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 چکیده

اك شده مشتري در این مطالعه با هدف بررسی ارتباط بین فرهنگ فروش با ارزش ادر

ز لحاظ هدف، کاربردي و پژوهش حاضر ا. دختر صورت گرفته استهاي شهرستان پل بانک

جامعه آماري . استها، توصیفی وپیمایشی از نوع همبستگی از نظر شیوه گردآوري داده

دختر است که ها و مؤسسات مالی پلپژوهش حاضر، کلیه مشتریان و کارکنان کلیه بانک

جامعه کارکنان، به طور کامل . باشدنفر و براي مشتریان نامحدود می 141نبراي کارکنا

ها به نفر از مشتریان بانک 384مورد بررسی قرار گرفت، و با استفاده ازفرمول کوکران 

که روایی محتوایی  استها پرسشنامه ابزار گردآوري داده. عنوان نمونه در نظر گرفته شدند

 هاي آماريها به کمک روشروایی سازه و همگرایی آنظران وآنها از دید صاحبن و ظاهري

و  تأییدي تحلیل عاملی پایایی سازه به کمک ها نیز از طریقپایایی پرسشنامه. به تأیید رسید

و  945/0این ضریب براي متغیر فرهنگ فروش که مقدار همچنین آلفاي کرونباخ تأیید شد، 

سازي معادلات ساختاري مندي از مدلا با بهرههداده .است 911/0براي ارزش ادراك شده 

نتایج پژوهش نشان داد که بین فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده رابطه . تجزیه و تحلیل شد

بعد فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده رابطه  6 همچنین بین. مثبت و معناداري وجود دارد

  .و معناداري وجود دارد مثبت
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  مقدمه

آنها نسبت . هاي تجاري نقشی حیاتی در روند توسعه اجتماعی و اقتصادي دارندبانک

گذارند و سطح بالاتري از به مؤسسات دیگر بر کل سیستم اقتصادي بیشتر تأثیر می

توجهی هاي قابلپیشرفت در ده سال گذشته،. آورندرشد و کارایی مالی را بدست می

ها اندازه عملیات خود را افزایش تعدادي از بانک .در بخش بانکی رخ داده است

هاي اطلاعات پیشرفته را در انجام ها مشتاقانه فناوريعلاوه بر این، بانک .اند داده

ها تقریبأ استاندارد مرکزي بانک خدمات از آنجایی که. اندعملیات خود به کار گرفته

ه هستند و هیچ شکی درمورد این ادعا که رقابت در صنعت بانکداري و دیگر شد

بانک بر اساس رقابت کشد وجود ندارد، ، طول میکیفیت خدماتاشکال آن مانند 

البته  ).1،2011معلا(هایشان در ارائه خدمات باکیفیت بالاتر به مشتریان است توانایی

باشد شود، زیرا آنچه حائز اهمیت مینمیمسئله صرفأ به ارائه خدمات با کیفیت ختم 

آورند در ازاي آن چیزي که هزینه ادراك مشتریان از ارزشی است که بدست می

  . کنند می

ارزش ادراك شده به عنوان ارزیابی کلی مشتري از سودمندي کالا یا خدمت بر 

شود تعریف شده است شود و آنچه هزینه میاساس برداشت از آنچه دریافت می

ارزش ادراك شده خود داراي ابعاد مختلفی از جمله ارزش مؤسسه، ). 1988 یتامل،ز(

  .است ارزش کارکنان، ارزش کیفیت، ارزش قیمت، ارزش عاطفی و ارزش اجتماعی

کند که ارزش ادراك شده، فردي و ذهنی است و به همین دلیل در بین زیتامل بیان می

مشتري ممکن است که همان محصول  علاوه بر این یک. متفاوت استکنندگان مصرف

باید توجه شود که  ).2013پریور، (اي دیگر ادراك کند را در شرایط دیگري به گونه

ارزش ادراك شده صرفأ دریافت ارزش واقعی نیست بلکه آن چیزي است که مشتري 

آنچه مشتري . کند و این برداشت ممکن است با واقعیت متفاوت باشدبرداشت می

ي دهندهدر رفتار و عملکردش بسیار مؤثر است و در واقع شکلکند درك می

به دلیل  – بنابراین توجه مؤسسات به ارزش ادراك شده. باشدعملکردش می

کننده بودن در چگونگی عملکرد آنها و نقشی که این عملکرد در بقا و عدم بقاي  تعیین

به طور . )1394 پوراشرف و احمدي الوار،( باشدحائز اهمیت می – مؤسسات دارد

اي وسیع با مراجعان سروکار دارند و ها، از آنجایی که کارکنان به گونهکلی در بانک

                                                 
1- Mualla 
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کنندگان متعلق به باشند؛ و از طرفی ممکن است مراجعهارائه دهنده خدمات به آنها می

هاي مختلف و داراي انتظارات متفاوت باشند، و به طور خاص در فرهنگخرده

از آنجایی که خدمات ارائه شده توسط دختر، ررسی در شهرستان پلهاي مورد ب بانک

تواند تأثیر نقش کارکنان بانک و نحوه ارائه خدمات می باشد،ها مشابه میاین بانک

کارکنان بانک باید در رابطه با . بسزایی در ادراکات و عملکرد مشتریان داشته باشد

. هاي مورد نیاز را ببینندآموزش چگونگی برخورد با مشتریان و کسب مزیت رقابتی

 .یکی از این موارد ایجاد فرهنگ فروش است

قوي و همچنین بهبود کیفیت  1ها مجبور به ایجاد یک فرهنگ فروشبنابراین بانک

در میان کارکنان خود ) در جهت افزایش ارزش ادراك شده مشتریان(خدماتشان 

ود اثربخشی فروش کارکنان تواند از طریق بهباین هدف استراتژیک می. هستند

فرهنگ فروش، فرایند یادگیري سازمانی را تسهیل  ).2011معلا، (دست آید  به

ناپذیر از سرمایه فکري، که و به عنوان بخشی جدایی). 2010رابینز و کولتر،(کند می

شود مشاهده شده است منبع اصلی براي دستیابی به مزیت رقابتی پایدار می

انداز مشترك میان افراد، که یک عامل فرهنگ فروش چشم همچنین). 2010هریم،(

بنابراین،  ).2008 گاروین،(دهد باشد را افزایش میحیاتی در موفقیت سازمان می

اي دهی رفتار حرفهتوان نتیجه گرفت که فرهنگ فروش کارکنان بانک به شکل می

انک را براي تغییر تواند به شدت توانایی بکند، و میکارکنان در تمام سطوح کمک می

این فرهنگ نه تنها موجب . تحت تأثیر قرار دهد یک آناستراتژگیري جهت

 هاشغل آنهاي سازي کارکنان بانک و افزایش نگرش مثبت آنان نسبت به نقش توانمند

، بلکه آن همچنین باعث ایجاد پایه و اساسی براي یک موقعیت رقابتی برتر براي است

به طور کلی، مسئله اصلی پیش رو براي ). 1985 اسچمالنسی،(شود بانک در بازار می

هاي مورد ي بانکانجام پژوهش حاضر این است که خدمات ارائه شده به وسیله

توانند براي دریافت خدمات اساسی به باشد، یعنی مشتریان میبررسی مشابه می

از طرفی شهرستان . ها هیچ تفاوتی قائل نباشندها مراجعه کرده و بین آني بانکهمه

ها یک شهر کوچک است و مشتریان براي دسترسی به بانکدختر از لحاظ وسعت، پل

 –تواند منجر به ایجاد تفاوت و ارزش شود که خود می –) با توجه به بعد مسافت(

دختر با توجه به یکسان در شهرستان پللذا، . ندارند) از جمله زمان(هیچ محدودیتی 

                                                 
1- Sales Culture 
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ترین عامل باید به دنبال مهمي شعب بانکی آن، ده بین همهبودن موارد اشاره ش

