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Abstract 
The key role of B2B salesperson performance in the growth of sales organizations, 
the results of different levels of companies and the achievement of the activities of 
all functions of the organization is clear. In recent years, studies have emphasized 
salesperson cuntribution in coordinating many economic and social actors inside 
and outside the organization, exchanging services between actors, and aligning 
institutional sales arrangements, and has introduced new theoretical principles 
called service ecosystems. Therefore, it is necessary to pay attention to the 
salesperson performance based on this view and identify its determinants in the 
service ecosystems. The purpose of this study is to identify and explain the 
determinants of salesperson performance based on the perspective of service 
ecosystem. The research method is Grounded Theory method in terms of data 
collection method with a classical approach. The research community is the B2B 
sales experts of the Iran's food industry companies who have been selected using 
theoretical sampling. Research data was collected through in-depth interviews with 
20 key sales managers and actors. Based on the classical Grounded theory, in the 
open coding stage, 130 initial codes were identified and in the selected coding, 13 
categories, 41 concepts and 130 events were identified. Finally, in the theoretical 
coding stage, a multilayer approach was used to achieve the research model. This 
led to the naming of three different levels of service ecosystem, including micro, 
meso and macro levels, among which individual factors, salesperson stresses, job 
factors, co-operative factors, sales organization factors and organizational factors, 
micro level factors of service ecosystem. Characteristics of industry, sales actors, 
approaches between actors and sales methods of industry, determinants of middle 
level and finally community factors, family factors and macro variables of macro level 
factors were identified. Researchers, sales and marketing managers of companies by 
examining the results of this study can get acquainted with the determinants of 
salesperson performance at different levels of the service ecosystem and from it, to 
increase and improve salesperson performance, more effectively to use. 

Keywords: 
B2B Salesperson 
Performance”; “Service 
Ecosystems”; “service 
exchange”; “Grounded 
Theory 

 
*Corresponding Author: Nasrin Razi 

Address:  Assistant Professor, Department of 
Management & Accounting, University college of 
Nabi Akram, Tabriz, Iran. 

Email: n.razi@modares.ac.ir 

 

https://www.orcid.org/0000-0003-2144-1174
https://www.orcid.org/0000-0003-2144-1174
https://www.orcid.org/0000-0001-7435-3632
https://www.orcid.org/0000-0003-0540-6141


 

167 Nasrin Razi, Asgar Moshabaki Esfahani, Seyed Hamid Khodadad Hosaini, Asadollah Kordnaiej. Determinant Factors 
of B2B Salesperson performance of Food Industry from Service Ecosystems perspective 

Journal of Executive Management   
Volume 15. Issue 29. Spring and Summer, 2023. Pages 166 to 200. 

Extended Abstract 
1. Introduction 
Salesperson performance is an important 
and valuable job outcome (Kumar, Sunder, 
& Leone, 2013) and affects the micro, 
meso, and macro levels of the organization 
(Pandey, 2019). This matter is reflected in 
most organizational functions and has 
been the focus of researchers as well as 
sales managers. In recent studies, 
aggregative marketing system and service 
ecosystems perspectives, which view sales 
in social and economic systems, have been 
proposed. Sales in this view include 
multiple interactions between actors in 
creation and maintenance in thin crossing 
points (Hartmann, Wieland, & Vargo, 2018). 
In this perspective, SP, which has changed 
its direction from linear, mono-
dimensional, and more focused activities 
on buyer-seller towards non-linear and 
multi-interactional orientations among 
individuals, has paid attention to human 
actors for value co-creation among them. 
This is getting more complex and calls for 
an aggregative investigation (Verbeke, 
Dietz & Verwaal, 2011). In this service 
ecosystem, the role of institutions is more 
important than resources and is organized 
into three micro, meso, and macro levels. 
Salespersons need to analyze the 
structures of these three levels to create 
thin crossing points, which is very crucial.  

While the literature is based on a 
salesperson’s involvement in the 
coordination of many social and economic 
actors inside and outside the sales 
organization, the investigation of factors 
in the service ecosystem that determine 
the salesperson’s performance has not 
been considered. As a result, there is a 
theoretical gap in the study of 
determinants of sales performance based 
on new sales ideas and perspectives. In the 

salesperson performance literature, some 
preliminary studies have examined the 
factors affecting the salesperson’s 
performance at the individual and one-
dimensional level, and some individual and 
occupational factors have considered the 
salesperson’s performance to be effective 
(Dubinsky, & Hartley, 1986; Verbeke, Dietz 
& Verwaal, 2011). These studies have 
ignored the macro level of society; they 
just followed the one-dimensional and 
enterprise-oriented approach of 
salesperson performance, micro-level 
structures, their micro-results such as 
sales volume and seller-buyer 
relationships, and the role of institutional 
structures related to sales at intermediate 
levels such as industry. However, any of 
these sales-related structures can be 
effective. As a result, there is a gap in the 
comprehensive study of the determinants 
of vendor performance based on the 
perspective of the service ecosystem, as 
well as providing a comprehensive view 
that examines both the effective factors at 
the level of the service ecosystem. The 
result of the research is that the service 
ecosystem, based on the role of 
infrastructure related to salesperson 
performance at the micro level and the 
cases ignored in the literature at the 
middle and macro levels, identifies the 
determinants of B2B salesperson 
performance in the food industry. 
Studying these cases will enable 
researchers and sales and marketing 
managers to become familiar with the 
areas of improving the performance of B2B 
salespersons at the service ecosystem 
level. This study seeks to answer the 
following questions: 

 1- What are the determinants of B2B 
salesperson performance based on the 
service ecosystem perspective in Iran's 
food industry? 
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 2. Can factors that determine the B2B 
salesperson performance based on the 
service ecosystem perspective be 
categorized? 

 

2. Methodology 
The paradigm used in this research is 
interpretive. The method of this study is 
fundamental in terms of purpose and 
qualitative in terms of approach. Given 
that the purpose of this research is to 
provide a model for determining the 
performance of B2B vendors based on the 
perspective of the service ecosystem and 
there is little knowledge in this area and 
the need for a theory with a general 
explanation is felt (Corbin and Strauss, 
2008), the classical or glacial method of 
data theory was used in this study. The 
classical or glacial method does not place 
much emphasis on the literature and 
suggests the literature to be reviewed at 
the time of data analysis and considers any 
predetermined framework to be anti-
theorizing (Glaser and Holton, 2004). This 
research investigated active and 
successful sales experts in the food 
industry companies of the country. The 
main B2B sales actors in this industry 
included sales managers of companies, 
sellers, visitors, food distribution 
companies, wholesalers, bankers, and 
retailers. According to the list of products 
produced in each company, companies 
that have been leading (in terms of market 
share) at least one their main products in 
the market in the last three years, were 
considered successful sales companies 
and sales managers. The managers and 
sales managers of the distribution 
companies  and the companies and in the 
limited form of wholesale and retail sales 
of the products of these companies were 
considered pragmatic experts in the field 

of sales performance. In this study, semi-
structured in-depth exploratory 
interviews were conducted with sales 
experts, who were selected through the 
theoretical sampling method. These 
interviews started with the main issue of 
the research and continued along its axis; 
during the interview, some new questions 
were added and the subsequent interviews 
became deeper and more comprehensive. 
Interviews were conducted by phone or in 
person, lasting an average of 50 minutes. 
The researchers continued the interviews 
until interview 20 as no new concept was 
created after 17 interviews, Data analysis in 
classical data theory was performed in 
three stages of open, selective, and 
theoretical coding. Coding uses 
continuous comparison and note-taking. 
In this study, open coding began after the 
first interview. In doing so, the interview 
content was studied carefully and a label 
was assigned to each piece of data. At this 
stage, 130 initial codes were identified. The 
second step was selective coding, which 
allows the researcher to encode data that 
is most relevant to emerging concepts and 
put these concepts together. This step 
continues until the categories are 
saturated. At this stage, 12 categories, 41 
concepts, and 130 events were identified. 
The last stage, theoretical coding, began 
with the saturation of the main categories. 
This step connects the categories by 
sorting and integrating the notes to create 
causal relationships between them. At this 
stage, the literature in the field of selling 
and salesperson performance, as well as 
previous studies in other fields was 
reviewed for the theoretical sensitivity of 
the research. 
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3. Results/Findings 
In this research, using the classical 
Grounded theory, the factors that 
determine the salesperson’s performance 
in three sub-ecosystems of micro, meso, 
and macro were identified and 
categorized into 13 main categories 
including individual factors, job, 
colleagues, sales organization, 
organization, salesperson stresses, 
industry characteristics, industry sales 
methods, sales actors, inter-actor 
approaches, macro variables, community 
factors, and family factors. Based on the 
conceptual model presented in this study, 
it can be said that improving the 
performance of B2B salespersons depends 
on simultaneous attention to factors. 
There are three levels of micro, meso, and 
macro service ecosystem. Individual 
factors, salesperson stress, job factors, 
cooperative factors, sales organization 
factors, and organizational factors were 
identified as micro-level factors of the 
service ecosystem. Characteristics of 
industry, sales actors, and approaches 
between actors and sales methods of 
industry were determined as meso level, 
and finally, community factors, family 
factors, and macro variables were 
identified as macro-level factors. Micro-
level factors are factors that should be 
directly considered by sales managers and 
senior managers of organizations to 
analyze the strengths and weaknesses at 
this level to address them. The factors 
identified at the meso and macro levels are 
largely beyond the control of 
organizations, and the rise of policymakers 
and government is more prominent in 
them.  

