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The present research examines the effectiveness of life insurance sales 
methods. In order to sell insurance services, sellers need to be equipped 
with effective methods and techniques. Therefore, the aim of the current 
research is to first identify sales methods and indicators to measure their 
effectiveness, and then to evaluate the effectiveness of sales methods and 
their ranking. In order to achieve the aforementioned goals, research 
hypotheses have been proposed and descriptive-survey research methods 
have been used. The studied society includes two classes of heads of 
insurance branches and top representatives and brokers of insurance 
companies in Tehran, 60 people from the first class and 85 people from the 
second class and a total of 145 people were selected as samples. The 
obtained results indicate that customer-oriented, consultative, 
collaborative, relational, adaptive, systemic and cross sales methods have a 
positive and significant relationship with effectiveness indicators. 
Regression analysis has also shown that out of seven sales methods related 
to effectiveness indicators, only two sales methods, consultative and 
collaborative, explain the most changes in the dependent variable, and 
among them, consultative sales are more important than others. 
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منظور فروش . فروشندگان به پردازدیعمر م مةیفروش ب هایروش یاثربخش یحاضر به بررس قیتحق

هدف پژوهش حاضر،  رونیاثربخش هستند. ازا هایکتکنی و هابه روش زیتجه ازمندین مه،یخدمات ب

 یشاثربخ یابیآنها و سپس ارز یمنظور سنجش اثربخشبه هاییفروش و شاخص هایروش یینخست شناسا

پژوهش مطرح و از روش  اتیبه اهداف مذکور فرض یابیمنظور دستآنهاست. به بندیفروش و رتبه هایروش

 هایشعبه یدو طبقه رؤسا رندةیدربرگ یاستفاده شده است. جامعة مورد بررس یشیماپی  -یفیتوص قیتحق

نفر و از طبقة  60طبقة اول  ازدر شهر تهران بوده، که  مهیب هایو کارگزاران برتر شرکت ندگانیو نما مهیب

از آن است که  یآمده حاکدستبه جیاند. نتاخاب شدهعنوان نمونه انتنفر به 145نفر و در کل  85دوم 

 هایو متقاطع با شاخص یستمیس ،یانطباق ،ایرابطه ،یمشارکت ،ایمشاوره گرا،یفروش مشتر هایروش

هفت روش فروش  انینشان داده که از م زین ونیرگرس لیدارند. تحل یداریارتباط مثبت و معن یاثربخش

 ریمتغ راتییتغ نیشتریب ،یو مشارکت ایتنها دو روش فروش مشاوره ،یاثربخش هایمرتبط با شاخص

 است. یگریتر از دمهم ایآنها، فروش مشاوره انیکه از م کنندیم نییوابسته را تب
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 مقدمه

های در کنار سایر بخششود. بیمه امروزه صنعت بیمه از عوامل مهم توسعة کشورهاست و توسعة بیمه، شاخصی برای توسعة آنها تلقی می

دهد گذاری را افزایش میهای مختلف اقتصادی، انگیزة سرمایههای احتمالی ناشی از فعالیتای دارد و با پوشش خسارتاقتصادی، نقش برجسته

گذارد، ی تأثیر میگذاری نیز نقش زیادی در رشد و توسعة کشور دارد. از طرفی بیمه، نوعی صنعت تلقی شده و بر درآمد ملو افزایش سرمایه

 ها بیشتر است.اثربخشی سایر بخش که در اقتصاد کشورها نقش بسیاری داشته و اثربخشی آن در بین صنایع دیگر از متوسططوریبه

-و استفاده های عمر موقعیتی ممتاز دارند. بیمة عمر در جهان کنونی یکی از ابزارهای مهم اقتصادی بودهنامهها، بیمهنامهدر میان انواع بیمه

توان از تأمین شرایط مطلوب برای خود و بستگان در های عمر می(. از آثار بیمه1384آید )مهرآرا و رجبیان، های متعددی از آن به عمل می

نه در ایران بیمة سراوجود بررسی حقهای اقتصادی و ... نام برد. بااینهای خرد افراد به سوی بستر مناسب، تحریک بخشآینده، هدایت سرمایه

است. لذا نتیجه آن است که اولاً سهم سرانه بیمة  ٪13/4و در جهان  ٪07/0دهد که ضریب نفوذ بیمه زندگی در ایران و جهان نشان می

 زندگی در ایران نسبت به بیمة غیرزندگی بسیار پایین است و ثانیاً سهم آن در ایران نسبت به جهان نیز در سطحی بسیار پایین قرار دارد

 (.1388، 1387)سالنامه آماری بیمه سال 

کند تا نظر، ایده و فروشنده نقش غیرقابل انکاری در مراحل مختلف فروش بیمة عمر دارد. عموماً فروشندة موفق به مشتری کمک می

اتفاقی انجام دهد، بلکه باید تواند این امر را خواستة خود را از خرید بیمة عمر بیان کند و با اعتماد به نفس تصمیم بگیرد. فروشنده نمی

عنوان کارگزار ای خود را بههای نوین فروش، وجهة حرفهها و تاکتیکشده و با استفاده از استراتژیبراساس یک طرح و برنامة از قبل تعیین

روشنده و سبک آن در فروش موفقیت فروش، بستگی به فرو موفقیت یا عدمای با موفقیت عمل کند. ازاینهای حرفهحفظ کرده تا در فعالیت

و کیفی را به دنبال خواهد داشت و ضعف آن نیز موجب پریشانی در عرصة دارد. توانایی و بالندگی شبکة فروش، شکوفایی فروش از نظر کمی 

ح مطلوب و توان گفت یکی از عواملی که باعث شده است تا صنعت بیمه در زمینة رسیدن به سطبیمه در جامعه خواهد بود. به جرأت می

ای با مشکل مواجه شود، نارسایی و رشدنیافتگی شبکة فروشندگی حضوری در بازار بیمة ایران است )کریمی، ترکیب فروش خدمات بیمه

ترین سبک باتوجه به شرایط بازار و های متعدد فروش، آگاهی از میزان اثربخشی آنها و درنهایت اتخاذ مناسبرو شناسایی روش(. ازاین1380

(. بدین منظور پژوهش Chonko, Enis and Tanner, 1992شده، موفقیت عملیات فروش را در پی خواهد داشت )هیت خدمات عرضهما