است که در کننده تفاوت و مزیت رقابتی پرداخت؛ این عامل همان کارکنان بانک ایجاد

تواند نحوه ارائه خدمات هر کدام از تعامل نزدیک با مشتریان قرار دارند و خود می

با توجه به  .یی داشته باشدها را متمایز کند و در جذب مشتریان نقش بسزابانک

تواند مطالبی که گفته شد فرهنگ فروش با تحت تأثیر قرار دادن رفتار کارکنان می

زیرا کارکنان به طور مستقیم در به تغییر ارزش ادراك شده مشتریان شود  منجر

هاي بعدي مشتریان گیريتباط با مشتریان هستند و نحوه برخورد آنها در تصمیمار

لذا پژوهش حاضر  .استکرار یا عدم تکرار خریدشان بسیار حائز اهمیت در رابطه ت

بر آن است تا تأثیر فرهنگ فروش بر ارزش ادراك شده مشتریان را مورد بررسی 

  . قرار دهد و در نهایت راهکارهایی را براي ایجاد و افزایش فرهنگ فروش ارائه دهد

 

  پیشینه نظري پژوهش

  فرهنگ فروش

ها و اصولی از خدمات عمومی و ادبیات فهوم فرهنگ فروش ایدهطرفداران اولیه م

آنها به ویژه روش مبتنی بر معامله . ها ایجاد کردنداي براي بانکبازاریابی رابطه

ها که در آن بانک ،)1996، 1برد و برادشاو(براي بازاریابی را مورد نقد قرار دادند 

آنکه در بیرون از بانک و در بازار به وارد شوند به جاي  درمنتظر بودند مشتریان از 

به طور مشابه، ). 1997، 2لتورنیو(هایی براي کسب وکار اضافی باشند دنبال فرصت

ها در نظر گرفتن یک رویکرد مبتنی بر معامله در بازاریابی، به معناي تأکید بر تاکتیک

ن براي یک در این سیستم، مشتریا. گراستمدتو معمولأ یک عملیات تبلیغاتی کوتاه

شود نوع معامله مناسب هستند و تلاش کمی براي ایجاد روابط قوي ساخته می

در مقابل، مفهوم فرهنگ فروش بر دو اصل عمده سازماندهی ). 1997، 3سووکک(

 ).1996برد و برادشاو، (گرا دارند ها نیاز به تأکید بر فروش رابطهاول، بانک. است

د سازمان، حتی آن دسته از افرادي که از لحاظ فنی اصل دوم این است که همه افرا

هاي فروش نیستند، باید یک رویکرد فعال در رابطه با فروش خدمات و در موقعیت

                                                 
1- Bird and Bradshaw 
2- Letourneau 
3- Sucec 
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اصل، همه باید فروشنده این بنابراین، براساس ). 1998، 1ریدلهابر(کالاها اتخاذ کنند 

طه محور، یک در این چارچوب، یک فرهنگ با رویکرد فعال به فروش راب. باشند

  ). 2،1995لیچ(یافته از مفهوم فرهنگ خدمات است فرهنگ فروش بسط

  

  هافرهنگ فروش براي بانک

دانند که سرانجام در مقابله با افزایش رقابت به ایجاد بیشتر ها میمدیران در بانک

ي فرهنگ به یک مفهوم چند وجهی واژه ).3،2010ریلی(فرهنگ فروش نیاز دارند 

فرهنگ را ).2008وایت،(هاي اجتماعی مشتق شده است ، که از ریشهاشاره دارد

. کنیمها را معنادار میتوان سیستم تفسیر تلقی کرد که با استفاده از آن فعالیت می

آب ماهی را فراگرفته است، اما ماهی از وجود آن . فرهنگ همانند ماهی و آب است

د، تا نقش و اهمیت آب را درك کند اطلاع ندارد، مگر اینکه ماهی را از آب خارج کنی

و  تجربیات خودتوانند بین از طریق فرهنگ افراد می ).1393سیدجوادین و اسفیدانی، (

توانند به طور هاي زندگی براي فرد دیگر و نسل آینده ارتباط برقرار کنند و میسبک

هایی  گرشفرهنگ به عنوان ن). 2003رگیل،آ(مداوم بر سهم دانش و مهارتشان بیفزایند 

کارکنان، . کنند تعریف شده استمحیطی که در آن کار میي که کارکنان درباره

در یک گروه، نیروي . کنندتوصیف می 4»متعهد شده«فرهنگ فروش بالا را به عنوان 

فروش متعهد شده، فروش چشمگیرتري نسبت به افراد کمتر متعهد شده دارند 

به آنچه نوشته شده، به طور رسمی مقرر  ها، فرهنگ فروشدر بانک). 2010هریم،(

شده، و اینکه چگونه کارکنان به طور واقعی در یک زمینه فروش رفتار کنند اشاره 

را بهتر درك کنند،  فروش خودهاي تواند به کارکنان کمک کند که نقشکند، که میمی

کنند  و  رفتارشان را در برخورد با نیازهاي خاص مشتریان به طور اثربخشی تنظیم

به عبارت دیگر، فرهنگ فروش، فرایند یادگیري سازمانی را تسهیل ). 5،1988کیسر(

ناپذیر از سرمایه فکري، که به عنوان بخشی جدایی). 2010رابینز و کولتر،(کند می

هریم، (شود مشاهده شده است منبع اصلی براي دستیابی به مزیت رقابتی پایدار می

انداز مشترك میان افراد، که یک عامل حیاتی در شمچنین فرهنگ فروش چهم). 2010

                                                 
1- Ridlehuber 

2- Leach 
3- Reilly 
4- engaged 
5- Keiser 
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توان نتیجه بنابراین، می). 2008گاروین، (دهد باشد را افزایش میموفقیت سازمان می

خواهند به موفقیت برسند و در شرایط امروزي که از طرفی ها میگرفت که اگر بانک

ی دیگر محیط کسب باشد و از طرفخدمات ارائه شده توسط آنها تقریبأ مشابه می

هاي مورد نیاز در رابطه با وکار رقابتی شده است باید به کارکنان خود آموزش

زیرا فرهنگ فروش رفتار کارکنان در تمامی سطوح را . فرهنگ فروش را ارائه دهند

تواند باعث ایجاد تغییر اي که این تغییر در رفتار میدهد؛ به گونهتحت تأثیر قرار می

یان و ایجاد روابط بلندمدت با آنها شود و به دنبال آن مزایاي دیگري در ادراك مشتر

تواند موجب دستیابی بانک از جمله رضایتمندي و وفاداري به وجود آید که خود می

تواند مزایاي ها میپس فرهنگ فروش براي بانک. به اهداف استراتژیکش شود

  .اي داشته باشدالعاده فوق

  

  ابعاد فرهنگ فروش

ابعاد زیر تعریف  شاملدر پژوهش خود، فرهنگ فروش را ، )1985( همکاران ري وب

تمرکز بر مشتري، نگرش نسبت به فروش، احساسات گروه کاري، غرور و : کنندمی

هاي افتخار سازمانی، تعهد مدیریت به فروش، و سرانجام، اعتماد مدیریت به توانایی

یک از این ابعاد به شرح زیر  در پژوهش گسترده وي، تعاریف هر. فروش کارکنان

کند که از طریق آن نیازهاي مشتریان به روشی اشاره می ،تمرکز بر مشتري: است

نگرش نسبت به . شود و روشی براي کمک کردن و خدمت به آنهاستبرآورده می

حس تیم به اهداف، . کند که فروش مشروع و مهم استاطمینان حاصل می ،فروش

گذاري اطلاعات، شناخت عمومی از ایفاکنندگان ارشد جلسات منظم، به اشتراك

 ،دهنداي از حجم کار را انجام نمیسازمان، و اعمال فشار بر کسانی که سهم عادلانه

غرور و افتخار سازمانی به احساسات کارکنان و اینکه آنها براي . کندتأکید می

براي عدم ترك سازمان  افتخار و وفاداري،. کندکنند اشاره میبهترین سازمان کار می

تعهد مدیریت ارشد . هاي فشار همسالان براي عملکرد کاربرد داردو استفاده از گروه

ي این تعهد به وسیله. کندبه فروش به تعهد واقعی مدیریت ارشد به فروش اشاره می

و اصرار بر عملکرد  ،هاي فروشدعوتایجاد دعوت فروش، کمک به کارکنان براي 

سرانجام، اعتماد . ن یک معیار براي ارتباط با مشتریان بیان شده استفروش به عنوا

  .مدیریت ارشد در توانایی و تمایل کارکنان فروش است
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  ارزش ادراك شده