4. Implications 
Considering the results of this study, 
researchers and companies’ sales and 

marketing managers can get acquainted 
with the determinants of salesperson 
performance at different levels of the 
service ecosystem and use these results to 
increase and improve salesperson 
performance, more effectively. In this 
regard, the following practical suggestions 
are provided. 

 - The need to pay attention to sales 
managers of organizations that hold 
various training courses for salespeople on 
how to communicate with different sales 
actors at the ecosystem level.  

- Sales managers emphasize developing 
sales strategies and sales performance 
management based on analysis and 
understanding of various factors at the 
micro, meso, and macro levels. 

 - The attention of organizations’ 
managers and sales managers to the 
salespersons’ stress and adopting policies 
to reduce and eliminate this stress.  

- The need for organizations to pay 
attention to individual, professional, 
organizational, colleagues, industry, and 
macro contexts in evaluating the 
performance of B2B salespersons. 

 - The need for food industry managers 
to pay attention to the elimination of the 
unhealthy sales environment in the 
industry, as well as eliminating profiteers 
and intermediaries.  

- Necessity of food industry 
policymakers’ measures to increase the 
growth of the industry. 
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 چکیده
 شرکت   مختلف  سطوح  نتایج  فروش،  های  سازمان  رشد  در  B2B  های  فروشنده  عملکرد  کلیدی  نقش

 اخیر  های  سال  در.  است  روشن  سازمان،  کارکردهای   تمام  های  فعالیت  رسیدن  نتیجه  به  و  ها
 و  داخل   در اجتماعی  و  اقتصادی  کنشگران  از  بسیاری  هماهنگی  در  فروشنده  مشارکت  به تحقیقات،

  و   داشته  تأکید  فروش  نهادی  ترتیبات  کردن  همسو  و  کنشگران  بین  خدمت  مبادله  سازمان،  خارج
  به  توجه  رو،  این  از.  اند  کرده  مطرح  فروش  در  را  خدمت  اکوسیستم  نام  به  جدیدی  تئوریکی  اصول

  خدمت   اکوسیستم  در  آن  ی  کننده  تعیین  عوامل  شناسایی  و  دیدگاه  این اساس  بر  فروشنده  عملکرد
 با    های  فروشنده  عملکرد  کننده  تعیین  عوامل  تبیین  و  شناسایی  پژوهش  این  هدف.  است  ضروری

  کیفی   رویکرد  نظر  از بنیادی،  هدف،  نظر  از  پژوهش  روش.  است خدمت  اکوسیستم  دیدگاه  بر  تکیه
 خبرگان  تحقیق  جامعه.  است  رویکردکلاسیک  با  بنیاد  داده  روش  ها،  داده  گردآوری  روش  نظر  از  و

  انتخاب   نظری  گیری  نمونه  از  استفاده  با  که  است  کشور  غذایی  مواد  صنعت  های  شرکت  B2B  فروش
 فروش   اصلی  کنشگر  و  مدیر  نفر  20  با  عمیق  های  مصاحبه  طریق  از  پژوهش  های  داده.  اند  شده

  اولیه   کد   130  تعداد  باز،  کدگذاری  مرحله  در  کلاسیک  بنیاد  داده  روش  براساس.  است  شده  گردآوری
 در   نهایتا  و  شد  شناسایی  واقعه  130  و  مفهوم  41  مقوله،  13  انتخابی  کدگذاری  در  و  شده  شناسائی

  این    که  شد  استفاده  ای  لایه  چند  رویکرد  از  تحقیق  مدل  به  دستیابی  برای  نظری  کدگذاری   مرحله
  شدند   کلان  و  میانی  خرد،  سطح  شامل  خدمت  اکوسیستم  مختلف  سطح  سه   گذاری  نام  سبب  کار
  سازمان   عوامل  همکاران،  عوامل  شغلی،  عوامل  فروشنده،  های  استرس  فردی،  عوامل  ها  آن  بین  از  که

 کنشگران   صنعت،  های  ویژگی.  بودند  خدمت  اکوسیستم  خرد  سطح  عوامل  سازمان،  عوامل  و  فروش
  میانی   سطح  ی  کننده  تعیین  عوامل  صنعت،  فروش  های  روش  و  کنشگران  بین  رویکردهای  فروش،

. شدند  شناسایی  کلان  سطح  عوامل  کلان  متغیرهای  و  خانواده  عوامل  جامعه،  عوامل  نهایتا   و
  با   توانندمی پژوهش این از حاصل  نتایج  بررسی  با  هاشرکت بازاریابی و فروش مدیران پژوهشگران،

  آن،   از   و  شده   آشنا  خدمت  اکوسیستم  مختلف  سطوح  در  فروشنده  عملکرد  ی  کننده  تعیین  عوامل
 .کنند  استفاده مؤثرتری نحوبه ها،فروشنده  عملکرد بهبود و افزایش برای

 کلیدواژه ها: 
"   ؛"  B2B فروشنده عملکرد" 

  مبادله" ؛" خدمت اکوسیستم
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 مقدمه 1
مهم  عملکرد   و  ارزش  با  پیامد  عنوان  به  فروشنده 

( که روی نتایج  2013،  1شغلی )کومار، ساندر و لئون 
( اثرگذار بوده و در اکثر موارد  2019،  2سازمان )پاندی 
های تمام کارکردهای سازمانی  در آن  نتایج فعالیت

می  نشان  را  دیوایسیتیس خود  و  )راخام  ، 3دهند، 
توجه پژوهشگران و    ای مورد( به شکل فزاینده1998

های  مدیران فروش قرار گرفته است. لیکن در دهه
اخیر عملکرد فروشنده به لحاظ تغییر ماهیت فروش  

بعدی و تمرکز صرف روی  که از اقدامات خطی، تک
غیرخطی،  -خریدار رویکردهای  سمت  به  فروشنده 

تعاملات چندگانه بین افراد و درگیر بودن کنشگران  
وش برای خلق مشترک ارزش  انسانی  مختلف در فر 

، 4ها سوق داده شده است )دیاکسون و تانیر بین آن 
با  2012 بوده،  شدن  پیچیده  حال  در  روز  به  روز   ،)

چالش ها و مسائل مختلف روبرو بوده و نیاز به نگاه  
فروشنده   عملکرد  به  غیرخطی  و  چندبعدی  جامع، 

ویروال احساس می و  )ویربیک، وایتز  (.  2011،  5شود 
سا در  در  خدمت  اکوسیستم  دیدگاه  اخیر  های  ل 

مطالعات بازاریابی و فروش، به عنوان تئوری مبنایی  
از   کدام  هر  نقش  و  فروش  عملکرد  ارزیابی  برای 

مطرح شده  کنشگران فروش در خلق مشترک ارزش  
دیدگاه  است روی  فروش همگرایی خاصی  ادبیات   .