 سؤالات اساسی دارد که: گویی به اینهای متفاوت فروش، سعی در پاسخحاضر با هدف تعیین میزان اثربخشی روش

 اند؟ای مؤثر فروش بیمة عمر کدامهانواع روش -

 های فروش بیمة عمر براساس میزان اثربخشی آنها به چه صورت است؟تبة روشر -

 

 ای فروشهای حرفهروش

عنوان یکی از منابع اصلی های بازاریابی و توسعة محصولات جدید در سازمان دارد. فروش بهامروزه فروش، نقشی مکمل و ارزشمند بر فعالیت

 .(Lyus, Rogers, and Simms, 2011) کنداستراتژیک، در اجرای آنها نیز ایفای نقش می هایبر تدوین برنامههوشمندی بازار، علاوه

پرداختند. فروشندگان امروزی تمایل دارند که طلب سابق نیستند، که تنها برای منافع شخصی خود، به فروش میفروشندگان امروزی افراد فرصت

آنها ساخت روابط بلندمدت با مشتریان بوده و در جهت سودرسانی به سازمان، خود و مشاور، شریک و حلال مشکل مشتریان خود باشند. اهداف 

 کنند.مشتریان تلاش می

های بیشتری برخوردار است، که این امر نشان از نیاز های سازمان، از جنبهپست فروش در مقایسه با دیگر نقش ،1به اعتقاد فیوترل

کارگیری و شناسایی روش و سبک مناسب های گوناگون فروش و توانایی بهنایی با روشهای متعدد است. آشفروشندگان به کسب مهارت

رو پژوهش حاضر با های حیاتی فروشندگان بوده که موفقیت در فروش را به همراه خواهد داشت. ازاینباتوجه به شرایط و مشتری، از مهارت

 یی کرده است.های اثربخشی را شناساها و شاخصجستجو در ادبیات فروش، روش

عنوان اولین روش، به کاربرد مفهوم بازاریابی در سطح فردی )فروشنده و مشتری( اشاره دارد. مفهوم بازاریابی به به 2گرافروش مشتری

های سازمان در جهت افزایش رضایت مشتریان، سودآوری طرفین و ایجاد روابط بلندمدت، تنظیم رویکردی اشاره دارد که در آن تمام فعالیت

                                                 
1. Futrell, 2000 
2. Customer Oriented Selling 
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 3راستا پاپورادامیز و گونزااند. دراینگرا را بررسی کرده(. محققین فراوانی اثربخشی روش فروش مشتریSaxe and Weitz, 1982شود )می

های اثربخشی، نتیجه عنوان شاخصا و سهم بازار و حجم فروش فروشندگان شرکت بهگردر تحقیقات خود با آزمون رابطة میان فروش مشتری

که دیگر عوامل سازمانی چون سبک رهبری و صورتیشود و درگرا منجر به بهبود عملکرد آنان میاند که استفاده از فروش مشتریگرفته

 تر خواهد شد.ش افزونهای سازمانی نیز مورد کنترل قرار گیرند، اثربخشی این رواستراتژی

ای، فروشنده مسئول دیگر روشی است که مطالعات فراوانی در جهت بررسی اثربخشی آن انجام شده است. در فروش رابطه 4ایفروش رابطه

 ,Gonzalez, Hoffman and Ingramبخش، دوجانبه و بلندمدت میان خریدار و فروشنده است )رضایتایجاد و توسعة روابطی قوی، 

عنوان ارتباطاتی مستحکم و پایدار با مشتریان ای به جای ایجاد، بر تداوم روابط است که عموماً به(. باید توجه داشت تمرکز فروش رابطه2005

طورمثال کروزبی، ای توسط محققین بیشماری مورد آزمون قرار گرفته است. بهشی فروش رابطهطورکه عنوان شد اثربخشود. همانتعریف می

داری میان آنها اند که رابطة مثبت و معنیهای اثربخشی، دریافتهای و شاخصپس از بررسی رابطه میان ابعاد مختلف فروش رابطه 5ایوانز و کاولز

 فین معامله به همراه خواهد داشت.برای طروجود دارد و روابط سودآوری را در بلندمدت 

است که به معنی تغییر رفتار فروشنده در طول تعاملات، برمبنای اطلاعات  6روش دیگر مورد نظر در این پژوهش، فروش انطباقی

ه تحقیقات بروم، گویزبی توان براستا میشده از شرایط فروش است. روش انطباقی، توجه بسیاری از محققین را جلب کرده است، دراینگردآوری

 اشاره داشت که نتایج آنها حاکی از تأثیر مثبت روش فروش انطباقی بر عملکرد فروشندگان است. 9، پارک و دیتز8، پاپورادامیز و گونزا7و رمزی

دستیابی به اهداف  سازی اطلاعات در راستای کمک به مشتریان در اتخاذ تصمیمات هوشمندانه وای فراهمفرایند حرفه 10ایفروش مشاوره

 Liu and)سازی شناسایی و حل مشکلات است تجاری هر دو طرف بوده و دربرگیرندة ارتباطاتی فعال میان فروشنده و مشتری جهت ساده

Leach, 2001)شنهاد رو پیطور قوی با رشد سود در ارتباط است. ازاینای بهدر نتیجة تحقیقات خود دریافته است که رفتار مشاوره 11. پلهام

 دادن استفاده شود.های سؤال پرسیدن و گوشهای آموزشی با تأکید بر افزایش دانش فروشندگان و همچنین ارتقای مهارتشده که از برنامه

شود. فروش یاد می 12عنوان فروش مشارکتیای و تکامل آن، منجر به ظهور روشی دیگر شده است که از آن بهاستفاده از فروش مشاوره

کند. در این روش، خریدار و فروشنده، مشتری هم تلقی شده و کننده تأکید میبر وجود ذهنیت مشارکت بین مشتری و تأمینمشارکتی 

های مورد بررسی در . یکی دیگر از روش(Harris, 2009)وکار است معتقدند که موفقیت بلندمدت هر دو، در گرو حضور پایدارشان در کسب

حالت فروشنده ترکیبی از نوعی اقدام فروشندگان جهت فروش محصولات است، دراین 13فروش سیستمی این تحقیق، روش سیستمی است.

