نمایند. 
راهبــرد رفتار فروش انطباقــی در حقیقت توانایی و 
ســبک ارتباطی فروشنده است که به او اجازه می دهد 
تا موقعیت های متفاوت فروش را به صورت سازنده 
بــرای افزایش عملکرد فروش خــود تطبیق دهد. لذا 
مدیران فروش فرش دست بافت باید در به  کارگیری و 
استخدام نیروهای فروش به توانایی آن ها در برقراری 
ارتباط با مشتری و راهبرد رفتار فروش انطباقی، توجه 
نموده و بر اساس این توانایی ها، به کار فروش گمارده 
Park & De-(  شوند. هم سو با این یافته، پارک و دیتز
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itz, 2006: 14(، در پژوهــش خود دریافت که راهبرد 
رفتار فروش انطباقی بر عملکرد فروشنده و بهتر شدن 
شــرایط فروش تأثیر مثبت و مستقیم دارد که با نتیجه 
 )Park et al, 2010: 1132( پژوهش پارک و همکاران
نیز مشــابه است. بنابراین بهتر شدن شرایط فروش به 
نوعی می تواند همان فروش بیشتر و رسیدن به اهداف 
شرکت و اثربخشی بازاریابی محسوب شود. پورتر و 
همــکاران )Porter, 2003: 281( نیز در پژوهش خود 
بیان کردند که راهبرد فــروش انطباقی باعث افزایش 
عملکرد فروش شده و این رابطه در خریدهای بعدی 
و موقعیت خرید جدید، خود را قوی تر نشان می دهد.
هم چنین با توجه به فرضیه های بعدی این پژوهش، 
بازاریاب ها و فروشندگان فرش دست بافت می توانند 
انتظارات مشتریان خود را از طریق اقداماتی در زمینه ی 
شناســایی نیاز مشــتریان و ارائه محصول مناسب به 
آنان، برآورده ســازند و با ایجاد رضایت در مشتریان، 
فلسفه مشــتری مداری را در تأکیدات بازاریابی خود 
تقویت نمایند. هنگام فروش محصولات به مشــتریان 
انعطاف پذیر عمل کنند، رفتارشــان متناسب با شرایط 
مشتری باشد و از شــیوه های فروش مختلف استفاده 
نمایند که این امر مشتری مداری و وفاداری آن ها را به 
همراه خواهد داشــت. بدین ترتیب فروشندگان فرش 
دســت بافت می توانند بر اساس اســتراتژی بازاریابی 
مناســب، برنامه ریزی های بازاریابی خود را در جهت 
رفع نیازها و خواسته های بازار هدف ارائه دهند. برای 
مثال قیمت کالای ارائه شده در راستای کیفیت محصولی 
باشــد که به مشتری داده می شــود؛ در زمینه پیشبرد 
فروش و امور تبلیغاتــی مطابق با خصوصیات واقعی 
کالا مشــتری را با آگاه ســاختن از جنبه های مختلف 
فروش، برای خرید محصولات مطابق با انتظاراتشــان 
ترغیــب نمایند. فروشــندگان فرش دســت بافت به 
منظور کســب هوشمندی و افزایش توانایی و آمادگی 
لازم جهت انتخاب و بروز رفتار مناســب در برخورد 