و   نهادی  ترتیبات  اهمیت  که  دارد  سیستمی  های 
را در مبادله خدمت بیان می کنند )راضی،  ارتباطات  

(. دیدگاه  1399مشبکی، خدادادحسینی و کردنائیج،  
اکوسیستم خدمت نگاه جدیدی به عملکرد فروشنده  

ای از کنشگران فروش  ارائه می کند که در آن مجموعه
خلق   ها،  نهاد  ثبات  و  تغییر  ایجاد،  برای  تلاش  با 

کنشگران  بین  خدمت  مبادله  و  ارزش  را    مشترک 
هر   دیدگاه  این  در  عبارتی  به  کنند.  می  تسهیل 
تصمیم   بر  که  دارد  را  این  توانایی  فروش،  کنشگر 
دیدگاه   بگذارد.  تاثیر  فروش  دیگر  کنشگر  گیری 

 
1 Kumar,  Sunder & Leone 
2 Pandey 
3 Rackham & DeVincentis 
4 Dixon & Tanner 

بسیار   بازارها  که  کند  می  بیان  خدمت  اکوسیستم 
کنشگران   که  فعالیتی  هر  و  هستند  پویا  و  پیچیده 

نهادی  فروش انجام می دهند در همسویی ترتیبات  
اکوسیستم   دیدگاه  شدن  مطرح  با  دارد.  اهمیت 
کرده   پیدا  تغییر  فروش  ماهیت  فروش،  در  خدمت 

( با این وجود و  2018،  6است )هارتمن، وایلند و وارگو 
با توجه به این که ادبیات فروش بر سهم فروشنده  
و   اقتصادی  کنشگران  از  بسیاری  هماهنگی  در 

و نه صرفا   اجتماعی در داخل و خارج سازمان فروش
غیر   فرایندهای  روی  اغلب  و  دارند  تأکید  مشتریان 

این  بررسی  دارند،  تکیه  گسترده  و  چه  مستقیم  که 
ی عملکرد  عواملی در اکوسیستم خدمت تعیین کننده

فروشنده هستند، مورد توجه قرار نگرفته است. در  
تعیین عوامل  بررسی  زمینه  در  نظری  خلاء  -نتیجه 

بر اساس تفکرات و دیدگاه  ی عملکرد فروشنده  کننده
عملکرد   ادبیات  در  دارد.  وجود  فروش  جدید  های 
فروشنده، برخی از تحقیقات اولیه،  عوامل موثر بر  
بعدی   تک  و  فردی  سطح  در  را  فروشنده  عملکرد 
در   را  شغلی  و  فردی  عوامل  برخی  و  کرده  مطالعه 

اهیرن،لام،هایاتی  اند )عملکرد فروشنده مؤثر دانسته
کراوس  ویروال،  2013،  7و  و  دایتز  ویربیک,  ؛  2011؛ 

ساهام مایلیویس,  ماگلاجلیک,  2014،  8ماریدوس,  ؛ 
(. رویکرد این مطالعات 2016،  9وایدا, اوبادیا و پانک 

عملکرد   به  محور  بنگاه  و  بعدی  تک  های  بررسی 
فروشنده بوده و صرفا ساختارهای سطح خرد و نتایج  

مانند حجم فروش و تنها روابط فروشنده    خرد آن ها
ساختارهای   نقش  و  اند  کرده  بررسی  را  خریدار  با 
مانند   میانی  سطوح  در  فروش  به  مرتبط  نهادی 
صنعت و سطح کلان جامعه را نادیده گرفته اند. این  
ساختاهارهای   این  از  کدام  هر  که  است  حالی  در 

ه  مرتبط با فروش می توانند اثرگذار باشند. در نتیج
جانبه همه  مطالعه  زمینه  در  نظری  عوامل  خلا  ی 

دیدگاه  کنندهتعیین اساس  بر  فروشنده  عملکرد  ی 
که   جامع  دید  ارائه  همچنین  خدمت،  اکوسیستم 

5 Verbeke,Dietz & Verwaal 
6 Hartmann, Wieland & Vargo 
7 Ahearne, Lam, Hayati & Kraus 
8 Mariadoss,Milewicz, Lee & Sahaym 
9 Maglajlic, Vida, Obadia & Plank 
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اکوسیستم خدمت   در سطح  را  عوامل موثر  توامان 
بررسی بکند، وجود دارد. با توجه به استعلام انجام  

مطالعه   گرفته و جستجوهای های انجام شده تاکنون
عوامل  بندی  دسته  و  شناسایی  زمینه  در  جامعی 

های   فروشنده  عملکرد  کننده  براساس    B2Bتعیین 
و   است  نشده  گزارش  خدمت  اکوسیستم  دیدگاه 

تعیین عوامل  زمینه مطالعه  ی  کنندهخلاء نظری در 
کنشگران   گرفتن  نظر  در  با  فروشنده  های  فعالیت 

معه مختلف در سه سطح شرکت، صنعت)بازار( و جا
احساس می شود. دیدگاه اکوسیستم خدمت دامنه  
در   درگیر  کنشگران  تعداد  و  فروش  های  فعالیت 
مبادله   از  را  فروش  و  دهد  می  افزایش  را  فروش 
محدود بین فروشنده و خریدار به فعالیت های خلق  
و   موقعیتی  ترتیبات  وسیله  به  که  ارزش  مشترک 

هد.  فرایند نهادسازی تاثیر می پذیرد، گسترش می د 
اکوسیستم از طریق روابط متقابل کنشگران مختلف  
خدمت،   اکوسیستم  شود.  می  سازماندهی  خود 

ها و ساختارهای پویای بازاریابی و فروش را   فعالیت
و سطح میانی مانند    B2C  ،B2Bدر سطح خرد مانند  

و   ساختارها  کلان،  سطح  و  برند  جامعه  صنعت، 
می نظر  در  توامان  را  جامعه  این    گیرد.فعالیت  در 

دیدگاه اثرگذاری فروشنده بر مشتریان کمتر بوده و  
نیاز به فعالیت ها و تلاش های قدیمی فروش کمتر  
است و علاوه بر در نظر گرفتن متغیرهای سطح خرد  
مانند حجم فروش و روابط بین فروشنده و خریدار،  
اهمیت فعالیت های سطوح میانی و کلان مرتبط با  

ایج و هم محتوا پررنگ تر  فروش را به عنوان هم نت
عوامل   زمینه  در  کاربردی  خلاء  نتیجه  در  کند.  می 

ارزیابی کنندهتعیین فروشنده    ی  بر    B2Bعملکرد 
احساس می شود  ،  اساس دیدگاه اکوسیستم خدمت

فروش  به مديران    تا،  بکندارائه  چارچوب جامعي  که  
با ارزيابي مستمر    کندكمك  و مدیران شرکت ها   تا 

، نقاط قوت  فروشيه ها، فرايندها و نتايج  فعاليتها، رو
  و حوزه هاي بهبود خود را شناسايي كرده و براي بهبود 

نمايند.  ريزي  برنامه  فروش    آنها،  مدیران  نتیجه  در 
عملکرد   ارزیابی  های  شیوه  توانست  خواهند 

 
10 operand resources 
11 good-dominant logic 

ارتباطات   دایره  داده و  تغییر  را  فروشنده های خود 
کن به  مشتریان  از  را  خود  های  شگران  فروشنده 

دستاورد پژوهش این است   مختلف گسترده نمایند.
نقش   براساس  خدمت،  اکوسیستم  در  که 
زیرساختارهای مرتبط با عملکرد فروشنده در سطح  
خرد و موارد نادیده گرفته شده در ادبیات در سطوح  
میانی و کلان، عوامل تعیین کننده عملکرد فروشنده  

اسایی  در صنعت مواد غذایی کشور را شن  B2Bهای  
می کند. مطالعه این موارد این امکان را فراهم می  
بازاریابی   و  فروش  مدیران  پژوهشگران،  که  کند 
بتوانند با زمینه های ارتقاء و بهبود عملکرد فروشنده  

در سطح اکوسیستم خدمت آشنا شوند.    B2Bهای  
 دنبال پاسخ به سؤالات زیر است: این پژوهش به 

تعیین -1 فروشنده  کنندهعوامل  های  عملکرد 
B2B    اکوسیستم خدمت دیدگاه  اساس  بر 

 در صنعت مواد غذایی ایران کدامند؟

فروشنده -2 عملکرد  کننده  تعیین  های  عوامل 
B2B    بر اساس دیدگاه اکوسیستم خدمت را

 در چه قالبی می توان دسته بندی کرد ؟

 

 ادبیات نظری  2

 دیدگاه اکوسیستم خدمت   2.1.1
بازاریابی و فروش، منطق غالب  در مطالعه تفکرات  

بازاریابی روی مفاهیم مشهود، اشیاء،  روی مبادلات 
یا به عبارتی  10ایستا، معاملات مستقیم و منابع عملی 

کالا  چیرگی  لاش   11منطق  و  )وارگو  داشت  ، 12تمرکز 
ها اهمیت داشته و ارزش  ( که نتایج و خروجی2004