شوند مدیران بازاریابی تشویق می. یک عنصر مهم در بازاریابی است» ارزش«مفهوم 

ا به منظور ارتقا و ي مشتري رهاي مرتبط با ارزش مطلوب به وسیلهتا استراتژي

 ).2015به نقل از دمیرگانز،  ;1997وودروف،(افزایش موفقیت درازمدت کنترل کنند 

، ارزش ادراك شده مشتري را فرایند ارزیابی مشتري از آنچه )1999(بولتون و لمون 

 .)2016راحی، (اند پرداخت کرده در مقابل آنچه که بدست آورده است، تعریف کرده

به عنوان معیاري قابل اتکا براي رضایت مشتریان و در نتیجه  ارزش ادراك شده

ده ارزش ادراك ش ).2012ریو و همکاران، (ایجاد وفاداري در آنها پذیرفته شده است 

هاي بازاریابی به خود ي استراتژياي را در حوزهمشتري اخیرأ توجه قابل ملاحظه

بینی رفتار خرید و در پیش این امر به دلیل نقش بسیار مهم آن. معطوف کرده است

با توجه به نقطه نظرات مختلف درباره  ).2011چنگ و ونگ، (کسب مزیت رقابتی است 

ارزش ادراك شده مشتري و تجزیه و تحلیل تعاریف کلی ارزش ادراك شده مشتري، 

اول اینکه، ارزش ادراك شده مشتري . ما شاهد دو ویژگی مهم ارزش مشتري هستیم

دوم، آن . هاي سازمانی و فردي استول و متمایز از ارزشجدا از مصرف محص

تواند آن را به صورت عینی است که توسط مشتریان درك شده، و فروشنده نمی

در حالت کلی، ارزش ادراك شده به عنوان قضاوت یا ارزیابی به وسیله . تعیین کند

دمت یا باشد که از مقایسه بین مزایاي بدست آمده از یک محصول، خمشتري می

  ).1988 زیتامل،(شود ها معین میارتباط، و ضررها یا هزینه

  

  فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده

هایی که مدیران بازاریابی با آن روبه رو هستند، این است که ترین چالشیکی از مهم

باید به طور پیوسته ارزش محصولات یا خدماتشان را از طریق بهبود مزایاي 

زیرا ارزش برتر محصول یا . افزایش دهند... ها و ش هزینهمحصول یا خدمت، کاه

کند و موجب سودآوري و خدمت یک مزیت رقابتی مهم براي سازمان ایجاد می

ها، اصول اصلی ارزش). 2004 چوي و همکاران،(گردد رضایت بیشتر مشتریان می

ر کدام ها هسازمان). 1393سیدجوادین و اسفیدانی، (دهند هر فرهنگی را شکل می

ي کارکنان با قبول شرایط، ها و فرهنگ خاص خودشان هستند که همهداراي ارزش

وقتی که فرهنگ و . آیندضوابط و فرهنگ حاکم بر آن به عضویت سازمان درمی
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تمرکز بر ) مثلأ یک مؤسسه خدماتی مانند بانک( هاي حاکم بر یک سازمانارزش

ی در بین کارکنان، اعتماد مدیریت به مشتري، اهمیت قائل شدن براي انجام کارگروه

را مورد توجه قرار دهد، مسلمأ کارکنان با پذیرش فرهنگ سازمان، ... کارکنان و 

  . دهندهاي آن را در رفتار خود نشان میویژگی

از طرفی، ارزش، ارزیابی کلی مشتري از مطلوبیت یک محصول یا خدمت بر مبناي 

در ). 1988زیتامل، (باشد ه هزینه کرده است، میادراکات از آنچه دریافت کرده و آنچ

  :باشد رابطه با این تعریف توجه به دو نکته ضروري می

باشد و هاي مالی صرف شده نمیادراکات مشتریان صرفأ تحت تأثیر هزینه .1

همانگونه که لاولاك و رایت . گیردهاي مالی و غیر مالی هر دو را در برمی هزینه

ارزش عبارت است از ادراکات مشتري از منافع دریافت شده در «ند کنبیان می) 1382(

. مندي از خدمات سازمانهاي مالی و غیر مالی صرف شده جهت بهرهمقابل هزینه

هاي صرف شده براي به دست هرچه منافع دریافتی حاصل از خدمات از هزینه

هاي خدمات هزینهدر مقابل اگر . یابدآوردن آن بیشتر باشد، ارزش خالص افزایش می

از مزایاي حاصله بیشتر باشد، خدمت مورد بحث ارزش خالص منفی خواهد داشت، 

گیرند آن را احتمالأ مشتریان آن خدمت را کم ارزش توصیف کرده و تصمیم می

  .»خریداري نکنند

هاي مالی و غیر مالی ها، مشتریان به هزینهتوان گفت همانگونه که در پرداختیپس می

براي مثال، در . شودها نیز به بعد غیر مادي نیز توجه میکنند؛ در دریافتیتوجه می

بانک، عواملی مانند رعایت ادب و احترام در برخورد با مشتریان، آراستگی و 

هاي رسمی و مناسب، ارتباط دوستانه میان پرسنل بانک و مشتریان، پوشیدن لباس

رکنان براي پاسخگویی به سؤالات توجه و اهمیت دادن به زمان مشتري، آمادگی کا

تواند در افزایش ارزش ادراك براي مشتریان حائز اهمیت است و می... مشتریان و 

  . شده تأثیر به سزایی داشته باشد

میزان خاصی از  توان گفت ارائهپس نمی. ادراکات مشتریان با یکدیگر متفاوت است .2

  .ک میزان جلب کندي مشتریان را به یتواند رضایت همهخدمات می

بین فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده  توان رابطهبا توجه به مطالبی که ذکر شد می

که هر  استفرهنگ به مثابه یک ظرف : گیري کردرا اینگونه بیان و در نهایت نتیجه

گیرد؛ نوع مایعی که در آن ریخته شود، تحت تأثیر آن قرار و شکل آن را به خود می
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ي شکل محتویات درون کنندههرگونه که باشد تعیین) فرهنگ( نظر یعنی ظرف مورد

رفتار  دهندهتواند جهتکنندگی خود میفرهنگ با توجه به نقش کنترل. خود است

هر سازمان فرهنگ مخصوص به خود را دارد و همانگونه . کارکنان در سازمان باشد

ادراك شده مشتریان از  از طرفی ارزش. دهدرفتار کارکنان را تحت تأثیر قرار می

که خود متأثر از (ي برخورد و تعامل کارکنان دریافت کالاها و خدمات متأثر از نحوه

با آنهاست، پس اگر فرهنگ حاکم بر سازمان بتواند ) فرهنگ حاکم بر سازمان است

توان این انتظار ي خدمات به مشتریان را ارائه دهد میي مناسب فروش و ارائهنحوه

  .ي مشتریان از دریافت کالاها و خدمات افزایش یابدکه ارزش ادراك شده را داشت

 

