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 چکیده
به  یمفهوم جدیدي نیست با این حال به حد کاف ،یابیفروش و شناسایی استعداد در عالم بازار یابیاستعداد

رشد، ارتقا و  ،ییجهت شناسا يا ژهیو ارینقش بس یابیبازار رانینشده است. مد  یاین موضوع توجه علمی و درست
به  ازین یابیو اداره امور بازار يزیر جهت برنامه یابیبازار رانیدارند. مدبراي فروش کارکنان مستعد  ییشکوفا
آموزش و توسعه  ،ییشناسا يرا برا یکارکنان دارند تا بتوانند راهکار مناسبفروش استعداد  یابیو ارز يریگ اندازه

 زیصنعت پوشاك ن رانیپژوهش مد نیا يدستاوردها هیکارکنان ارائه دهند. در سا و فروش یابیبازار يها يتوانمند
کرده و از نقاط ضعف و قوت آنان در حوزه  سهیمقا گریکدیپوشش خود را با  تها تح سازمان تیموفق توانند یم

در شرایط  رقابتی نظر که از تجاري يها سازمان بویژهها،  سازمان براي نیفروش آگاه شوند. بنابرا یابیاستعداد
مطالعه کوشش شده  نیدر ا نیداشته است. بنابرا اهمیت بالاییفروش همواره  يرویآموزش ناي قرار دارند  فشرده
 یابیاستعداد يها و براساس شاخص کیآکادم يها بر پژوهش یمبتنفروش  یابیعملکرد استعداد شیپا کیاست 

 ،يزیر برنامه ،ییشامل جذب، شناسا یابیعمده استعداد اریمطالعه از پنج مع نیداده شود. در ا توسعهفروش 
 ندیفرا کیفروش از تکن یابیاستعداد يارهایمع تیاولو نییتع يآموزش و توسعه استعدادها استفاده شده است. برا

 يارهایمع انینشان داده است در م یبمرات سلسله لیتحل جیاستفاده شده است. نتا يفاز یمراتب سلسله لیتحل
 ییدوم و شناسا تیبرخوردار است. آموزش استعدادها در اولو تیاولو نیشتریاز ب فروش يزیر برنامه یاصل

ها  وع نسبتمجم یابیارز کیاز تکن زیمنتخب، ن يها شرکت یابیارز يسوم قرار دارد. برا تیاستعدادها در اولو
 یابیاستعداد نهیدر زم تیوضع نیشرکت شماره هفت از بهتر ق،یتحق نیا جیاستفاده شده است. براساس نتا

  . فروش برخوردار است
  

 .اآموزش و توسعه استعداده ،يزیر برنامه ،ییفروش، جذب، شناسا یابیاستعدادکلید واژه ها: 
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 مقدمه -1
 کی يها تیو سرانجام فعال شود یمشخص انجام م یبه سرانجام و هدف دنیرس يبرا هاي تجاري فعالیت یتمام
و  تیفعال يدر گرو تیموفق نیآن در فروش وابسته است و ا تیگروه و سازمان به موفق کی ایو  میت کیشخص، 

هر گونه نقص و  ستفروش ا تیدر موفق یتیکه کانون و نبض هر فعال ییقدرت فروش فروشندگان است. از آنجا
ضربه را بر آن محصول و مجموعه خواهد  نیدتریشد ن،یبدتر ن،یتر عیدر فروش و فروشندگان سر یکاست

 تیعبارت است از هدا فروش). 2016(اسکیبا و همکاران،  است یگذاشت. فروش قلب هر کسب و کار سازمان
 ازمندین فروش). 2016(کاستر و همکاران،  که محصول ارائه شده از طرف فروشنده را طلب کند یبه شکل يمشتر
فروش را هنر  نیاز محقق یداشته باشد برخ اریدر اخت یستیست که فروشنده باا ییو فنون و مهارت ها ها ییتوانا

 یسهم بازار متجل شیافزا ایبازار،حفظ بازار  جادیکه به صورت ا یابیبازار يها تلاش هیبه ثمر رساندن کل ییو توانا
 ).2016(کراکل و شاتنر،  نموده اند فیتعر شودیم

را  مدیران فروش موفقپرورش  ندیم در فرآگا نیاول ياری، بسبازاریابیدر » یابیاستعداد«با مطرح شدن بحث 
صرفه  یابیدارند، معتقدند: استعداد دیتأک یابیکه بر موضوع استعداد یکسان .دانند یم در سازمان یابیاستعداد

پیشرو نظام  ییکارا نی. همچنستا رهیو غ یانسان ،یبه اوج عملکرد، منابع مال دنیرسیبرا ازیدر زمان موردن ییجو
 يساز و پشتوانه کند یرا آسان مارشد  ریو مد مدیر فروش ،مدیر بازاریابیکار  دهد، یم شیرا افزا بودن در بازاریابی

 قیها و علا زهیبه انگ یتوجه یو جامعه و ب ها سازمانجو غالب  )1391(حسینی و همکاران،  .سازد یرا ممکن م
باعث ایجاد پیامدهایی منفی براي جامعه می  یعیاست، به طور طب کارکنان یذات ياز استعدادها یکه حاک یدرون

رشته  یاجتماع گاهیمقهور قضاوت جامعه در مورد جا مدیران فروشو  مشتریانشود. در فضاي کنونی جامعه که 
خود  ياکردن استعداده دایبه دنبال پ یبه سادگ افراد جویاي کارکه  رود یهستند، طبعاً انتظار نم لها و مشاغ

 زین آموزش نیروي فروشو امر  آموزش نیروي فروش تیخود را فراموش نکنند. ماه يو استعدادها قیباشند و علا
فروش باید برنامه مدونی براي  يها از دوره کیهر  يبرا يا ژهیاهداف و نییبا تع . بنابرایناست یاجتماع يامر

به  ).1393(هادي زاده و همکاران، شناسایی و پرورش استعدادهاي بازاریابی کارکنان نیز وجود داشته باشد. 
، خدمات آموزش نیروي فروشاهداف  نیتر از مهم یکیشود.  ها شروع می عبارت دیگر بازاریابی فروش از سازمان