یق  وسیله شرکت تعیین و خلق شده و ثروت از طربه
از نیمه قرن  منابع مشهود حاصل می شد. به مرور 

بیست تا  مؤثر بیستم  منابع  و    13ویکم،  بازاریابی  در 
( واز قرن  1994فروش مطرح شد )کنستانتین و لاش،  

، منطق غلبه دیگری به نام منطق چیرگی خدمت  21
نامشهود،   مفاهیم  روی  که  شد  حاکم  بازاریابی  در 

توانمندی فر پویا،  و  روابط  منابع  ها،  و  مبادلات  ایند 

12 Vargo & Lusch 
13 operant resources 
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مؤثر تأکید دارد. منابع مؤثر اغلب نامشهود بوده، و  
می  انجام  را  اقداماتی  عملی  منابع  مانند  روی  دهند 

و دانش، مهارت و در حالت  تکنولوژی  نهادها  و  ها، 
(. تمرکز این منطق  2015کلی خدمت )وارگو و لاش،  

روی اجرای فرایندها و مبادله خدمت است و ارزش  
شود و ثروت از  له مشترک با مشتریان خلق میبوسی

به میطریق  حاصل  مبادله خدمت  و  شود  کارگیری 
پایه و اساس مبادلات اقتصادی در این منطق کاربرد  
خدمت   ارائه  برای  مکانیسمی  کالا  و  است  خدمت 

های اخیر، دیدگاه  (. در دهه2008است)وارگو و لاش،  
بر   بازاریابی  و  اساس  اکوسیستم خدمت در فروش 

تئوری تئوری و  14کردار نهادی،  اکوسیستم  تئوری   ،
و منطق   15سیستم، تئوری پیچیدگی، تئوری تکاملی 

،  2014غلبه خدمت مطرح شده است )وارگو و لاش، 
می2016 بیان  خدمت  اکوسیستم  دیدگاه  که  (.  کند 

ارزش   فروش  در  اجتماعی  و  اقتصادی  کنشگران 
به که  خدمت  مبادله  طریق  از  را  سیله  ومتقابل 

شود، خلق  ترتیبات نهادی مشترک شده، هدایت می
نسبتاً  می سیستم  خدمت،  اکوسیستم  کنند. 

مستقل، خودتنظیمی و خودپنداره است که مفاهیم  
اصلی آن شامل یکپارچگی منابع بوسیله کنشگران،  

های ارزش، نهادها،  کنندهخلق مشترک ارزش، تعیین
  ه یاخدمت پها و مبادله خدمت است و  اکوسیستم

  ارزش اصل دارد:    5. این دیدگاه  مبادله است  ی اصل
  خلق   مشترک  صورت  کنشگران چندگانه به  لهیبوس

هم  می شود گ  شهیو  است  رندهیدربر    همه ،  منابع 
کننده منابع    کپارچهی  یو اقتصاد   ی کنشگران اجتماع

 لهبوسی  و   بوده  به فرد  منحصر  شهی هم  ارزش،  هستند
تع و  م  نییمنافع  شوند  از    خلقی  ارزش  مشترک 

ترت  قیطر و  هماهنگ    ینهاد  بات ینهادها  کنشگران 
 . (2018ی شود)هارتمن، ویلند و وارگو، م

بین خدمت و خدمات    2008وارگو ولاش در سال  
تفاوت قائل شده و خدمت را فرایند و اصل معرفی  

که خدمات واحدهای خروجی یک  کنند در حالی می
  A2Aرویکرد  سازمان و واحد مبادله هستند. همچنین  

 
14 practice 
15 evolutionary 
16 Lawrence, Suddaby & Leca 

کرده مطرح  رویکرد  را  از  فروش  معتقدند  و  اند 
کنشگر -خریدار رویکرد  به  تبدیل  -فروشنده  کنشگر 

ها و واحدهایی هستند که  شده است. کنشگر بخش 
خلق   فرایند  و  خدمت  مبادله  منابع،  یکپارچگی  در 

هستند. درگیر  ارزش  ا  مشترک    دگاه ید   نیدر 
حرفه    و   ی هستند که نقش رسم   ی کنشگرانه  فروشند

هستند   یفروش دارند اما کنشگران فروش کسان  یا
  ی که صرفنظر از نقش خود , کار فروش را انجام م

، وارگو ولاش اصلاح اکوسیستم  2014. در سال  دهند
ها معتقدند  ها ارائه کردن آن را به جای واژه سیستم

اشاره دارد که تعامل محیطی و    سیستم به کنشگران 
در   ولاش  وارگو  دارند.   یکدیگر  با  انرژی  از  جریانی 

سطح خرد، میانی و کلان اکوسیستم    3،  2015سال  
ها و ساختارهای  کنند. فعالیتخدمات را مطرح می

مانند   در سطح خرد  بازاریابی  و    B2C  ،B2Bپویایی 
سطح   و  برند  جامعه  صنعت،  مانند  میانی  سطح 

 گیرد. اختارها و فعالیت جامعه در نظر میکلان، س

کنند که در  عنوان می  2015وارگو ولاش در سال   
شبکه و  کنشگران  آنروابط  مجموعههای  از  ها  ای 

ها به نام نهادها وجود دارند که یکپارچگی  مکانیسم
می  تسهیل  را  خدمت  مبادله  و  خلق  منابع  و  کنند 

-گ می مشترک ارزش از طریق ترتیبات نهادی هماهن
کنند  شوند. ترتیبات نهادی که در بازاریابی معرفی می 

هم پیوسته هستند که در  ای از نهادهای بهمجموعه
سیستم فعالیتدرک  و  انسانی  اجتماعی  های  های 

هماهنگ   را  کنشگران  رفتار  و  دارند   کلیدی  نقش 
سازند پشتیبانی  کرده ، استفاده از منابع را قادر می

کنند و منجر به خلق مشترک  ی کنند و یا محدود ممی
می لیکا ارزش  و  سادیبی  )لارنس،  ؛  2011،  16شوند 

ص  2013،  17اسکات و  57،  کورسارو  کلینکتامپ،  ؛ 
)2018،  18سباستین  همکارانش  و  هارتمن   .)2018  )

اند که  ترتیبات نهادی همسو را در فروش مطرح کرده
آن دسته از ترتیبات نهادی است که مبادله خدمت  

ای از نهادهای مرتبط با  کنند و مجموعهمیرا تسهیل  
ها و سایر منابعی است که  ها، مهارتدانش توانایی

17 scott 
18Kleinaltenkamp, Corsaro & Sebastiani  
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این می به  و  شوند  مبادله  کی  توانند  و  چگونه  که 
ها معتقدند ترتیبات شوند توجه دارند. آنمبادله می

و   رقابت  خطا،  و  آزمون  مذاکره،  طریق  از  نهادی 
-شوند. در بحث یادگیری مداوم، همسو و همتراز می

اکوسیستم تحقیقات  و  مورد  ها  مسائل  از  یکی  ها 
-( بیان می2008)  19توجه، نقاط تقاطع است. بالدوین 

و  ک انرژی  مواد،  که  است  عملی  تقاطع،  نقاط  ند 
می مبادله  زیرسیستم  دو  بین  بر  اطلاعات  شود. 

نقطه نقطه،  این  خدمات  غالب  منطق  ای  اساس 
-است که خدمت با خدمت بین کنشگران مبادله می 

می تقاطع  نقطه  این  باریک شود.  یا    20تواند  و 
عمق،  باشد. زمانی که مبادله با تعاملات کم  21ضخیم 

گیرد، نقطه تقاطع باریک  سطحی و ساده صورت می
پیچیده   و  عمیق  تعاملات  به  نیاز  زمانیکه  اما  است 

تلاقی ضخیم نقاط  دارد  کنشگران  در    بین  هستند. 
بازارهای نهادی شده بالا، نقاط تقاطع باریک است  

آن در  کاملاً  نهادی  عنصر  و  چون  شده  مراعات  ها 
هزینه مبادله پائین است. اما در بازارهایی که نهادها  

 پائین است نقاطع تقاطع ضخیم است.  

