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Abstract 
 
A significant portion of marketing strategies fail not because of weaknesses in formulation, but 
rather in the implementation stage. One of the main reasons for this gap is the inability of 
frontline employees, especially sales forces, to align their daily decisions and behaviors with 
the organization's strategic goals and priorities. However, the concept of "strategic awareness," 
which can facilitate this alignment, has not yet been comprehensively explained in terms of its 
constituent dimensions and its role in improving sales performance, especially in the sales and 
marketing literature. Therefore, the purpose of this study is to design and validate a model of 
strategic awareness of sales employees and examine its impact on sales performance. This study 
is applied in terms of purpose and mixed exploratory (qualitative-quantitative) in terms of 
approach. In the qualitative stage, data were collected through semi-structured interviews with 
24 managers, supervisors, and sales representatives of Asiacell and Zain companies and 
analyzed using theme analysis. Based on the findings of this stage, a researcher-made strategic 
awareness questionnaire was designed. In the quantitative stage, data from 431 sales employees 
of Asiacell and Zain were collected and the relationships between variables were tested using 
partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The findings of the qualitative 
section showed that strategic awareness consists of three main dimensions including strategic 
content awareness, strategic process awareness, and strategic communication awareness and 
thirteen components. The results of the quantitative section also indicated that the measurement 
model has good validity and reliability and that strategic awareness has a positive and 
significant effect on sales performance. The research findings show that organizations' 
investment in developing strategic awareness of sales employees, by strengthening the 
understanding of strategic goals, developing cognitive capabilities, and improving strategic 
communication, can lead to more effective implementation of marketing strategies and 
ultimately improving sales performance. 
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 چکیده

  يراهبرد  ي ها تیبلکه تحقق آنها  مستلزم درك مناسب کارکنان از اولو  ست،یآنها وابسته ن  نیتدو  تیفیتنها به ک  یابیبازار  ي راهبردها   تیموفق 
از منظر    ژهی وفروش، به  اتیدر ادب   ک»یاستراتژ  یوجود، مفهوم «آگاه  نیروزمره خود را با آنها همسو کنند. با ا  ي باشد تا رفتارها  یسازمان م

  ک یاستراتژ  یمدل آگاه یو اعتبارسنج یپژوهش، طراح نینشده است .هدف ا نییصورت جامع تبابعاد و نقش آن در عملکرد فروش، هنوز به
 یاکتشاف  ختهیو از نظر طرح پژوهش، آم  ي پژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیآن بر عملکرد فروش است.  ا  ر یتأث  یکارکنان فروش و بررس

  ن یو ز  اسلیآس  ي هافروش شرکت  ران ینفر از مد  24با    افتهیساختارمهین  ي هامصاحبه  قیها از طر داده  ،یف یک  رحله) است. در میکم –یف ی(ک
و  نیتدو کیاستراتژ  یساخته آگاهمرحله، پرسشنامه محقق نیا ي ها افتهیشد. بر اساس  لیمضمون تحل  لیو با استفاده از روش تحل ي گردآور

معادلات    ي سازاز مدل  رهایمتغ   ان یروابط م  یآزمون مدل و بررس  يشد. برا  ي کارکنان فروش گردآور   از نفر    431  يهاداده  ،یدر مرحله کم
کارکنان فروش    کیاستراتژ   ینشان داد که آگاه  یف یبخش ک  ي هاافتهی) استفاده شد.  PLS-SEM(  یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  ي ساختار

  لیمؤلفه تشک  زده یو در مجموع س  کیاستراتژ   یارتباط  یو آگاه  کی استراتژ   ي ندیفرا  یآگاه  ک، ی استراتژ   ییمحتوا  یشامل آگاه  یاز سه بعد اصل
بهتر   ییهمسو سازنهیزم تواندیم کیاستراتژ  یکارکنان فروش از آگاه ي بر عملکرد فروش دارد. برخوردار ي مثبت و معنادار ر یشده است و تأث 

 بهبود عملکرد فروش باشد.  جه،یسازمان و در نت   ي راهبرد ي ها ي ریگآنان با جهت  ي رفتارها
اعتبارسنج  نیا  ي نوآور   ارائه و  کارکنان فروش و نقش آن در    ک یاستراتژ   یآگاه  ي سازمفهوم  ي برا   ي چارچوب چندبعد  ک ی  یپژوهش در 

 . عملکرد فروش است
 
 

  کردیرو  ،یاب یبازار ي کارکنان فروش، استراتژ ،ي استراتژ ي عملکرد فروش، اجرا ک،یاستراتژ یآگاههاي کلیدي: واژه 
 .یاکتشاف ختهیآم
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 مقدمه
 از  بسیاري چرا که است  بوده  این استراتژیک مدیریت و بازاریابی مدیریت ادبیات  در  اسـاسی  هايپرسـش از یکی اخیر،  هايسـال در

تراتژي رمایه  رغمعلی بازاریابی،  هاياسـ ترده گذاريسـ ازمان  گسـ  انتظار   مورد نتایج  به اجرا  مرحله در ها،آن تدوین  و طراحی در  هاسـ
وندنمی  منجر ش  این.  شـ ت یافته اهمیت جهت آن از پرسـ واهد که اسـ ی شـ ان پژوهشـ ت دهد،می نشـ کسـ تراتژي، اجراي در شـ  اسـ

تقیمی پیامدهاي ازمان عملکرد  بر  مسـ تراتژي موفق  اجراي  گرچها).  Malshe et al., 2022(دارد سـ   عنوانبه  بازاریابی  هاياسـ
 با همراه و  برزمان پیچیده، مدیران  براي  همچنان فرایند  این اما  شـود،می شـناخته سـازمان عملکرد  هايمحرك  ترینمهم از یکی

ــتراتژي،  اجراي  حوزه در  هاپژوهش چشــمگیر  گســترش  وجود با که  ايگونهبه اســت؛ فراوان  هايچالش   از  جامعی  درك هنوز اس
 دوچندان   جهت  آن از  موضـوع  این  اهمیت  ).Morgan et al., 2025( ندارد وجود  اجراشـده اسـتراتژي در  شـکسـت  تداوم چرایی

 مزیت خلق اصـلی منشـأ و هاشـرکت عملکرد تفاوت کنندهتبیین عوامل  ترینمهم از یکی اسـتراتژي اثربخش اجراي که شـودمی
ــمار  به  رقابتی ــتراتژي ترینجامع و تریندقیق  حتی که  ايگونهبه  رود؛می  ش ــب، اجراي بدون نیز  هااس  و   ارزش  خلق به قادر  مناس

ــتیابی ــتا همین در).  Tawse & Tabesh, 2021( بود نخواهند انتظار  مورد نتایج  به دسـ  اجراي  اخیر  هايپژوهش در ،راسـ
  براي  منبعی و راهبردي  قابلیت  یک  عنوانبه خود  بلکه  شـود،نمی  تلقی اسـتراتژي  تدوین از  پس ايمرحله صـرفاً  دیگر  اسـتراتژي

 & ,Cândido که  آنجاسـت تا  موضـوع  این  اهمیت). Vigfússon et al., 2024(شـودمی  شـناخته پایدار  رقابتی  مزیت
Santos, (2015)  ــد 70 از بیش کردند  گزارش ــتراتژي  اجراي  مدیران،  درصـ ــوارتر را اسـ  اند؛ کرده  ارزیابی آن  تدوین از دشـ

 اجراشـده  اسـتراتژي و شـدهریزيبرنامه اسـتراتژي  میان شـکاف مدیریتی، و نظري  هايپیشـرفت وجود با دهد،می  نشـان که  شـواهدي
ی  هايچالش از یکی  همچنان اسـ ر مدیریت  اسـ ت معاصـ گران .اسـ کاف،  این تداوم دلایل  ترینمهم از یکی که معتقدند  پژوهشـ  شـ

 جدید   هاياســتراتژي از بســیاري.  اســت راهبردي ابتکارات  و اهداف  با مقدم خط  کارکنان ســاختن همســو در هاســازمان ناتوانی
 براي را مقدم خط کارکنان مؤثر مشـارکت و درك تعهد، توانندنمی مدیران زیرا شـوند،می  مواجه شـکسـت  با اجرا مرحله  در  بازاریابی

  زمان هر از  بیش  هاسازمان رقابتی مزیت که است  حالی در این). Hayati et al., 2018( کنند  جلب راهبردي  تغییرات اجراي
تراتژیک  هايگیريجهت و اهداف تبدیل در  کارکنان توانایی  به دیگري میم  به اسـ ته روزمره  رفتارهاي و  هاتصـ ت وابسـ   این در .اسـ

  این. دارند بازاریابی استراتژي اجراي در  فردمنحصربه  جایگاهی  فروش  کارکنان  ویژهبه و مرزي کارکنان مقدم، خط  کارکنان  ،میان
  دیگر، سـوي از و  کنندمی  منتقل  مشـتریان به را  سـازمان  راهبردي  هايگیريجهت و اهداف پیشـنهادي،  ارزش  سـو،  یک از  کارکنان

ــتقیم  تعـامـل  طریق از ــازمـان بـه را  محیطی تغییرات  و  انتظـارات  نیـازهـا، بـه  مربوط  اطلاعـات  بـازار،  بـا  مسـ   ،بنـابراین.  گرداننـدبـازمی  سـ
تراتژي اثربخش  انتقال ترك  درك ایجاد و اسـ ازمان، سـطوح  تمامی  در  راهبردي اهداف از  مشـ رطپیش سـ تراتژي  موفق اجراي شـ  اسـ

مار  به اس، برهمین  ).Dyczkowska & Dyczkowski, 2015( رودمی  شـ ال طی  فروش   کارکنان نقش اسـ   اخیر  هايسـ
  تحقق   بر علاوه  رودمی انتظار  آنان از که  ايگونهبه  اســت؛  یافته  تغییر راهبردي نقشــی به  تاکتیکی و  عملیاتی صــرفاً  نقش یک از

ــتراتژي، اجراي در  فروش،  اهداف ــایی  ارزش،  انتقـال  اسـ ــنـاسـ ــت  شـ   کننـد  آفرینینقش  نیز  رقابتی مزیت ایجـاد و  بازار  هايفرصـ
)Inyang & Jaramillo, 2020.( 
  آنچه . نیست استراتژي موفق اجراي کنندهتضمین مشتریان، با  تعامل  مقدم خط در فروش  کارکنان گرفتن  قرار  صرف  وجود، این  با

  رفتارهاي   و  هاتصمیم  ساختن  همسو  و  تفسیر  درك،  در  آنان  توانایی  کند،می  تبدیل  استراتژي  اثربخش  مجریان  به  را  فروش   کارکنان
 یکی  عنوانبه»  استراتژیک  آگاهی«  منظر،  این  از.  )Terho et al.,2015( است  سازمان  راهبردي  هاياولویت  و  اهداف  با  روزمره

  و   هااولویت  از  افراد  آگاهی  میزان  به  مفهوم  این.  است  گرفته  قرار  پژوهشگران  توجه  مورد  اخیر  هايسال  در  هاقابلیت  ترینمهم  از
  اهداف   راستاي  در  را  خود  اقدامات  و  هاتصمیم  کندمی  کمک  کارکنان  به  و  کندمی  اشاره  ارشد  مدیریت   راهبردي  هايگیريجهت
 بلکه  نیست،  سازمان  استراتژي  از  اطلاع  صرفاً  استراتژیک  آگاهی  واقع،  در).  Davis et al., 2012(  کنند  تنظیم  سازمان  کلان

  در  و  دهند  تشخیص  را  تهدیدها  و  هافرصت  کنند،  تفسیر  را  محیطی   تحولات  دهدمی  امکان  افراد  به  که  است  شناختی  چارچوبی
 اندداده   نشان  پیشین  هايپژوهش  ).Davis, 2012(  کنند  اتخاذ  سازمان  بلندمدت  منافع  با  همسو  هاییتصمیم  پیچیده،  شرایط

 تعهد   تقویت  سازمان،  اهداف  با  کارکنان  همسویی  گیري،تصمیم  کیفیت  افزایش  نظیر   مثبتی  پیامدهاي  با  استراتژیک  آگاهی  که
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 ,Dyczkowska & Dyczkowski(  است  همراه  راهبردي  رفتارهاي  ارتقاي  و  سازمانی  یادگیري  بهبود   استراتژي،  به   نسبت
2015; Al-Hadrawi et al., 2020; Kazem et al., 2022 .(،ارشد  مدیران هرچه دهدمی نشان مطالعات همچنین  

 افزایش  استراتژي به نسبت کارکنان  آگاهی سطح کنند، عمل  ترموفق راهبردي هايگیريجهت  و  نیت گذارياشتراك و انتقال در
). Rapert et al., 2002; Davis et al., 2012(  شودمی   بیشتر   سازمان   اهداف  با   آنان  رفتارهاي  همسویی  احتمال  و  یافته

 اقدامات  و  مدیریت  نیات  میان  شکاف  تواندمی  استراتژي،   از  مشترك   درك  نبود  و  راهبردي  هايپیام  انتقال  در  ضعف  مقابل،  در
   ).Nobel, 1999; Davis et al., 2012( سازد مواجه مخاطره با را استراتژي اجراي اثربخشی و داده افزایش را کارکنان

دهد که مفهوم آگاهی استراتژیک در مطالعات پیشین عمدتاً با تأکید بر میزان درك و همسویی ادراك افراد  مرور ادبیات نشان می
آگاهی استراتژیک را از منظر   Hambrick (1981)با محتواي استراتژي سازمان مورد توجه قرار گرفته است. براي نمونه،  

استراتژي تحقق با  مدیران  ادراك  انطباق  نقش شناخت میزان  بر  ترتیب،  بدین  و  بررسی کرد  مدیرعامل  ادراك  و  یافته سازمان 
نشان  Davis et al. (2012)تر سازمان،  استراتژي در سطح مدیریتی تأکید داشت. با توسعه این مفهوم به سطوح عملیاتی

تواند بر آگاهی استراتژیک کارکنان در مرز ی میهاي استراتژیک از سوي مدیران ارشد و مدیران میاندادند که نحوه انتقال پیام 
سازمان اثرگذار باشد. با این حال، در این مطالعات، آگاهی استراتژیک عمدتاً از منظر محتواي استراتژي و انتقال یا همسویی ادراکات 

عوامل شکل  میان  منسجم  ارتباط  و  بررسی شده  آن  به  مؤلفه نسبت  استراتژیک،  آگاهی  و  دهنده  آن  فرایندي  و  محتوایی  هاي 
 .پیامدهاي رفتاري و عملکردي آن در میان کارکنان خط مقدم کمتر به صورت یکپارچه تبیین شده است

ترین نقاط تماس سازمان با مشتري، عنوان یکی از مهم کند؛ زیرا کارکنان فروش بهاین خلأ در حوزه فروش اهمیت بیشتري پیدا می
هاي استراتژیک نیستند، بلکه باید بتوانند محتواي استراتژي را درك کنند، ارتباط آن را با فرایندهاي فروش کننده پیامصرفاً دریافت