ها و جستجوهای پژوهشگران مقاله (. بررسیMattson, 1973نماید )محصولات و خدمات را با هدف تأمین نیازهای مشتریان عرضه می

وش فروش مشارکتی و سیستمی خصوصاً سنجش اثربخشی آنها بسیار اندک شده در زمینة دو رحاضر، حاکی از آن است که تحقیقات انجام

 منظور توسعة مطالعات موجود، بررسی اثربخشی آنها ضروری است.است. بنابراین باتوجه به تمایل فروشندگان به استفاده از آنها و همچنین به

های دیگری از محصولات اً با خرید یک محصول، گروهاست. مشتریان عموم 14آخرین روش مورد نظر در پژوهش حاضر روش فروش متقاطع

را در مراحل بعدی که در ارتباط با محصول اول است، تقاضا خواهند کرد. توسعة تقاضای محصولات و خدمات چندگانه، در طول زمان را 

 . (Liu and Cai, 2007)نامندو روش فروش متناسب با آن را فروش متقاطع می« سفارشات متوالی»

                                                 
3. Paparoidamis and Guenzi, 2009 
4. Relationship Selling 
5. Crosby, Evans and Cowles, 1990  
6. Adaptive Selling 
7. Boorom, Gooisby and Ramsey, 1998 
8. Paparoidamis and Guenzi, 2009  
9. Park and Deitz, 2006 
10. Consultative Selling 
11. Pelham, 2002 
12. Cooperative Selling 
13. System Selling 
14. Cross Selling 
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اند و باتوجه به تأیید تمایل درونی از معدود محققینی هستند که اثربخشی روش متقاطع را مورد سنجش قرار داده 15لی، سون و مونتگمری

مشتریان و سودآوری سازمان در گویی اند که عرضة دیگر کالاها، منجر به افزایش نرخ پاسخمشتریان به ارتقای خریدهای قبلی خود، دریافته

 شود.بلندمدت می

دهد که میان تر، نشان میهای دقیقهای مذکور است، اما بررسیاگرچه تحقیقات متعددی وجود دارد که نتایج آنها حاکی از اثربخشی روش

، فروش انطباقی رابطة بسیار ضعیفی با نشان داده 16شده توسط لولارطورمثال تحقیقات انجامها تناقضاتی وجود دارد. بههای پژوهشیافته

ای در تمامی ابعاد نتوانسته منجر به بهبود ای، عنوان نموده فروش رابطههای اثربخشی دارد و مطالعة دیگری در ارتباط با روش رابطهشاخص

ن روش را روشی غیراثربخش گرایی پرداخته، ای. پژوهش دیگری که به بررسی اثربخشی روش مشتری(Boles et al., 2000)عملکرد شود 

های خاص یکی از دلایل تناقض میان نتایج، نادیده گرفتن اهمیت خصوصیات و ویژگی 17معرفی نموده است. به اعتقاد پورتر، وینر و فرانکویک

-انواع تکنیک دهی نیازهای مختلف مشتریان و همچنینترین عامل در شکلمحیطی و شرایط فروش است. به اعتقاد آنان شرایط و محیط مهم

 های فروش ایجاد کرده است.رود، که نادیده گرفتن آن شکافی را در تحقیقات مرتبط با روشکارمیهایی است که توسط فروشنده به

از میان تحقیقاتی که  18های فروش است. به گفتة پلوف، هالند و واچنرنشدن اثربخشی روششکاف دیگر موجود در ادبیات فروش، مقایسه

زمان، و با هدف مقایسة اثربخشی آنها با یکدیگر صورت طور همشماری به بررسی اثربخشی چند تکنیک و روش بهه، تعداد انگشتانجام شد

گرا و ای از این تحقیقات است که در آن فروشندگان به استفاده از دو روش فروش مشترینمونه 19پذیرفته است. تحقیقات پاپورادامیز و گونزی

-زمان این دو روش، منجر به توسعة روابط، بهبود عملکرد و افزایش اثربخشی فروش میکارگیری هماند. به اعتقاد آنها بهدهانطباقی توصیه ش

ای، مداری )فروش رابطهانجام شده، اثربخشی چهار تکنیک فروش با رویکرد مشتری 20شود. در تحقیقات دیگری که توسط پلوف، هالند و واچنر

رسانی به مشتریان(، مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج حاکی از آن است که فروش انطباقی و های فروش و خدمترتگرا، مهافروش مشتری

بینی میزان فروش را های فروش، بیش از سایرین منجر به اثربخشی فروش شده است، ضمن آنکه با ارتباطی که با یکدیگر دارند، پیشمهارت

 سازند.ممکن می

-وکار ایران به سنجش اثربخشی روشرو در فضای کسبش دارد تمامی کمبودهای یادشده را مورد بررسی قرار دهد. ازاینپژوهش حاضر تلا

ها و خصوصیاتی که دارد، وکار ایران باتوجه به تمام ویژگیها را در فضای کسببر آنکه بررسی این روشهای فروش پرداخته است. این امر علاوه

زمان هفت های فروش و مقایسه با نتایج تحقیقات پیشین را فراهم نموده و با بررسی اثربخشی همبررسی بیشتر روشسازد، امکان ممکن می

کند. بنابراین پس از بندی میهایی که بیشترین تأثیر را بر متغیر وابسته خواهند داشت، شناسایی کرده و آنها را رتبهروش فروش، روش یا روش

های های فروش و شاخصای از روشخلاصه 1اند. جدول های اثربخشی، فرضیات پژوهش عنوان شدهشاخص های فروش وشناسایی روش

 اثربخشی مورد نظر را نشان داده است.