خود در امر  ندهیآ يطرح ها هیاست تا بتوانند در ته فروشمختلف  يها دوره کارکنانبه  یو خودآگاه یرسان ياری
 ).1391موفق باشند (سعیدي و همکاران،  هاي بازاریابی موضع فروش و حتی زمینهانتخاب  شناسایی مشتریان،

در  یو بستر مناسب نهیتا زم شوند یبه شکلی موثر شناخته نم کارکنان بازاریابی اکنون استعداد متأسفانه
بازاریابی در  یخاص تیاهم يدارا رشته بازاریابیانتخاب  گر،یآنان باشد. از طرف د قیدرست و دق تیهدا يراستا

 ،در گرو شناخت صحیح از استعداد کارکنان فروش استهم  رشته بازاریابی مناسبانتخاب  نهیاست و زم فروش
. نظر به اهمیت موضوع، در این مقاله به رود یمهم به شمار م يامر بازاریابی ي رشته قیدرست و دق ابلذا انتخ

 یپژوهش به شناسائ نیموضوع در ا تیبا توجه به اهم پرداخته شده است. استعدادیابی فروشبررسی مساله 
پرداخته  هاي فعال در صنعت پوشاك ورزشی شرکتجهت ارزیابی  استعدادیابی فروشهاي  مهمترین شاخص

کدام  استعدادیابی فروشهاي  شاخص نیمهمتردهد:  هاي اساسی زیر پاسخ می به پرسش این مطالعه. شود یم
 هاي فعال در صنعت پوشاك ورزشی شرکت چگونه است؟ اولویت استعدادیابی فروشهاي  شاخص است؟ اهمیت

یات مروري بر ادبابتدا  چگونه است؟ جهت پاسخ به سوالات این تحقیق، استعدادیابی فروشهاي  براساس شاخص
ها و  روش تحقیق، ابزارهاي گردآوري داده. سپس پژوهش و مطالعات کاربردي انجام شده، ارائه خواهد شد
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مراتبی فازي و  شود. با استفاده از تکنیک فرایند تحلیل سلسله ها مشخص می وتحلیل داده هاي تجزیه تکنیک
هاي فعال در  شرکتبندي  و رتبه فروش استعدادیابیهاي  ها، اقدام به تعیین وزن شاخص ارزیابی مجموع نسبت
 .شده است. در پایان نیز پیشنهاداتی کاربردي براساس نتایج تحقیق ارائه شده است صنعت پوشاك ورزشی

 ادبیات پژوهش -2
مدیر اي براي شناسایی  هاي ویژه در اکثر کشورهاي اروپاي شرقی، روش 1970و اوایل  1960در اواخر سال 

هاي مورد استفاده در انتخاب  هاي بالقوه بالایی بودند، کشف شد. برخی از این روش اناییانی که داراي توفروش
را  مدیران بازاریابیدر پی آن بودند که  محققانان مستعد توسط متخصصان کشف و تنظیم شد. این مدیر فروش
زم براي آن رشته آگاه خاص، نسبت به توانایی هاي لا بازاریابیان مستعد براي یک رشته مدیر فروشدر انتخاب 

، به ویژه از موفق در حوزه فروش سازند. نتایج حاصله در این مورد، غیرقابل تصور و حیرت انگیز بودند. بیشتر افراد
 بود ها در سازماننتیجه فرآیند شناسایی استعدادها  ؛انتخاب شده بودند کشور آلمان شرقی که به طور علمی

بلند مدت است  يانداز وجود چشم ازمندیکشور ن فروش بازاریابیدر  یابیاستعداد توسعه .)1395و ایزدیار،  بابایی(
که با توجه به نقاط قوت و  يا هاست. برنام اتیبلند مدت و جامع، از ضرور يزیر به برنامه ازیو به تبع توسعه، ن

راهبردها و انداز مطلوب،  به چشم یابیدست ریموجود در مس يدهایضعف ها و توجه به فرصت ها و تهد
 يدر کشورها یابیجامع وتوجه داشتن به برنامه استعداد يزیها، برنامه ر را با توجه به مؤلفه یمناسب يها تاسیس

 رانیا هاي سازمان درفروش  یابیاداستعد ندیدهند که فرآ ینشان م قاتی. تحقدینما نیو تدو یطراح افتهیتوسعه 
(حسینی و همکاران، شود  یانجام م فروش بازاریابیعرصه صاحب نام در  ياز کشورها ياریتر از بس فیضع

1391.( 
 کارکنان فروشمشخص شود. بسیاري از  بازاریابیاز شرکت در  کارکناندر استعدادیابی لازم است هدف 

در ابتدا ممکن است بگویند برنده شدن  کارکنانمهم است.  کارکنانبراي  کسب سودعقیده دارند برنده شدن و 
وجود دارد. بعضی از این دلایل  بازاریابیبراي آنها اهمیت دارد اما دلایل شخصی و مهم تري براي شرکت آنان در 

اگرچه این  ، افزایش مهارت، هیجان، موفقیت، شهرت و حفظ تندرستی.سازمانعبارتند از: وابستگی و تعلق به 
بیشتر رشد کرده و در محیط  فروشندهنی دارد تا بیرونی ، ولی شکی نیست که هرچه دلایل بیشتر منبع درو

شوند. مهم است دلایل  رقابت شرکت می کند، ارزش هاي بیرونی مثل جوایز، برنده شدن، عامل انگیزشی اولیه می
آموزش  ).2015ي، (سوبدو روانی است، شناخته شود  منافعکه تحت تاثیر رشد  بازاریابیبراي شرکت در  کارکنان

رساندن و شکوفاکردن تمام  تیبه فعل يها و عوامل متعدد برا نهیعبارت است از فراهم آوردن زم نیروي فروش
و  دهیسنج يها ییراهنما برنامه ها و قیمطلوب از طر يهدف ها يانسان و سوق دادن او به سو ياستعدادها

انجام دهد، آن  فروشنده رشدتوانددر جهت  یم فروشآموزش نیروي که  یخدمت نیحساب شده و مدون. مهمتر
که او در آن  ییبه جا یعنیکند،  تیهدا نهیزم نیمناسب تر يبه سو شیاست که او را با توجه به استعدادها