 

 عملکرد فروشنده 2.2
در ادبیات فروش دو نظریه اصلی و غالب وجود دارد:  
تئوری مبادله،  در  ارتباطات.  تئوری  و  تئوری مبادله 
ماهیت عملکرد فروش انجام معامله و دستیابی به  

مبادله فروش  عبارتی  به  یا  فروش  بوده  نتایج  ای 
ها،  ای از مهارتاست. در این تئوری، فروش مجموعه

وش است که در جهت  ها و فرایندهای فر استراتژی
به   مشتریان،  است.  مشتریان  نیازهای  تأمین 

عنوان عرضه فروشنده توجه  ها به  کننده محصولات 
دارند و قیمت و دردسترس بودن محصولات برایشان  

-اهمیت دارد. از نقطه نظر خریدار در فروش معامله
کند.  ای، فروشنده هیچ گونه منافع اضافی ارائه نمی 

در عملکرد فروشنده تا قبل از  مطالعات انجام شده  
عمدتا مبتنی بر تئوری مبادله است. از دهه   70دهه 

تئوری جدیدی در ادبیات فروش مطرح شد تحت    70
 

19 baldwin 
20 Thin 

در   ارتباطات  اهمیت  به  که  ای  رابطه  تئوری  عنوان 
نقش   فروشنده  است  معتقد  و  دارد  تاکید  فروش 
ارتباطات   تئوری  در  دارد.  ارتباطات  این  در  کلیدی 

محور بوده و مبتنی  لکرد فروشنده رابطهماهیت عم 
دو   تئوری  این  اساس  بر  است.  بلندمدت  منافع  بر 
و   ای  مشاوره  فروش  عناوین  تحت  جدید  دیدگاه 
 فروش سازمانی در ادبیات فروش مطح شده است: 

فروش مشورتی: فروشنده در این رویکرد نقش   
سازمانی  سازمانی و برونراهنما و مشاور با افراد درون 

د. در این نوع فروش، فروشنده ارتباط نزدیکی با  دار 
مشتریان داشته ودرک صمیمی از موارد کسب و کار  
مشتریان دارند. در فروش مشورتی، نیروی فروش از  

 کند.مسیر زیر خلق ارزش می  3

کمک به مشتریان در درک مشکلات، مسائل،    -
 هایشان از یک مسیر جدید یا متفاوت موارد و فرصت

های بهتر  حلمشتریان برای یافتن راهکمک به    -
مشکلات و  مسائل  برای  جدیدتر  به  و  نسبت  شان 

حل  حالتی که خودشان به تنهایی به دنبال یافتن راه
 باشند.

مدافع  - عنوان  به  کردن  کنار  عمل  در  مشتری 
عرضهسازمان از  های  اطمینان  )فروشنده(،  کننده 

ری یا  اینکه منابع به موقع برای خرید ارزش به مشت
حل منحصربه فرد برای تأمین نیازهای ویژه )  ارائه راه

شود. فروشنده  خاص( مشتریان تخصیص داده می
همواره با مشتریان در ارتباط است. این مشتریان به  
دنبال خلق ارزش جدید و ارائه منافع اضافی فراتر از  

 محصول از طرف فروشنده هستند.

: در فروش سازمانی محصول و    فروش سازمانی  
فروشنده هردو در سطح و جایگاه دوم قرار دارند. در  
فروش سازمانی، سازمان بسته به پیشنهادی است  
و محصول در رده دوم است. ماهیت عملکرد فروش  
در این رویکرد، اعتمادمحوربوده و بر اساس رویکرد  
از   عضوی  عنوان  به  مشتریان  فروش،  سازمانی 

تول و  میسازمان  تلقی  مشترک  کنندگان  شوند.  ید 

21 Thick 
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ارزش   خریدار  سازمان  مشارکت  با  فروش  سازمان 
تصمیمات   بر  فروشنده  اثرگذاری  کند.  می  خلق 
خریدار در سطح پایینی قرار دارد. کنشگران مختلفی  
محصولات   فروش  در  فروشنده،  و  خریدار  از  غیر 

دیوایسیتیس،   و  )راخام  دارند  (.  1998مشارکت 
ف  عملکرد  تقریباً  ادبیات  به  قبل،    120روشنده  سال 

)فریدمن  انبوه  تولید  می2005،  22هنگام  در  (  رسد. 
سال  نوشته در  جیمز  ویلیام  مطالعاتی    1898های 

فرمول  اندازهروی  داشته  های  وجود  فروش  گیری 
، استرونق در کتاب روانشناسی  1925است. در سال  

-فروش و تبلیغات مواردی را در زمینه فروش و فرمول 
 23ی پلنک و دمپس به نقل از  ) آن بیان کرده است  های 

فروش  (1980،   عملکرد  روی  اولیه  مطالعه  اولین   .
( انجام گرفته که با مطالعه  1918)  24توسط اوچرین 

توانایی فروشندهمیدانی،  خردههای  سطح  در  -ها 
 ها را بررسی کرده است.  فروش

فروشنده عملکرد  ادبیات  مطالعه    B2Bهای  در 
های عملکرد فروشنده  کنندهقات تعیینبرخی از تحقی

B2B  ها تحقیقات ابتدائی  اند. از بین آنرابررسی کرده
تعیین فردی  سطح  را  در  فروشنده  عملکرد  کننده 

های فردی،  ادراک نقش، انگیزش، شایستگی، ویژگی
درنظر  ویژگی  محیطی  متغیرهای  و  سازمانی  های 
؛ والکر،  25،1972اند )کراوینز، وودراف و استنپیر گرفته

فورد  و  و  1979،  26چارچیل  هارتلی  فورد،  چارچیل،  ؛ 
ویروال،  1985،  27والکر و  وایتز  ویربیک،  در  2011؛   .)

اخلاقیات   مانند  دیگری  عوامل  اخیر  تحقیقات 
-های فروش، خلاقیت و رقابتفروشنده، تکنولوژی

و   نگرش  شخصیتی،  متغیرهای  فروشنده،  پذیری 
مبتن رفتارهای  و  فروشنده   از  شناخت  ارزش  بر  ی 

کننده عملکرد فروشنده است. در  جمله عوامل تعیین
دهه در  میان  تعییناین  عوامل  اخیر،  با  های  کننده 

-رویکردهای سیستمی، چندسطحی، استراتژیک، کل
بین بینگرا،  و  در عملکرد فروشنده  بخشی  سازمانی 

به است.  شده  تعیینبررسی  عوامل  نمونه  -عنوان 
استراتژیک،    کننده در سه سطح  فروشنده  عملکرد 

شبکه همکاران،  تأثیر   ، عملیاتی  و  های  مدیریتی 
فروشنده اجتماعی  وابستگی  و  ها، سطوح  اجتماعی 

گیری و رهبری  مختلف مدیران فروش و سبک تصمیم
بینآن رقابتی  هوش  مشترکها،  فصل  های  بخشی، 

هماهنگیبین و  وظیفهبخشی  بین  و  های  ای  
شبکه  ارتباطات فروشنده،  بین  فراسازمانی  های 

شبکه و  در  سازمانی  سازمانی  بین  ارتباطی  های 
 ادبیات بررسی شده است.  

 

 پیشینه پژوهش 3
تحقیقات   پیشینه  در  کننده  تعیین  عوامل  خلاصه 

آمده    1خارجی و داخلی عملکرد فروشنده در جدول  
 است.

 

  

 
22 Friedman 
23 Pland & Dempsey 
24 oschrin 

25 Cravens, Woodruff & Stamper 
26 Walker, Churchill, & Ford 
27 Churchill, Ford, Hartley, & Walker 
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 : عوامل تعیین کننده عملکرد فروشنده در پیشینه تحقیق 1جدول 

متغیرهای نقش  
 فروشنده 

نقش، فرانقش،   نقش، شفافیتنقش، تضادنقش، دقتابهام
 نقش  28سکوت 

 (1977والکر, چارچیل و فورد)
چارچیل, فورد, هارتلی و  

 (1985والکر)
 ( 1986دابینسکی و هارتلی)

 ( 1993براون و پیترسون)
مک کینزی, پودساکوف و  

 ( 1998اهیرن)
 ( 2011ویربیک, دایتز و ویروال)

متغیر های  
انگیزشی  
 فروشنده 

 محوری، اشتیاق شغلی شناختی، هدف گزینش  

بادویویک, هاداوی و  
 ( 1992کامینیسکی )

 ( 2006سیلور, دیویر و الفورد)
 (2011میدهاریستا و آلبرت )