 .های عمر اثربخش هستندهای فروش در فروش بیمهروشفرضیه اصلی اول:  -

 است.های عمر گرا، روشی اثربخش در فروش بیمهفرضیه فرعی اول: فروش مشتری 

 های عمر است.ای، روشی اثربخش در فروش بیمهفرضیه فرعی دوم: فروش رابطه 

 های عمر است.ای، روشی اثربخش در فروش بیمهفرضیه فرعی سوم: فروش مشاوره 

 های عمر است.فرضیه فرعی چهارم: فروش مشارکتی، روشی اثربخش در فروش بیمه 

  های عمر است.در فروش بیمهفرضیه فرعی پنجم: فروش سیستمی، روشی اثربخش 

 های عمر است.فرضیه فرعی ششم: فروش متقاطع، روشی اثربخش در فروش بیمه 

 :های عمر است.فروش انطباقی، روشی اثربخش در فروش بیمه فرضیه فرعی هفتم 

 کنندة خوبی از تغییرات عملکرد فروش هستند.های فروش، تبیینروشفرضیه اصلی دوم:  -

                                                 
15. Li, Sun and MontgoMery, 2011 
16. Lollar, 1993 
17. Porter, Wiener and Frankwick, 2003 
18. Plouffe, Hulland and Wachner, 2009 
19. Paparoidamis and Guenzi, 2009 
20. Plouffe, Hulland and Wachner, 2009 
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 ظ اثربخشی، اولویت یکسانی دارند.های فروش به لحا: روشمفرضیه اصلی سو -
 های اثربخشیهای فروش و شاخصخلاصة روش: 1جدول 

 های فروشهای ارزیابی اثربخشی روششاخص های فروشروش

 گرامشتری فروش

 ایفروش رابطه

 ایفروش مشاوره

 مشارکتیفروش 

 فروش سیستمی

 فروش متقاطع

 فروش انطباقی

 های ذهنی)ارزیابی عملکرد فروشنده(:داده

 در معرفی و فروش خدمات جدید بیمه عمر شرکت، توانمند هستم ■

 های عمر شرکت دارمسهم بالایی از بازار بیمه ■

 گیرمشود، پیشی میاز اهداف فروشی که برای من تعیین می ■

 در شناسایی و فروش خدمات بیمه به مشتریان عمده، توانمندم ■

 

 پژوهششناسی روش

پیمایشی است. اهداف پژوهش حاضر  -ها تحقیق توصیفیپژوهش حاضر برحسب هدف یک تحقیق کاربردی و از نظر نحوة گردآوری داده

مطالعة ادبیات فروش و بازاریابی محقق شده است. سپس  های اثربخشی بوده، که این امر به وسیلةهای فروش و شاخصنخست شناسایی روش

بندی آنها مورد نظر بوده، که از طریق طراحی و بررسی فرضیات تلاش شده این دو هدف های فروش و درنهایت رتبهبررسی اثربخشی روش

 محقق گردد.

 

 جامعه و نمونه آماری

ای بیمة عمر توزیع گردد. نامه میان فروشندگان حرفهتلاش شده است، پرسشهای فروش، در پژوهش حاضر به منظور بررسی هر چه بهتر روش

های بیمه در شهر تهران است. نمایندگی و کارگزاری برتر شرکت 200شعبة بیمه و فروشندگان  100رو جامعه مورد بررسی شامل رؤسای ایناز

نفر، تعیین  85نفر و از طبقة دوم  60، از طبقة اول 5/0و نسبت موفقیت  ٪ 8حجم نمونه نیز با استفاده از فرمول جامعه محدود، ضریب اطمینان 

ها مورد نظر مورد در تحلیل 153ها تعداد نامهآوری پرسشنفر است. قابل ذکر است پس از جمع 145گردیده است. بنابراین نمونه آماری مشتمل بر 

 دفی ساده استفاده شده است.ری تصاگینامه از روش نمونهقرار گرفت. درضمن در توزیع پرسش

 

 هاآوری دادهابزار جمع

نامه مشتمل بر دو بخش است که بخش اول عنوان ابزار اصلی استفاده شده است. پرسشنامه بههای تحقیق از پرسشآوری دادهعنوان جمعبه

ای، مشارکتی، متقاطع و های فروش رابطهوشمرتبط با هفت روش فروش بوده و بخش دوم نیز مرتبط با شاخص اثربخشی است. در ارتباط با ر

های موجود در ادبیات فروش استفاده شده ساز استفاده شده است، اما در ارتباط با سه روش دیگر، از مقیاسهای محققسیستمی از مقیاس

ایم. به منظور فته، بهره بردهکارربه 21که در تحقیقات پریات، لمی و چاکرابارتی SOCOگرا از مقیاس منظور سنجش فروش مشتریاست. به

ای نیز از مقیاس ایم. در سنجش فروش مشاورهاستفاده کرده 22در تحقیق رابینسون و همکارانش ADAPTSبررسی فروش انطباقی از مقیاس 

ها، از ن قبیل دادههای موجود در گردآوری ایاثربخشی، باتوجه به محدودیت ایم. در ارتباط با شاخصاستفاده کرده 23ایجادشده توسط پلهام

 استفاده شده است. 24کاررفته در تحقیقات پلوف، هالند و واچنرهای خوداظهاری بهمیان معیارهای موجود، شاخص

آزمون انجام گرفت و ضریب پایایی )آلفای کرونباخ( آن محاسبه گردید. ضریب مورد نامه، یک مرحلة پیشمنظور سنجش پایایی پرسشبه

، 728/0ای ، فروش مشاوره783/0، فروش انطباقی 833/0ای ، فروش رابطه845/0گرا و برای فروش مشتری 928/0نامه پرسشنظر برای کل 

آمد که نشان از پایایی قابل دستبه 708/0و شاخص ذهنی اثربخشی  743/0، فروش سیستمی 820/0، فروش متقاطع 792/0فروش مشارکتی 

                                                 
21. Periatt, Lemay and Chakrabarty, 2004 
22. Robinson, et al., 2002 
23. Pelham, 2002   
24. Plouffe, Hulland and Wachner, 2009  
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های روایی محتوا و روایی سازه استفاده شده است. در روایی محتوایی کمیت و تعیین روایی نیز از روشمنظور قبول ابزار پژوهش است. به

نفر خبره ارائه شد و پس از دریافت نظرات آنها، اصلاحات  32نامه به رو پرسشگیرد. ازاینکیفیت سؤالات از نظر خبرگان مورد بررسی قرار می

افزار ها(، و نرم)تحلیل عاملی اکتشافی برای کلیه شاخص SPSS16افزار وایی سازه نیز با استفاده از نرمنامه اعمال گردید و رلازم در پرسش

LISREL8.5 گیری( مورد بررسی قرار گرفت. در نتیجة تحلیل ترسیم مدل اندازه -های فروش)انجام تحلیل عاملی تأییدی برای هر یک از روش