تشخیص دهند و آن را در تعاملات روزمره با مشتریان و محیط رقابتی به کار گیرند. با وجود مطالعاتی که آگاهی استراتژیک را با  
ها با رویکرد توصیفی اند، بخش قابل توجهی از این پژوهشو عملکرد مرتبط دانسته  پیامدهایی همچون سلامت سازمانی، پایداري
اند. براي مثال، گیري این قابلیت در کارکنان فروش پرداختهه و کمتر به سازوکار شکلو در سطح کلی سازمان یا کارکنان انجام شد

هایی مانند آگاهی داخلی، خارجی، وضعیت جاري و آینده یا ابعادي هاي جدیدتر همچنان ابعاد آگاهی استراتژیک را در قالبپژوهش
طور مشخص براي اقتضائات نقش فروش اند، اما این ابعاد لزوماً بهگیري یادگیري عملیاتی کردهنظیر تأمل، تفکر سیستمی و جهت

 .اندو فرایند تبدیل آگاهی استراتژیک به عملکرد فروش طراحی نشده
از این رو، خلأ اصلی ادبیات نه صرفاً فقدان مطالعه درباره آگاهی استراتژیک، بلکه فقدان یک چارچوب یکپارچه و متناسب با زمینه 

گیري و پرورش آگاهی استراتژیک، ابعاد اصلی این قابلیت و پیامد آن براي  زمان چگونگی شکلکارکنان فروش است که بتواند هم
گیري از رویکرد  عملکرد فروش را تبیین کند. پژوهش حاضر درصدد پاسخ به این خلأ است و با تمرکز بر کارکنان فروش و بهره 

عنوان قابلیتی چندبعدي در نظر گرفته و ابعاد آن را در پیوند با  کند که آگاهی استراتژیک را بهآمیخته اکتشافی، چارچوبی ارائه می
 .کندمی الزامات و فرایندهاي واقعی فعالیت فروش تبیین

 

 تحقیق  پیشینه  و  نظري مبانی

 فروش   کارکنان نقش تحول
  شده   بنیادین  تحولی  دستخوش   نیز  فروش   کارکنان  نقش   رقابتی   هايمحیط  پیچیدگی  افزایش  با  زمانهم  اخیر،  هايدهه   در

 و  مشتري  متقاعدسازي  محصولات،  درباره  اطلاعات  ارائه  عمدتاً  فروشندگان  اصلی  وظیفه  گذشته،  در.  )Cuevas, 2018(است
  مدیر  ارزش،  خلق  کنندهتسهیل  عنوانبه  فروش،  اهداف  تحقق  بر  علاوه  رودمی  انتظار  آنان  از  امروزه  اما   بود؛  معامله  سازينهایی
 ;Hughes, & Ogilvie,2020(  کنند  نقش  ایفاي  سازمان  استراتژي  مجري  و  بازار  نیازهاي  تحلیلگر  مشتري،  با  روابط

Rapp et al.,2014; Terho et al.,2012  .(نیست،   عملیاتی  فعالیت  یک  صرفاً  دیگر  فروش   که  دهدمی  نشان  تغییر  این 
  این   نیز  فروش   مدیریت  ادبیات  .است  شده  تبدیل  رقابتی  مزیت  خلق  براي  سازمان  راهبردي  هايقابلیت  ترینمهم   از  یکی  به   بلکه

  متقاعدسازي   در  او  توانایی  به  صرفاً  دیگر  فروشنده  موفقیت  فروش،   نوین  هايپارادایم  در.  است  کرده  منعکس  خوبیبه  را  تحول
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  اعتماد،   ایجاد  آفرین،ارزش   هايحلراه   ارائه  مشتري،  وکارکسب  مسائل  شناسایی  در  وي  توانایی  به  بلکه  نیست،  وابسته  مشتري
  همین   بر).  Terho et al., 2015(  دارد  بستگی  مشتري  اهداف  با  سازمان  پیشنهادهاي  ساختن  راستاهم  و  بلندمدت  روابط  توسعه
 Liu et(  ارزش   بر  مبتنی  فروش   ،)Rackham, & DeVincentis, 1999(  ايمشاوره  فروش   مانند  رویکردهایی  اساس،

al.,2023  (راهکارمحور  فروش   و  )Sharma et al.,2008  (محصول   بر  مبتنی  فروش   سنتی  الگوهاي  جایگزین  تدریج  به  
 محصول،  در  نه  ارزش   نظریه،  این  اساس   بر.  است  1خدمت  غالب   منطق  تحول،  این  تبیین  براي  مهم  نظري  مبانی  از  یکی  .اندشده
  منظر،   این  از).  Vargo & Lusch, 2008(  شودمی  خلق  مشتري  و  کنندهعرضه   میان  آفرینی هم  و  تعامل   فرایند  در  بلکه

  که  شودمی  محسوب  ارزش   مشترك  خلق  فرایند  اصلی  بازیگران  از  یکی  بلکه  نیست،  محصولات  صرف  دهندهانتقال   دیگر  فروشنده
 Badenas-Boldó et( کندمی  کمک  سازمان  و  مشتري  براي  ارزش   خلق  به   مسئله،  حل  و  تعامل  تجربه،  دانش،  طریق  از

al.,2025(  .،نیازهاي   شناخت  سازمان،  اهداف  درك  در  او  توانایی  به  توجهیقابل   میزان  به  فروشنده  عملکرد  کیفیت  بنابراین  
 مدیریت  هايپژوهش  گیريجهت  تغییر  با  زمانهم  فروشندگان،  نقش  تحول  .است  وابسته  دو  این  میان  پیوند  برقراري  و  مشتري
  هاي ویژگی  مانند  موضوعاتی  از  مطالعات  تمرکز  که  دهدمی  نشان  حوزه  این  هايپژوهش  مندنظام  مرور.  است  بوده  همراه  نیز  فروش 
  نقش  و  راهبردي  گیريجهت  گیري،تصمیم  یادگیري،  شناختی،  هايقابلیت  سمت  به  فروش،  هايتکنیک  و  فروشندگان  فردي

 تنها نه  فروشندگان  شرایطی،  چنین  در).  Inyang & Jaramillo, 2020(  است  یافته   تغییر  استراتژي  اجراي  در  فروشندگان
  کرده،   تفسیر   مشتریان  با  خود  روزمره  تعاملات  در  را  سازمان  استراتژي  بتوانند  باید  بلکه  هستند،  فروش   اهداف  به  دستیابی  مسئول 

  اساس،   این  بر  .سازند  برقرار  تعادل  بازار  متغیر  نیازهاي  و  سازمان  بلندمدت  اهداف  میان  و  کنند  تبدیل  عملیاتی  رفتارهاي  به   را  آن
  محصول   دانش  یا  مذاکره   ارتباطی،  هايمهارت  به   صرفاً  راهبردي،  نقش   این   ایفاي  در  فروشندگان  موفقیت  که   کرد  استدلال  توانمی

 استراتژیک   هايگیريجهت  و  هااولویت  اهداف،  به  نسبت  عمیق  شناخت  و  درك  نوعی  از  برخورداري  مستلزم  بلکه  نیست،  وابسته
 خود   رفتارهاي  و  هاتصمیم  بتوانند  که  شوند  تبدیل  راهبردي  کنشگران   به  توانندمی  زمانی  فروشندگان  دیگر،  بیان  به.  است  سازمان

 که   شودمی   تبیین  استراتژیک  آگاهی  مفهوم  با   مدیریت  ادبیات  در  شناختی،  قابلیت  این.  سازند  همسو  سازمان  راهبردي  منطق  با  را
 . شد خواهد پرداخته آن به بعدي بخش در
 

 استراتژیک آگاهی
  به  زمانی استراتژي دیدگاه،  این در. دارد بستگی سازمان اعضاي توسط آن اجراي و تفسیر  درك، نحوه به  استراتژي موفق اجراي
  کرده   درك  را  سازمان  راهبردي  هايتصمیم  بر   حاکم  منطق  و   هااولویت  اهداف،  بتوانند  کارکنان که   شودمی  منجر   عملکردي  نتایج

 فرایند،   این  تبیین  ).Hambrick, 1981; Hrebiniak, 2006(  سازند  منعکس  خود  روزمره  رفتارهاي  و  هاتصمیم  در  را  آن  و
  بر   و  کرده  تفسیر  را  سازمانی  هايپیام  و  محیط  اقدام،  هر  از  پیش  افراد  که  کندمی   بیان نظریه  این.  دارد  معنابخشی  نظریه   در  ریشه

  گذاري اشتراك  در  سازمانی  رهبران  که  هنگامی  اساس،  این  بر  ).Weick, 1995(   کنندمی  عمل  خود  ذهنی  برداشت  اساس 
  ارتقا   سازمان  استراتژي  درباره  گروهی  اجماع  و   افراد  آگاهی   کنند،می  مشارکت  راهبردي  مقاصد  به  مربوط  اطلاعات

  کامل   محتواي  و  دامنه   درباره  مفیدي  و  مکرر  هايپیام  مرزي  کارکنان  که  زمانی  تا).  Lindman et al., 2001(یابدمی
 در.  گیرد  شکل  کارکنان  اقدامات  و  مدیریتی  نیات  میان  ناهماهنگی  نوعی  است  ممکن  نکنند،  دریافت  شدهدنبال  هاياستراتژي

 هرچه  اساس،  این   بر).  Davis et al.,2012(گرفت  خواهد  قرار  خطر  معرض  در  کارکردي  وظایف  اثربخش  اجراي  نتیجه،
 همبریک  .یابدمی  افزایش  استراتژي  موفق  اجراي  احتمال  باشد،  ترهمسو  ارشد  مدیریت  برداشت  با  استراتژي  از  کارکنان  برداشت

  هايگیريجهت  و  هااولویت  از  اندازه   چه  تا   آنان  دهدمی   نشان  که   دانست  افراد  شناختی  ویژگی  را   استراتژیک  آگاهی  )1981(
  آگاهی   پژوهشگران  این.  یافت  توسعه)  2012(  همکاران  و  دیویس توسط  بعدها  دیدگاه   این.  هستند  آگاه  ارشد  مدیریت  راهبردي

 کارکنان  هرچه  دادند   نشان  و  کردند  تعریف  سازمان  راهبردي  مقاصد  و  هااولویت  اهداف،  از  کارکنان  شناخت  میزان   را  استراتژیک
 افزایش   سازمان  کلان  اهداف  با  آنان  اقدامات  و  هاتصمیم  همسویی  احتمال  باشند،  داشته  سازمان  استراتژي  از  تريدقیق  شناخت

 
1 Service-Dominant Logic 
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  کارکنان   به  که  است  شناختی  چارچوب  نوعی  بلکه  نیست،  سازمان  هايبرنامه  از  اطلاع  صرفاً  استراتژیک  آگاهی  آنان،  نظر  از.  یابدمی
  هماهنگ   سازمان  استراتژي  با  را  اقداماتشان  و  کنند  بندياولویت  را  خود  هايتصمیم  کرده،  تفسیر  را  محیطی  اطلاعات  کندمی  کمک
 . سازند

 سازمان  کلیدي  شناختی  هايقابلیت  از  یکی  عنوان به   را  آن   و  برده   فراتر»  اهداف  شناخت«  سطح  از  را   مفهوم  این  بعدي  هايپژوهش
 با  زیرا  کند؛می  آماده   آینده  با  مواجهه  براي  را  سازمان  استراتژیک  آگاهی  که  است  معتقد  Menon (1999).  اندکرده  معرفی
  را  کارکنان نوآوري و خلاقیت  و ساخته  فراهم را راهبردي مسائل و تهدیدها  ها،فرصت شناسایی زمینه موجود، هايواقعیت تحلیل

  دادند   نشان  Dyczkowska, & Dyczkowski(2015)  راستا،  همین  در.  کندمی  هدایت  سازمان  اهداف  تحقق  جهت  در
 کارکنان   و  داده   افزایش  استراتژي  اجراي  در  را  آنان  مشارکت  و  تعهد  انگیزه،  کارکنان،  توانمندسازي  با  استراتژیک  آگاهی  ترکیب  که
 Al-Hadrawi et  همچنین.  کندمی  آماده  مدیریتی  هاينظام  توسعه  در  مشارکت  و  بهبود  هايفرصت  شناسایی  براي  را

al.,(2020)  و  آینده  تغییرات  بینیپیش  خارجی،  و  داخلی  عوامل   زمانهم  تحلیل  و  ادراك  در  افراد  توانایی  را  استراتژیک  آگاهی 
  ترینمهم  از  یکی  را  مفهوم  این  نیز  Kazem et al.,(2022).  کردند  توصیف  محیطی  شرایط  با  متناسب  هايتصمیم  اتخاذ
  توان   و  سازمانی  پذیريانعطاف  گیري،تصمیم  کیفیت  استراتژیک  آگاهی  که  دادند  نشان  و  دانسته  راهبردي  رفتار  هايمؤلفه

   .دهدمی ارتقا را محیطی تغییرات به پاسخگویی
  و  انتقال   نحوه  تأثیر  تحت  چیز،  هر  از  بیش  استراتژیک،  آگاهی  گیريشکل  که  دهدمی   نشان  استراتژي  اجراي  ادبیات  دیگر،  سوي  از

 و   اهداف  انداز،چشم  تبیین  در  ارشد  مدیران  هرچه  اندداده   نشان  کلاسیک  مطالعات.  دارد  قرار  سازمان  در  استراتژي  گذارياشتراك
 & West(  یابدمی  افزایش  استراتژي  از  کارکنان  مشترك  درك  و  توافق  میزان  کنند،  عمل  ترموفق  سازمان  استراتژیک  نیت

Schwenk, 1996; Lindman et al., 2001; Rapert et al., 2002  .(هاي پیام  کارکنان  که  زمانی  مقابل،  در  
  سطح   در  آنچه  و  دارند  مدنظر  استراتژي  عنوانبه   مدیران  آنچه  میان  شکاف  نکنند،  دریافت  منسجمی  و  مستمر  روشن،  راهبردي
  نتیجه   باید  را  استراتژیک  آگاهی  بنابراین،).  Noble, 1999; Davis et al., 2012(  یابدمی  افزایش  شود،می  اجرا  عملیاتی

  اهداف  با  کارکنان  رفتارهاي  همسوسازي  امکان  که  فرایندهایی  دانست؛  سازمان  در  بخشیمعنا  و  یادگیري  ارتباطی،  فرایندهاي
 . کنندمی فراهم را راهبردي

 

 فروش  عملکرد
  این   کمّیسازي  و  سنجش.  شودمی  محسوب  پررقابت،  بازارهاي  در   ویژه به  سازمانها،   موفقیت  کلیدي  ارکان  از  فروش   عملکرد    