 پیشینه تجربی

داخلی  پیشینههایی که در خصوص موضوع پژوهش انجام شد، وجوبا توجه به جست

و خارجی مستندي که روابط بین متغیرهاي پژوهش را بررسی کرده باشد، یافت 

یشین مرتبط با هر یک از متغیرهاي پژوهش هاي پاي از پژوهشبنابراین خلاصه. نشد

 .آورده شده است 1در قالب جدول 

تمرکز بر مشتري، نگرش ( هدف کلی پژوهش پیش رو، تعیین رابطه بین فرهنگ فروش

نسبت به فروش، احساسات کار گروهی، افتخار سازمانی، تعهد مدیریت به فروش و 

متغیر .ادراك شده مشتریان است با ارزش) اعتماد مدیریت به توانایی فروش کارکنان

باشد که به بررسی تأثیر فرهنگ می) 2011(ي معلا فرهنگ فروش برگرفته از مقاله

فروش بر کیفیت خدمات بانک در اردن، پرداخته شده است که در آن فرهنگ فروش با 

هاي مورد ي مثبت دارد و فرهنگ فروش کارکنان در بانککیفیت خدمات رابطه

  .متوسط استبررسی در حد 
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  پیشینه پژوهش -1جدول 

 عنوان پژوهش محقق و سال  نتیجه پژوهش

راهبردهاي ارائه شده موجب افزایش فروش هر کارمند 

ها را قادر به تمرکز بر حل نیازهاي شود و بانکمی

کند که باعث سود دو جانبه براي بانک و مشتري می

  .شودمشتري می

شمول و یاواس 

)1998( 

براي ایجاد یک فرهنگ  هترین شیوههفت ب

 فروش

افزایش آموزش فروش، پرداخت مبتنی بر عملکرد، 

هاي فروش متقاطع، تلاش مثل تلاش(هاي فروش فعالیت

، کیفیت )حفظ مشتري و تلاش بازاریابی پایگاه داده

خدمات، تعهد کارکنان و تعهد مدیریت بر افزایش فرهنگ 

  .فروش تأثیر دارد

و  ریدنور

  )2001(1انهمکار

: ارزیابی اکتشافی متغیرهاي فرهنگ فروش

  پیامدهاي استراتژیک در صنعت بانکداري

در این پژوهش، چارچوبی براي بررسی فرهنگ مشتري 

داشتن یک بینش عملی و . محور توسعه داده شد

تواند منجر به به بهترین شیوه می» جدید«کاربردي 

  . تمرکز بر مشتري شود

و  بارتلی

  )2007( 2همکاران

)2007(  

بهترین شیوه در دستیابی به یک فرهنگ 

  مشتري محور

هاي مورد بررسی در حد متوسط فرهنگ فروش در بانک

  .است
 )2011(معلا 

گیري فرهنگ فروش در ارزیابی و اندازه

 هاي تجاري اردنبانک

یک رابطه مثبت بین فرهنگ فروش و کیفیت خدمات وجود 

هاي مورد بررسی دارد و فرهنگ فروش کارکنان در بانک

  .در حد متوسط است

 )2011(معلا 
بررسی تأثیر فرهنگ فروش بر کیفیت 

 خدمات بانک در اردن

ثیرات متقابل و همچنین متغیر أهمکاري، وضوح نقش و ت

مداري بر ارزش بالاي مشتري، و ارزش فرهنگ مشتري

  .ثیر داردأبالاي مشتري بر عملکرد بازار ت

و  فردسرایی

 زادهنجفی

)1393(  

بررسی تأثیر ارتباط بازاریابی فروش و 

مداري بر ارزش بالاي فرهنگ مشتري

  مشتري و عملکرد بازار

طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق  کیفیت خدمات به

مندي مشتریان و ارزش درك شدة مشتري باعث  رضایت

  .شودبروز نیات رفتاري مثبت در مشتریان می

فکور ثقیه و 

  )1394(همکاران 

ر کیفیت خدمات بر نیات رفتاري با تأثی

  رضایتمندي و ارزش درك شده مشتري

هم ارزش ادراك شده و هم اعتماد اثرات مثبت و 

  .معناداري بر وفاداري مشتریان دارد

ا و هسلیند

  )2014(همکاران

اثر ارزش ادراك شده و اعتماد بر وفاداري 

  هاي خارجی در مالزيمشتري نسبت به بانک

شده ارائه تأثیر بسیاري بر ارزش ادراكنوآوري خدمات 

  .دهدنمی

 کومالادوي

)2015( 

تقویت ارزش ادراك شده مشتري از طریق 

 نوآوري خدمات بانک 

مراقبت، قابلیت (پنج بعد کیفیت خدمات الکترونیکی 

اثر ) اطمینان، سبد محصولات، سهولت استفاده و امنیت

اري قابل توجهی بر ارزش ادراك شده و افزایش وفاد

  .مشتري دارد

جیانگ و 

 )2015( همکاران
 ارزش ادراك شده مشتري و وفاداري

بازار محوري و تمرکز بر مشتري در استقرار آمیخته 

هاي مدیریت بازاریابی، مدیریت نام تجاري و قابلیت

ها کند، و این قابلیتارتباط با مشتري بهتر عمل می

  .باشدمحرکی به سمت عملکرد محصول جدید می

و  3وکاسا

  )2015( 4هراتی

هاي ارتباط بین آمیخته بازاریابی و قابلیت

تمرکز بر مشتري به منظور افزایش عملکرد 

  محصول جدید

بین ارزش ادراك شده مشتري، ادراك مشتري و وفاداري 

  .رابطه مثبت قوي وجود دارد
  )2016( 5راحی

تأثیر ارزش ادراك شده مشتري و درك 

وفاداري  مشتري از روابط عمومی بر

  مشتري با نقش تعدیلگر تصور برند

  .ارزش ادراك شده رابطه مثبتی با رضایت مشتریان دارد
 7و زینال 6راجی

)2016(  
  اثر ارزش ادراك شده بر رضایت مشتري

ارزش درك شده و کیفیت رابطه به طور کلی تأثیر مثبت 

  .داري بر وفاداري مشتریان دارند معنی

رضایی و 

  )1395( همکاران

تحلیل ارزش درك شده، کیفیت ارتباط و 

  وفاداري مشتري در صنعت بانکداري کشور

                                                 
1- Ridnour  
2- Bartley  
3- O'Cass 
4- Heirati 
5- Rahi 
6- Raji 
7- Zainal 
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آید و کیفیت از طرفی ارزش ادراك شده، عاملی است که پس از کیفیت ادراك شده می

توان به عنوان یک متغیر پیش شرط براي ارزش، در نظر گرفت ادراك شده را می

توان رفتار و عملکرد  ك شده بهتر میهمچنین با تحلیل ارزش ادرا). 2001، 1زینس(

هاي انجام شده، با توجه به بررسی). 2000کرونین و همکاران، (مشتري را تحلیل کرد 

پیشینه داخلی وخارجی مستندي که روابط بین متغیرهاي پژوهش را بررسی کرده 

لذا در پژوهش حاضر،به بررسی ارتباط بین فرهنگ فروش با ارزش . باشد، یافت نشد

مدل مفهومی  1شکل  .اك شده پرداخته شده، که جنبه نوآوري پژوهش استادر

  .دهدپژوهش را نمایش می

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 

  فرضیه اصلی

  .بین فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده رابطه معناداري وجود دارد

  هاي فرعیفرضیه

  .شده رابطه معناداري وجود داردبین تمرکز بر مشتري و ارزش ادراك  .1

  .بین نگرش نسبت به فروش و ارزش ادراك شده رابطه معناداري وجود دارد .2

  .بین احساسات کار گروهی و ارزش ادراك شده رابطه معناداري وجود دارد .3

                                                 
1- Zins 

  فرهنگ فروش

 تمرکز بر مشتري

 