 کارکنانبازاریابی  ي، استعدادهاها سازمانمتأسفانه امروزه در  ).2016خشنود و کارآمد باشد (ژیه و همکاران، 
 نیانگیبر اساس ممعطوف است. این هدایت نیز  آنان فروشکارکنان تنها به هدایت  تیو هدا شود یکشف نم

 يها رشته ی). گوناگون1394(محمودي و همکاران،  شود یانجام م کلی مدیر سلیقهو ، استخدامی یدرس يها نمره
 شانیها از نظر هوش، استعداد و رغبت کارکنانکه  يفرد يسو و تفاوت ها کیها از  دانشگاه مدیریتمختلف 
در  کارکنانو  ابدیآنان انطباق  جسمی و روانی اتیبا خصوص کارکنان يفرد يها یژگیکه و کند یم جابیدارند، ا

 ياستعدادها و انرژ یاز تمام یبدون شناخت و آگاه یتیهدا نیشوند اما چن تیهدا ،بازاریابی يها انتخاب رشته
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 ستهیشا طورانسان به  يفرد يها یژگیاز ابعاد و و کیکه هر  یو تا زمان ستین یدننهفته درون آنها ش يها

 اگر ).1394نخواهد بود (خادمی،  سریکارآمدتر، م یسازان ندهیاستعدادها و پرورش آ یینشوند، شکوفا ییشناسا
جز  يزیانجام نشده باشد، چ یبر مبنا و ملاك درست بازاریابی تیدر کار نباشد و هدا یدرست یصیقدرت تشخ

 استعدادیابی فروش اسبنخواهد شد. شک نیست که با داشتن یک برنامه من سازمان دیعا یمانیخسران و پش
که همان  کارکنان فروشرا درمسیر درست هدایت نمود و بدین ترتیب میزان بهره وري  کارکنان فروشتوان  می

 ). 1395شید (ابوطالبی، هستند را ارتقا بخ سازمانفرداي  مدیر فروشان

 روش تحقیق -3
هاي فعال در  شرکت يبند و رتبه استعدادیابی فروش یابیپژوهش ارز نیاز انجام ا یهدف اصل نکهینظر به ا

گفت پژوهش  توان یم نیاست، بنابرا ارهیچند مع يریگ میتصم يها کیبا استفاده از تکن صنعت پوشاك ورزشی
اي  هاي میدانی و کتابخانه از داده نکهیو با توجه به ا باشد یم يکاربرد قاتیتحق طهیحاضر از نظر هدف در ح

  .شود توصیفی محسوب می-پیمایشیپژوهش  کاستفاده شده است ی
فازي استفاده شده  AHP و تکنیکاز پرسشنامه خبره  استعدادیابی فروش يپارامترها تیاولو نییتع يبرا
 از خبره افراد چه اگر خبرگان استفاده شده است. دگاهیها از د شاخص تیاولو نییتع يباشد. برا میاست. 

 که داشت توجه نکته این به باید اما نمایند، می مقایسات استفاده انجام براي خود ذهنی هاي توانایی و ها شایستگی
 بهتر، عبارت ندارد. به کامل بطور را انسانی تفکر سبک انعکاس امکان سنتی کمی سازي دیدگاه افراد، فرآیند

 بهتر و بنابراین دارد انسانی مبهم و بعضاً 1زبانی توضیحات با بیشتري سازگاري فازي، هاي از مجموعه استفاده
 در گیري تصمیم و مدت بینی بلند پیش به فازي) اعداد فازي (بکارگیري هاي مجموعه از استفاده با که است

سازي دیدگاه خبرگان از اعداد  ) در این مطالعه نیز براي فازي2009و دیگران،  2پرداخت. (کارامن واقعی دنیاي
 AHPو هم تکنیک  (ARAS)ها  فازي مثلثی استفاده خواهد شد. یعنی هم تکنیک ارزیابی مجموع نست

 يدبن تیبراي اولو بندي) با رویکرد فازي صورت خواهد گرفت تا کمترین اریبی در کار وجود داشته باشد. (رتبه
ها  تکنیک ارزیابی مجموع نستاز  موجود استعدادیابی فروشهاي  شاخصمنتخب براساس  ها سازمان ینهائ

(ARAS) لیتحل يلازم برا يها داده است. شده استفاده ARAS ربط و از دیدگاه  ذي ها سازمانبا مراجعه به  زین
 اخذ شده است. ها سازمانمدیران این 

 مراتبی فازي سلسلهفرایند تحلیل  -3-1
مراتبی به وسیله ساعتی پیشنهاد شد. در این مطالعه معیارهاي اصلی و عناصر  تکنیک فرایند تحلیل سلسله

اند. براي این منظور از طیف نه درجه  هریک از معیارهاي اصلی با استفاده از مقایسه زوجی تعیین اولویت شده
استفاده شده  2جدول ت کلامی طیف نه درجه ساعتی مطابق سازي عبارا ساعتی استفاده شده است. براي فازي

 است.
 

1 linguistic 
2 Kahraman et al 
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 )2008طیف فازي معادل مقیاس نه درجه ساعتی؛ (لی و همکاران،  -1جدول  
 معادل فازي معکوس معادل فازي jنسبت به  i وضعیت مقایسهت کلامی عبار

 Equally Preferred (1, 1, 1 ) (1,1,1)ترجیح یکسان 

� ( 3 ,2 ,1) بینابین
1
3

,
1
2

, 1� 

� moderately Preferred (2, 3, 4 )کمی مرجح 
1
4

,
1
3

,
1
2

� 

� ( 5 ,4 ,3) بینابین
1
5

,
1
4

,
1
3

� 

� Strongly Preferred (4, 5, 6 )خیلی مرجح 
1
6

,
1
5

,
1
4

� 

� ( 7 ,6 ,5) بینابین
1
7

,
1
6

,
1
5

� 

� very strongly Preferred (6, 7, 8 )خیلی زیاد مرجح 
1
8

,
1
7

,
1
6

� 

� ( 9 ,8 ,7) بینابین
1
9

,
1
8

,
1
7

� 

� Extremely Preferred (9, 9, 9 )کاملاً مرجح 
1
9

,
1
9

,
1
9

� 

 
 