شایستگی و  
 توانایی فروشنده 

 علائق شخصی، هویت، شناخت 
 (1977و فورد)  لیوالکر, چارچ

 ( 2011)روالیو و تزی, داکیربیو

های فردی  ویژگی
 فروشنده 

تجربه فروشنده، آموزش، هوش، شخصیت، تحصیلات، سمت  
سازمانی، اعتماد به نفس، اعتماد به نفس عمومی، سن، هوش  

 رقابتی، هوش هیجانی 

کراوینز, اینگرام,لافورگ و  
 (1993یانگ )

 (1994لوی و شارما)
ماریدوس, مایلیویس, ساهام  

(2014) 
و  ماگلاجلیک, وایدا, اوبادیا 

 (2016پانک  )
 (2018پروهیت )

های  ویژگی
 سازمانی

های آموزشی، سبک مدیریت سرپرست،  نوع محصول، برنامه 
ها، برخوردهای شغل، نزدیک بودن  جبران خدمات، پاداش 

ها، درصد کمسیون، استانداردها، سرپرست، توجهات رهبر، تنبیه 
نوآوری وظیفه تنوع های ها، میزان درگیری کار، نیازمندیمشارکت

های سازمانی، محیط  وظایف، معناداری وظایف، اختیارات، سیاست
 داخلی، سیستم کنترل فروش، نوع سازمان، برند کارفرما

راس, مک نیلی و  
 ( 1996کومیر)

 ( 2011)روالیو و تزی, داکیربیو
فلاهارتی, پاپاس و  

 (2014آلیسون)
 ( 2018شابیر )

کانستینتین, سگیونگ,  
 (2018اسپیروپولا و مینگیوک )

 ( 1397عسگری)

متغیرهای  
محیطی و  
 موقعیتی 

 محیط خارجی: 
شرایط تقاضا در صنعت، دسترسی به مواد اولیه، نرخ اشتغال، 

 رقبا، مشتریان، سطح تکنولوژی صنعت، اخلاقیات/ قوانین 
 محیط داخلی: 

ها، محصولات جدید، بهره وری ها و جذبمدیریت فروش، ادغام 
 نسازما

 ( 2003اسچویسکر )
جونز, براون, زولتنیر و  

 (2005وایتز)
 (2008زولنتیر, سینها و رومیر )

ایوانز, مک فارلند, وایتز و  
 ( 2012جالیمو )

 
28 Burnaout 
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رفتارهای 
 فروشنده 

 

 رفتار شهروندی سازمانی فروشنده 
 

مک کینزی, پودساکوف و  
 ( 1998اهیرن )

پایرسی , کراوینز و  
 ( 1998مورگان)

 رفتارهای فروش انطباقی فروشنده 
 

آنجلین, ایستولمن و  
 ( 1990گنتری)

 ( 2006جوهلکه )
چاکرابارتی, اوبری و براون  

(2008) 
ای )شدت تعامل، قصد همکاری، شفافیت  رفتارهای فروش رابطه 

 متقابل( 
 

بولز, بلاشر, بلانجیر  
 (2000وبارکسدال )

 ( 2018وایت )

 فروشنده  مداریرفتارهای مشتری 

کراس, براشیر, ریگدون و  
 ( 2017بلنجیر )

 ( 2013رامیندرا و قاپل)
راپ, باچراچ, پاناگوپولوس, 

 ( 2015اوگیلوی )
تیرهو, ایگیرت, هاس و اولاها  

(2015 ) 
 (2015لوپز, گریگوری, دیویر )

 رفتار های فروش مبتنی بر ارزش
 (2012تانیر و دیاکسون)

اولاها  , هاس و رت یگی, ارهویت
(2015 ) 

 ( 2018ناولین, والکر و هاس ) رفتارهای اجتماعی فروشنده 

 رفتار های اخلاق مدار فروشنده 
 (2003ایسچپکر)

 (2015اگنیهوتی و کراچ)
 ( 1396فیاضی و مدرس نیا)

سطوح مهارتی  
 فروشنده 

پذیری، دانش  فردی، درجه انطباقهای فروش، روابط بینارائه
پذیری فروشنده، گوش مرتبط با فروش، خلاقیت فروشنده، رقابت

 دادن و شنود 

 ( 2006جوهلکه)
 ( 2018ایسرت)

شیرخدایی، مدهوشی و  
 ( 1391حاتمی)

رحیمی، درزبان عزیزی و  
 ( 1397قنوات پور)

کارگیری  به
 تکنولوژی فروش 

 اجتماعی های های فروش، فروش اینترنتی، رسانه تکنولوژی 
ساندرام, اسچوار, جونز و  

 ( 2007چن)
 ( 2014ایجیرت و سیرداروگلا)

فعالیت های بین  
وظیفه ای و بین  

 سازمانی

 یا  فهی وظ ن یب یریانعطاف پذ
 خدمات مشتری-بازاریابی و فروش-هماهنگی بین وظیفه ای فروش 

 هماهنگی بین سازمانی 
 شبکه های بین سازمانی 

 ( 2018کلارو و کارلا)
 (2018) یپلوف

قاضی زاده، بیگی نیا و روشن  
 (1394قیاسی)
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 ش بازاریابی و فروش توزیع قدرت تصمیم گیری بین بخ
متغیر های  
شخصیتی و  
 روانشناختی 

 ویژگی های شخصیتی 
 توانمند سازی روانشناختی 

براون, موین, دوناوان و دیکاوا  
(2002) 

 ( 1395) کوکاری و ن یعسگر

نگرش و  
شناخت  
 فروشنده 

 نگرش
 شناخت 

دیاکسون, اسپیرو و  
 ( 2001جامل)

 (1994سایجان, وایتز و کومار)
 ( 2018انازا, ایوانگ, ساویدرا)

 ( 2018, والکر و هاس )نیناول

متغیر های چند  
 سطحی 

 سبک رهبری مدیران فروش 
 سبک تصمیم گیری مدیران فروش

 همکاران 
 وابستگی 

 عملکرد مدیران فروش 
 جمعی سازمان فروش خودکارآمدی

 جو رقابتی سازمان فروش 
 مشتری مداری سازمان فروش 

 

راس, مک نیلی و کومیر  
(1996) 

اهیرن, لام, حایاتی و کراس  
(2013) 

 (2019اتیفی و پورمسعودی)
عزیزی، خداداد حسینی و  

 ( 1391روستا )

متغیر های  
 استراتژیک 

  اقدامات استراتژیک)برنامه ریزی استراتژیک، طراحی مدل
 فروش،توانمندی ها و مهارت ها(

 استراتژی شرکت 
 استراتژی فروش و بازاریابی 

اقدامات مدیریتی )برنامه ریزی فروش، مدیریت عملکرد، درگیری 
 فروش(

اقدامات عملیاتی )برنامه ریزی کار، پیش بردن فرصت ها ،فصل  
 مشترک های بین بخشی(

 (2011ایستروباکا)
 (2008) زولتنیر, سینها و رومیر

جونز, براون, زولتنیر و وایتز  
(2005) 

بالدوف, کراوینز و پایرسی  
(2001) 

دهدشتی و پورحسینی  
(1392) 

 
 

با توجه به این که ادبیات فروش بر سهم فروشنده  
کنشگران از  بسیاری  هماهنگی  و    در  اقتصادی 

اجتماعی در داخل و خارج سازمان فروش و نه صرفا  
غیر   فرایندهای  روی  اغلب  و  دارند  تأکید  مشتریان 

این بررسی  دارند،  تکیه  گسترده  و  که  مستقیم 
متغیرها و عوامل اثر گذار بر عملکرد فروشنده در سه  
سطح اکوسیستم شامل سطوح خرد، میانی و کلان  

و   نگرفته  قرار  توجه  بر  مورد  جامع  مدل  نتیجه  در 
است.  در نتیجه خلاء نظری    اساس آن ارائه نشده 

در زمینه بررسی عملکرد فروشنده بر اساس تفکرات  
ادبیات   در  دارد.  وجود  فروش  دیدگاه های جدید  و 
شده   انجام  تحقیقات  از  برخی  فروشنده،  عملکرد 

و   اند  کرده  تمرکز  فروشنده  فردی  روی سطح  صرفا 
نی را مورد توجه قرار داده اند و  برخی عوامل سازما