 نگرش نسبت به فروش

 احساسات کار گروهی

 افتخار سازمانی

به فروش تعهد مدیریت  

 اعتماد مدیریت به توانایی فروش کارکنان

  ارزش ادراك شده مشتري
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  .بین افتخار سازمانی و ارزش ادراك شده رابطه معناداري وجود دارد .4

  .اك شده رابطه معناداري وجود داردبین تعهد مدیریت به فروش و ارزش ادر .5

بین اعتماد مدیریت به توانایی فروش کارکنان و ارزش ادراك شده رابطه معناداري  .6

  .وجود دارد

  

  شناسی پژوهشروش

، جز از لحاظ ماهیت و روشاین پژوهش با توجه به هدف، کاربردي است و 

ري، کلیه مشتریان جامعه آما. رودهاي توصیفی از نوع همبستگی به شمار می پژوهش

دختر است ها و مؤسسات مالی خصوصی و دولتی در شهرستان پلو کارکنان بانک

براي جامعه مربوط به  .است نامحدودنفر و براي مشتریان  141که براي کارکنان 

شماري استفاده شده گیري تمامکارکنان، با توجه به حجم کم جامعه آماري، از نمونه

وان نمونه انتخاب نمودیم، از طرفی با استفاده از فرمول و تمام جامعه را به عن

در  .ها به عنوان نمونه در نظر گرفته شدنفر از مشتریان بانک 384کوکران تعداد 

 400تعداد  براي اطمینان از کفایت پرسشنامهرابطه با نمونه مربوط به مشتریان، 

. رد استفاده قرار گرفتپرسشنامه توزیع گردید و تمامی آنها در تجزیه و تحلیل مو

اي و میدانی است؛ به کمک مطالعات ها، تلفیقی از روش کتابخانهروش گردآوري داده

مندي از روش میدانی و ابزار اي مبانی نظري موضوع تبیین شد و با بهرهکتابخانه

. براي این کار، از دو پرسشنامه استفاده شد. آوري شدندها جمعپرسشنامه، داده

با استفاده از  )CR(پایایی سازه ها به کمک ضریب آلفاي کرونباخ و سشنامهپایایی پر

 30اي از براي سنجش آلفاي کرونباخ، نمونه اولیه. افزار لیزرل بررسی شدنرم

پرسشنامه مربوط به  30پرسشنامه مربوط به فرهنگ فروش میان کارکنان بانک، و 

آزمون شد و سپس با استفاده یشها، پارزش ادراك شده مشتري میان مشتریان بانک

ها تک متغیرها و کل پرسشنامه، میزان این ضریب براي تکSPSSافزار آماري از نرم

شود، مقدار آلفاي هر دو مشاهده می 2 جدولطور که در همان. محاسبه شد

پایایی  بدست آمد؛ به این معنا که پرسشنامه 7/0پرسشنامه و ابعاد آنها بالاي 

  .ارائه شده است 4و  3نتایج حاصل از پایایی سازه در جدول . مناسبی دارد
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  هاي آنضریب پایایی کل آزمون و خرده مقیاس - 2جدول 

  متغیرهاي کلی
ضریب آلفاي 

  کرونباخ
  تعداد گویه ها  متغیرهاي جزئی

ضریب آلفاي 

  کرونباخ

  

  

  فرهنگ فروش

  

  

945/0  

  812/0  20  توجه به مشتري

  821/0  9  نگرش به سمت فروش

  813/0  8  احساسات کار گروهی

  816/0  9  افتخار سازمانی

  879/0  10  مسئولیت مدیر براي فروش

  813/0  9  اعتماد مدیریت به کارکنان

  

ارزش ادراك 

  شده مشتري

  

  

  

911/0  

  895/0  4  ارزش مفید مؤسسه

  76/0  4  ارزش مفید کارکنان 

  777/0  4  ارزش مفید خرید خدمات

  813/0  3  مفید قیمتارزش 

  809/0  5  ارزش عاطفی

  741/0  2  ارزش اجتماعی

  

محتوایی پرسشنامه، ویرایش اولیه آن در اختیار اساتید  رواییبراي اطمینان از 

پس از دریافت نظرها و پیشنهادهاي خبرگان و . مجرب و آشنا با موضوع قرار گرفت

دهندگان توزیع هایی میان پاسخاعمال اصلاحاتی در پرسشنامه اولیه، پرسشنامه ن

افزار پژوهش، به کمک مدل تحلیل عاملی تأییدي در نرم روایی همگراییهمچنین . شد

. ارائه شده است 4و  3در جدول  نتایج حاصل از این آزمون. گیري شدلیزرل اندازه

هاي شاخص. افزار اس پی اس اس بدست آمدروایی سازه پژوهش نیز به کمک نرم

  .برداري و سطح معناداري بارتلت هستنددر این آزمون، آماره کفایت نمونه ارزیابی

 ارزش ادراك شدهبا توجه به نتایج تحلیل عاملی تائیدي متغیر فرهنگ فروش و 

براي هر دو متغیر  AVEگزارش شده است، مقدار  4و 3مشتري که در جدول شماره 

ایی همگرایی این متغیرها تأیید اند پس روشده )1981فورنل ولارکر، (50/0بزرگتر از

فورنل و لارکر، ( 70/0بزرگتر از هر دو متغیر ) ترکیبی(همچنین پایایی سازه . شودمی

  .شوداین متغیرها تأیید می) ترکیبی(پس پایایی سازه باشد می) 1981
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  فرهنگ فروش  متغیرتحلیل عاملی تأییدي  -3جدول 

  ار عاملیب  ابعاد  AVE C.R  بار عاملی  متغیر

فرهنگ 

  فروش

59/0  

  

57/0  

  
89/0  

  

  تمرکز بر مشتري

71/0  

68/0  

72/0  

84/0  

73/0  

  

نگرش نسبت به 

  فروش

73/0  

68/0  

71/0  

73/0  

79/0  

  

  

احساسات 

  کارگروهی

60/0  

75/0  

    72/0  

78/0  

77/0  
  

  افتخارسازمانی

71/0  

66/0  

66/0  

76/0  

71/0  

  

مسئولیت مدیر براي 

  فروش

82/0  

80/0  

78/0  

85/0  

89/0  

  

اعتماد مدیریت به 

  کارکنان

75/0  

74/0  

89/0  

72/0  

  

 
  ارزش ادراك شده مشتري  متغیرتحلیل عاملی تأییدي  -4جدول 

  ابعاد  AVE CR  بار عاملی  متغیر

  ارزش ادراك شده

93/0 

74/0  94/0  

  ارزش مفید مؤسسه

  ارزش مفید کارکنان  92/0

  خدماتارزش مفید   94/0

  قیمتارزش مفید   69/0

  ارزش عاطفی  94/0

  ارزش اجتماعی  68/0
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  KMOنتایج حاصل از آزمون  -5جدول 

متغیرهاي 

  کلی

معیار 

KMO 

سطح معناداري 

  بارتلت

معیار   یرهاي جزئیمتغ

KMO  

سطح معناداري 

  بارتلت

  

 

فرهنگ 

  فروش

  

  

837/0  

  

  

000/0  

  000/0  878/0  توجه به مشتري

  000/0 817/0  نگرش به سمت فروش

  000/0  792/0  احساسات کار گروهی

  000/0  859/0  افتخار سازمانی

  000/0  798/0  مسئولیت مدیر براي فروش

  000/0  828/0  ارکناناعتماد مدیریت به ک

  

  

ارزش ادراك 

  شده 

  

  

 

90/0  

  

  

  