شده در گیری ترسیمهای اندازهعاملی کم با متغیر مکنون خود از مجموعه سؤالات حذف گردید. مدلشاخص به علت بار  12عاملی اکتشافی، 

مقدار  2ها، نتایج تحلیل عاملی اکتشافی را مورد تأیید قرار دادند. جدول برای کلیة شاخص 3/0تر از لیزرل نیز با کسب بار عاملی بزرگ

KMO25 دهد.را نشان میتحلیل عاملی اکتشافی  26و آزمون بارتلت 

 
 منظور سنجش روایی سازهنتایج حاصل از تحلیل عاملی به :2جدول 

 شده )درصد(کل واریانس تبیین (sigداری )عدد معنی KMOشاخص  

 67.951 0.000 0.811 تحلیل عاملی اکتشافی

 

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه

ای و بودن توزیع متغیرها، از آزمون دوجملهاسمیرنوف برای بررسی نرمال -شده، از آزمون کولموگروفهای گردآوریوتحلیل دادهبه منظور تجزیه

بررسی ارتباط میان متغیرهای مستقل و بودن وضعیت متغیرها، از ضریب همبستگی اسپیرمن برای آزمون میانگین یک جامعه برای آزمون مناسب

های فروشی که بیشترین تبیین از تغییرات متغیر وابسته را دارند، و در آخر از آزمون فریدمن وابسته، از تحلیل رگرسیون چندگانه برای شناسایی روش

 های فروش استفاده شده است. بودن اولویت روشبرای آزمون یکسان

 

 های پژوهشیافته

 وضعیت متغیرهای تحقیقبررسی 

های داری روشاسمیرنوف استفاده گردید. باتوجه به آنکه مقدار عدد معنی -بودن متغیرها از آزمون کولموگروفمنظور بررسی نرمالابتدا به

 ٪5کمتر از ( 026/0( و سیستمی )000/0(، متقاطع )001/0(، مشارکتی )004/0ای )(، رابطه044/0ای )(، مشاوره000/0گرا )مشتری

نرمال هستند.  ٪5داری بالاتر از ( به علت عدد معنی142/0( و شاخص اثربخشی )121/0های انطباقی )آمد، غیرنرمال هستند و روشدستبه

 ای،از آزمون دوجملهها در نتیجه برای بررسی وضعیت دو متغیر انطباقی و شاخص اثربخشی از آزمون میانگین یک جامعه و برای دیگر روش

 استفاده شد.

بوده است. این بدان معنی است که میانگین  05/0داری کمتر از نتیجه آزمون میانگین برای فروش انطباقی و شاخص عملکرد عدد معنی

که  توان گفتدارند. باتوجه به مقادیر دو ستون حد پایین و حد بالا که هر دو مثبت هستند، می 3داری با عدد تمامی این عوامل اختلاف معنی

 است، در نتیجه وضعیت این عوامل در سطح بالایی است. 3تر از میانگین تمامی عوامل بزرگ

-دلیل آنکه نسبتشود. بهرد می 5/0آمد که فرض برابری نسبت با دستبه ٪5داری کمتر از در ارتباط با شش متغیر دیگر، مقدار عدد معنی

های بالای متوسط را انتخاب ها پاسختوان گفت که نسبت افرادی که از نظر عاملت میبیشتر اس 5/0شده در تمامی موارد از های مشاهده

 های فروش، در جامعه مورد بررسی در سطح خوبی قرار دارند.اند، زیاد است. در نتیجه روشنموده

 

 ضریب همبستگی اسپیرمن

شود، کلیة دیده می 3طورکه در جدول شده است، بنابراین هماننبودن کلیة متغیرها، از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده باتوجه به نرمال

گرا، انطباقی، های مشتریرو تمامی روشاست. ازاین H0باشند، که این امر به معنی رد فرضمی ٪5تر از داری کوچکروابط دارای عدد معنی

داری دارند، در نتیجه فرضیات فرعی اول تا های اثربخشی ارتباط مثبت و معنیشاخصای، مشارکتی، سیستمی و متقاطع با ای، مشاورهرابطه

                                                 
25. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  
26. Bartlett s Test of Sphericity 

149-136ص ، 2شماره پیاپی  ،1391تابستان  ،2شماره  ،1دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر  
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های فروش، همبستگی مثبت و قابل توجهی با یکدیگر دارند. همبستگی این شوند. در ضمن قابل ذکر است که کلیه روشهفتم تأیید می

طور ها بهرسد برای دستیابی به نتایج بهتر، تقویت روشنظرمیرو بهاینهای فروش به روی یکدیگر دارد. ازجهت روشها نشان از تأثیر همروش

 زمان نتایج بهتری را به همراه خواهد داشت.هم

 
 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق: 3جدول 

 

ی
مشتر

گرا
 

ی
انطباق

 

مشاوره
ی

ا
 

رابطه
ی

ا
ی 

مشارکت
 

متقاطع
ی 

سیستم
 

ی
اثربخش

 

 گرامشتری
 000/1 همبستگیضریب 

       
 - داریعدد معنی

 انطباقی
 000/1 529/0** همبستگیضریب 

      
 - 000/0 داریعدد معنی

 ایمشاوره
 000/1 431/0** 381/0** همبستگی ضریب

     
 - 000/0 000/0 داریعدد معنی

 ایرابطه
 000/1 543/0** 431/0** 561/0** همبستگیضریب 

    
 - 000/0 000/0 000/0 داریعدد معنی

 مشارکتی
 000/1 433/0** 293/0** 357/0** 415/0** ضریب همبستگی

   
 - 000/0 000/0 000/0 000/0 داریعدد معنی

 متقاطع
 000/1 262/0** 437/0** 383/0** 269/0** 232/0** همبستگیضریب 

  
 - 001/0 000/0 000/0 001/0 004/0 داریعدد معنی

 سیستمی
 000/1 476/0** 342/0** 354/0** 256/0** 173/0* 339/0** همبستگیضریب 

 
 - 000/0 000/0 000/0 001/0 032/0 000/0 داریعدد معنی

 اثربخشی
 000/1 260/0** 193/0* 344/0** 331/0** 358/0** 337/0** 318/0** همبستگیضریب 