مطالعات بسیار محدودی متغیرها و عوامل سطوح  
فرا سازمانی را بررسی کرده اند. رویکرد این مطالعات  
عملکرد   به  محور  بنگاه  و  بعدی  تک  های  بررسی 
فروشنده بوده و صرفا ساختارهای سطح خرد و نتایج  
  خرد آن ها مانند حجم فروش و تنها روابط فروشنده 
ساختارهای   نقش  و  اند  کرده  بررسی  را  خریدار  با 
مانند   میانی  سطوح  در  فروش  به  مرتبط  نهادی 
صنعت و سطح کلان جامعه را نادیده گرفته اند. این  
ساختاهارهای   این  از  کدام  هر  که  است  حالی  در 
تعیین   عامل  عنوان  به  توانند  می  فروش  با  مرتبط 
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شوند.   گرفته  نظر  در  اکوسیسکننده  تم  دیدگاه 
یک    خدمت عنوان  به  فروشنده  که  کند  می  بیان 

سطح   به  خرد  سطح  از  را  خود  تمرکز  باید  محقق 
میانی و کلان ارتقا دهد زیرا بسیاری از نقاط تقاطع  

با   .ضخیم را می توان در این سه سطح مشاهده کرد 
این   خرد،  سطح  روی  بر  صرف  تمرکز  در  حال،  این 

نقاط   فقط  که  دارد  وجود  با امکان  ریک  تقاطع 
شود عملکرد  در  .مشاهده  پیشینه  و  ادبیات  مرور 

، مطالعات به فروشنده که در بالا اشاره شده است
محققان    در حالی که  سطوح خرد محدود شده است  

طریق   از  سطحی  سه  بررسی  یک  با  همیشه 
در نتیجه خلا  .اکوسیستم خدمات موافقت کرده اند 

جانبه همه  مطالعه  زمینه  در  عملکرد  نظری  ی 
خدمت،  فروشن اکوسیستم  دیدگاه  اساس  بر  ده 

 همچنین ارائه دید و مدل جامع، وجود دارد. 

های   فعالیت  دامنه  خدمت  اکوسیستم  دیدگاه 
فروش و تعداد کنشگران درگیر در فروش را افزایش  
می دهد و فروش را از مبادله محدود بین فروشنده  
و خریدار به فعالیت های خلق مشترک ارزش که به  

ات موقعیتی و فرایند نهادسازی تاثیر می  وسیله ترتیب
پذیرد، گسترش می دهد. اکوسیستم از طریق روابط  
متقابل کنشگران مختلف خود سازماندهی می شود.  

فعالیت  پویای  اکوسیستم خدمت،  و ساختارهای  ها 
  B2C  ،B2Bبازاریابی و فروش را  در سطح خرد مانند  

و سطح   برند  مانند صنعت، جامعه  میانی  و سطح 
کلان، ساختارها و فعالیت جامعه را توامان در نظر  

بر  می فروشنده  اثرگذاری  دیدگاه  این  در  گیرد. 
تلاش   و  ها  فعالیت  به  نیاز  و  بوده  کمتر  مشتریان 
بر در نظر   و علاوه  های قدیمی فروش کمتر است 
و   فروش  حجم  مانند  خرد  سطح  متغیرهای  گرفتن 

ت های  روابط بین فروشنده و خریدار، اهمیت فعالی
سطوح میانی و کلان مرتبط با فروش را به عنوان هم  
نتایج و هم محتوا پررنگ تر می کند. در نتیجه خلاء  
کننده  تعیین  عوامل  برای  مدلی  زمینه  در    کاربردی 

بر اساس دیدگاه اکوسیستم    B2Bعملکرد فروشنده  
 

29 Wang & Netemeyer 
30 Johnson &Matthes 
31 Johnson & Sohi 

که  ،  خدمت شود  می  جامعي  احساس  چارچوب 
مدیران شرکت  فروش و  به مديران    تا،  خواهد بکند

تا با ارزيابي مستمر فعاليتها، رويه ها،    کندكمك  ها  
نتايج   و  هاي  فروشفرايندها  حوزه  و  قوت  نقاط   ،

آنها، برنامه    بهبود خود را شناسايي كرده و براي بهبود 
نمايند.  فروش    ريزي  مدیران  مدل  این  طریق  از 

عملکرد   کننده  تعیین  عوامل  با  توانست  خواهند 
و در نتیجه می توانند شیوه های    فروشنده آشنا شده

را تغییر داده و   ارزیابی عملکرد فروشنده های خود 
دایره ارتباطات فروشنده های خود را از مشتریان به  

 کنشگران مختلف گسترده نمایند.

 

 روش پژوهش 4
نوع   از  تحقیق  این  در  شده  استفاده  پارادایم 
تفسیرگرایی است. روش این تحقیق از نظر هدف،  

توصیه  بنیادی   پیرو  است.  کیفی  رویکرد،  نظر  از  و 
های کیفی برای  محققان قبلی بر مناسب بودن روش

های  ها و عوامل مؤثر بر عملکرد فروشندهکشف مدل 
B2B    تحقیقات کیفی در این زمینه در حال گسترش ،

این  به  توجه  با  و  دادهاست  تئوری  از  که  یکی  بنیاد 
تحقیقات  های کیفی پر استفاده و مناسب در  روش

نتیمیر  و  )وانگ  اجتماعی  به2004،  29علوم  در  (  ویژه 
؛  2018،  30بازاریابی و فروش است )جانسون و ماتیس 

سوهای  و  دیتیر2016،  31جانسون  و  -؛  لاییر  اسمیر، 
که بینش معناداری  (  و با توجه به این2019،  32راود

درباره مسائل پیچیده فروش که فاقد تئوری نظری  
( ما از رویکرد  2015کند )جانسون،  ارائه میهستند،  

که  بنیاد استفاده کرده ایم. با توجه به اینتئوری داده
هدف از این تحقیق ارائه مدل برای تعیین کننده های  

فروشنده دیدگاه    B2Bهای  عملکرد  اساس  بر 
اکوسیستم خدمت است و دانش کمی در این زمینه 

ین کلی احساس  وجود دارد ونیاز به یک نظریه با تبی
( ، ما از روش  2008،  33شود )کوربین و اشتراوس می

-بنیاد استفاده کردهکلاسیک  یا گلیسری تئوری داده

32 Deeter-Schmelz, Lauer & Rudd 
33 Corbin& Strauss 
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این دلیل  به  بر  ایم.  چندانی  تأکید  روش  این  که 
ادبیات در  ادبیات نداشته و پیشنهاد می دهد مرور 

زمان تحلیل داده صورت گیرد و هرگونه چارچوب از  
تعیین نظریهشده  پیش  ضد  میرا  داند  پردازی 

(. در روش  2008؛ هولتون،  2004،  34)گلیسر و هولتون 
های  فرض کلاسیک یا گلیزری تئوری داده بنیاد،  پیش

حوزه   یک  محقق  و  شده  گذاشته  کنار  محقق 
آوری  کند و جمعرا برای مطالعه انتخاب می   35بنیادی 

-پنداشته شروع میها بدون یک مسئله پیشداده 
این روش برخلاف روش سیستماتیک تئوری    شود. در 

داده بنیاد که محقق یک ایده کلی دارد که تحقیق را  
را   تحقیق  ابهام  با  محقق  بکند،  شروع  کجا  از  باید 

می  دادهشروع  تئوری  بازکردن  کند.مطالعه  با  بنیاد 
شود. به عبارتی محققان  کلی یک موضوع شروع می

کنند. با  بایستی با یک موضوع یا شکل کلی شروع ب
اولیه، مطالعه متمرکز می شود روی یک  این شروع 

که یک بستر یا  های اجتماعی. زمانی حوزه از نگرانی
داده  جامعه گردآوری  برای  شد،  تحقیق  انتخاب  ها 

دادهجمع می آوری  شروع  تحلیل  ها  و  تجزیه  شود. 
کلاسیک در سه مرحله    بنیادها در تئوری دادهداده 

انجام می انتخابی و نظری  باز،  و در  کدگذاری  گیرد 
-کل مراحل کدگذاری از مقایسه مستمر و یادداشت 

 شود. برداری استفاده می

جامعه این تحقیق خبرگان فروش فعال و موفق  
 در شركت هاي صنعت مواد غذایی کشور هستند.

  غذایی به صورت کلی در دسته کالاهای   نعت موادص
شوند. این صنعت گردش  بندی می طبقه فتندمصر 

بالایی   بسیار  داردمالی  جهان  و  ایران  همین  در   .
مواد غذایی از    عت تا صن  شده است موضوع سبب  

اشتغال  نتیجه،  توان  در  باشد  برخوردار  بالایی  زایی 
تولید   در  سهم  جهت  از  هم  غذایی  مواد  صنایع 

 در  ، هم سهم بالاناخالص داخلی، هم در گردش مالی
زایی نقش بسیار  و هم در اشتغال   صادرات غیر نفتی

ایران بر عهده دارد )اتاق بازرگانی  پررنگی را در اقتصاد  
در    ایران، مرکز آمار ایران، سازمان صنعت و معدن(.