  گسترده  اهمیت  وجود  با  .)Igor, 2023(است  آنها  توسعه  هايحوزه  شناسایی  و  فروش   نیروهاي  ارزیابی  در  ضروري  گامی  عملکرد،
  آن  تبیین به متفاوتی هايدیدگاه از پژوهشگران و ندارد وجود آن گیرياندازه نحوه و تعریف درباره کاملی  اجماع هنوز مفهوم، این

  کرده   ارائه  فروش   عملکرد  سازيمفهوم   براي  اصلی  رویکرد  سه  فروش   مدیریت  ادبیات.  )Chawla et al.,2020اند(پرداخته
  داند می  رفتارهایی  مجموعه را  آن  دوم،  رویکرد  کند؛می   تعریف  فروش   عینی  نتایج   پایه   بر  را  فروش   عملکرد  نخست،  رویکرد.  است

 را  فروش   عملکرد  شود،می  محسوب  غالب  دیدگاه  امروزه  که  سوم  رویکرد  و  شوند؛می   انجام  سازمان  اهداف  تحقق  راستاي  در  که
 ;Walker et al., 1979(  گیردمی  بر  در  را  فروش   نتایج  و  رفتاري  ابعاد  زمانهم  طوربه  که  داندمی  چندبعدي  ايسازه

Anderson & Oliver, 1987; Chawla et al., 2020.(  اي داده   منابع  و  رویکردها  از   پیشین  هايهمچنین، پژوهش 
 مدیران   ذهنی  هايشاخص  پرسشنامه،  بر  مبتنی  ادراکی  هايداده  جمله  از  اند؛کرده   استفاده  فروش   عملکرد  سنجش  براي  متنوعی
 این ).  Claro,& Kamakura,2017(  ثانویه  هايداده   و  فروش   واقعی  سوابق  سازمان،  سطح  در  عملکردي  هايداده  فروش،

. کرد  ارزیابی  واحد  شاخص  یک  با   صرفاً   را  آن  تواننمی  و  است  چندوجهی  و  پیچیده   مفهومی  فروش   عملکرد  که  دهدمی   نشان   تنوع
 کنندهتعیین  نقش   دلیل  به  فروش،  نیروي  عملکرد  دقیق  ارزیابی  که  کنندمی  تأکید  Kumar et al.,(2014)  راستا،  همین  در
 ویژهبه.  است  ناپذیراجتناب  ضرورتی   مدیران  براي  سازمان،  بلندمدت  عملکرد  و  مشتري  با  روابط  اثربخشی  مشتري،  رضایت  در  آن
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 طراحی  هستند،  مختلف  جغرافیایی   مناطق  یا  بازارها  محصولات،  مسئول  زمانهم  فروشندگان  که  پیچیده  فروش   هايمحیط  در
 . کندمی پیدا بیشتري اهمیت عملکرد، ارزیابی براي جامع و عادلانه هايشاخص

 
 پیشینه پژوهش

شده که از نظر موضوعی و مفهومی با تحقیق حاضر  هاي انجامدر بخش بررسی پیشینه، تلاش شده است برخی از پژوهش
 د.ارائه شو 1طور خلاصه در جدول ها بهخوانی دارند، شناسایی و نتایج آنهم

 
 پیشینه تجربی پژوهشخلاصه بررسی . 1جدول 

 نتایج پژوهش خلاصه  عنوان پژوهشگر 

تأثیر آگاهی استراتژیک بر درخشش   ) 2025( 1جبّار و حمید
در   تحلیلی  پژوهشی  سازمانی: 

 قار شرکت نفت ذي

با   آن آنها  ابعاد  و  استراتژیک  آگاهی  نقش  بررسی 
سازي، تفکر سیستمی، تأمل و گرایش به یادگیري) (بازچارچوب

رهبري، درخشش   (درخشش  ابعاد آن  و  بر درخشش سازمانی 
ذي نفت  شرکت  در  دانشی)  درخشش  و   دریافتند قار  خدمات 

آگاهی استراتژیک در شرایط تغییرات اقتصادي محلی و جهانی،  
درخشش  به  دستیابی  براي  شرکت  توانایی  در  حیاتی  نقشی 

 . کندسازمانی در بخش نفت ایفا می
آگاهی   ) 2023(2علی و محمود تاثیرگذار  رابطه  تحلیل 

از   سازمانی  شکوفایی  و  استراتژیک 
 طریق مدیریت استعدادهاي انسانی 

رفاه   بر  معناداري  تأثیر  استراتژیک  آگاهی  داد که  نشان  نتایج 
دهنده تأثیر غیرمستقیم و  همچنین نتایج نشانسازمانی دارد و  

مدیریت   از طریق  سازمانی  رفاه  بر  استراتژیک  آگاهی  معنادار 
 .عنوان یک متغیر میانجی بوداستعدادهاي انسانی به

عملکرد   )2022( 3ي کاظم و همکارانمطالعه بر  استراتژیک  آگاهی  تأثیر 
مطالعه دیدگاه  خلاقانه:  تحلیلی  ي 

سطح   در  علمی  هیئت  اعضاي 
 دانشگاه 

نتایج نشان داد که بین ابعاد آگاهی استراتژیک و ابعاد عملکرد  
صورت فردي، همبستگی  صورت جمعی و هم بهخلاقانه، هم به

مثبت و معناداري وجود دارد. همچنین مشخص شد که اعضاي  
دانشکده مدیریت  دارند  تمایل  سازوکارهاي  نمونه  ایجاد  با  ها 

دهی به افراد خلاق و رفع موانع تبادل نظر و  تشویقی، پاداش
 د. ي توسعه فردي و سازمانی آنان را فراهم سازاطلاعات، زمینه

استراتژیک و آگاهی   ) 2022(4الهریسا تأثیر همسویی 
استراتژیک:   عملکرد  بر  استراتژیک 

 شواهدي از اردن 

می نشان  تحقیق  همنتایج  که  تأثیر  دهد  استراتژیک  راستایی 
مثبت و معناداري بر عملکرد استراتژیک دارد. همچنین، آگاهی 
استراتژیک   تأثیر مثبت و معناداري بر عملکرد  استراتژیک نیز 

 .دهدنشان می
نمایندگان  ) 2022( و همکاران آکانی،  عملکرد  و  خودآگاهی 

بینش فروشندگان فروش:  از  هایی 
 بیمه در پورت هارکورت 

معنادار بر عملکرد  نتایج نشان داد که خودآگاهی تأثیري مثبت و  
به دارد؛  فروش  گسترش  گونهنمایندگان  بر  آن  اثر  که  اي 

مشتریان در سطحی متوسط و بر خدمات مشتري در سطحی 
شقوي مشاهده  خودآگاهی  د.  تر  که  گرفت  نتیجه  پژوهش 

نمایندگان فروش شرکت اصلی عملکرد  بیمه در محرك  هاي 
 . پورت هارکورت است

استراتژیک   ) 1404( و همکاراناحمدعوض،  آگاهی  تأثیر  بررسی 
ها با  مدیران بر عملکرد مالی سازمان

گري تعامل سازمانی (مطالعه  میانجی
تولید   واحدهاي  مدیران  موردي: 

 پوشاك عراق 

هاي پژوهش نشان داد که تعامل سازمانی نقش میانجی  یافته
مثبت و معناداري در رابطه میان آگاهی استراتژیک مدیران و  

به عبارت دیگر، زمانی که   .کندها ایفا میعملکرد مالی سازمان
تعامل سازمانی تقویت شود، اثر آگاهی استراتژیک بر عملکرد  

 .دیابمالی نیز افزایش می

 
1 Jabbar, & Hamid 
2 Ali, & Mahmood 
3 Kazem et al. 
4 Al Haraisa 
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 نتایج پژوهش خلاصه  عنوان پژوهشگر 

گرا بر  تبیین اثرگذاري رهبري تحول ) 1404اندایش (
بر  تأکید  با  فروش  کارکنان  کارایی 

واسطه نقش  اي  کارکرد 
 گذاري دانش اشتراك

عنوان  گذاري دانش بههاي پژوهش نشان داد که اشتراكیافته
تحول رهبري  بین  رابطه  کامل،  میانجی  کارایی  یک  و  گرا 

 .کندکارکنان فروش را تبیین می

استراتژیک   ) 1403کاظمی موحد و همکاران( آگاهی  براي  مدلی 
استارتاپ هاي فناوري اطلاعات در  

 ایران 

که  است  کلیدي  بعد  چهارده  شامل  استراتژیک  آگاهی  مدل 
هاي فناوري اطلاعات در ارتقاي تواند به مدیران استارتاپمی

استراتژیک  انعطاف چابکی  و  سیستمی  تفکر  رهبري،  پذیري 
و  سازمانی  یادگیري  اهمیت  بر  نتایج  همچنین،  کند.  کمک 

به آگاهی  سناریومحوري  توسعه  در  ضروري  عناصر  عنوان 
کارگیري این پژوهش نشان داد که بهت. استراتژیک تأکید داش
گیري،  تواند تأثیر بسزایی در بهبود تصمیمآگاهی استراتژیک می

ذي میان  اعتماد  ایجاد  قطعیت،  عدم  تقویت  کاهش  نفعان، 
 ها داشته باشدسازي و افزایش پایداري مالی استارتاپشبکه

آگاهی   ) 1402فر و امرایی (خاضعی و  ساختار  تأثیر  بررسی 
با  استراتژیک  عملکرد  بر  فرهنگی 

 نقش میانجی هوش رقابتی 

نتایج پژوهش نشان داد که ساختار بانک و آگاهی فرهنگی هر  
دو بر عملکرد استراتژیک اثرگذارند، اما این اثرگذاري از طریق 

ابعاد آن (برنامه ریزي، تحلیل و  نقش میانجی هوش رقابتی و 
 شود.  آوري اطلاعات و ارتباطات) تقویت میبررسی، جمع

 
ین میبا جمع یر مرتبط اما تا حدي جدا از یکدیگر بندي مطالعات پیشـ تراتژیک در چند مسـ اهده کرد که ادبیات آگاهی اسـ توان مشـ

ها  عنوان یک قابلیت شناختی براي درك اهداف، اولویتها آگاهی استراتژیک را عمدتاً بهتوسعه یافته است. در یک مسیر، پژوهش
ی کردهگیريو جهت ازمان بررسـ تراتژیک سـ طح تیم مدیریت   Hambrick (1981) اند؛ رویکردي که در مطالعههاي اسـ در سـ

تر سـازمان معطوف ارشـد نمود روشـنی دارد. در مسـیر دوم، توجه پژوهشـگران به چگونگی انتقال و تفسـیر اسـتراتژي در سـطوح پایین
ت. براي نمونه،  ده اسـ تراتژیبر نقش پیام Davis et al. (2012)شـ کلهاي اسـ د و میانی در شـ گیري آگاهی ک مدیران ارشـ

اسـتراتژیک کارکنان مرزي تأکید کردند. در مسـیر سـوم، برخی مطالعات آگاهی اسـتراتژیک را فراتر از شـناخت اهداف سـازمانی و در 
ــتارتباط با قابلیت ــایی فرص ــناس ــمیمهایی مانند تحلیل محیط، ش گیري و آمادگی براي تغییر مورد توجه قرار ها و تهدیدها، تص

ــدداده  ;Menon, 1999; Dyczkowska & Dyczkowski, 2015; Al-Hadrawi et al., 2020) ان
Kazem et al., 2022).   و تراتژي همسـ ناخت راهبردي براي اجراي اسـ بنابراین، اگرچه این مطالعات در اهمیت آگاهی و شـ

تند، در سـطح تحلیل و نحوه مفهوم ازه تفاوت دارند؛  هسـ ازي این سـ تراتژي، برخی بر گونهبهسـ ناخت محتواي اسـ اي که برخی بر شـ
 .اندهاي راهبردي و برخی دیگر بر پردازش اطلاعات محیطی و پیامدهاي سازمانی تمرکز کردهارتباطات و انتقال پیام

 .Rapp et al .دهنده اهمیت فزاینده نقش راهبردي فروشـــندگان اســـتها نشـــانگیري پژوهشدر حوزه فروش نیز جهت
ان در جمع (2011) ایی آنـ ان، نقش توانـ دگـ ــنـ ابتی فروشـ دي رقـ ــمنـ ا تمرکز بر هوشـ ات محیطی را در  بـ آوري و پردازش اطلاعـ

ــمیم ــته کردندتص ــتراتژي فروش از طریق  Terho et al. (2015) .هاي فروش برجس ــان دادند که اجراي مؤثر اس نیز نش
ــتري اي مشـ ارهـ ه،  محور و فروش مبتنی بر ارزش میرفتـ ــود. در ادامـ ه عملکرد بهتر فروش منجر شـ د بـ  Inyang andتوانـ

Jaramillo (2020) پیامدهاي  ) بر اشـتراك گذاري دانش و1404اندایش (  بر نقش فروشـندگان در اجراي اسـتراتژي فروش و
هاي عملیاتی دهند که فروشــنده معاصــر صــرفاً مجري فعالیتآن براي عملکرد تأکید کردند. این مطالعات در مجموع نشــان می

تري و تبدیل جهت تراتژي، پردازش اطلاعات محیطی، خلق ارزش براي مشـ یر اسـ ت، بلکه در تفسـ ازمان گیريفروش نیسـ هاي سـ
انـد و میـان هـا عمـدتـاً یکی از این ابعـاد را در کـانون توجـه قرار دادهبـه اقـدامـات فروش نقش دارد. بـا این حـال، هر یـک از این پژوهش

نده یک چارچوب  تراتژي و تعاملات ارتباطی فروشـ یر و اجراي اسـ ازمان، پردازش اطلاعات محیطی، فرایند تفسـ ناخت اهداف سـ شـ
 .اندمفهومی یکپارچه ایجاد نکرده

https://asm.pgu.ac.ir/article_735525_0e4627fcd85091157d90137accd41c09.pdf
https://asm.pgu.ac.ir/article_735525_0e4627fcd85091157d90137accd41c09.pdf
https://asm.pgu.ac.ir/article_735525_0e4627fcd85091157d90137accd41c09.pdf
https://asm.pgu.ac.ir/article_735525_0e4627fcd85091157d90137accd41c09.pdf
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توان نه در فقدان مطالعات درباره آگاهی اسـتراتژیک یا عملکرد فروش، بلکه در پراکندگی از این منظر، خلأ پژوهشـی موجود را می
ت. به بیان دقیق ین دانسـ طح تحلیل مطالعات پیشـ تراتژي، ارتباطات راهبردي، مفهومی و سـ ناخت اسـ تر، ادبیات موجود اهمیت شـ

ها را در قالب صـورت جداگانه نشـان داده اسـت؛ اما کمتر پژوهشـی این مؤلفهپردازش اطلاعات محیطی و اجراي اسـتراتژي را به
یک سـازه منسـجم و متناسـب با نقش کارکنان فروش در نقطه تماس با مشـتري، بررسـی کرده اسـت. همچنین، در حالی که برخی 