 

 با استفاده از اعداد فازي مثلثی ها نسبت به هم ارزش گذاري شاخص -1شکل 

 فازي از روش میانگین هندسی استفاده شده است.  AHPبراي تجمیع دیدگاه خبرگان در روش 
 

𝐹𝐴𝐺𝑅  1رابطه  = ��(𝑙) , �(𝑚) , �(𝑢) � 

 به صورت زیر است: ��̃��ماتریس مقایسه زوجی فازي عناصر 
 C1 … Cn بسط فازي هر سطر 

C1 (1,1,1)   �̃�1 = ∑ 𝑎�1𝑗
𝑛
j=1   

…
 

…
 

…
 

…
 

…
 

Cn   (1,1,1) �̃�n = ∑ 𝑎�𝑛𝑗
𝑛
j=1   

 �∑ S�i
n
i=1 �  

نمایش داده شود بنابراین بسط فازي هر سطر با رابطه زیر بدست  𝑥�𝑖𝑗اگر هر درایه ماتریس مقایسه زوجی با 
 خواهد آمد: 

 2رابطه 
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�̃�𝑖 = � 𝑥�𝑖𝑗

𝑛

j=1

 

 شود:  سپس جمع فازي مجموع عناصر ستون ترجیحات محاسبه می
 3رابطه 

� �̃�𝑖 = � � x𝑖𝑗

n

𝑗=1

n

𝑖=1

 

براي نرمال سازي ترجیحات هر معیار، باید مجموع مقادیر آن معیار بر مجموع تمامی ترجیحات (عناصر 
شود.  ضرب میمعکوس مجموع ر سطر در ستون) تقسیم شود. چون مقادیر فازي هستند بنابراین جمع فازي ه

 باید محاسبه شود.  معکوس مجموع 
 4رابطه 

𝑖𝑓 𝐹� = (𝑙, 𝑚, 𝑢) 𝑡ℎ𝑒𝑛 𝐹�−1 = �
1
𝑢

,
1
𝑚

,
1
𝑙

�  

هریک از مقادیر بدست آمده وزن فازي و نرمال شده مربوط به معیارهاي اصلی هستند. همانطور که عنوان 
 شود. دیر در این مطالعه از روش مرکز سطح استفاده میزدایی مقا شد براي فازي

 5رابطه 

𝐷𝐹𝑖𝑗 =
��𝑢𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗� + �𝑚𝑖𝑗 − 𝑙𝑖𝑗��

3
+ 𝑙𝑖𝑗 

  )1993(زنگ و تانگ، 
ها (خوشه معیارهاي اصلی و خوشه زیرمعیارهاي هریک از معیارهاي اصلی)  به همین  عناصر هر یک از خوشه

وزن  ستیکاف AHP کیبا تکن ي مالیها شاخصشود. براي تعیین وزن نهائی  روش مقایسه و تعیین اولویت می
 .) ضرب شود.W1( یاصل يارهای) در وزن معW2( اریها براساس هر مع شاخص

 (ARAS)ها  تکنیک ارزیابی مجموع نسبت -3-2
و  4بوسیله زاوادساکاس 3ARASتکنیک  .استفاده شده است ARAS بهترین گزینه از تکنیک نییتعبراي 

گیري چند معیاره براي انتخاب  هاي تصمیم پیشنهاد شد. این روش یکی از بهترین روش 2010همکارانش به سال 
بهترین گزینه است. بهترین گزینه آن است که بیشترین فاصله را از عوامل منفی و کمترین فاصله را از عوامل 

ساس معیارها (ماتریس تصمیم) تشکیل شده ها برا مثبت داشته باشد. در گام نخست ماتریس امتیازدهی شاخص
 دهند.  نشان می 𝑥𝑖𝑗و هر درایه آن را با  Xاست. ماتریس تصمیم را با 

X = �

𝑥11 𝑥12 … 𝑥1𝑛
𝑥21 𝑥22 … 𝑥2𝑛
⋮
𝑥𝑚1

⋮
𝑥𝑚2

⋮
𝑥𝑚𝑛

�  

3 Additive Ratio Assessment 
4 Zavadskas  
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گیري با روش خطی صورت گرفته است. هر درایه ماتریس  مقیاس سازي ماتریس تصمیم در گام دوم بی
) 6رابطه نرمال سازي مطابق ( ARASدهند. در تکنیک  نشان می 𝑛𝑖𝑗و هر درایه آن را با  Nا با مقیاس شده ر بی

ابتدا باید معکوس شوند و  7رابطه ها از نوع منفی (زیان) باشند مطابق  گیرد. اگر شاخص بروش خطی صورت می
 سپس به روش خطی نرمال شوند. 

 6رابطه 

𝑛𝑖𝑗 =
𝑥𝑖𝑗

∑ 𝑥𝑖𝑗
 

 7رابطه 

𝑥𝑖𝑗 =
1

𝑥𝑖𝑗
−    ;   𝑛𝑖𝑗 =

𝑥𝑖𝑗

∑ 𝑥𝑖𝑗
 

تبدیل شود. براي بدست آوردن  (V)مقیاس موزون  به ماتریس بی (N)مقیاس  در گام سوم باید ماتریس بی
 ها باید برابر یک باشد: ها را داشته باشیم. مجموع اوزان شاخص مقیاس موزون باید اوزان شاخص ماتریس بی

 8رابطه 

� 𝑊 = 1
𝑛

𝑗=1

 

مقیاس شده  شود. ماتریس حاصل را ماتریس بی مقیاس شده ضرب می اوزان محاسبه شده در ماتریس بی
 شود. نشان داده می Vموزون گویند و با 

 9رابطه 

𝑉 =  𝑁 ×  𝑊𝑗 

𝑉𝑖𝑗  =  𝑁𝑖𝑗  ×  𝑊𝑗 

 V = �

𝑣11 𝑣12 … 𝑣1𝑛
𝑣21 𝑣22 … 𝑣2𝑛
⋮
𝑣𝑚1

⋮
𝑣𝑚2

⋮
𝑣𝑚𝑛

�  

 شود: زیر محاسبه می  10رابطه رم میزان مطلوبیت هر گزینه بوسیله تابع مطلوبیت با  در گام چها
 10رابطه 