000/0  

  000/0  722/0  ارزش مفید مؤسسه

  000/0  739/0  ارزش مفید کارکنان 

  000/0  708/0  ارزش مفید خرید خدمات

  000/0  579/0  ارزش مفید قیمت

  000/0  785/0  )احساسی(ارزش عاطفی

  000/0  50/0  ارزش اجتماعی

  

درصد داشته  5أیید روایی سازه، سطح معناداري بارتلت باید مقداري کمتر از جهت ت

قبول قابل 50/0برداري نیز معمولأ مقادیر بیش از باشد و براي آماره کفایت نمونه

از طرفی براي اطمینان از کفایت حجم نمونه، ). 1392، دانایی فرد و همکاران(است 

KMO شاخص . شودبه کار برده میKMO براي نشان دادن کفایت  شاخصی

کند آیا گیري است که ضمن بررسی همبستگی جزئی بین متغیرها، مشخص می نمونه

هاي پنهانی و واریانس متغیرهاي پژوهش، تحت تأثیر واریانس مشترك برخی عامل

اگر مقدار شاخص . این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اساسی است یا خیر

مناسب است و در غیر این ) اندازه نمونه(هاي مد نظر ، دادهنزدیک به یک باشد

هاي شاخص). 1391مومنی و فعال قیومی، (صورت اندازه نمونه چندان مناسب نیست 

گیري شد و با توجه به مقادیر به دست آمده، مذکور براي متغیرهاي پژوهش اندازه

جه به مقادیر بدست آمده، از طرفی با تو. روایی سازه متغیرها مورد تأیید قرار گرفت

  .توان گفت حجم نمونه براي تبیین از کفایت مناسبی برخوردار هستندمی

  

  آزمون نرمال بودن

ها از طریق آزمون ابتدا به بررسی نرمال بودن دادهقبل از بررسی فرضیات پژوهش، 

شود، سپس به منظور آزمون هر یک از اسمیرنوف پرداخته می - کولموگروف

 - در آزمون کولموگروف .شودهاي مرتبط به آن استفاده میز آزمونها افرضیه
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ها و فرض خلاف بیانگر غیر نرمال فرض صفر بیانگر نرمال بودن دادهاسمیرنوف، 

  . بودن آن است

H0= ها نرمال استتوزیع داده  

H1= ها نرمال نیست  توزیع داده  

 05/0هش بیشتر از مقادیر سطح معناداري متغیرهاي پژو ،6براساس نتایج جدول 

  .ها استیعنی فرض صفر تأیید و حاکی از نرمال بودن توزیع داده. است
  

  آزمون نرمال بودن متغیرهاي تحقیق -6جدول

  نتیجه  سطح معناداري  متغیر

  نرمال است 11/0  فرهنگ فروش

  نرمال است  14/0  ارزش ادراك شده

  نرمال است 08/0  توجه به مشتري

  نرمال است 12/0  نگرش نسبت به فروش

  نرمال است 09/0  احساسات کار گروهی

  نرمال است 10/0  افتخار سازمانی

  نرمال است 22/0  تعهد مدیر براي فروش

  نرمال است 11/0  اعتماد مدیریت به کارکنان

  

  هاي پژوهش یافته

توصیفی پاسخگویان و آزمون  نتایج پژوهش حاضر به دو قسمت ارائه آمار

ر ادامه به شرح هر یک پرداخته می تقسیم شده است که دها و مدل مفهو فرضیه

  .شود می
  

  آمار توصیفی

  .اطلاعات آماري در رابطه با پاسخگویان ارائه شده است ،7در جدول 
  

  شناختیخلاصه اطلاعات جمعیت -7جدول 

  مشتریان  کارکنان    

  62  9/97  مرد  جنسیت

  38  ١/٢  زن

 5/12  ١/٢  سال 25کمتر از   سن

  5/31  7/39  35تا  26بین 

  5/23  44  45تا  36بین 

  5/21  2/14  55تا  46بین 

 11  0  به بالا 56

  11  8/2  زیر دیپلم  تحصیلات

 5/19  3/11  دیپلم

  5/15  9/14  فوق دیپلم

  5/36  2/48  لیسانس

  5/17  8/22  فوق لیسانس و بالاتر
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  هاي پژوهش بررسی مدل ساختاري فرضیه

شود، یکی مدل فرضیه اصلی دو مدل ارائه می. ات پژوهش هستیمفرضی أییدتدر این قسمت به دنبال 

  .پژوهش و دیگري مدل فرضیات فرعی پژوهش

  

 
  مدل ساختاري فرضیه اصلی پژوهش در حالت تخمین استاندارد -2 شکل

 

 
  مدل ساختاري فرضیه اصلی پژوهش در حالت ضرایب معناداري -3 شکل

 
  هشنتیجه فرضیه اصلی پژو -8جدول 

  نتیجه  عدد معناداري  ضریب استاندارد  متغیر وابسته  متغیر مستقل

  تائید  84/6  70/0  ارزش ادراك شده  فرهنگ فروش
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، عدد معناداري بین متغیرهاي فرهنگ فروش و 8نتایج جدول  و 3به شکل با توجه 

این شده است پس ارتباط بین  96/1و بزرگتر از  84/6ارزش ادراك شده برابر 

چون ضریب استاندارد بین دو  ،2همچنین با توجه به شکل . شودتأیید می دومتغیر

گیري کرد که بین فرهنگ توان نتیجهشده است پس می 70/0متغیر ذکر شده برابر 

  .فروش و ارزش ادراك شده رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

  
  ردهاي فرعی پژوهش در حالت تخمین استاندامدل ساختاري فرضیه - 4شکل
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  هاي فرعی پژوهش در حالت ضرایب معناداريمدل ساختاري فرضیه -5شکل 
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  هاي فرعی پژوهشنتیجه فرضیه -  9جدول 

  متغیر وابسته  متغیر مستقل         ردیف
ضریب 

  استاندارد
  نتیجه  عدد معناداري

  تمرکز بر مشتري  1
ارزش ادراك 

 شده
  تأیید  02/9 67/0

  نگرش نسبت به فروش  2
راك ارزش اد

 شده
  تأیید  45/8  61/0

  احساسات کار گروهی  3
ارزش ادراك 

 شده
  تأیید  59/9  71/0

  افتخار سازمانی  4
ارزش ادراك 

 شده
  تأیید  55/9  68/0

5  
مسئولیت مدیر براي 

  فروش

ارزش ادراك 

 شده
  تأیید  70/7  56/0

6  
اعتماد مدیریت به 

  کارکنان

ارزش ادراك 

 شده
  تأیید  41/10  74/0

  

  هاي فرعی پژوهشختاري فرضیهبررسی مدل سا

، عدد معناداري بین متغیر ارزش ادراك شده با 9نتایج جدول و  5به شکل با توجه 

متغیرهاي تمرکز بر مشتري، نگرش به سمت فروش، احساسات کار گروهی، افتخار 

 96/1سازمانی، مسئولیت مدیر براي فروش و اعتماد مدیریت به کارکنان بزرگتر از 

. شودرتباط بین ارزش ادراك شده با متغیرهاي ذکر شده، تأیید میشده است پس ا

، چون ضریب استاندارد بین متغیر ارزش ادراك 4شکل شماره همچنین با توجه به 

شده با متغیرهاي تمرکز بر مشتري، نگرش به سمت فروش، احساسات کار گروهی، 

ه کارکنان همه مثبت افتخار سازمانی، مسئولیت مدیر براي فروش و اعتماد مدیریت ب

گیري کرد که بین ارزش ادراك شده با شش بعد فرهنگ توان نتیجهشده است پس می

  .فروش، رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

  