ــازمانی و برخی دیگر را ــتراتژیک را با پیامدهاي س ــندگان را با عملکرد  بطه قابلیتمطالعات رابطه آگاهی اس هاي راهبردي فروش
کلفروش بررسـی کرده کیلاند، پیوند میان چگونگی شـ تراتژیک در کارکنان فروش، ابعاد تشـ دهنده آن و تأثیر آن گیري آگاهی اسـ
کوشد پراکندگی موجود در ادبیات  صورت یکپارچه تبیین نشده است. پژوهش حاضر با تمرکز بر این پیوند، میبر عملکرد فروش به

 .گیري آگاهی استراتژیک، تبیین ابعاد آن و آزمون رابطه آن با عملکرد فروش کاهش دهدرا با شناسایی عوامل مؤثر بر شکل
 

 تحقیق شناسیروش
هاي فلسفه پژوهش، رویکرد پژوهش، راهبرد پژوهش، پژوهش حاضر بر اساس چارچوب «پیاز پژوهش» ساندرز و همکاران، در لایه

با توجه به ماهیت مسئله و اهداف پژوهش، این  فنون گردآوري و تحلیل داده انتخاب روش، افق زمانی و   ها تبیین شده است. 
  ابعاد   کیفی،  روش   از  استفاده  با  ابتدا   طرح،  این  در.  است  شده  انجام )  کمی–مطالعه با استفاده از طرح آمیخته اکتشافی متوالی (کیفی 

 سپس  شد؛  طراحی  سازه  این   سنجش  ابزار  حاصل،  هايیافته  مبناي  بر  و  شناسایی  فروش   کارکنان  استراتژیک  آگاهی  هايمؤلفه  و
تراتژیک و عملکرد فروش مورد آزمون قرار گرفت. این ترکیب  اس  آگاهی  میان   رابطه  و  پژوهش  مفهومی  مدل   کمی،  مرحله  در

مخابرات عراق و سپس اعتبارسنجی تجربی آن را پردازي و توسعه یک ابزار بومی متناسب با زمینه صنعت  ها امکان مفهوم روش 
 .فراهم ساخت

با توجه به ماهیت آمیخته پژوهش و استفاده همزمان از منطق اکتشافی در بخش کیفی و منطق آزمون تجربی  :فلسفه پژوهش
انتخاب شده است. در این رویکرد، انتخاب   (Pragmatism) گراییدر بخش کمی، فلسفه پژوهش حاضر بر مبناي رویکرد عمل

گیرد. از ها بر اساس ماهیت مسئله پژوهش و میزان تناسب آنها با اهداف مطالعه صورت میروش و شیوه گردآوري و تحلیل داده
هاي کمی براي  پردازي ابعاد آگاهی استراتژیک و سپس استفاده از داده هاي کیفی براي شناسایی و مفهوماین منظر، استفاده از داده 

 .ازگار استگرایانه پژوهش سها، با منطق عملسنجش و آزمون تجربی روابط میان سازه
گیرد. در مرحله کیفی، با رویکرد استقرایی، مفاهیم، پژوهش حاضر از ترکیب منطق استقرایی و قیاسی بهره می :رویکرد پژوهش

هاي مرحله کیفی ها استخراج شدند. سپس در مرحله کمی، یافتههاي حاصل از مصاحبههاي آگاهی استراتژیک از دادهابعاد و مؤلفه
 هاي تجربی آزمون شدند. ها با استفاده از داده گیري تبدیل و روابط میان سازهبه مدل مفهومی و ابزار اندازه 

گیرد. مرحله نخست ماهیتی اکتشافی هاي اکتشافی و تبیینی قرار میاز نظر هدف، پژوهش حاضر در زمره پژوهش :هدف پژوهش
هاي آگاهی استراتژیک کارکنان فروش انجام شده است. در مرحله دوم، با استفاده ها و شاخصدارد و با هدف شناسایی ابعاد، مؤلفه

هاي کمی، اثر آگاهی استراتژیک بر عملکرد فروش مورد بررسی و تبیین قرار گرفته است. از این رو، پژوهش ضمن اکتشاف از داده 
شده در حوزه فروش، به بررسی رابطه علیّ/تبیینی میان آگاهی استراتژیک و عملکرد فروش  ساختار یک مفهوم نسبتاً کمترتبیین

 .پردازدنیز می
هاي آموزش و توسعه تواند در طراحی برنامههاي آن میاز نظر کاربرد، پژوهش حاضر کاربردي است؛ زیرا یافته :کاربرد پژوهش

هاي راهبردي سازمان و بهبود عملکرد فروش مورد استفاده مدیران و گیريکارکنان فروش، تقویت همسویی کارکنان با جهت
 .هاي فعال در صنعت مخابرات قرار گیردسازمان

پژوهش طرح  و  متوالی :راهبرد  اکتشافی  آمیخته  پژوهش،  اصلی   Exploratory Sequential Mixed) راهبرد 
Methods) هاي عمیق و  هاي آگاهی استراتژیک، از مصاحبهها و شاخصاست. در مرحله کیفی، به منظور شناسایی ابعاد، مؤلفه

نمونهنیمه شد.  استفاده  به ساختاریافته  مشارکتگیري  انتخاب  فرایند  و  انجام شد  هدفمند  مصاحبهصورت  انجام  و  تا  کنندگان  ها 
مصاحبه با مدیران ارشد، مدیران فروش مناطق، سرپرستان فروش میدانی،    24دستیابی به اشباع نظري ادامه یافت. در مجموع،  
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نمایندگان فروش میدانی و کارشناسان فروش مشتریان ویژه در دو شرکت آسیاسل و زین انجام شد. این ترکیب، دیدگاه سطوح  
 .مختلف مدیریتی و اجرایی مرتبط با فروش و اجراي راهبرد را دربر گرفت

تحلیل شدند. فرایند  (2006) هاي کیفی با استفاده از روش تحلیل مضمون براون و کلاركداده :هاي کیفیروش تحلیل داده 
گذاري مضامین و تدوین وجوي مضامین، بازبینی مضامین، تعریف و نام ها، تولید کدهاي اولیه، جستتحلیل شامل آشنایی با داده 

ساخته  هاي آگاهی استراتژیک و مبناي طراحی پرسشنامه محققگزارش نهایی بود. خروجی مرحله کیفی، شناسایی ابعاد و مؤلفه
 .این سازه بود

)، شامل اعتبارپذیري، 1985هاي کیفی، معیارهاي اعتمادپذیري پیشنهادي لینکلن و گوبا (براي ارزیابی کیفیت و استحکام یافته
انتخاب مشارکتانتقال از طریق  اعتبارپذیري  تأییدپذیري، مورد توجه قرار گرفت.  اتکاپذیري و  داراي تجربه و پذیري،  کنندگان 

کنندگان بررسی  دانش تخصصی، استمرار فرایند مصاحبه تا دستیابی به اشباع نظري و بازبینی نتایج اولیه توسط تعدادي از مشارکت
صورت ها و مراحل تحلیل به گیري، شیوه گردآوري داده کنندگان، فرایند نمونههاي مشارکتپذیري، ویژگیشد. براي افزایش انتقال 

صورت مستند ثبت و  کدگذاري، استخراج مضامین و تصمیمات تحلیلی بهشفاف گزارش شد. به منظور تأمین اتکاپذیري، مراحل  
استخراج تأییدپذیري، کدها و مضامین  افزایش  براي  بازاریابی و  نگهداري شد. همچنین،  شده توسط متخصصان حوزه مدیریت 

 .مدیریت استراتژیک بررسی و اصلاح شدند
در مرحله کمی، به منظور اعتبارسنجی مدل حاصل از مرحله کیفی و بررسی تأثیر آگاهی استراتژیک  :روش کمی و جامعه آماري

استفاده شد.   (PLS-SEM) سازي معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئیبر عملکرد فروش، از روش پیمایش و مدل
  1200  حداکثر  بصورت تقریبیهاي آسیاسل و زین بود که تعداد آنها  جامعه آماري این بخش شامل کلیه کارکنان فروش شرکت

در این پژوهش از روش    .نفر تعیین شد  291که با توجه به جدول کرجسی و مورگان( ... )، حداقل نمونه مورد نیاز    شد  اعلامنفر  
با احتمال حذف پرسشنامه  از فهرست کارکنان فروش دو شرکت، استفاده شد بگونه اي که با نسبت یکسان نمونه گیري طبقه اي 

با    . در نهایتدر بین کارکنان فروش این دو  شرکت بصورت کاغذي و الکترونیکی توزیع شدپرسشنامه    600تعداد  هاي ناقص،  
آوري و براي تحلیل وارد  پرسشنامه قابل استفاده جمع  431تعداد  ،  حذف پرسشنامه هاي داراي داده هاي ناقص  و یا مخدوش  

 . شد  SmartPLS افزارنرم
ساخته آگاهی  هاي کمی از دو ابزار استفاده شد. ابزار نخست، پرسشنامه محققبراي گردآوري داده :هاي کمیابزار گردآوري داده

هاي مرحله کیفی طراحی شد. ابزار دوم، پرسشنامه استاندارد عملکرد فروش دوناسولو و ماتوس  استراتژیک بود که بر اساس یافته
اي  درجههاي هر دو ابزار بر اساس طیف پنجکند. گویهگیري می) بود که عملکرد فروش کارکنان را در قالب هفت گویه اندازه2014(

 .لیکرت از «کاملاً مخالفم» تا «کاملاً موافقم» تنظیم شدند
گیري  انجام شد. در گام نخست، مدل اندازه SmartPLS افزارهاي کمی با استفاده از نرم تحلیل داده  :هاي کمیروش تحلیل داده 

گیري، بارهاي عاملی و میانگین واریانس  هاي اندازهاز نظر روایی و پایایی ارزیابی شد. براي ارزیابی روایی همگرا و کیفیت شاخص
شده هاي پایایی گزارش ها با استفاده از آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و سایر شاخصبررسی و پایایی سازه (AVE) شدهاستخراج

بینی ارزیابی  هاي پیش، و شاخص(R²) افزار ارزیابی شد. در گام دوم، مدل ساختاري با بررسی ضرایب مسیر، ضریب تعییندر نرم
استرپ مورد آزمون قرار گرفت. بدین ترتیب، اثر آگاهی استراتژیک بر  ش بوتشد و معناداري ضرایب مسیر نیز با استفاده از رو

 .عملکرد فروش و میزان قدرت تبیین مدل پژوهش بررسی شد
هاي کیفی و کمی در یک دوره زمانی مشخص  از نظر افق زمانی، پژوهش حاضر مقطعی است؛ زیرا داده :افق زمانی پژوهش

 . گردآوري شده و تغییرات متغیرهاي پژوهش در طول زمان مورد بررسی قرار نگرفته است
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 ي پژوهشها یافته
 هاي بخش کیفی یافته

 کنندگان در بخش کیفیویژگی مشارکتبخش اول: 
  مدیران،   از  نفر   24  پژوهش،  این   در .  است  شده  ارائه  کیفی  بخش  کنندگانمشارکت  شناختیجمعیت  هايویژگی  ،)2(  جدول  در

  نظر   از .  بودند  مرد   نفر  10  و  زن  نفر  14  میان،  این  از  که  داشتند  مشارکت  زین  و  آسیاسل  هايشرکت  فروش   نمایندگان  و  سرپرستان
 دکتري  و  ارشد  کارشناسی  آن  از  پس  و  بود)  درصد  66/66(  کارشناسی  مدرك  داراي  افراد  به   مربوط  فراوانی  بیشترین  تحصیلات،

  نیز،   سازمانی  جایگاه  نظر  از.  بودند  کاري  سابقه  سال  10  تا  6  داراي  کنندگانمشارکت  از  نیمی  از  بیش  همچنین،.  داشتند  قرار
  هاي دیدگاه   از  گیريبهره   امکان  تنوع،  این  که  بودند  فروش   نمایندگان  و  فروش   سرپرستان  فروش،  مدیران  شامل  کنندگانمشارکت

 . ساخت فراهم کیفی تحلیل فرایند در را عملیاتی  و مدیریتی مختلف سطوح
 

 کیفی   شوندگان در بخش مصاحبه شناختی جمعیت هاي ویژگی . 2جدول 
 (سال)  سنوات خدمت پست تحصیلات  جنسیت  ردیف 

 10 مدیریت شرکت آسیاسل  کارشناسی ارشد مدیریت  زن 1
 12 مدیریت شرکت آسیاسل  دکتري مدیریت  مرد 2
 4 مدیریت شرکت آسیاسل  کارشناسی مدیریت  زن 3
 6 نماینده آساسل  کارشناسی مدیریت  مرد 4
 10 نماینده آساسل  کارشناسی مدیریت  زن 5
 5 نماینده شرکت زین  کارشناسی مدیریت  زن 6
 8 نماینده شرکت زین  کارشناسی مدیریت  مرد 7
 9 مدیریت شرکت زین  کارشناسی ارشد مدیریت  مرد 8
 4 مدیریت شرکت زین  کارشناسی ارشد مدیریت  زن 9
 3 نماینده زین  کارشناسی مدیریت  زن 10
 7 ن یز شرکت – یدانیفروش م ندهینما کارشناسی مدیریت بازرگانی  مرد 11
 11 نزی  شرکت – یدانیسرپرست فروش م ی تخصص يهادوره و پلمیدفوق مرد 12
 8 نزی  شرکت – یدانیسرپرست فروش م ی بازرگان تیریمد کارشناسی زن 13
 6 ن زی شرکت –سرپرست فروش  ی ابیبازار تیریمد کارشناسی زن 14
در   شرفتهیپ يها+ دوره  کارشناسی مرد 15

 تیریفروش و مد
 ن زی شرکت –فروش منطقه  ریمد

 منطقه  رمدی → سرپرست → ندهینما
14 

  شرکت – یدانیفروش م ندهینما وتر یعلوم کامپ  کارشناسی زن 16
 اسلآسی

4 

 5 اسل آسی – یدانیفروش م ندهینما یفن پلمید مرد 17
 10 اسلآسی – یدانیسرپرست فروش م ی ابیبازار تیریمد کارشناسی زن 18
 7 اسلآسی – یدانیسرپرست فروش م اطلاعات   يفناور کارشناسی زن 19
 9 اسلآسی – یدانیسرپرست فروش م دکتري مدیریت بازرگانی  مرد 20
 15 آسیاسل-فروش مناطق ریمد ی بازرگان تیریارشد مد  یکارشناس مرد 21
 6 زین - ژهیو انیفروش مشتر ندهینما ی بازرگان تیریمد کارشناسی زن 22
 ی ابیبازار تیریمد کارشناسی زن 23

 
و  یشرکت انیفروش مشتر ندهینما

VIP – AsiaCell 
5 

 8 نزی  شرکت – یدانیسرپرست فروش م ی بازرگان تیریمد کارشناسی زن 24

 ي بخش کیفی هابخش دوم: تجزیه و تحلیل داده
 درك  به  پژوهشگر  تا  شد  مطالعه   مرتبه  چندین  هامصاحبه  متن  و  سازيپیاده   کامل  طوربه  صوتی  هاي فایل  مصاحبه،  هر  انجام  از  پس