𝑆𝑖 = � 𝑉𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

 

بزرگتري دارد. همچنین در نهایت باید  𝑆𝑖شود. بهترین گزینه آن است که  برابر یک می 𝑆𝑖مجموع مقادیر 
شود.  با یک مقدار بهینه محاسبه می 𝑆𝑖براساس مقایسه  𝐴𝑖د. درجه مطلوبیت گزینه درجه مطلوبیت محاسبه شو

براساس دیدگاه خبرگان، نرم صنعت یا بهترین مقادیر ماتریس موزون شده قابل حصول است.  (𝑆𝑜)مقدار بهینه 
 قابل محاسبه است: 11رابطه نشان داده شده و با   𝐾𝑖با  𝐴𝑖درجه مطلوبیت گزینه 

 11رابطه 
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𝐾𝑖 =

𝑆𝑖

𝑆𝑜
 

 ] است و هرچه درجه مطلوبیت به یک نزدیکتر باشد گزینه بهتر خواهد بود. 1و0بین [ 𝐾𝑖مقدار 

 ها دادهوتحلیل  تجزیه -4
مراتبی ارائه شده  در قالب مدل سلسلهاستعدادیابی فروش هاي  ها ابتدا شاخص وتحلیل داده در مرحله تجزیه

بندي شده است. در مرحله دوم ماتریس  فازي اولویت AHPبا تکنیک  استعدادیابی فروشهاي  است. شاخص
 ها سازمانمیم) تشکیل شده است. سپس (ماتریس تص استعدادیابی فروشهاي  براساس شاخص ها سازمانارزیابی 

 اند. بندي شده ها اولویت منتخب، با استفاده از تکنیک ارزیابی مجموع نسبت

 
 استعدادیابی فروشهاي  مراتبی شاخص نمایش سلسله -2شکل 

 استعدادیابی فروشهاي  تعیین اولویت شاخص -4-1
استفاده شده  (FAHP)حلیل سلسله مراتبی فازي از تکنیک فرایند ت عوامل توسعه عملکردبراي تعیین اولویت 

 10اند. چون پنج معیار وجود دارد بنابراین  است. معیارهاي اصلی براساس هدف بصورت زوجی مقایسه شده
مقایسه زوجی از دیدگاه گروهی از خبرگان انجام شده است. سپس دیدگاه خبرگان فازي سازي شده و با میانگین 

 قابل ارائه است. 3جدول تریس مقایسه زوجی حاصل به صورت هندسی تجمیع شده است. ما

 ماتریس مقایسه زوجی معیارهاي اصلی پژوهش -2جدول 
  C1 C2 C3 C4 C5 

C1 (1, 1, 1) (0.46, 0.57, 0.77) (0.27, 0.31, 0.37) (0.38, 0.45, 0.52) (0.87, 1.07, 1.36) 
C2 (1.29, 1.74, 2.19) (1, 1, 1) (0.66, 0.8, 1) (0.47, 0.59, 0.74) (0.82, 1.01, 1.28) 
C3 (2.67, 3.2, 3.64) (1, 1.24, 1.51) (1, 1, 1) (0.57, 0.7, 0.88) (1.87, 2.44, 3.14) 
C4 (1.91, 2.25, 2.63) (1.36, 1.7, 2.14) (1.14, 1.42, 1.76) (1, 1, 1) (0.7, 0.86, 1.11) 
C5 (0.74, 0.94, 1.14) (0.78, 0.99, 1.21) (0.32, 0.41, 0.54) (1.43, 1.16, 1.43) (1, 1, 1) 

 
    بنابراین بسط فازي عناصر هر سطر به صورت زیر خواهد بود: 

Goal 

C1 

S11 

S12 

C2 

S21 

S22 

S23 

S24 

C3 

S31 

S32 

S33 

C4 

S41 

S42 

S43 

C5 

S51 

S52 

S53 

S54 
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(1, 1, 1)⊕(0.46, 0.57, 0.77)⊕(0.27, 0.31, 0.37)⊕(0.38, 0.45, 0.52)⊕(0.87, 1.07, 1.36) = (2.99, 3.4, 
4.03)            

(1.29, 1.74, 2.19)⊕(1, 1, 1)⊕(0.66, 0.8, 1)⊕(0.47, 0.59, 0.74)⊕(0.82, 1.01, 1.28) = (4.24, 5.14, 6.21) 
           

(2.67, 3.2, 3.64)⊕(1, 1.24, 1.51)⊕(1, 1, 1)⊕(0.57, 0.7, 0.88)⊕(1.87, 2.44, 3.14) = (7.11, 8.59, 10.17) 
           

(1.91, 2.25, 2.63)⊕(1.36, 1.7, 2.14)⊕(1.14, 1.42, 1.76)⊕(1, 1, 1)⊕(0.7, 0.86, 1.11) = (6.1, 7.23, 8.64)
            

(0.74, 0.94, 1.14)⊕(0.78, 0.99, 1.21)⊕(0.32, 0.41, 0.54)⊕(1.43, 1.16, 1.43)⊕(1, 1, 1) = (4.27, 4.5, 
5.32)  

    زیر خواهد بود: بنابراین بسط فازي عناصر هر سطر به صورت 
� 𝑥�1𝑗 =

5

j=1
 (2.99, 3.4, 4.03) 

� 𝑥�2𝑗
5

j=1
= (4.24, 5.14, 6.21) 

� 𝑥�3𝑗
5

j=1
= (7.11, 8.59, 10.17) 

� 𝑥�4𝑗
5

j=1
= (6.1, 7.23, 8.64) 

� 𝑥�5𝑗 =
5

j=1
 (4.27, 4.5, 5.32) 

 مجموع عناصر ستون ترجیحات معیارهاي اصلی به صورت زیر خواهد بود:

� � 𝑥�𝑖𝑗

5

j=1

5

i=1
= (24.71, 28.86, 34.37) 

 باید محاسبه شود. معکوس مجموع براي نرمال سازي ترجیحات هر معیار، 
(∑ ∑ 𝑥�𝑖𝑗

n
𝑗=1

n
𝑖=1 )−1 = (0.02, 0.023, 0.027)   

 سازي مقادیر بدست آمده به صورت زیر خواهد بود: بنابراین نتایج حاصل از نرمال
𝑊�𝐶1  = (0.09, 0.12, 0.16) 

𝑊�𝐶2  = (0.12, 0.18, 0.25) 

𝑊�𝐶3  = (0.21, 0.3, 0.41) 

𝑊�𝐶4  = (0.18, 0.25, 0.35) 

𝑊�𝐶5  = (0.12, 0.16, 0.21) 

زدایی مقادیر  هریک از مقادیر بدست آمده وزن فازي و نرمال شده مربوط به معیارهاي اصلی هستند. با فازي
 بدست آمده وزن نهایی معیارها تعیین شده است.
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 نمایش گرافیکی اولویت معیارهاي اصلی پژوهش -2شکل 

 

از بیشترین اولویت برخوردار است.  296/0با وزن نرمال  ریزي آموزشی برنامهبراساس بردار ویژه بدست آمده  
در اولویت  177/0با وزن نرمال  جذب استعدادهادر اولویت دوم قرار دارد.  251/0با وزن نرمال  آموزش استعدادها
هاي بعدي قرار دارند. نرخ ناسازگاري  در اولویت استعدادها ییشناساو  توسعه استعدادهاسوم قرار دارد. 

هاي  توان به مقایسه باشد و بنابراین می می 1/0بدست آمده است که کوچکتر از  047/0هاي انجام شده  مقایسه
 انجام شده اعتماد کرد. 

اند. نظر به طولانی بودن و مشابهت  شده  ابه زیرمعیارهاي مربوط به هر معیار بصورت زوجی مقایسهبه روش مش
 استفاده خواهد شد. W32هاي زوجی به به عنوان  مراحل، خروجی حاصل از این مقایسه

ارهاي باید اوزان مربوط به معی FAHPبراي تعیین اولویت نهائی عوامل توسعه عملکرد با استفاده از تکنیک 
در دست باشد. نتایج مقایسه زیرمعیارهاي تحقیق و اوزان  (W2)ها براساس هر معیار  و وزن شاخص (W1)اصلی 

کافیست  AHPهاي با تکنیک  دهد. براي تعیین اولویت نهائی شاخص را تشکیل می W2مربوط به آنها ماتریس 
ها در  ضرب شود. هریک از این ماتریس (W1)در وزن معیارهاي اصلی  (W2)ها براساس هر معیار  وزن شاخص

آمده  4جدول هاي در  هاي پیشین محاسبه شده است. نتایج محاسبه انجام شده و اوزان مربوط به شاخص گام
 است:

 FAHPها با تکنیک  تعیین اولویت نهائی شاخص -3جدول 
  S11 S12 S21 S22 S23 S24 S31 S32 S41 S42 S43 S51 S52 S53 S54 

 0.071 0.482 0.363 0.084 0.152 0.316 0.532 0.460 0.540 0.328 0.350 0.222 0.100 0.507 0.493 وزن اولیه

 0.011 0.076 0.057 0.013 0.038 0.079 0.133 0.136 0.160 0.058 0.062 0.039 0.018 0.060 0.059 وزن نهایی

 15 5 10 14 12 4 3 2 1 9 6 11 13 7 8 رتبه
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 FAHPها، برونداد تکنیک   اولویت نهائی شاخص -3شکل 

فازي محاسبه  AHPهاي مدل با تکنیک  بنابراین با توجه به محاسبات انجام شده وزن نهائی هریک از شاخص
 شده است. 

 هاي منتخب سازمانتعیین اولویت  -4-2
ها  ارزیابی مجموع نسبت از تکنیک هاي منتخب فعال در صنعت پوشاك ورزشی شرکتاولویت  نییتعبراي 
(ARAS) منتخب استفاده شده  شرکت 11بندي  شاخص براي اولویت 15در این مطالعه از  .استفاده شده است

ها براساس معیارها (ماتریس تصمیم) تشکیل شده است. ماتریس  است. در گام نخست ماتریس امتیازدهی شاخص
 ارائه شده است. 5جدول تصمیم در 

 تشکیل ماتریس تصمیم -4جدول 
X S11 S12 S21 S22 S23 S24 S31 S32 S41 S42 S43 S51 S52 S53 S54 

A1 5.80 6.20 6.20 5.40 5.20 4.40 6.40 6.80 4.40 6.60 5.40 6.00 6.20 7.00 4.40 
A2 5.60 6.80 6.00 5.20 7.40 6.40 7.20 4.80 6.20 7.00 7.80 5.80 5.60 5.40 6.20 
A3 3.80 5.40 3.20 5.60 6.20 7.40 5.40 5.00 5.00 5.80 3.20 4.60 6.40 6.80 3.80 
A4 7.60 5.60 4.00 7.20 5.40 6.20 6.00 5.00 7.20 5.60 5.40 6.40 6.60 6.20 6.60 
A5 6.40 5.60 6.00 5.40 6.20 5.20 7.40 5.60 5.40 6.00 5.80 5.20 5.40 4.80 5.60 
A6 6.40 5.00 7.00 4.80 6.60 5.60 5.00 6.20 6.00 4.60 6.60 6.00 6.60 4.80 5.00 
A7 5.00 6.00 5.60 5.40 6.60 6.80 8.00 6.80 6.40 5.60 4.20 6.00 6.40 5.80 7.00 
A8 6.40 5.80 4.80 7.40 5.80 6.60 5.40 5.00 6.20 6.00 5.60 6.20 5.00 6.60 5.80 
A9 5.40 5.80 5.60 6.20 6.40 5.00 6.00 5.20 6.40 5.60 5.20 7.20 4.80 6.00 6.80 