  بررسی برازش مدل ساختاري پژوهش

را ... و RMSEA ،GFI، برازش مدل از قبیل کاي دوهاي شاخص 10جدول شماره 

 RMSEA،3کوچکتر از ) df(کاي دو به درجه آزادي  اگر مقدار نسبت. دهدنشان می

نتیجه گرفت که  باشند، می توان% 90بزرگتر از  AGFIو GFI، و نیز 1/0کوچکتر از 

 .مدل اجرا شده برازش مناسبی دارد
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 برازش مدل هاي ساختاري فرضیه اصلی و فرضیات فرعی پژوهش -10جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  کاي دو به درجه آزادي  مدل

  96/0  98/0 059/0  39/2  فرضیه اصلی

  92/0  95/0  047/0  90/1  هاي فرعیفرضیه

  

  گیري بحث و نتیجه

هدف اصلی این پژوهش بررسی ارتباط بین فرهنگ فروش با ارزش ادراك شده در 

باشد که با توجه به پیشینه پژوهش یک فرضیه دختر میشهرستان پل شعب بانکی

آوري اطلاعات از جامعه آماري پس از جمع. ندکلی و شش فرضیه فرعی طراحی شد

و تحلیل آنها با استفاده از مدلسازي معادلات ساختاري مشخص گردید که بین 

فرهنگ فروش و ارزش ادراك شده ارتباط مستقیم، مثبت و معناداري وجود دارد 

هاي فرهنگ فروش یعنی؛ تمرکز بر مشتري، ، همچنین بین مولفه)تائید فرضیه کلی(

ش به سمت فروش، احساسات کار گروهی، افتخار سازمانی، مسئولیت مدیر براي نگر

فروش و اعتماد مدیریت به کارکنان با ارزش ادراك شده ارتباط مستقیم، مثبت و 

نتایج به دست آمده از این پژوهش با ). هاي جزئیتائید فرضیه(معناداري وجود دارد 

ي خود در کشور اردن نشان داده ر مطالعه، که د)2011( معلا نتایج محققانی از قبیل

یک رابطه مثبت بین فرهنگ فروش و کیفیت بانک تجاري کشور اردن  23است در 

کند که سطح بالایی از این نتیجه تضمین می. باشدخدمات وجود دارد هم راستا می

 و از. ها در انطباق با فرهنگ فروش شودتواند باعث نائل شدن بانککیفیت خدمات می

باشد، و به طرفی کیفیت خدمات یک عنصر اساسی در درك ارزش ادراك شده می

و ) 2000پاراسورامان و گریوال،(ترین چیز براي تقلید کردن رقباست عنوان مشکل

را ) 1990ریچهلد و ساسر،(و مزیت رقابتی ) 1995بري،(اي است که متمایز بودن پایه

رزش ادراك شده، عاملی است که پس از کند که ابیان می) 2001(زینس .کندحفظ می

توان به عنوان یک متغیر پیش آید و کیفیت ادراك شده را میکیفیت ادراك شده می

  . شرط براي ارزش در نظر گرفت

هاي فرعی، از بین ابعاد مورد بررسی، اعتماد با توجه به نتایج حاصل از فرضیه

نتیجه که با اك شده مشتري دارد ا با ارزش ادرمدیریت به کارکنان بیشترین ارتباط ر

مبنی بر اینکه اعتماد کارکنان اثر مثبتی بر ارزش ) 2013( نوروزي و همکارانپژوهش 

د عتماس اساامند بر بطهرایابی زاربا در واقع . باشدراستا میادراك شده دارد، هم

ار لویت قرد را در اوخون کنارکا، هانمازمانی که ساز. سته اشدد یجاا
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ه و به دنبال آن مشتریان نیز به شددار فاده، وکرد عتمان امازبه سان کنارکا،هنددمی

و یش افزدآوري اسوشوند و کنند و نسبت به آن وفادار میسازمان اعتماد می

ایجاد اعتماد، بستر  ).1380، گشتیي پرهیز(یابد میار ستمرسازمان  اموفقیت 

ي مدیر و کارکنان، و هم م رابطهاین ارتباط ه. مدت استگیري یک ارتباط بلند شکل

در واقع ایجاد اعتماد به کارکنان در یک . شودرابطه مشتریان با سازمان را شامل می

 ژانگ و همکاران،( سازمان باید به یک هدف مطلوب براي تمامی مدیران تبدیل شود

2008 .(  

ها به متیاحساسات کار گروهی و ارزش ادراك شده حاکی از آن است که ارتباط بین 

هایی که نیاز به در موقعیت. اندعناصر ضروري در کمک به کسب وکارها تبدیل شده

وجود . دهدباشد، یک تیم نتایج بهتري ارائه میهاي چندگانه میوجود مهارت

ها بهتر به فشارهاي دهد که سازمانهاي کاري اجازه میاحساسات کار گروهی و تیم

کار گروهی منجربه همبستگی کارکنان نسبت به ع در واق. محیطی واکنش نشان دهند

شود آنها براي رسیدن به اهداف تلاشی مضاعف داشته شود و باعث میسازمان می

  .باشند

افتخار سازمانی با ارزش ادراك شده؛ نتایج پژوهش در رابطه با وجود ارتباط بین 

غرور سازمانی که مدیران باید افزایش دهد نشان می) 2016( و همکاران ماسماچیکا

زیرا افزایش افتخار کارکنان به . را به عنوان ارائه یک فرهنگ به رسمیت بشناسند

شود و به دنبال آن سازمانی که در آن مشغول به کارند باعث افزایش تعهد آنان می

زیرا کارکنان . گیردتأثیر قرار مینحوه ارائه خدمات به مشتریان و وفاداري آنان تحت

  .کننداهداف سازمان احساس مسئولیت می متعهد در قبال

باشد و غرور سازمانی داراي اثر مثبتی بر تعهد کارکنان به خدمت به مشتریان می

). 2011گازر و رهین، (تواند منجر به رقابت سازمانی شود ساختار مهمی است که می

هویت شود که آنها خود را جزئی از سازمان، و افتخار کارکنان به سازمان باعث می

سازمان را جزئی از هویت خود بدانند و براي رسیدن به اهداف سازمان خود را 

  .مسئول بدانند

باید گفت که تمرکز بر مشتري و ارزش ادراك شده در ارتباط با وجود ارتباط بین 

هایی با خدمات با توسعه یک فرهنگ سازمانی که به درستی براي مشتریان ارزش

شود ري است، و در نهایت به رضایت مشتریان منتهی میکیفیت بالا ایجاد کند ضرو
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کارکنانی . این اخلاق باید در فرهنگ فروش گنجانده شود). 1985چرچیل و همکاران، (