 کدهاي  نخست،  مرحله  در  .گردید  آغاز  هاداده  کدگذاري  فرایند  تم،  تحلیل  رویکرد  اساس   بر  سپس،.  یابد  دست  هاداده   از  عمیقی
 آگاهی  ماهیت  درباره  کنندگانمشارکت  هايدیدگاه  و  تجربیات  مفاهیم،  بیانگر  کدها  این.  شدند  استخراج  هامصاحبه  متن  از  اولیه
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 یکدیگر   با  پوشانهم  یا  مشابه  کدهاي  ادامه،  در.  بودند  فروش   عملکرد  در  آن  نقش  و  آن  گیريشکل  بر  مؤثر  عوامل  استراتژیک،
  مورد   بالاتر  انتزاعی  سطوح  در  پایه  مضامین  سپس،.  شدند  دهیسازمان   پایه  مضامین  قالب  در  مفهومی  شباهت  اساس   بر  و  ادغام

 هاداده   تحلیل  فرایند  .شدند  بنديدسته   فراگیر   مضامین   و  دهندهسازمان   مضامین  قالب  در   نهایت،  در   و  گرفتند  قرار  مقایسه   و  بازنگري
 که  ايگونه به  شد؛  دنبال  نظري  اشباع  به  دستیابی  تا  هاداده  گردآوري  و  یافت  ادامه  هامصاحبه  انجام  با  زمانهم  و  مستمر  صورتبه
  پایه،   مضامین  اولیه،  کدهاي  شامل  کدگذاري،  فرایند  کامل  نتایج.  نشد  استخراج  جدیدي  مفهوم  یا  کد  پایانی،  هايمصاحبه  در

 است.  شده ارائه) 3( جدول در فراگیر، مضامین و دهندهسازمان  مضامین
 

 نتایج تحلیل محتواخلاصه . 3جدول 
 محوري کد کد باز عبارت

نهاد،  رکت    هر ارزش واقعی  باید  قبل از ارائه هر پیشـ تري براي شـ در نظر گرفته  مشـ
 ان، یارتباط با مشـتر  تیظرفباعث می شـود   محوريمشـتر کردیرو  ).19شـود(خبره  

ی صورت بگیرد(خبره  سفارش  يهاحلو مشکلات آنها به منظور ارائه راه  ازهایدرك ن
  م یکنیم نیتمر  یواقع يو با مشتر رومیم دانیبه مسـرپرسـتان    من همراه).  21و  2

دســت بیاورد و چطور مشــتري را به داند چطور اطلاعات بهفرد آگاه می  .)20(خبره  
 .)14(خبره بیاوردصحبت وادار کند بدون اینکه به او فشار 

 

 و  مشتري از آگاهی
 مشتري  ارزش

 
  آگـــاهـــی 
  مـحـتـوایـی 

 استراتژیک

به   ).11کنم(خبره    تحلیل خودمان  شـرکت به نسـبت  را  رقبا  معایب و مزایا  توانممی
تغییرات بازار حساس است. اگر رقیب پیشنهادي بدهد، بلافاصله سبک خود را تغییر  

یابی رقبا کننده، روندهاي بازار و موقعیتهاي مصرف). درك خواسته2دهد(خبره  می
تراتژي ناخته که ممکن اسـت بر اسـ هاي فروش تأثیر بگذارد، به عنوان بینش بازار شـ

درباره رقبا  يمشــتر ی.وقتکند جمع  فروشــنده آگاه اطلاعات رقبا  ).3شــود(خبره  می
 .)12(خبره  کندیم  يبرداراطلاعات بهره نیاز ا   کندیصحبت م

 

و  رقــابتـی  آگــاهی 
 محیطی

ــتمی ــرکت مرتبط کنمتوانم درخواس ــتري را به اهداف فعلی ش . )1(خبره  هاي مش
ــتراتژیک یعنی در ــمیمات  آگاهی اس ــرکت منافعاز   آگاهی همزمان،  کاري  تص   و  ش

شـود تصـویر کلی  آگاهی اسـتراتژیک باعث می).  20وجود داشـته باشـد(خبره    مشـتري
افتد؟ حرکت بعدي  گیري شـرکت چیسـت؟ در بازار چه اتفاقی میجهت  …را ببینی

بفهمم  .  )11کند؟(خبره  گذاري میرقبا چیسـت؟ شـرکت روي چه چیزهایی سـرمایه
ــده، چه چیزي بازار را حرکت می چرا روي یک دهد و رقبا خدمت خاص تمرکز شـ

 )18(خبره   کنندچه می

منــافع،    یآگــاه از 
و هو   ت یـاهـداف  

 سازمان

ا  از دهـ ــنعـت  تحولات  و  رونـ ــدن از  .)1دارم(خبره    آگـاهی  خود  صـ ار و    مطلع شـ اخبـ
  ي ها يموارد اغلب بر استراتژ  نیا   را یبازار ز  راتییرقبا و تغ  تیموقع  ، صنعت  يروندها
آن   راتیو تأث  رونیب يایفروشنده از دن کیدرك   .)8(خبره  .گذارندیم  ریتأث  یسـازمان

 )9(خبره .ابدییبر شرکت با همگام شدن با رقبا و تحولات صنعت بهبود م

و   یآگــاه بــازار  از 
 صنعت

هاي برنامهو   هاي مأموریتبیانیهآگاهی در مورد مسـائل اسـتراتژیک را می توان از  
ــتراتژیک ها و  هاي داخلی، خبرنامهرهبري از طریق کانال).  3دریافت نمود(خبره    اس
در   سـرپرسـت  توضـیحات.  )6دهد(خبره  هاي منظمی را ارائه میروزرسـانیجلسـات، به

رســمی باعث می  ها و ایمیلهاي، اطلاعیهاندازخدمات و ارتباطشــان با چشــم  مورد
ــازمـانی را بهتر درك کنم.   ــود اهـداف سـ ــات بـا    يمنبع برا   نیمؤثرترشـ من جلسـ

 ).11(خبره  سرپرست است

ع نــابـ مـ از  ی   آگــاهـ
ــمــی   دانـش   رســ
   استراتژیک

ــازمان (  هايآموزش ــمینارهاس ــها،  هاکارگاه،  س  ، کوچینگ، منتورینگ و...)کنفرانس
تراتژي  از بهتري درك  کندمی  کمک رکت  اسـ ته  شـ یم(خبره    داشـ   ). تجربه 7و  5باشـ

  دانیبا م  یتماس واقعدارد.   فروشــنده  اســتراتژیک یادگیري در  مهمی  میدانی نقش
کار کند، بازار را    "هاصــفحه"که فقط در دفتر کار کند و با   يا ندهینمامهم اســت  

دینم ــوع  .   )12(خبره  فهمـ اهی یـک موضـ ــتین  یذاتآگـ ه از طر  سـ ه،    قیبلکـ تجربـ
(خبره  شـودیسـرپرسـت و کارمند آموخته م نیبازار و ارتباط مسـتمر ب دنیشـن  ، يریگیپ

15(. 

ــازمان يریادگی   ی س
 یو توسعه آگاه

  آگـــاهـــی 
ــدي ــن ــرای  ف

 استراتژیک



 1405تابستان  ،ییرخدایش ثمی، منیبهاره عابد، یثان زادهی، محسن علي محمد الجبور دیعب  ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو

 
                        

 
 13 

 محوري کد کد باز عبارت
ــکلات،    معمولاً ــتو  موانع  مشـ را   هـاي  فرصـ   بینی پیش  وقوع  از  قبـل  احتمـالی 

ود، می). 7کنم(خبره  می ت شـ ت را قبل از اینکه فرصـ گر  ). تحلیل21بیند(خبره  فرصـ
نده . فکر می ت، نه فقط فروشـ ؤال کرد؟ آخرین اسـ تري درباره رقیب سـ کند: چرا مشـ

ــت دارند؟  این یعنی  ــت؟ مردم این روزها چه چیزي را دوسـ ــنهاد بازار چیسـ پیشـ
 ).  18آگاه(خبره  

پـ ر  کـ فـ گـرشیـتـ و   نـ
 گرانهلیتحل

  را  پیشـنهاد فروش  سـطح و رفتار مشـتري  نوع، ،  موقعیت با فروشـنده آگاه متناسـب
ب نه گران)می  تنظیم نهادگزینه مناسـ تراتژیک براي ).  20(خبره  کند (پیشـ آگاهی اسـ

تري را نباید با یک روش برخورد کرد،  و   من یعنی هنر درك موقعیت. یعنی هر مشـ
ــبک اجرا کرد(خبره   ــتراتژیک  17هر کمپین را نباید با یک س ). بنظر من آگاهی اس

 ).  24اي که شرکت در آن قرار دارد(خبره  عبارتست از شناخت مرحله

عـ مـوقـ و   یتـیـهـوش 
 یسنجزمان

  از  ترمهم بلندمدت کاري (ســـود  تصـــمیمات در بلندمدت در نظر گرفتن پیامدهاي
تن دید بلندمدت.  یعنی از خودش می).  13اسـت)(خبره    مدتکوتاه  نتیجه د:  داشـ پرسـ

ــی کـه امروز انجـام میاین  " ). روي 14(خبره    "دهـد؟دهم، مـاه بعـد نتیجـه میفروشـ
مهم   …. مهم نیسـت بسـته بزرگ بفروشـد "بسـتن فروش"تمرکز دارد، نه   "تداوم"

ــد که مشــتري را نگه دارد براي من آگاهی  ).  19(خبره  این اســت که چیزي بفروش
ل آینده چه  رکت فقط براي این هفته نه، بلکه براي فصـ تراتژیک یعنی:  بدانم شـ اسـ

 ).  18هدفی دا(خبره  

 
 تفکر بلندمدت

). بر اســاس 15تصــادفی در ارتباط با مشــتري(خبره   داشــتن آرامش و عدم فروش
وگوي آرام و با اعتماد به نفس را  ام، فردي که آگاهی اســـتراتژیک دارد گفتتجربه

ــتري بـا لحنی محترمـانـه  16کنـد(خبره  ایجـاد می ــار برخورد می). بـا مشـ کنـد. نـه فشـ
طرب میمی ود، نه عجله میآورد، نه مضـ روع شـ حبت شـ تراتژي از نحوه صـ کند. اسـ
ــود(خبره  می ا   ).21شـ اي محکم بـ دهـ اد و حفظ پیونـ ادي براي ایجـ ا تلاش زیـ آنهـ

 ).8کنند تا وفاداري و اعتماد را القا کنند(خبره  مشتریان می

ه اط حرفـ ا   يا ارتبـ بـ
  يمشتر

  آگـــاهـــی 
ــی  ــاط ــب   ارت

 استراتژیک

ت قبل نهاد  ارائه  از لازم اسـ حبت به  دقتبه،  پیشـ تري  هايصـ دهیم(خبره   گوش  مشـ
هایی که مسـتقیماً به پرسـد. نه هر سـؤالی، بلکه سـؤالهاي هدفمند میسـؤال).  1

ــند(خبره  هدف می ــؤال می23رس ــد. یعنی به دنبال  ). قبل از فروش س   " نیاز"پرس
ه فقط   ــت، نـ ــگري  ).24.(خبره  "عـدد"اسـ ــشـ ــی  را   پرسـ د  از  بخشـ  فروش  فرآینـ

       ).8دانم(خبره  می

 و  دادن  گـــوش
ــشــــگـري  پـرسـ

 استراتژیک

ده آگـاه   ــنـ ــتر  يونـدهـایو حفظ پ  جـادیا   يبرا   يادیـتلاش زفروشـ ا مشـ  انیـمحکم بـ
دانم،  فروش را آغاز یک رابطـه می). 8(خبره  و اعتمـاد را القـا کننـد يتا وفادار  کننـدیم

 .  )23(خبره  رابطه است، نه فروش  يگذارهیپا يملاقات اول، برا . پایان آننه 
 

ــه ــط ســــازي  راب
 بلندمدت

 لیرا تحل  تیچگونه موقع  نندیببآنها  تا   رومیم  دانیبا ســرپرســتان به م  شــهین هم
مرتبط    یکل  يریگو چگونه فروش را با جهت  خوانم، یرا م يچگونه مشــتر  کنم، یم
ک  ).  15(خبره  کنمیم ــبـ ا سـ ده و حرف نزن"من روش خود را بـ ام بـ ه ت  "انجـ  میبـ

ــکنمینم لیتحم ــت دارم توض ــارکت  بزنم، اجازه مثال ، بدهم  ح ی. دوس .   بدهم   مش
من    يبرا   کیاستراتژ  یآگاه).  12(خبره  نه فقط اجرا   شـود، یسـاخته م  یآگاه  گونهنای

ــت، یفقط «درك» ن ــباط ذهن  س ــت که باعث م  یبلکه انض ــودیاس ــنده،    ش فروش
  ر ییبه ســرعت تغ طیاگر شــرا   یحرکت کنند حت ریمســ کیدر  ریســرپرســت و مد

تور بدهد بدون توضـ).  21(خبره  کند ت فقط دسـ رپرسـ ودیمتوجه نم  میت  ح، یاگر سـ  شـ
ن  ریمسـ میت  سـت، یچ يدهد چرا و گام بعد  ح یاما اگر توضـ (خبره  خواهد داشـت  یروشـ

18  .( 

ارکت  یمعناده   ی مشـ
 رانیمد

 
ل  هايیافته ان تم تحلیل از  حاصـ تراتژیک آگاهی که دهدمی  نشـ ه از اسـ لی بعد  سـ امل اصـ تراتژیک، محتوایی آگاهی  شـ  آگاهی اسـ

تراتژیک فرایندي تراتژیک  ارتباطی  آگاهی و اسـ کیل اسـ ده  تشـ ت شـ یزده مجموع در که اسـ  و ابعاد این. گیرندمی  بر در را  مؤلفه  سـ
 بر .گرفتند قرار اسـتراتژیک آگاهی  سـاختهمحقق  پرسـشـنامه  طراحی مبناي و  داده تشـکیل اسـتراتژیک راالگوي آگاهی   ها،مؤلفه
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 کمی  بخش در اعتبارسـنجی براي و تدوین گویه 46 با اسـتراتژیک آگاهی سـاختهمحقق  پرسـشـنامه ها،مؤلفه  و  ابعاد این اسـاس 
تفاده  مورد پژوهش ینه و نظري مبانی مبناي  بر و الگو  این به اتکا  با .گرفت قرار اسـ  نظر در  با  پژوهش  مفهومی مدل پژوهش،  پیشـ
 .است شده ارائه) 1( شکل در پژوهش مفهومی مدل. شد تدوین فروش  عملکرد تبیین در استراتژیک آگاهی نقش گرفتن