 - 001/0 017/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 داریعدد معنی

 های فروشروش
 همبستگیضریب 

       
**443/0 

 000/0 داریعدد معنی

 

های برای ارتباط میان روش ٪5تر از داری کوچکدهندة عدد معنینشان 3شود. جدول پس از تأیید فرضیات فرعی، فرضیة اصلی اول بررسی می

 دار میان آنهاست. فروش و اثربخشی است که به معنی تأیید فرضیه اصلی اول و رابطة مثبت و معنی

 تحلیل رگرسیون چندگانه

ها( استفاده شده است. شیوة کار گام در ورود دادهبهمنظور بررسی فرضیة اصلی دوم از تحلیل رگرسیون چندگانه )روش گامدر ادامه به

-صورت می ANOVAداری کل مدل رگرسیون مورد آزمون قرار گیرد که این کار توسط جدول صورت است که ابتدا باید معنیاینرگرسیون به

داری ه عدد معنیمنظور بررسی قطعیت وجود رابطة خطی بین دو متغیر است. باتوجه به آنکحاوی تحلیل واریانس رگرسیون به 4گیرد. جدول 

تک ضرایب متغیرهای مستقل بررسی شود، داری تکشود. در گام بعدی باید معنیبودن رابطه دو متغیر تأیید میاست، فرض خطی ٪5کمتر از 

رسیون شده در تحلیل رگدهندة جدول ضرایب برای مدل نهایی شناسایینشان 5گیرد. جدول که این کار با استفاده از جدول ضرایب صورت می

 است.

 
 ANOVAجدول  :4جدول

 داریعدد معنی Fآماره  درجه آزادی مدل

 0.000 17.694 2 رگرسیون

   150 ماندهباقی
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   152 کل

 
 نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه :5جدول

 

 مدل

  ضرایب غیراستاندارد                    

 ضرایب استاندارد

 

 tآماره 

 

 داریمعنی عدد

 

 خطای معیار ضرایب ستون   ضریب تعیین

 000/0 711/3  368/0 365/1 عدد ثابت

 000/0 661/3 281/0 082/0 302/0 ایفروش مشاوره 19/0

 001/0 412/3 262/0 082/0 281/0 فروش مشارکتی

 

است، بنابراین فرض تساوی این دو  ٪5تر از ( آزمون تساوی ضرایب رگرسیون و مقدار ثابت با صفر، کوچکsigداری )معنیکه عدد ازآنجایی

 صورت است:اینهشود و نباید آنها را از معادله رگرسیون خارج کرد. معادله رگرسیون بضرایب با صفر رد می

consultative cooperativey / / x / x  1 365 0 302 0 281
 

 گردد.کنندة عملکرد فروشندگان است، فرضیه دوم رد میفقط دو روش فروش، تبیینکه بنابراین ازآنجایی

 

 آزمون فریدمن

بندی( بندی )رتبهبودن اولویتمنظور بررسی فرضیة آخر پژوهش از آزمون فریدمن استفاده شده است. آزمون فریدمن برای بررسی یکسانبه

بودن رتبة دو روش رد شده و ادعای یکسان H0است،  ٪5آمده کمتر از دستبه sigکه ییازآنجا 6شود. باتوجه به جدولمتغیرها استفاده می

توان دهد نیز میهای هر متغیر را نشان میکه میانگین رتبه 7شود که حاکی از رد فرضیه سوم است. باتوجه به نتایج جدولفروش پذیرفته نمی

ای، اهمیت بیشتری نسبت به روش دیگر دارد. قابل ذکر است که نتایج مشابهی از طریق ضرایب مشاورهنتیجه گرفت که روش فروش 

 شود.استانداردشده گرفته می

 
 آزمون فریدمن :6جدول

 

 

 

 
 

 هارتبه میانگین :7جدول

 

 

 

 

 نتایج و بحث

جوان و  بیمه بوده است. فروشندگان بیمة عمر در پژوهش حاضر افرادی شرکت 7نفر از فروشندگان بیمة عمر  153نمونة آماری این تحقیق 

 .دیپلم بیشتر از سایرین بوددارای مدرک لیسانس و فوقکم تجربه بودند که عموماً تحصیلات دانشگاهی نیز داشتند. البته از میان آنها افراد 

ای، مشارکتی، متقاطع و ای، رابطهگرا، انطباقی، مشاورههای فروش مشتریدهد که روشنتایج حاصل از ضریب همبستگی اسپیرمن نشان می

های فروش و استفادة مؤثر از آنها، ا تقویت روشدیگر بعبارتهای اثربخشی فروش ارتباط مثبت دارند. بهداری با شاخصطور معنیسیستمی به

طورکه پیش از این ها نیز است. همانهای دیگر پژوهششده نزدیک به یافتهنتایج بهتری در فروش بیمة عمر کسب خواهد شد. نتایج کسب

توان به پژوهش پاپورادامیز و استا میراند، که دراینطور مجزا مورد بررسی قرار دادههای فروش را بههای موجود، روشعنوان شد پژوهش

252/34 مقدار آماری کای دو  

 1 درجه آزادی

000/0 عدد معنی داری  

 میانگین رتبه روش فروش

ایمشاورهفروش   27/1  

73/1 فروش مشارکتی  

و همکاران هاشم آقازاده  
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ای، به در زمینة فروش رابطه 28گرا را بررسی نموده، پژوهش کروزبی، ایوانز و کاولزهای فروش انطباقی و مشتریکه اثربخشی روش 27گونزا

که روش متقاطع را بررسی کرده و در نهایت به  30در ارتباط با روش انطباقی، پژوهش لی، سون و مونتگمری 29تحقیقات بروم، گویزبی و رمزی

 ای را مورد بررسی قرار داده، اشاره کرد.که فروش مشاوره 31پژوهش پلهام

رو بیان اند. ازاینهای یادشده دست یافتهمشابهی در تأیید اثربخشی روشهای فروش به نتایج های مذکور با بررسی جداگانة روشپژوهش

های گوناگون و در برابر های فروش در موقعیتهای ارتقای عملکرد فروشندگان استفادة هوشمندانه و درست روششده است که یکی از راه

ای، ای، رابطهگرا، انطباقی، مشاورههای فروش مشتریه میان روشدار و مثبتی کدیگر باتوجه به ارتباط معنیفروشندگان مختلف است. ازسوی