A10 6.60 7.40 5.80 6.20 7.20 6.00 4.00 5.80 6.40 6.00 5.80 3.80 5.00 6.00 5.60 
A11 6.40 5.80 5.80 7.00 7.80 6.60 4.20 5.40 4.40 8.00 4.40 5.60 6.20 5.80 5.60 
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 زانیم) صورت گرفته است. شاخص 6رابطه گیري با روش خطی ( مقیاس سازي ماتریس تصمیم در گام دوم بی
سازي این متغیرها از  از نوع منفی هستند بنابراین براي نرمال شرکت یبده زانیمی و پرداختن يگردش حساب ها

 به صورت زیر است: Nمقیاس شده  براي ماتریس بی ARASاستفاده شده است. برونداد تکنیک  7رابطه 

 مقیاس شده به روش خطی گیري بی ماتریس تصمیم -5جدول 
N S11 S12 S21 S22 S23 S24 S31 S32 S41 S42 S43 S51 S52 S53 S54 

A1 0.089 0.095 0.103 0.082 0.073 0.122 0.098 0.110 0.117 0.099 0.091 0.096 0.097 0.107 0.071 

A2 0.086 0.104 0.100 0.079 0.105 0.084 0.111 0.078 0.083 0.105 0.131 0.092 0.087 0.083 0.099 

A3 0.058 0.083 0.053 0.085 0.088 0.072 0.083 0.081 0.103 0.087 0.054 0.073 0.100 0.104 0.061 

A4 0.116 0.086 0.067 0.109 0.076 0.086 0.092 0.081 0.072 0.084 0.091 0.102 0.103 0.095 0.106 

A5 0.098 0.086 0.100 0.082 0.088 0.103 0.114 0.091 0.096 0.090 0.098 0.083 0.084 0.074 0.090 

A6 0.098 0.076 0.117 0.073 0.093 0.096 0.077 0.101 0.086 0.069 0.111 0.096 0.103 0.074 0.080 

A7 0.076 0.092 0.093 0.082 0.093 0.079 0.123 0.110 0.081 0.084 0.071 0.096 0.100 0.089 0.112 

A8 0.098 0.089 0.080 0.112 0.082 0.081 0.083 0.081 0.083 0.090 0.094 0.099 0.078 0.101 0.093 

A9 0.083 0.089 0.093 0.094 0.090 0.107 0.092 0.084 0.081 0.084 0.088 0.115 0.075 0.092 0.109 

A10 0.101 0.113 0.097 0.094 0.102 0.089 0.062 0.094 0.081 0.090 0.098 0.061 0.078 0.092 0.090 

A11 0.098 0.089 0.097 0.106 0.110 0.081 0.065 0.088 0.117 0.120 0.074 0.089 0.097 0.089 0.090 

 
تبدیل شود. براي بدست آوردن  (V)مقیاس موزون  به ماتریس بی (N)مقیاس  در گام سوم باید ماتریس بی

ها با استفاده از تکنیک  ها را داشته باشیم. وزن هر یک از شاخص مقیاس موزون باید اوزان شاخص ماتریس بی
FAHP شود. نتیجه این محاسبه  مقیاس شده ضرب می قبلاً محاسبه شده است. اوزان محاسبه شده در ماتریس بی

 خلاصه شده است: 7جدول در 

 مقیاس شده موزون  ماتریس بی -6جدول 
V S11 S12 S21 S22 S23 S24 S31 S32 S41 S42 S43 S51 S52 S53 S54 

A1 0.005 0.006 0.002 0.003 0.005 0.007 0.016 0.015 0.016 0.008 0.003 0.001 0.006 0.008 0.001 

A2 0.005 0.006 0.002 0.003 0.006 0.005 0.018 0.011 0.011 0.008 0.005 0.001 0.005 0.006 0.001 

A3 0.003 0.005 0.001 0.003 0.005 0.004 0.013 0.011 0.014 0.007 0.002 0.001 0.006 0.008 0.001 

A4 0.007 0.005 0.001 0.004 0.005 0.005 0.015 0.011 0.010 0.007 0.003 0.001 0.006 0.007 0.001 

A5 0.006 0.005 0.002 0.003 0.005 0.006 0.018 0.012 0.013 0.007 0.004 0.001 0.005 0.006 0.001 

A6 0.006 0.005 0.002 0.003 0.006 0.006 0.012 0.014 0.011 0.005 0.004 0.001 0.006 0.006 0.001 

A7 0.004 0.006 0.002 0.003 0.006 0.005 0.020 0.015 0.011 0.007 0.003 0.001 0.006 0.007 0.001 

A8 0.006 0.005 0.001 0.004 0.005 0.005 0.013 0.011 0.011 0.007 0.004 0.001 0.004 0.008 0.001 

A9 0.005 0.005 0.002 0.004 0.006 0.006 0.015 0.011 0.011 0.007 0.003 0.002 0.004 0.007 0.001 

A10 0.006 0.007 0.002 0.004 0.006 0.005 0.010 0.013 0.011 0.007 0.004 0.001 0.004 0.007 0.001 

A11 0.006 0.005 0.002 0.004 0.007 0.005 0.010 0.012 0.016 0.009 0.003 0.001 0.006 0.007 0.001 

 
 𝑆𝑖شود. مجموع مقادیر  محاسبه می 10رابطه در نهایت میزان مطلوبیت هر گزینه بوسیله تابع مطلوبیت با 

بزرگتري دارد. همچنین در نهایت باید درجه مطلوبیت محاسبه  𝑆𝑖شود. بهترین گزینه آن است که  برابر یک می
 (𝑆𝑜)شود. مقدار بهینه  ر بهینه محاسبه میبا یک مقدا 𝑆𝑖براساس مقایسه  𝐴𝑖شود. درجه مطلوبیت گزینه 

براساس دیدگاه خبرگان، نرم صنعت یا بهترین مقادیر ماتریس موزون شده قابل حصول است. درجه مطلوبیت 
 آمده است: 8جدول محاسبه شده است. این مقادیر در  11رابطه نشان داده شده و با   𝐾𝑖با  𝐴𝑖گزینه 
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 ها  جدول تعیین اولویت نهایی گزینه -7جدول 
 رتبه Si Ki ها گزینه
A1 0.101 0.873 1 
A2 0.094 0.811 4 
A3 0.085 0.732 11 
A4 0.088 0.763 7 
A5 0.094 0.812 3 
A6 0.087 0.756 8 
A7 0.095 0.821 2 
A8 0.087 0.755 9 
A9 0.088 0.764 6 
A10 0.087 0.753 10 
A11 0.093 0.806 5 

 
 مورد مطالعه هاي شرکتوضعیت اولویت هریک از  -4شکل 

با وزن شرکت شماره یک توان نتیجه گرفت  می 8جدول بنابراین با توجه به مقادیر محاسبه شده مندرج در 
نیز سوم  شرکت شماره سهدر جایگاه دوم قرار دارد و  شرکت شماره دوین وضعیت برخوردار است. از بهتر 873/0

 است. 