 
 تحقیقمستخرج از . مدل مفهومی 1شکل

 
 هاي بخش کمی یافته

ــنجی  منظوربه ــتراتژیک آگاهی  میان رابطه  آزمون  و پژوهش  مفهومی  مدل  تجربی  اعتبارس   بخش  هايیافته  فروش، عملکرد و اس
ــمت  این در  کمی ــودمی ارائه  قس ــناختیجمعیت  هايویژگی ابتدا  منظور، بدین. ش ــخگویان  ش ــریح پاس ــده  تش ــپس و ش   مدل س
  ســاختاري  معادلات ســازيمدل  روش   از اســتفاده  با  ســاختاري  مدل ادامه،  در. شــودمی  ارزیابی  روایی و پایایی  نظر از گیرياندازه
 .شودمی گزارش  پژوهش هايفرضیه نتایج و گرفته قرار آزمون مورد)  PLS-SEM( جزئی مربعات حداقل بر مبتنی

اي با مشتري ارتباط حرفه  

آگاهی از مشتري و ارزش 
 مشتري

 آگاهی رقابتی و محیطی

منافع، اهداف  و آگاهی از 
 هویت سازمان

 آگاهی از بازار و صنعت

 آگاهی محتوایی استراتژیک

 آگاهی فرایندي استراتژیک

 آگاهی ارتباطی استراتژیک

پرورش آگاهی 
 استراتژیک

عملکرد 
 فروش

آگاهی از منابع رسمی دانش 
 استراتژیک 

سنجیهوش موقعیتی و زمان  

 تفکر بلندمدت

یادگیري سازمانی و توسعه 
 آگاه

گرانهنگر و تحلیلتفکر پیش  

سازي بلندمدترابطه  

 معنادهی مشارکتی مدیران

گوش دادن و پرسشگري 
 استراتژیک
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 اطلاعات جمیعت شناختی 
ناختی پاسـخگویان، اطلاعات مربوط به جنسـیت، سـن، وضـعیت تأهل، سـطح تحصـیلات و هاي جمعیتمنظور توصـیف ویژگیبه شـ

  6/11نفر (  50 مرد و) درصـد  4/88نفر (  381 نفر پاسـخگو، 431بر اسـاس نتایج، از مجموع. سـابقه خدمت مورد بررسـی قرار گرفت
نی.  زن بودند)  درصـد ترین فراوانی مربوط به گروه سـ ال با 30تا  21  از نظر سـن، بیشـ و کمترین فراوانی )  درصـد  6/46نفر (   201سـ

 )درصـد 3/64نفر (  277ررسـی وضـعیت تأهل نیز نشـان داد کهببود. ) درصـد 5/3نفر ( 15سـال و بیشـتر با  51مربوط به گروه سـنی
خگویان متأهل و د  7/35نفر ( 154از پاسـ امل  . مجرد بودند) درصـ یلی شـ خگویان در پنج مقطع تحصـ یلات، پاسـ طح تحصـ از نظر سـ

د و دکتري طبقهدیپلم، فوق ی ارشـ ناسـ ی، کارشـ ناسـ دند. نتایج نشـان داد بیشـترین فراوانی مربوط به مدرك دیپلم، کارشـ بندي شـ
ی با ناسـ د  7/49نفر (   214کارشـ د  8/2نفر ( 12 دیپلم باو کمترین فراوانی مربوط به مدرك فوق) درصـ ایر  )درصـ ت. همچنین سـ اسـ

در خصـوص سـابقه خدمت نیز پاسـخگویان در پنج بازه زمانی د. پاسـخگویان در مقاطع دیپلم، کارشـناسـی ارشـد و دکتري قرار داشـتن
و کمترین فراوانی  )درصــد  7/51نفر (  233 ســال با 5تا   1  بندي شــدند. نتایج نشــان داد بیشــترین فراوانی مربوط به بازهطبقه

 .بود) درصد 8/8نفر (  38 سال با 20تا   16 مربوط به بازه
 

 آزمون مدل مفهومی
  بررسی   اول  مرحله  دارد؛  وجود  مرحله  دو  Smart pls  افزارنرم  با  ساختاري  معادلات  سازيمدل  روش  در  مفهومی  مدل  آزمون  براي

 تفصیل  به  آزمون  بررسی  نتایج   ذیل  در  است.  پژوهش  هايفرضیه  آزمودن  دوم  مرحله  و)  کلی  و  ساختاري   گیري،اندازه(  مدل  برازش 
  پایایی .  است  شده  استفاده   همگرا   روایی  و  واگرا  روایی  شاخص،  پایایی  از  گیري اندازه  مدل  برازش   بررسی  براي  .است  شده  ارائه

 آلفاي  که  صورت  این  به.  گیردمی  قرار  سنجش  مورد  عاملی  بارهاي  ضرایب  و  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفاي  معیار  سه  با  شاخص
  .باشد برخوردار مناسب پایایی  از مدل تا باشد 4/0 از بیشتر عاملی بار ضرایب و باشد 7/0 از بیشتر باید ترکیبی پایایی و کرونباخ
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 در مدل تحقیق بارهاي عاملی. 2شکل 

 
 .دارد معیار  این بودن مناسب از نشان است و بیشتر 4/0 دهد که تمامی آنها ازرا نشان می هابارهاي عاملی شاخص 2شکل 

 
 نهایی  مدل هايمتغیر پایایی و روایی همگرا  -3جدول 

 ) AVE(همگرا  روایی ترکیبی ضرایب پایایی  آلفاي کرنباخ  متغیرها 
 0.412 0.946 0.940 آگاهی محتوایی استراتژیک 
 0.518 0.915 0.895 آگاهی فرایندي استراتژیک 
 0.547 0.930 0.916 آگاهی ارتباطی استراتژیک 

 0.564 0.900 0.870 فروش عملکرد 

 
 . ماتریس سنجش روایی به روش فورنل و لارکر 4جدول 

محتوایی  آگاهی  متغیرها 
 استراتژیک 

آگاهی فرایندي 
 استراتژیک 

 فروش عملکرد  آگاهی ارتباطی استراتژیک 

    0.642 آگاهی محتوایی استراتژیک 
   0.720 0.826 آگاهی فرایندي استراتژیک 
  0.740 0.819 0.794 آگاهی ارتباطی استراتژیک 
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محتوایی  آگاهی  متغیرها 
 استراتژیک 

آگاهی فرایندي 
 استراتژیک 

 فروش عملکرد  آگاهی ارتباطی استراتژیک 

 0.751 0.730 0.680 0.756 فروش عملکرد 
 

 واریانس   میانگین  ،)CR(  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفاي  از  استفاده   با  هاسازه  روایی  و  پایایی  گیري،اندازه   مدل  ارزیابی  منظوربه
 آلفاي   مقادیر  شود،می  مشاهده  3  جدول  در  که  گونههمان.  شد  بررسی  لارکر  و  فورنل  روش   به  واگرا  روایی  و)  AVE(  شدهاستخراج
 گیرياندازه   ابزار  مطلوب  پایایی  بیانگر   که  است  بیشتر)  7/0(   پیشنهادي  آستانه  مقادیر   از  هاسازه  تمامی  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ

  و  بوده  برخوردار  قبول  قابل  کیفیت  از  گیرياندازه   مدل  که  دهدمی  نشان  واگرا  روایی  و  همگرا  روایی  بررسی  نتایج  همچنین،.  است
 واگرا   روایی  سنجش  براي   لارکر  و  فورنل  روش   از  حاضر  پژوهش  در  .است  مناسب  ساختاري  مدل  برآورد  و  هافرضیه   آزمون  براي

  آنها   میان  همبستگی  مقدار  از  متغیرهاي  تمامی)  ماتریس  اصلی  قطر(  AVE  جذر  مقدار  ،4  جدول  با  مطابق.  است  شده  استفاده
 بخش  برازش   معیارهاي  نتایج  .دهد  می  نشان  را  گیري  اندازه  مدل  خوب  برازش   و  مناسب  واگراي  روایی  امر  این  که  است  بیشتر

 .شودمی مشاهده 5 جدول در مدل ساختاري
 

 تحقیق  مدل در  2Rمقدار . 5جدول 

 2Rمقدار  متغیر 
 0.607 عملکرد فروش 

 
  5 جدول در که گونههمان. شد محاسبه فروش  عملکرد وابسته متغیر براي) R²( تعیین ضریب مدل، تبیین قدرت بررسی منظوربه

نزدیک به مقدار    و تقریبا  0.67تا    0.33که بین بازه  .  آمد  دست  به  0/ 607  فروش   عملکرد  تعیین  ضریب  مقدار  شود،می  مشاهده
  گیري اندازه  مدل   بخش   دو  هر   که   کلی  مدل  برازش   بررسی  براي  می باشد  لذا ضریب تعیین آن متوسط رو به قوي می باشد.  0.67

  و   متوسط  ضعیف،  مقادیر   بعنوان   36/0  و  25/0  ،01/0  مقدار  سه.  شودمی  استفاده   GOF  معیار  از  کند،می  کنترل  را  ساختاري  و
 :  رددگمی محاسبه  زیر فرمول طریق از معیار این. است شده معرفی GOF براي قوي

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = �𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶��������������������� × 𝑅𝑅2���� 
و نیز  است.  51/0برابر با  باشدکه نشانه میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهاي پنهان مرتبه اول می  ���������������������𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶میزان  
نشان از برازش بسیار  GOFبراي معیار  556/0است. در نتیجه حصول مقدار  607/0زاي مدل هاي درونسازه  ����𝑅𝑅2مقدار 

 . باشدمناسب مدل کلی تحقیق حاضر می
  بیشتر  96/1 از باید ضرایب  این  که است پذیر امکان Z ضرایب از  استفاده با پژوهش هايفرضیه و PLS ساختاري الگوي بررسی

 تحلیل  جهت  استاندارد  حالت  در   افزار  نرم  خروجی)  3(  شکل.  کرد  تایید  را   آنها   بودن   معنادار  %95  اطمینان  سطح  در   بتوان   تا  باشد
 :است هافرضیه بررسی و مسیر
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 در مدل تحقیق  Z يمعنادار  یبضرا : 3شکل 

 
دهنده معناداري روابط میان متغیرها باشد که نشانمی  96/1بالاتر از      T-Value،3با توجه به مدل آزمون شده شکل شماره  

 . آورده شده است ،هافرضیه) T(یـت رهماآ  ،مسیر یباضر  6 ولجد با مطابق مهادا دراست. 
 

 تحقیق  مربوط به مسیرهاي مدل Z. ضرایب معناداري  6جدول

 فرضیه  
 ضریب مسیر 

)β( 
-Tمقادیرمعناداري (

value / (Z 
 نتیجه آزمون 

 
 پذیرش فرضیه 28.678 0.779 : آگاهی استراتژیک بر عملکرد فروش اثر معناداري دارد. 1فرضیه

 
 ی مشخص می شود که رابطه آگاه   در فرضیه پژوهش  متغیر پنهانمسیر میان دو  )  z    )28.678با استفاده از ضریب معناداري

و عملکرد فروش   کیاستراتژ  یآگاه  ن یب  ریاستاندارد شده مس  بیمقدار ضر  نیعملکرد فروش معنی دار است. همچن  و  کیاستراتژ
بنابراین    کند.  یرا در جهت مستقیم تبیین م  عملکرد فروش % از تغییرات    77.9آگاهی استراتژیک   دهد که متغیر    ی) نشان م0.779(

 پژوهشاست، می توان گفت فرضیۀ    1.96  بزرگتر از  tو با توجه به اینکه مقدار آماره    6% براساس نتایج جدول  95در سطح اطمینان  
 د. نرابطه مثبت و معناداري دار و عملکرد فروش  کی استراتژ یپذیرفته می شود و آگاه

 
 گیري  نتیجه  و بحث
. بود  فروش   عملکرد  در  آن  نقش  بررسی  و  فروش   کارکنان  استراتژیک  آگاهی  مدل  اعتبارسنجی  و   طراحی  پژوهش،  این  اصلی  هدف
 آگاهی  شامل  اصلی  بعد  سه  از  که  است  چندبعدي  مفهومی  فروش،   کارکنان  استراتژیک  آگاهی  که  داد  نشان  پژوهش  هايیافته
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  پرسشنامه   ها،یافته  این  اساس   بر .  شودمی  تشکیل  استراتژیک  ارتباطی  آگاهی  و  استراتژیک  فرایندي  آگاهی  استراتژیک،  محتوایی
 معناداري   و  مثبت  تأثیر   سازه  این   که  داد   نشان   نیز  کمی  بخش  نتایج  و  شد  اعتبارسنجی  و  طراحی  استراتژیک  آگاهی  ساختهمحقق

آگاهی یافته  .دارد  کارکنان  فروش   عملکرد  بر فروش،  کارکنان  استراتژیک  آگاهی  بعد  نخستین  داد که  نشان  پژوهش  این  هاي 
محتوایی استراتژیک است که از پنج مؤلفه شامل آگاهی از مشتري و ارزش مشتري، آگاهی رقابتی و محیطی، آگاهی از منافع،  

دهد شود. این یافته نشان میراتژیک تشکیل میاهداف و هویت سازمان، آگاهی از بازار و صنعت و آگاهی از منابع رسمی دانش است
دهد آگاهی استراتژیک، پیش از آنکه یک توانایی رفتاري باشد، نوعی دانش و شناخت راهبردي است که به فروشنده امکان می که  

هاي روزمره خود را بر مبناي اهداف کلان سازمان تصویر نسبتاً کاملی از محیط داخلی و خارجی سازمان به دست آورد و تصمیم
اتخاذ کند. به بیان دیگر، آگاهی استراتژیک صرفاً دانستن اهداف سازمان نیست، بلکه مستلزم شناخت همزمان مشتري، بازار، رقبا، 

اي از اطلاعات که چارچوب ذهنی لازم براي اجراي  هاي سازمان و منابع رسمی انتقال دانش استراتژیک است؛ مجموعهگیريجهت
 .کنداثربخش استراتژي را فراهم می

دیدگاه   با  یافته  اولویت Hambrick (1981) این  از  افراد  شناخت  میزان  را  استراتژیک  آگاهی  که  است  و همسو  ها 
کنند که کارکنان زمانی قادر استدلال می Davis et al. (2012)داند. همچنین،  هاي راهبردي مدیریت ارشد میگیريجهت

هاي راهبردي سازمان ها و نیتهاي خود را با استراتژي سازمان همسو کنند که درك روشنی از اهداف، اولویتخواهند بود تصمیم
دهد که این شناخت تنها به اهداف سازمان محدود دهد و نشان میهاي پژوهش حاضر این دیدگاه را بسط میداشته باشند. یافته

شود.  رسمی انتقال دانش راهبردي نیز میهاي مشتریان، روندهاي صنعت و منابع  نیست، بلکه شامل شناخت محیط رقابتی، ویژگی
هاي فروش» تفسیر عنوان «دانش راهبردي موردنیاز براي تفسیر صحیح موقعیتتوان بهبنابراین، آگاهی محتوایی استراتژیک را می