با مشــتریان، پیش از آغاز کار، بایــد خود را ملزم به 
گــردآوری اطلاعات مورد نیــاز پیرامون ویژگی های 
مشتریان بدانند. از آن ها درباره کیفیت، اندازه، طرح و 
نقش فرش مورد پسندشان سؤال کنند. در این شرایط 
فروشــنده با آمادگی بیشتری وارد بحث شده و درک 
و تحلیل آن ها از رویدادهای فروش مشــتری مدارانه 
نیز بالاتر خواهد بود. وجه ممیزه راهبرد رفتار فروش 
انطباقی نسبت به ســایر رفتارها، استفاده بلادرنگ از 
اطلاعــات برای تغییــر رفتار، در شــرایط برخورد با 
مشتری است. فروشنده فرش دست بافت باید قادر به 
این تغییر رفتار باشد، لذا آموزش و تمرین و تکرار این 
رفتار می تواند ســبب موفقیت فروشنده در برخورد با 
مشتریان شود. لذا توجه و تمرکز بر اطلاعاتِ شرایط 
فروش، در میان فروشــندگان فرش دســت بافت باید 
بررسی و آموزش های لازم به آن ها داده شود. بنابراین 
با بهره گیری از راهبرد رفتار فروش انطباقی، می توانیم 
استراتژی های بازاریابی مناسبی برای بازارهای هدف 
ارائه دهیم و برای رفع نیازها و خواسته های بازارهای 
هدف برنامه ریزی نماییــم. اگر مبنای کار تولید فرش 
دست بافت را بر نیازهای مشتریان قرار دهیم و چه به 
لحاظ شــرایط فروش و چه رفتار فروشنده، منطبق با 
خواسته های مشتری رفتار کنیم، می توانیم به اثربخشی 
بازاریابی دســت یابیم. هم ســو با این یافته گیونزی و 
همکاران )Guenzia et al, 2014: 792( نشــان می دهد 
فروش مشــتری مدار، با پرورش راهبرد رفتار فروش 
انطباقی بر واحد فروش اثر مثبت دارد. همچنین پارک 
و دیتــز )Park & Deitz, 2006: 15(، عقیــده دارند با 
تمریــن رفتار فروش انطباقی، باید فروشــنده را برای 
انجام بهتر شغل و خدماتی بهتر از چهارچوب ارزشی 
که شرکت به مشتری اختصاص می دهد، آماده و توانا 
کنیم و باید تلاش ها در جهت حفظ ارزش مشــتری 
باشد. بنابراین از آن جا که راهبرد رفتار فروش انطباقی 
بر تلاش های بازاریابی منسجم در فرش دست بافت، 
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تأثیر مثبت دارد، بــرای افزایش کنترل و یک پارچگی 
بازاریابی و هماهنگی در تولید، خرید، توزیع فیزیکی 
و مالی و همچنین بهبود روند توسعه محصولات جدید 
باید فروشندگان فرش دست بافت رفتار فروش انطباقی 
داشته باشــند؛ بدین شــکل که مبنای عمل بازاریابی 
آن ها، نیازهای مشتریان باشد. قیمت کالای ارائه شده 
در راســتای کیفیت محصولی باشد که به مشتری داده 
می شود. در زمینه ی توزیع محصولات هماهنگ عمل 
نمایند و ملاحظات مصرف کننــده را در نظر بگیرند. 
نهایتاً در زمینه پیشــبرد فروش و امور تبلیغاتی مطابق 
با خصوصیات واقعی کالا مشــتری را با آگاه ساختن 
از جنبه هــای مختلف فروش، برای خرید محصولات 
مطابق با انتظاراتشــان ترغیب نمایند. در واقع با بهبود 
رفتــار فروش انطباقی، تلاش های بازاریابی منســجم 
فرش دســت بافت نیز بهبود می یابد؛ این امر نشــان 
می دهد با وجود راهبرد رفتار فروش انطباقی، کنترل و 
یک پارچگی بازاریابی، بهبود می یابد. همچنین فرآیند 
توسعه محصولات جدید به خوبی پیش می رود ضمن 
این که نتایج پژوهش وینا )Vienna, 1990: 14( نیز این 
موضوع را تأیید می کند. بنابراین چنان  چه فروشندگان 
در هنگام فروش انطباق لازم را با شرایط و ویژگی های 
مختلف مورد نظر مشتریان نظیر: سطح مطلوب کیفیت 
محصول، قیمت گذاری منصفانه و بهره مندی مشــتری 
از تخفیفات شایسته و پیشبردی، تسهیل شرایط حمل 
و نقل و توزیع محصول و دسترســی آســان را فراهم 
آورند، باید انتظار تحقــق چنین کارآمدی عملیاتی را 

برای فروش داشته باشند.
از جملــه محدودیت هایــی کــه در این پژوهش 
قابل ذکر است محدوده جغرافیایی فروشندگان فرش 
دســت بافت شهر تهران اســت، از آن جایی که حدود 
دوسوم فرش دست بافت تولید شده در ایران، به حدود 
80 کشــور جهان صادر می ردد، لذا پیشــنهاد می شود 
این موضــوع برای جامعه آماری فروشــندگان فرش 

دســت بافت در خارج از کشور )به خصوص آلمان و 
آمریکا( نیز مورد بررسی قرار گیرد. همچنین اثرگذاری 
متغیرهــای روان شــناختی و محیطــی دیگر هم چون 
ویژگی های مشتریان که اثر کنترلی آن می توانست نتایج 
پژوهش را گویاتر نماید، محدودیت دیگر فرایند انجام 
این پژوهش است که در پژوهش های آتی می تواند در 

مدل تحلیل شود.

پی نوشت ها
1. Handmade Carpet
2. Dominance 
3. Influence 
4. Steadiness
5. Conscientiousness  
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