 گیري و پیشنهادات کاربردي خلاصه، نتیجه -5
 يراه را برا تیعوامل موفق ییدارد. شناسا يا ژهیو تیاهم بازاریابی يایاست که در دن یموضوع یابیاستعداد

را  یان معمولمدیر فروش ییها یژگیکه مشخص شود چه و نیکند. ا  یهموار م سازمانیموفقیت فردي و به  دنیرس
ساخته  پیچیدهرا  یابیدشوار است که موضوع پرداختن به استعداد يسازد کار یم زیان نخبه متمامدیر فروشاز 

 تیحضور موفق يه براکوتاه و مقرون به صرف ،یمنطق یراه ،بازاریابی پژوهشگراناز نظر  ،استعدادیابی فروشاست. 
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است  يو انتخاب افراد با استعداد ییشناسا ازمندین ندیفرآ نیاست. ا یالملل نیب يان درصحنه هامدیر فروش زیآم

مدیر که به  ییرا داشته باشند. تا آنجا بازاریابیدر  تیموفق يبرا يفتارو ر یمهارت ،یلازم جسمان طیکه شرا
با لقوه  يها ییتوانا يصرف شود که دارا یکسان يبرا دیبا مدیر بازاریابیشود، کار و زمان  یان نخبه مربوط مفروش

مدیر است که  نیشکل آن ا نیبهتر ایتلف شده  مدیر بازاریابی يصورت، استعداد، زمان و انرژ نیا ریباشند. در غ
 يریگ ، اندازهلزوم هماهنگی با آنو  بازاریابینیازهاي جدید به  ییپاسخگو بوجود خواهد آمد. یتوسطم فروش

کرده است. مرور  لیتبد آموزش نیروي فروشدر حوزه  یاصل يها تیاز اولو یکیرا به عنوان  استعدادیابی فروش
شده  موجب مختلف ها سازمان استعدادیابی فروشنبودن  یحداقل کاف اینبود  دهد ینشان م نیشیپ يها پژوهش

 سازمانینظام  تیموجود یو حت فتدیبه خطر ب در بین افراد شرکت گاهید شود، جالطمه وار ها سازمانتا به اعتبار 
 . ردیقرار گ دیمورد تهد در حوزه رقابتیک سازمان عمده به عنوان 
ابعاد است.  ها سازماندر  استعدادیابی فروشبراي سنجش  معتبر یدستاورد پژوهش حاضر تهیه مقیاس اولین
آکادمیک  اتباشند اما تاکنون مطالع بسیار پرکاربرد می بازاریابینظام این سازه اگرچه در دنیاي واقعی مختلف 

. بنابراین در گام نخست، مقیاسی معتبر ستدر داخل کشور صورت نگرفته احداقل در این زمینه مستقل زیادي 
از جنبه  ها سازماندر  یابی فروشاستعدادسنجش  ابعادارائه شده است.  متغیرها براي سنجش هر یک از این

نتایج این تحقیق نشان داده است شناسائی گردید.  ریزي، آموزش و توسعه استعدادها جذب، شناسایی، برنامه
 استعدادیابی فروش دیبا نیبنابرا .کند یم فایا جامعهرا در  یو مهم یاتینقش ح بطور کلی استعدادیابی فروش

 لیو تحل هی. اطلاعات حاصل از تجزردیقرار گ یابیسنجش و ارز دمور قین و دقمدو یاسیهمواره با مق ها سازمان
با در نظر  نفعانیو ذ رانیراستا، مد نیاست. در ا تیاهم زیحا مدیران بازاریابیو  نفعانیذ يبرا استعدادیابی فروش

 .ندینما یاتخاذ م رامناسب  میو بر اساس آن تصم یابیرا ارز شرکت تیارزشمند، موقع آموزشیگرفتن اطلاعات 
را در شهرت و  یمهم ارینقش بس استعدادیابی فروش ع،یاز صنا گرید ياریمانند بس آموزش نیروي فروشدر 

توجه  آموزش نیروي فروشگیرندگان  شود مدیران ارشد و تصمیم توصیه می. کند یم فایا شرکتحسن اعتبار 
 استعدادیابی فروشبیشتري را نسبت به بهبود و ارتقاء هر یک از این معیارها مبذول دارند تا بدین وسیله بتوانند 

و  ها سازمانتحت پوشش خود را بهبود بخشیده و بدین ترتیب با قدرت آموزشی خود در برابر سایر  ها سازمان
ریزي آموزشی از بیشترین  حاضر نشان داد که برنامهموسسات آموزشی را حفظ نموده و بهبود بخشند. پژوهش 

ریزي آموزشی، پارامتر مهمی است که  برخوردار است. برنامه استعدادیابی فروشاولویت در بین پارامترهاي مختلف 
بنابراین مدیران و تصمیم  .ابدی یدر آن انعکاس م شرکت ماتیها و تصم برنامه ات،یعمل ها، تیفعال یتمام

ریزي آموزشی خود را بهبود  باید با استفاده از راهکارها و تمهیدات مختلف برنامه وزش نیروي فروشآمگیرندگان 
بازاریابی را جلب نموده و بدین ترتیب منافع بیشتري را براي  کارکنانو  مشتریانببخشند تا بدین ترتیب، اعتماد 

 به ارمغان آورند. فروش کشور
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