 .کرد
 Gioia andو توسعه آن توسط   Weick (1995) نیز این یافته قابل تبیین است. بر اساس دیدگاه   از منظر نظریه معنابخشی
Thomas (1996)   وFiss and Zajac (2006)هاي محیطی را تفسیر کرده و سپس بر مبناي این  ، افراد ابتدا محرك

می اقدام  و  تفسیرها  بازار  تغییرات  رقبا،  مشتریان،  درباره  متعددي  اطلاعات  با  روز  هر  فروشندگان  نیز  فروش  محیط  در  کنند. 
شوند. اگر این اطلاعات در قالب یک چارچوب شناختی منسجم سازماندهی نشود، احتمال دارد هاي سازمان مواجه میسیاست
ی محتوایی استراتژیک موجب  هاي راهبردي سازمان همسو نباشد. در مقابل، برخورداري از آگاه گیريهاي آنان با جهتتصمیم

 . شود فروشندگان بتوانند اطلاعات پراکنده بازار را معنا کرده و رفتارهاي خود را با استراتژي سازمان هماهنگ سازندمی
عنوان نخستین مؤلفه این بعد بود.  توجه این پژوهش، برجسته شدن آگاهی از مشتري و ارزش مشتري بههاي قابلیکی از یافته

کنندگان بارها تأکید کردند که فروشنده آگاه، پیش از هر پیشنهاد فروش، ارزش واقعی مشتري براي سازمان، نیازهاي وي  مشارکت
همخوانی دارد. بر اساس  گیرد. این یافته با ادبیات بازارگراییو منطق غالب خدمت و ظرفیت ایجاد رابطه بلندمدت را در نظر می

شناخت عمیقی از نیازهاي مشتري و   فروشندگانشود که  ، خلق ارزش زمانی محقق می  Alnakhli et al.,(2021) دیدگاه  
یک مهارت فروش نیست، بلکه بخشی از آگاهی راهبردي  فرایند خلق ارزش مشترك داشته باشد. بنابراین، آگاهی از مشتري صرفاً  

 . کندهاي فروش را در راستاي تحقق ارزش بلندمدت سازمان هدایت میشود؛ زیرا تصمیمکارکنان محسوب می
دهد که فروشـندگان موفق تنها بر  هاي آگاهی رقابتی و محیطی و آگاهی از بازار و صـنعت نشـان میعلاوه بر این، اسـتخراج مؤلفه

طور مســتمر تغییرات محیطی، اقدامات رقبا و روندهاي صــنعت را نیز رصــد تعاملات مســتقیم با مشــتري تمرکز ندارند، بلکه به
ها و تهدیدهاي محیطی براي حفظ مزیت  فرصـتگري همسـو اسـت که بر اهمیت حس ـیا  هاي پوقابلیتکنند. این یافته با نظریه  می

تمر در بازار، یکی از مهم). Teece, 2007(کندرقابتی تأکید می ندگان به دلیل حضـور مسـ ایی در واقع، فروشـ ناسـ ترین منابع شـ
تراتژیک این امکان را فراهم  تند و آگاهی محتوایی اسـ تراتژي میتغییرات محیطی هسـ تاي اجراي اسـ کند که این اطلاعات در راسـ

تفاده قرار  ازمان مورد اسـ ازمان و همچنین   .گیردسـ ان داد که آگاهی از منافع، اهداف و هویت سـ وي دیگر، نتایج پژوهش نشـ از سـ
تراتژیک نیز نقش تعیین می دانش اسـ کلکنندهآگاهی از منابع رسـ ارکتاي در شـ کنندگان تأکید کردند که  گیري این بعد دارند. مشـ

ترین منابع انتقال آگاهی راهبردي هستند. ها و اسناد رسمی سازمان مهمهاي آموزشی، اطلاعیهجلسات مدیران، سرپرستان، برنامه
فاف پیام  Davis et al. (2012)و    Noble (1999)هاي  این یافته با پژوهش تمر و شـ ت که انتقال مسـ و اسـ هاي همسـ
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دانند. به بیان دیگر، آگاهی استراتژیک صرفاً حاصل تجربه فردي نیست، نیاز ایجاد درك مشترك از استراتژي میراهبردي را پیش
ت ازمان اسـ ان میدر مجموع، یافته  .بلکه نتیجه نظام ارتباطات و انتقال دانش در سـ دهد که آگاهی محتوایی هاي این پژوهش نشـ

ناخت جامع ندگانی که شـ ت. فروشـ طح کارکنان فروش اسـ تراتژي در سـ ناختی اجراي اسـ تراتژیک، زیربناي شـ تري،  اسـ تري از مشـ
ــمیم ــازمـان و منـابع دانش راهبردي دارنـد، قـادر خواهنـد بود تصـ ــتـاي محیط رقـابتی، بـازار، اهـداف سـ هـاي روزمره خود را در راسـ

تواند فاصـله میان اسـتراتژي ز آگاهی اسـتراتژیک میرو، توسـعه این بعد اهاي اسـتراتژیک سـازمان تنظیم کنند. ازاینگیريجهت
تتدوین ی اجراي اسـ ده را کاهش داده و اثربخشـ تراتژي اجراشـ ده و اسـ تخراج د.هاي بازاریابی را ارتقا دهراتژيشـ ده  دومین بعد اسـ شـ

گرانه، نگر و تحلیلدر این پژوهش، آگاهی فرایندي استراتژیک بود که از چهار مؤلفه یادگیري سازمانی و توسعه آگاهی، تفکر پیش
سـنجی و تفکر بلندمدت تشـکیل شـد. برخلاف آگاهی محتوایی که بر «دانسـتن چه چیزي» تمرکز دارد، این هوش موقعیتی و زمان

کارگیري دهد که اجراي موفق اسـتراتژي بیش از آنکه به حجم اطلاعات وابسـته باشـد، به شـیوه پردازش، تفسـیر و بهبعد نشـان می
هاي پژوهش بیانگر آن است که آگاهی استراتژیک هاي واقعی فروش وابسته است. به عبارت دیگر، یافتهعات در موقعیتآن اطلا

دهد اطلاعات محیطی را به  صـرفاً یک انباره دانشـی نیسـت، بلکه نوعی قابلیت شـناختی پویا اسـت که به کارکنان فروش امکان می
 .هاي راهبردي تبدیل کنندتصمیم

کنندگان تأکید کردند که آگاهی استراتژیک  هاي این بعد، یادگیري سازمانی و توسعه آگاهی بود. مشارکتترین یافته یکی از مهم 
گیرد.  اي ذاتی نیست، بلکه در نتیجه آموزش، تجربه میدانی، تعامل مستمر با سرپرستان و مواجهه واقعی با بازار شکل میویژگی
آگاهی یک موضوع ذاتی نیست، بلکه از طریق تجربه، پیگیري، شنیدن بازار و ارتباط ":  گونه که یکی از مدیران بیان کردهمان

ین یافته با نظریه یادگیري سازمانی همسو است که یادگیري را فرایندي مستمر  ا  ".شودمستمر بین سرپرست و کارمند آموخته می
نیز همخوان است     Nonaka et al.,(1996)  همچنین با دیدگاه  .داندکارگیري دانش در سازمان میبراي خلق، انتقال و به

گیرد. در محیط فروش نیز بخش مستمر میان دانش ضمنی و دانش آشکار شکل میکه معتقدند دانش راهبردي از طریق تعامل  
توجهی از آگاهی استراتژیک نه از مطالعه اسناد، بلکه از تجربه میدانی، مشاهده رفتار مشتریان و تعامل با مدیران و همکاران قابل

 د.شوحاصل می
گرانه بود. خبرگان بارها تأکید کردند که فروشنده آگاه صرفاً به شرایط فعلی نگر و تحلیلیافته دیگر این پژوهش، اهمیت تفکر پیش

نمی نشان  فرصتواکنش  است  قادر  بلکه  از  دهد،  یکی  مثال،  براي  کند.  شناسایی  وقوع  از  پیش  را  آینده  تهدیدهاي  و  ها 
کننده دیگري نیز فروشنده آگاه را فردي  مشارکت".  "بیندفرصت را قبل از اینکه فرصت شود، می":  کنندگان بیان کردمشارکت

دهد ین یافته نشان میا  "چرا مشتري درباره رقیب سؤال کرد؟ آخرین تغییر بازار چیست؟،  پرسدتوصیف کرد که همواره از خود می
نیز )  Teece, 2007(هاي پویا؛ موضوعی که با نظریه قابلیتنگر گره خورده استکه آگاهی استراتژیک با تفکر تحلیلی و آینده

هاي موفق پیش از آنکه صرفاً به تغییرات محیطی واکنش نشان دهند، باید توانایی قابل تبیین است. بر اساس این نظریه، سازمان
دهد که این قابلیت در سطح کارکنان فروش هاي پژوهش حاضر نشان میها و تهدیدها را توسعه دهند. یافتهفرصت حس کردن

 د. توانند نخستین بازیگران سازمان در شناسایی تغییرات بازار باشنفروشندگان میکند و نیز معنا پیدا می
کنندگان معتقد بودند فروشنده آگاه، براي همه  هاي برجسته این بعد بود. مشارکتسنجی نیز از دیگر مؤلفههوش موقعیتی و زمان

اي که سازمان  کند، بلکه رفتار خود را متناسب با شرایط، نوع مشتري، وضعیت بازار و مرحلهمشتریان از یک شیوه ثابت استفاده نمی
هر مشتري را نباید با یک روش برخورد کرد و هر کمپین ":  گونه که یکی از خبرگان اشاره کردکند. هماندر آن قرار دارد تنظیم می

کرد اجرا  یک سبک  با  نباید  می.  "را  نشان  یافته  توانایی این  یعنی  است؛  موقعیتی  قضاوت  مستلزم  استراتژیک  آگاهی  که  دهد 
ویی را با اهداف راهبردي سازمان دارد. این نتیجه با ادبیات فروش تطبیقی  تشخیص اینکه در هر شرایط، کدام اقدام بیشترین همس

).  Spiro & Weitz, 1990(داندهاي فروشندگان موفق میترین قابلیتپذیري رفتاري را یکی از مهمهمخوان است که انعطاف
کند  پذیري زمانی ارزش راهبردي پیدا میدهد که این انعطاف رود و نشان میبا این حال، یافته پژوهش حاضر یک گام فراتر می

 ش. هاي سازمان باشد، نه صرفاً براي افزایش احتمال فروگیريکه بر پایه آگاهی از اهداف و جهت
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اهداف کوتاه آگاه، موفقیت را صرفاً در تحقق  داد که فروشندگان  نتایج نشان  بود.  بلندمدت  مؤلفه، تفکر  مدت فروش  چهارمین 
د:  گیرند. یکی از مدیران فروش در این زمینه بیان کرهاي خود را نیز در نظر میکنند، بلکه پیامدهاي بلندمدت تصمیمخلاصه نمی

این دیدگاه با نظریه  . "مهم نیست امروز فروش بزرگی انجام شود؛ مهم این است که چیزي فروخته شود که مشتري را نگه دارد"
همسو است  )  Vargo & Lusch, 2004(محور و همچنین منطق خدمت)  Morgan & Hunt, 1994( مندبازاریابی رابطه

دارند.   تأکید  مشتري  سرمایه  توسعه  و  پایدار  روابط  حفظ  بلندمدت،  ارزش  خلق  بر  میکه  سبب  بلندمدت  تفکر  شود بنابراین، 
 د.آفرینی پایدار سازمان قرار گیرنهاي فروش از نگاه صرفاً معاملاتی فاصله گرفته و در راستاي اهداف راهبردي و ارزش تصمیم

دهد که آگاهی فرایندي استراتژیک، حلقه اتصال میان دانش راهبردي و رفتار راهبردي هاي این پژوهش نشان میدر مجموع، یافته 
کند دهد که فروشنده «چه چیزي را باید بداند»، آگاهی فرایندي مشخص میکارکنان فروش است. اگر آگاهی محتوایی پاسخ می

این یافته، توسعه مهمی .  هاي واقعی به تصمیم و اقدام تبدیل کند که فروشنده چگونه باید آن دانش را پردازش، تفسیر و در موقعیت
هاي هاي گذشته، آگاهی استراتژیک را عمدتاً به شناخت اهداف و اولویترود؛ زیرا بیشتر پژوهشنسبت به ادبیات پیشین به شمار می

دهد آگاهی ، در حالی که نتایج این پژوهش نشان می)Hambrick, 1981; Davis et al., 2012اند(سازمان محدود کرده
اجراي اثربخش نگري، قضاوت موقعیتی و تفکر بلندمدت، به  هاي فرایندي همچون یادگیري مستمر، آیندهاستراتژیک بدون قابلیت

دهد که چرا برخی  سازد و توضیح میاستراتژي منجر نخواهد شد. این بعد، در واقع، جنبه پویاي آگاهی استراتژیک را آشکار می
 د. دهنفروشندگان، با وجود دسترسی به اطلاعات مشابه، عملکرد راهبردي متفاوتی از خود نشان می

اي با مشتري، گوش دادن  شده در این پژوهش، آگاهی ارتباطی استراتژیک بود که از چهار مؤلفه ارتباط حرفهسومین بعد استخراج
رابطه استراتژیک،  بر  و پرسشگري  پیشین که عمدتاً  بعد  معنادهی مشارکتی مدیران تشکیل شد. برخلاف دو  بلندمدت و  سازي 

دهد که آگاهی استراتژیک صرفاً در ذهن کارکنان هاي این بعد نشان میهاي شناختی آگاهی استراتژیک تمرکز داشتند، یافتهجنبه
گیرد، بلکه محصول تعاملات مستمر میان مدیران، کارکنان فروش و مشتریان است. به بیان دیگر، آگاهی استراتژیک  شکل نمی

ت، انتقال و خلق معنا در تعاملات روزمره است. این یافته، درك  تنها دانستن و تحلیل کردن، بلکه توانایی برقراري ارتباط، دریافنه
عنوان یک قابلیت ارتباطی و اجتماعی نیز معرفی  موجود از آگاهی استراتژیک را از یک قابلیت صرفاً شناختی فراتر برده و آن را به

کنندگان بارها تأکید کردند که فروشنده آگاه،  اي با مشتري بود. مشارکتهاي اصلی این بعد، ارتباط حرفهیکی از مؤلفه  .کندمی
کند، بلکه آن را ابزاري براي انتقال ارزش، ایجاد اعتماد و اجراي استراتژي  اي براي فروش تلقی نمیارتباط با مشتري را صرفاً وسیله

بیان کردداند. همانسازمان می از نحوه صحبت شروع می":  گونه که یکی از خبرگان  از  ه  ".شوداستراتژي  مچنین یکی دیگر 
کند، نه ارتباطی مبتنی بر فشار و اجبار.  وگویی آرام، محترمانه و مبتنی بر اعتماد ایجاد میمدیران تأکید کرد که فروشنده آگاه، گفت