-هاست و نتیجهکارگیری روشی خاص، در ارتباط تنگاتنگ با دیگر روشتوان عنوان داشت که بهمشارکتی، متقاطع و سیستمی وجود دارد، می

های دیگر نیز ررفته مرتبط نبوده و به مهارت وی در روشکاکند، مستقیماً به روش بهای که فروشنده در زمان استفاده از یک روش کسب می

-رو، منجر به بهبود عملکرد فروشندگان میکارگیری آنها باتوجه به شرایط پیشهای فروش و بهرسد تقویت روشنظرمیرو بهمرتبط است. ازاین

 شود.
 شناختی تحقیقآمار توصیفی متغیرهای جمعیت :8جدول 

 درصد فراوانی فراوانی  

 وضعیت سن

20 > 5 3/3 

20 – 25 27 6/17 

25 – 30 47 7/30 

30 – 35 27 6/17 

35 -40 29 0/19 

40 - 45 10 5/6 

45 < 8 2/5 

 میزان تحصیلات
 84/0 126 دارای مدرک دانشگاهی

 16/0 24 بدون مدرک دانشگاهی

 تجربه فروش

5 > 84 9/54 

5 – 15 45 4/29 

15 - 25 21 8/13 

 

بر رفت، علاوهدیگر از ابتدا انتظار میعبارتهای فروش بر یکدیگر است. بهبینی اولیة محققین از تأثیر روششده همسو با پیشنتایج کسب

بینی آنکه تغییرات متغیر وابسته )اثربخشی فروش( به وسیلة هفت روش فروش تبیین شده و با درجات مختلفی نیز با آن همبسته باشد؛ پیش

های دادن همبستگیمنظور جایهای فروش )متغیرهای مستقل( وجود داشته باشد. در نتیجه بهکه روابط متقابلی نیز میان روش شدمی

انفرادی در قالب ضریب همبستگی چندگانه از تحلیل رگرسیون چند متغیره استفاده شده است. اگرچه فرضیه دوم رد شده است، اما براساس 

ای و مشارکتی بیشترین تبیین از تغییرات شود که دو روش فروش مشاورهل رگرسیون چندگانه، نتیجه گرفته میهای حاصل از تحلییافته

از تغییرات متغیر وابسته  ٪19توان عنوان داشت که ( می5آمده )جدولدستبه  ٪19اثربخشی فروش را دارند و باتوجه به ضریب تعیین 

داری تببین شده است. ای و مشارکتی، به طور معنیها یعنی دو روش فروش مشاورهکنندهیبین)اثربخشی فروش( به وسیلة مجموعة پیش

توان میان میاند، بسیار محدود است. ازایننمودهزمان بررسی های فروش را به طور همطورکه پیش از این عنوان شد تحقیقاتی که روشهمان

پس از بررسی اثربخشی سه تکنیک و مقایسة آنها، روش فروش انطباقی را از میان دو اشاره کرد. محققین  32به تحقیق پلوف، هالند و واچنر

                                                 
27. Paparoidamis and Guenzi, 2009  
28. Crosby, Evans and Cowles, 1990  
29. Boorom, Gooisby and Ramsey, 1998   
30. Li, Sun and MontgoMery, 2011 
31. Pelham, 2002 
32. Plouffe, Hulland and Wachner, 2009  
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های مورد بررسی در اند. اگرچه روشترین روش فروش معرفی نمودهعنوان مهمرسانی( بههای خدمتگرا و تکنیکتکنیک دیگر )فروش مشتری

 .های تحقیق حاضر استوش انطباقی همسو با یافتهپژوهش مذکور محدود است اما نتایج آن در تأیید اثربخشی روش فر

ترین عوامل هستند. ای و مشارکتی به ترتیب در توجیة اثربخشی فروش مهمهای پژوهش نشان داده است، روش مشاورهطورکه یافتههمان

چه قدر برای تقویت این دو روش در فروشندگان تلاش شود، به اثربخشی بیشتر فروش کمک خواهد کرد. البته باید توجه داشت، با بنابراین هر 

تغییر در نتایج فروش به طور  ٪19شوند، اما حقیقت آن است که فقط وجود آنکه این دو روش منجر به اثربخشی فروش و کسب نتایج بهتر می

دیگر متغیرهای عبارتتغییر در اثربخشی فروش کماکان تبیین نشده است. به ٪81دو متغیر مستقل تبیین شده است و داری به وسیلة معنی

اند. باید توجه داشت میزان اهمیت اند. ولی در این بررسی مورد توجه قرار نگرفتهدیگری وجود دارد که در توجیه اثربخشی فروش حائز اهمیت

های فروش از ضرایب بتا در رگرسیون چندگانه و همچنین بندی روشرو به منظور رتبهی یکسان نیست. ازاینای و مشارکتدو روش مشاوره

ترند. در کند تا دریابد کدامیک از متغیرهای مستقل در تبیین تغییرات مهمآزمون فریدمن استفاده شده است. ضرایب بتا به پژوهشگر کمک می

ترین متغیر در تبیین تغییرات رو مهمدار بوده، ازاینمعنی 000/0ای در سطح علق به فروش مشاورهمت 281/0ترین عدد پژوهش حاضر بزرگ

شده در آزمون است که در مرتبة دوم اهمیت قرار دارد. نتایج کسب 262/0است و متغیر مستقل دوم، فروش مشارکتی نیز دارای ضریب بتای 

 فریدمن نیز مشابه نتایج فوق است.