مانند و بهتر به احتمال زیاد با شرکت میکه داراي فرهنگ فروش بالاتري هستند، 

ه با وجود ارتباط بین در رابط). 2011معلا، (توانند مشتریان وفادار ایجاد کنند  می

توان چنین اذعان کرد که ساختار تمرکز بر میتمرکز بر مشتري و ارزش ادراك شده 

باشد که به دنبال حفظ ارتباطات با مند میمشتري یک جزء اصلی از بازاریابی رابطه

نشان دادند که تمرکز بر مشتري به ) 2006( نوکاه و مک لیتون. باشدمشتریان می

کنند ها را تقویت میهاي بزرگ و کسانی که ارزشاز فرهنگ کلی شرکتعنوان بخشی 

این ایجاد ارزش به وسیله افزایش منافع براي . باشددارند میو بر این تمرکز تداوم 

  .شودمشتریان انجام می

راك شده گویاي این امر است که نگرش مثبت نگرش به فروش و ارزش ادارتباط بین 

ي داراي شود آنها فروش و ارائه خدمات را یک حرفهمیکارکنان به فروش باعث 

مداري و یادگیري قوانین خاص بدانند و تمامی ضوابط مربوط به آن از جمله مشتري

تسلط کارکنان به کارشان و مفید بودن اطلاعاتی که به . فنون مربوطه را رعایت کنند

) مفید کارکنان ارزش(درك شده  دهند منجر به افزایش ارزشمشتریان ارائه می

توان تعهد مدیریت به فروش و ارزش ادراك شده را میوجود ارتباط بین  .شود می

تواند توجیهی براي کارهایی باشد که کارکنان عملکرد مدیران می: گونه توجیه کرد این

حال اگر مدیران خود نسبت به فروش و ارائه خدمات مناسب به . دهندانجام می

توان این انتظار را داشت که کارکنان نیز به این امر توجه میمشتریان متعهد باشند 

کرده و آن را سرلوحه کار خود قرار دهند و در هنگام ارائه خدمات به مشتریان به 

اي براي بانک و مشتري ایجاد اي با آنان ارتباط برقرار کنند که سود دوجانبهگونه

  .کنند

ها ارزشمند براي افزایش کارایی بانکتواند به عنوان منبعی نتایج این پژوهش می

ها با همچنین مدیران و کارکنان بانک. مورد توجه مدیران این صنعت قرار گیرد

توانند عملکرد خویش را بهبود بخشیده و به تبع آن استفاده از نتایج این پژوهش می

با افزایش فرهنگ فروش و همچنین افزایش ارائه خدمات مناسب، به واسطه افزایش 

ارزش ادراك شده و در نتیجه وفاداري و رضایت مشتریان میزان سودآوري بانک 

ها علاوه بر این، نتایج این پژوهش به مدیران و کارکنان بانک. خویش را افزایش دهند

کند تا از میزان ارزش ادراك شده مشتریان خود آگاه شوند و ضمن کمک می
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نتایج چنین هم. ه خود اهتمام ورزندبود جایگاشناسایی عوامل مؤثر بر آنها، به به

هاي بازاریابی داخلی ها را قادر به طراحی برنامهحاصل از این مطالعه، مدیریت بانک

  .با هدف ایجاد خدمات قوي و فرهنگ فروش در میان کارکنان خواهد ساخت

  :گرددبا توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاداتی به شرح ذیل توصیه می

بانک باید معتقد باشد که کارکنان براي بدست آوردن اهداف بانک  مدیریت ارشد. 1

عقاید کارکنان را و از طرفی  .باشندنقش بسیار مهمی دارند و در این راه شریک می

گیري مورد توجه قرار دهند و کارکنانی با مشورت و تبادل نظر به در زمان تصمیم

ود را نسبت به بانک متعهد بدانند، شود که کارکنان خاین اعتماد باعث می. کار گیرند

راستا نسبت به ارائه خدمات مناسب احساس مسئولیت داشته باشند، اهداف آن را هم

از آنجایی که هسته اصلی . با اهداف خود دانسته و در جهت رسیدن به آن تلاش کنند

از باشد و در اینگونه صنایع، تولید و ارائه خدمات خدمات بانکی استاندارد شده می

مشتریان ایفا  ارزش ادراك شدههم جدا نیست، لذا کارکنان بانک نقشی حیاتی در 

کارکنانی که در محیطی سرشار از اعتماد مشغول به کار هستند، از آنجایی . کنند می

رسیدن به این دانند، بهتر می توانند در که خود را نسبت به اهداف بانک متعهد می

بانک ها پیشنهاد می شود جوي سرشار از اعتماد  لذا به مدیران. موفق باشند هدف

  .فراهم کنند

هاي فروش، گروهی تیم. هاي فروش ایجاد شودها، تیمشود که در بانکپیشنهاد می. 2

باشند که در همه اوقات هاي مورد نیاز میهاي متفاوت در زمینهاز افراد با تخصص

  .ا دارندآمادگی ارائه خدمات مناسب و به موقع به مشتریان ر

هاي فروش کارکنان و همچنین ها با استفاده از مکانیسم بازخور، فعالیتبانک. 3

  .گیري کنندمیزان ارزش ادراك شده مشتریان را ارزیابی و اندازه

ها باید به طور کلی براي ایجاد و افزایش فرهنگ فروش در بین کارکنان، بانک. 4

افزایش فرهنگ فروش اختصاص دهد و واحدي را به ارائه آموزش در جهت ایجاد و 

هاي لازم به عمل آید تا به دنبال آن کارکنان با استفاده از فرهنگ ایجاد شده حمایت

ها، بتوانند در جهت ایجاد ارزش و به دنبال آن رضایت و وفاداري از این آموزش

  .مشتریان خود گام بردارند

این مورد خود . اد شودتصمیمات فروش در بانک از طریق یک روش گروهی ایج. 5

  . تواند منجر به ایجاد احساسات کار گروهی در بین کارکنان شودمی
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بانک به طور منظم ارزیابی کند که نیازهاي مشتریان را تا چه اندازه خوب برآورده  .6

  .باشدکند، زیرا نیازهاي برآورده شده مشتریان هسته اصلی کار بانک میمی

اهمیت ) نه صرفأ فروش آن(ر به کیفیت خدمات ارائه شده کارکنان بانک باید بیشت. 7

دهند، زیرا کیفیت خدمات عاملی اساسی در ارزش ادراك شده است و به دنبال آن 

  .باشدعملکرد مشتریان می

کارکنان باید کار خود را به خوبی بدانند، دانششان به روز باشد و دانش همه  .8

اي میان پرسنل بانک و ن ارتباط دوستانههمچنی. خدمات پیشنهادي را داشته باشند

  .مشتریان برقرار باشد

در رویکرد . مدیران و کارکنان بانک باید داراي رویکرد کارآفرینانه باشند .9

به . مند گردیدد یک فرصت دید و از آن بهرهنتوان هر مسئله را مانکارآفرینانه، می

شوند تري ناراضی مواجه میعنوان مثال، هنگامی که مدیران و کارکنان با یک مش

اي برخورد شود که این مشتري ناراضی به یک مشتري باید با این مسئله به گونه

ها، کارکنان اگر در بانک. ها تبدیل کنندراضی تبدیل گردد؛ یعنی تهدیدات را به فرصت

ئل توانند مساهایی کارآفرین با رویکرد کارآفرینانه به کار مشغول باشند، میمانند تیم

تري حل کنند، به مشتریان خدمت ارائه دهند و به موفقیت را بهتر و با دید گسترده

  .برسند و در نهایت مزیت رقابتی کسب کنند

ها باید مشتریان خود را به بانک. بندي کنندها باید مشتریان خود را دستهبانک .10

مدیریت و به آنها  تري تقسیم کنند تا هم بتوانند آنها راهاي متجانس و کوچکگروه

هاي از روش مشتریانخدمات مورد نیاز را ارائه کنند، و هم متناسب با شرایط 

  .استفاده کنند هاآنمناسبی براي جذب و حفظ 

مدیران و کارکنان باید علاوه بر ارائه خدمات اصلی به مشتریان، خدمات  .11

ر به ایجاد اعتماد و افزایش تواند منجاین امر می. ها ارائه دهنداي نیز به آنمشاوره

  .ها گرددارزش درك شده آن

. مدیران و کارکنان باید خدمات ارائه شده را با سرعت و دقت کافی ارائه دهند .12

ي افراد داراي اهمیت بسزایی هاست که براي همهزمان یکی از ارزشمندترین دارایی

دهند و دقت کافی، انجام میوقتی که کارکنان کارها را باسرعت، البته همراه با . است

رسند که کنند، مشتریان به این باور میدر ارائه خدمات به موقع موفق عمل می

وقتی ذهنیت مشتریان . دهد و برایشان ارزش قائل استها اهمیت میموسسه به آن
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در واقع . شونددر رابطه با موسسه اینگونه شکل گرفت، کم کم نسبت به آن وفادار می

شود که ابتدا ارزش ادراك شده مشتریان افزایش یابد و در باعث می این ذهنیت

وفادار شوند و سپس این وفاداري در نگرش به وفاداري در  موسسهنگرششان به 

 .رفتار تبدیل شود
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