نیازهاي ایجاد روابط پایدار میان سازمان و  ترین پیشمند همسو است که اعتماد و تعهد را مهم این یافته با نظریه بازاریابی رابطه 
می معرفی  ارتباط حرفه).  Morgan & Hunt, 1994د(کنمشتري  اساس،  این  نهبر  را اي  فروش  در  موفقیت  احتمال  تنها 

 د.سازدهد، بلکه زمینه انتقال ارزش پیشنهادي سازمان و تحقق اهداف راهبردي را نیز فراهم میافزایش می
سنتی   رویکردهاي  برخلاف  بود.  استراتژیک  پرسشگري  و  دادن  گوش  اهمیت  پژوهش،  این  دیگر  مهارت  یافته  بر  که  فروش 

هاي هدفمند و کشف نیازهاي متقاعدسازي تأکید دارند، خبرگان این پژوهش بر توانایی فروشنده در شنیدن فعال، طرح پرسش
پرسد؛ یعنی به دنبال  قبل از فروش سؤال می":کنندگان اظهار داشتگونه که یکی از مشارکتواقعی مشتري تأکید کردند. همان

گیرد.  دهد که آگاهی استراتژیک از طریق دریافت اطلاعات معتبر از محیط نیز شکل میاین یافته نشان می.  "نیاز است، نه فقط عدد
بتواند به فروشنده هاي راهبردي  کند که مبناي تصمیمآوري میدرستی به مشتري گوش دهد، در واقع اطلاعاتی را جمعاي که 

محیط محسوب   فاً یک مهارت ارتباطی نیست، بلکه بخشی از فرایند حس کردنبعدي خواهد بود. از این منظر، گوش دادن فعال صر
 ت.هاي پویا بر آن تأکید شده اسلیت شود که در نظریه قابمی

کنندگان موفقیت فروش را در ایجاد  سازي بلندمدت بود. نتایج نشان داد که مشارکتهاي مهم این بعد، رابطهیکی دیگر از مؤلفه
:  مدت. یکی از خبرگان در این زمینه بیان کردکنند، نه صرفاً در تحقق یک معامله کوتاه وجو میروابط پایدار با مشتریان جست

همسو است که ایجاد   Palmatier et al.,(2007)این یافته با دیدگاه . گذاري رابطه است، نه فروش لاقات اول براي پایهم"
گیرد که  دانند. بر این اساس، آگاهی استراتژیک زمانی شکل می سازمان و مشتري می ارزش پایدار را حاصل روابط بلندمدت میان  
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عنوان فرصتی براي افزایش فروش فروشنده بتواند هر تعامل با مشتري را در چارچوب اهداف بلندمدت سازمان معنا کند، نه صرفاً به 
 ت.مدکوتاه
ارکتی مدیران بود؛ مؤلفهمهم تخراج مؤلفه معنادهی مشـ تراتژیک کمتر بهترین یافته این بعد، اسـ صـورت اي که در ادبیات آگاهی اسـ

هاي مدیریتی  کنندگان تأکید کردند که آگاهی استراتژیک صرفاً با صدور دستورالعملمستقل مورد توجه قرار گرفته است. مشارکت
هاي راهبردي را براي کارکنان تبیین کرده، آنان را در فهم گیرد که مدیران دلایل تصـمیمشـود، بلکه زمانی شـکل میایجاد نمی

اگر ":گونه که یکی از مدیران اظهار داشـــتوگو درباره اســـتراتژي را فراهم ســـازند. هماناهداف مشـــارکت دهند و زمینه گفت
. "دهد چرا و گام بعدي چیسـت، تیم مسـیر روشـنی خواهد داشـتشـود؛ اما اگر توضـیح سـرپرسـت فقط دسـتور بدهد، تیم متوجه نمی

توان با نظریه این یافته را می ."دشــود، نه اینکه صــرفاً اجرا شــوآگاهی ســاخته می":همچنین یکی دیگر از خبرگان بیان کرد
ــی و معنـادهی ــاس دیـدگـاه   معنـابخشـ کننـدگـان ، مـدیران تنهـا تـدوینGioia, & Chittipeddi (1991)تبیین کرد. بر اسـ

هاي ســازمان را  گیريکنند تا تغییرات، اهداف و جهتاســتراتژي نیســتند، بلکه از طریق فرایند معنادهی، به کارکنان کمک می
وگویی شــود که فرایند انتقال اســتراتژي، به گفتســازي کنند. بنابراین، اجراي موفق اســتراتژي زمانی محقق میتفســیر و درونی

کند هاي پژوهش حاضر دقیقاً این دیدگاه را تأیید میطرفه اطلاعات. یافتهبدیل شود، نه صرفاً انتقال یکدوسویه براي خلق معنا ت
ان می اخته و بازتولید میو نشـ تمر میان مدیران و کارکنان سـ تراتژیک در تعاملات مسـ رفاً از  دهد که آگاهی اسـ ود، نه اینکه صـ شـ

 د.ها منتقل گرداسناد و دستورالعملطریق 
ارتباطی اســتراتژیک، حلقه اتصــال میان شــناخت راهبردي و اجراي دهد که آگاهی هاي این پژوهش نشــان میدر مجموع، یافته

ــخص می ــت. اگر آگـاهی محتوایی مشـ کنـد «چگونـه  کنـد کـارکنـان «چـه چیزي را بـداننـد» و آگـاهی فراینـدي بیـان میراهبردي اسـ
ان می ند»، آگاهی ارتباطی نشـ تریان، آن دانش و تفکر به رفتارهاي  بیندیشـ دهد چگونه از طریق تعامل با مدیران، همکاران و مشـ

ودراهبردي تبدیل می وب می. شـ تراتژیک محسـ هم نظري مهمی براي ادبیات آگاهی اسـ ود؛ زیرا برخلاف مطالعات این یافته، سـ شـ
دهد که آگاهی اســتراتژیک نتایج این پژوهش نشــان مید،  انپیشــین که این مفهوم را عمدتاً یک ویژگی شــناختی فردي دانســته

بخشــی مشــترك و یادگیري متقابل در ســازمان محور دارد و از طریق فرایندهاي ارتباطی، معناعاملی و ارتباطماهیتی اجتماعی، ت
دهد که چرا کارکنانی که به اطلاعات مشـابه دسـترسـی دارند، در عمل سـطح متفاوتی از اجراي گیرد. این بعد توضـیح میشـکل می

دهند؛ زیرا تفاوت اصـلی نه در میزان اطلاعات، بلکه در کیفیت تعاملات و فرایند خلق معناي مشـترك نهفته  اسـتراتژي را نشـان می
ت همسـو)  1402( امرایی و  فرخاضـعی و)  1404( همکاران  و احمدعوض  پژوهش  با یافته  این  ت.اس ـ  تعاملات  دادند  نشـان که  اسـ

  از را  ارتباطات این حاضــر پژوهش حال،  این با. دارند اســتراتژیک آگاهی اثربخشــی در مهمی نقش اطلاعات، جریان و  ســازمانی
ندگان روزمره  ارتباطات  منظر تریان  با  فروشـ ین مطالعات در که  بعدي کند؛می تبیین مدیران و  مشـ  گرفته قرار توجه  مورد کمتر پیشـ

 است.  
این یافته بیانگر  رد.  داري بر عملکرد فروش کارکنان دانتایج بخش کمی پژوهش نشان داد که آگاهی استراتژیک تأثیر مثبت و معنا

هاي شخصیتی فروشندگان نیست، بلکه تا حد زیادي به  هاي فردي یا ویژگیآن است که عملکرد برتر فروش، تنها حاصل مهارت
ره با اهداف استراتژیک  ها و رفتارهاي روزمهاي راهبردي سازمان و توانایی همسو ساختن تصمیمگیريمیزان آگاهی آنان از جهت

 ت. وابسته اس
ها، اهداف و  تري از اولویتهمسو است که معتقدند هرچه کارکنان شناخت دقیق   Davis et al. (2012)این یافته با دیدگاه  

یابد. با این حال،  هاي همسو با استراتژي سازمان افزایش میمقاصد راهبردي مدیریت ارشد داشته باشند، احتمال اتخاذ تصمیم
دهد. در حالی که مطالعات پیشین، آگاهی استراتژیک را عمدتاً به عنوان میزان شناخت پژوهش حاضر این دیدگاه را توسعه می

دهد که تأثیر آگاهی استراتژیک  هاي این پژوهش نشان میاند، یافتهسازي کردههاي راهبردي مفهومکارکنان از اهداف و اولویت
زمان سه دسته قابلیت شامل دانش راهبردي، حاصل تعامل هم بر عملکرد فروش صرفاً ناشی از شناخت اهداف سازمان نیست، بلکه  

ارتباطی  هاي شناختی و فرایندي، و قابلیتقابلیت ز این یافته قابل تبیین است. بر  یا نیهاي پونظریه قابلیتاز منظر  ت.  اسهاي 
ها و تهدیدهاي محیطی را  بتوانند فرصتگیرد که افراد سازمان  ، مزیت رقابتی زمانی شکل میTeece (2007)اساس دیدگاه  

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که کارکنان فروش داراي .  و در قالب اقدامات متناسب به کار گیرند ها را تفسیر، آن موقع شناساییبه
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ها را در  کنند؛ آنان اطلاعات مربوط به مشتریان، رقبا و بازار را دریافت کرده، آنآگاهی استراتژیک، دقیقاً چنین فرایندي را طی می
گویی به نیازهاي مشتري، در راستاي  کنند که ضمن پاسخهایی اتخاذ میکنند و در نهایت تصمیمپرتو اهداف سازمان تفسیر می

 د.داف راهبردي سازمان نیز قرار دارتحقق اه 
نشان داد که  Terho et al. (2015)محور همخوانی دارد. پژوهش  نتایج این پژوهش همچنین با مطالعات حوزه فروش رابطه

هاي روزانه خود را در راستاي اهداف راهبردي مشتري و سازمان تنظیم کنند.  فروشندگان زمانی عملکرد بالاتري دارند که فعالیت
بیان کردند که نقش فروشندگان از یک مجري عملیات فروش به یک بازیگر     Inyang and Jaramillo (2020)همچنین  

نیز نشان دادند که   Rapp et al (2011)راهبردي در خلق ارزش براي مشتري و سازمان تغییر یافته است. از سوي دیگر،  
اي فروش و اثربخشی عملکرد هبرخورداري فروشندگان از هوشمندي رقابتی و توانایی پردازش اطلاعات محیطی، کیفیت تصمیم

اي ها، در قالب سازهدهد که این قابلیتدهد و نشان میهاي پژوهش حاضر این ادبیات را توسعه میبخشد. یافتهآنان را بهبود می
اي که علاوه بر شناخت محیط رقابتی، دربرگیرنده آگاهی از تر تحت عنوان «آگاهی استراتژیک»، قابل تبیین هستند؛ سازهجامع

قابلیت سازمان،  اساهداف  راهبردي  ارتباطی  تعاملات  نیز  و  فرایندي  و  شناختی  همانند  ت.هاي  -Al  هايپژوهش  همچنین، 
Harisa (2022)،  Kazem et al. (2022)،  Jabbar and Hamid (2025)،  Ali and Mahmoud (2023) 

,Akani et al. (2022)  است  عملکرد  مهم   هايمحرك  از   یکی  ستراتژیک ا  آگاهی  که  داد  نشان  نیز   حاضر  پژوهش  هايیافته .
  پژوهش که حالی در بودند، کرده  بررسی را استراتژیک یا خلاقانه  مالی، سازمانی، عملکرد عمدتاً پیشین مطالعات که تفاوت این با

 . کرد تأیید و آزمون کارکنان فروش  عملکرد سطح در را  رابطه این  بار نخستین براي حاضر
مهم نظري،  منظر  برداشت  از  از یک  استراتژیک  آگاهی  مفهوم  توسعه  پژوهش،  این  دستاورد  به یک سازه  ترین  صرفاً شناختی 

هاي مدیریت ارشد چندبعدي است. برخلاف مطالعات پیشین که عمدتاً آگاهی استراتژیک را به شناخت کارکنان از اهداف و اولویت
دهد که آگاهی استراتژیک  هاي این پژوهش نشان می ، یافته(Hambrick, 1981; Davis et al., 2012) اندمحدود کرده

است مکمل  بعد  تعامل سه  محتوایی :حاصل  اولویت(آگاهی  و  اهداف  اینکه سازمان چه  میدانستن  دنبال  را  آگاهی )کندهایی   ،
توانایی ایجاد معنا از طریق تعاملات (  گیري راهبردي) و آگاهی ارتباطینگري و تصمیمتوانایی تحلیل، یادگیري، آینده (  فرایندي

با مشتریان و مدیران). بنابراین، این حرفه سازي و سنجش آگاهی استراتژیک در حوزه  پژوهش چارچوبی جامع براي مفهوم  اي 
 د.تواند مبناي مطالعات آینده در زمینه اجراي استراتژي، مدیریت فروش و بازاریابی راهبردي قرار گیرکند که میفروش ارائه می

هاي هاي فروش یا طراحی نظامدهد که ارتقاي عملکرد فروش صرفاً از طریق آموزش تکنیکها نشان میاز منظر مدیریتی نیز یافته
ها باید سازوکارهایی براي توسعه آگاهی استراتژیک فروشندگان ایجاد کنند؛ از جمله مشارکت پذیر نیست. سازمانانگیزشی امکان

نظام توسعه  استراتژي،  انتقال  منظم  جلسات  برگزاري  راهبردي،  اهداف  تبیین  در  آنان  تقویت دادن  کوچینگ،  و  یادگیري  هاي 
هاي روزانه  شود فروشندگان تصمیمبازخوردهاي مستمر و فراهم کردن دسترسی به اطلاعات بازار و رقبا. چنین اقداماتی موجب می

 د. هاي بازاریابی ایفا کننتري در اجراي موفق استراتژيال خود را در چارچوب منطق راهبردي سازمان اتخاذ کرده و نقش فع
و   هاي کمی تنها از کارکنان فروش شرکت آسیاسلهایی نیز همراه است. نخست، دادهبا وجود این، پژوهش حاضر با محدودیت

ها باید با احتیاط انجام گیرد. دوم، پژوهش حاضر از طرح مقطعی رو، تعمیم نتایج به سایر صنایع و سازمان گردآوري شد؛ ازاین  زین
تواند موضوع مطالعات طولی استفاده کرده است؛ بنابراین، بررسی تغییرات آگاهی استراتژیک و عملکرد فروش در طول زمان می

آینده باشد. سوم، اگرچه این پژوهش رابطه مستقیم آگاهی استراتژیک و عملکرد فروش را بررسی کرد، اما احتمال دارد متغیرهایی 
بازار، هوش رقابتی و قابلیتهمچون رهبري راهبردي، توانمندسازي، یادگیري سازمانی، جهت هاي پویاي فروش در این  گیري 

 د.تواند مسیر ارزشمندي براي تحقیقات آینده باشها میکننده داشته باشند که بررسی آنرابطه نقش میانجی یا تعدیل
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