 

 پیشنهادها بندی وجمع

شود. شدن به جامعة فروشندگان خدمات بیمه، امر دشواری نبوده و به سادگی و با صرف کمترین زمان، ممکن میدر صنعت بیمه، ملحق

طورکه مشاهده شد، اکثر افراد در شناختی فروشندگان بیمة عمر خود گواه این گفته است. همانهای جمعیتهای حاصل از تحلیل ویژگییافته

سال نیز تجربه داشتند. تجربة اندک فروشندگان بیمة عمر و آموزش ندیدن آنها ضرورت توجه و  5سال بودند که کمتر از  30تا  20ة سنیباز

های اثربخشی های فروش و شاخصدار میان روشدهد. بنابراین باتوجه به همبستگی مثبت و معنیهای آموزشی را نشان میبازنگری در برنامه

جهتی در توان نتیجه گرفت بهبود و ارتقای یک روش، اثر مثبت و همدیگر، میدار میان هفت روش ازسویهمبستگی مثبت و معنیسو و ازیک

-های آموزشی توصیه میهای مذکور در فروشندگان و بهبود برنامهرو در ادامه، پیشنهاداتی جهت تقویت روشها خواهد داشت. ازایندیگر روش

 شود:

 های لازم قبل از استخدام فروشندگان از طریق آموزش ایجاد شود و فروشندگان با آمادگی وارد عمل شوند. است که مهارت توصیه اول آن

انطباق این گیری شود. آنگاه در صورت عدمهای متفاوت و ... اندازهسپس افزایش فروش، با استفاده از کنترل رفتارهای مناسب در موقعیت

 ها ارتقا داده شود.های ضمن خدمت این مهارتزمان با استفاده از آموزشها با الزامات سامهارت

 شود به جای استفاده رو توصیه میهای مجاز، آگاهی داشته باشند. ازاینمنظور استفاده از فروش انطباقی، فروشندگان باید از انواع تکنیکبه

منظور در پاسخ به سؤالات مشتری پیش از خرید، باید از تکنیک اینبه ای استفاده شود.های مشاورههای متقاعدسازی از تکنیکاز تکنیک

گویی، خودداری شود. در زمان خاتمة فروش نیز از پاسخمستقیم استفاده شده و از تکنیک موکول کردن پاسخ به زمانی دیگر و همچنین عدم

 های تهدید و عاطفی خودداری شود.تکنیک دهد استفاده شده و ازتکنیکی که ابتکار عمل را در اختیار مشتری قرار می

همچنین به منظور درک هر چه بهتر شرایط فروش پیش رو و آگاهی از تغییرات مشتری در طول جلسات فروش، دانش و مهارت کافی در 

در شرایط مختلف و در ها کارگیری تکنیکرسد. این مهارت انعطاف فروشندگان را در بهنظرمیکارگیری آن ضروری بهتفسیر زبان بدن و به

 برابر مشتریان گوناگون بالا خواهد برد.

 منظور جلب اعتماد مشتریان، تا حد امکان شود فروشندگان بهرو پیشنهاد میای ایجاد اعتماد میان طرفین است. ازاینمنطق فروش رابطه

دهند. این امر اعتماد مشتریان را جلب نموده و اگر با  اطلاعاتی از سازمان و همچنین اطلاعاتی از  زندگی شخصی خود را به مشتریان ارائه

شود فروشندگان با حفظ ارتباطات خود با مشتریان از رو توصیه میارتباطاتی منظم نیز همراه شود، توسعة روابط را منجر خواهد شد. ازاین

 ة روابط بکوشند.های چهره به چهره در توسعطریق ارسال کارت تبریک، هدیه و در مواقع لزوم با ملاقات

 رو های فروش سیستمی و متقاطع نیازمند آن است که فروشنده مراحل مشخصی را در عرضة خدمات طی کند. ازایناستفاده از تکنیک

های مکمل شناسایی شوند، دوم خریدهای مشتریان در طول زمان مورد بررسی قرار گیرند، سوم الگویی که نامهشود نخست بیمهتوصیه می

های بیمه را جذاب نمایند و درنهایت در زمان شود را شناسایی نمایند، چهارم با ارائه تخفیفات ویژه، بستهخرید خدمات بیمه رعایت میدر 

 های دیگر را پیشنهاد دهند.نامهمناسب، بیمه

عمر مةیفروش ب هایروش یاثربخش یبررس  
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های آموزشی بر تقویت این دو روش باشد، تا تمرکز اصلی برنامهشود ای و مشارکتی پیشنهاد میباتوجه به اهمیت دو روش فروش مشاوره

 شود:رو توصیه میفروش، اثربخشی بیشتری داشته باشد، ازاین

 ای از کالا و مشتریان خود داشته باشند، تا بتوانند در مواقع لزوم بهترین مشاوره را به آنها جانبهای، اطلاعات و دانش همفروشندگان مشاوره

ها و نامههای آموزشی اطلاعات کافی از انواع خدمات بیمه، قوانین صنعت، چگونگی تنظیم بیمهرو در درجة اول باید در کلاساینبدهند. از

گذاران خود تخصیص دهند، اطلاعات جامعی داده های بیمه به بیمهای که ممکن است شرکتهای ویژههمچنین از مزایا، امکانات و تخفیف

شود مشتریان بیمة عمر باتوجه به معیارها و عواملی که در رفتار بودن آن اطمینان حاصل کنند. در ثانی پیشنهاد میو کافیشده و از اثربخشی 

 تر شود.نیز آسان ئة اطلاعات آنتر شده و ارابندی شوند، تا شناخت آنها آسانکنندگان مؤثر است، دستهمصرف

 ای و خصوصاً فروش نامه است. در فروش مشاورهرکتی رها نکردن مشتری پس از خرید بیمهای و مشاهای فروش مشاورهیکی دیگر از جنبه

طورکه در فروش گردد. بنابراین همانای که نیاز باشد، مشاوره و راهنمایی ارائه میمشارکتی، فروشنده در کنار مشتری قرار دارد و در هر لحظه

های گذاران، و انجام اموری چون تشکیل تیمای و منظم، پیگیری وضعیت کاری و خانوادگی بیمهرههای دوای نیز عنوان شد نیاز است با تماسرابطه

 ورزشی با مشتریان و ... زمینة همراهی مشتری و فروشنده فراهم شود.

 طور ای بهفروش مشاورهکارگیری هایی است که بدون آنها بههای شنود مؤثر و نحوة سؤال پرسیدن دو مورد از مهارتمهارت33به اعتقاد پلهام

های معتبری که ها و روشهای آموزشی با استفاده از مدلهای نام برده در کلاسگردد مهارترو توصیه میاثربخش، ممکن نخواهد بود. ازاین

گردد ت، توصیه میها نیازمند تمرین و ممارست مداومِ فروشنده اسوجود دارد، مورد نظر قرار گیرد. البته از آن جهت که کسب این مهارت

 ها آگاه شود.پیش از آموزش، فروشنده از نیاز خود به این مهارت
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