 
34 Glaser & Holton 
35 Substantive Area 

بررسی اولیه انجام گرفته خبرگان فروش در صنعت  
خدمت   اکوسیستم  رویکرد  اساس  بر  غذایی  مواد 

ه  فروش  اصلی  رسمی  کنشگران  نقش  که  ستند 
دارند.   عهده  بر  را  غذایی  مواد  محصولات  فروش 

این صنعت شامل     B2Bکنشگران اصلی فروش در 
ویزیتورها،   ها،  فروشنده  ها،  فروش شرکت  مدیران 
و   ها  فروش  عمده  غذایی،  مواد  های پخش  شرکت 
بنکدارها و خرده فروش ها بودند. با توجه به ليست  

شرکت هر  در  توليدي  که    ، محصولات  شرکتهايي 
اصلي   محصولات  از  محصول  يک  بازار  در  حداقل 

در سه سال گذشته رهبر) از نظر سهم    ،توليد خود
بودند، به عنوان شرکت موفق در فروش در نظر    بازار(

مديران   و  مديران  فروش،  مديران  و  شدند  گرفته 
در شكل   و  شرکتها  اين  پخش  های  فروش شرکت 

لات اين  محدود عمده فروش و خرده فروش محصو
شركت ها، به عنوان خبرگان عملگرا در حوزه عملکرد  

 فروش در نظر گرفته شدند. 

انتخاب مصاحبه  نمونهشوندهبرای  روش  از  -ها 
)گلیسر،   کردیم  استفاده  نظری  برای  2005گیری   .)

مشارکت  استفاده  انتخاب  افرادی  از  اولیه  کنندگان 
حداقل   که  زمینه   7کردیم  در  کار  سابقه  سال 

ت فروش در شرکت های موفق داشته باشند  مدیری
و تجربه کافی در ارتباط با ارزیابی عملکرد فروشنده  
و آیتم های ارزیابی داشته باشند. در ادامه بر اساس  

ها خواسته شد  کنندهگیری نظری از مشارکتنمونه
موضوع   با  تناسب  احتمالی  پتانسیل  که  افرادی  تا 

تئوریکی نیازهای  دارند،  ر تحقیق  و  ها  برآوردکرده  ا 
اطلاعات جامعی ارائه نمایند را معرفی کنند. مصاحبه  

از   یکی  باید حداقل  ها  را داشتند:   2شونده  ویژگی 
سال سابقه کار در زمینه مدیریت    7داشتن حداقل  

حداقل    B2Bفروش   داشتن  موفق،  های    7شرکت 
  B2Bسال سابقه کار مدیریتی در سازمان های فروش

بوط به شرکت های موفق.  و یا شرکت های پخش مر 
ها را تا رسیدن به اشباع نظری ادامه دادیم  مصاحبه

 (.  2017)گلیسر و اشتراوس،  
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از مصاحبه  این پژوهش  اکتشافی عمیق  در  های 
استفاده شده  نیمه فروش  خبرگان  با  یافته  ساختار 

است که با مسئله اصلی پژوهش شروع شده و در  
مصاحبه طول  یافتند.در  ادامه  آن  برخی  محور   ،

مصاحبه و  شدند  اضافه  جدید  بعدی  سؤالات  های 
صورت  ها بهتر انجام گرفت. مصاحبهتر و جامععمیق

  50طور متوسطتلفنی یا حضوری انجام گرفت که به
  20را تا مصاحبه    هاطول انجامید. مصاحبهدقیقه به

از مصاحبه   دیگر مفهوم    17ادامه دادیم، چون بعد 
ها از نظر سابقه  شوندهجدیدی ایجاد نشد. مصاحبه 

سال،    10-20درصد  50سال،    10درصد کمتر از    10کار  
و    30سال   - 40درصد بین    15سال،    20-30درصد    20
سال سابقه کار در زمینه فروش    40درصد بالای    5

B2B  درصد مدرک فوق    30ها  یلات آنداشتند. تحص
درصد مدرک    55درصد مدرک دکتری و  15لیسانس،  

رشته بداشتند.  آن لیسانس  تحصیلی    85ها  های 
و   بازرگانی  درصد در زمینه کسب و کار و مدیریت 

از نظر فعالیت   درصد مدیر فروش    50فروش بود. 
B2B  ،25  های فروش و شرکت درصد مدیر سازمان-

درصد  5روشنده و ویزیتور و  درصد ف   15ای پخش و  ه
از   بودند.  غذایی  مواد  فروش  خرده  و  فروش  عمده 

درصد بین    30، سال  30- 39درصد بین    45نظر سن
درصد    10سال و     50-69درصد بین    15سال،    49-40
 سال داشتند.  60بالای 

به منظور روایی و اعتبار بخشی داده های حاصل  
شده و  از تحلیل مصاحبه ها پروتکل مصاحبه تهیه  

تاثیر   برای  شدند.  تایید  دانشگاهی  اساتید  توسط 
شوندگان قبل از  پذیری،  مفاهیم تحقیق به مصاحبه

و   کدها  شد.  داده  آموزش  مصاحبه  فرایند  شروع 
مفاهیم بدست آمده طی پیشبرد تحلیل تک به تک  

ها  تایید و تکمیل شدند. مدل نهایی تحقیق  مصاحبه
شرکت از  نفر  چند  نشابه  و  کنندگان  شد  داده  ن 

ها تشریح شد.  برای آن   مراحل ترسیم نمودار و مدل 
هر   در  مستمر  مقایسه  فرایند  پژوهش،  این    3در 

بدین    مرحله تا  گرفت  صورت  دقت  با  کدگذاری، 
ها با نظریه تناسب داشته باشد. مدل  ترتیب داده

داده با  تحقیق  این  از  جمعحاصل  شده  های  آوری 

ها ایجاد شده است.  ادهتناسب دارد زیرا تئوری از د
مدل ارائه شده تحقیق، کاربردی است زیرا الگوهای  

ها را در صنعت  رفتاری کنشگران فروش و فروشنده
دهد. تحقیق حاضر به دغدغه  مواد غذایی توضیح می

کنندگان اشاره کرده و نحوه  و مسئله اصلی مشارکت
 کند. و دغدغه را در یک مدل کلی ارائه می  حل مسئله

ها،  ارزیابی کیفیت و اعتماد بخشی به یافته  برای 
از رویه های ساخت یافته و استاندارد در فرایند همه  
مصاحبه ها استفاده شد. از فرایند ساخت یافته و  
استاندارد برای کد گذاری و استخراج نتایج پژوهش  

بندی برای ارزیابی اعتبار  استفاده شد. از روش زاویه 
بق این روش پژوهشگر از  ها استفاده شد. مطایافته

با   خود  ذهن  مستمر  و  مدام  کردن  درگیر  طریق 
آن  عمق  و  وسعت  امکاناطلاعات،  را  کنند.  ها  پذیر 

خبره   و  صنعت  نفرخبره  چند  از  کدگذاری  از  پس 
ها  دانشگاهی دیگر خواسته شد که برخی از مصاحبه

و   کدگذاری  اعتبار  و  صحت  تا  کنند  کدگذاری  را 
ارزیا  برای  مباحث حاصل شده  آن  از  بی شود. پس 

ارزیابی هماهنگی و توافق بین کدگذاری ها، ضریب  
کاپا   آزمون  نتیجه  شد.  گیری  اندازه  کوهن  کاپای 

که نشان از توافق بالای بین ارزیاب ها است.   0.83
منظور    در انتها بههمچنین از روش تکنیک خارجی،  

  ق یتحق  جی نتا  ی ریو اعتماد پذ   مدل   ی اب یو ارز   ی بررس
دو   دانشگاه  از  خبره  نفر  دو  و  صنعت  خبره  نفر 

که   تحق  عواملدرخواست شد  را    قیاستخراج شده 
 و دیدگاه خود را درباره آن بیان کنند.کنند   یاب یارز

 

 تجزیه و تحلیل داده ها   4.1
کلاسیک    بنیاد ها در تئوری دادهتجزیه و تحلیل داده

در سه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری انجام  
گیرد و در کل مراحل کدگذاری از مقایسه مستمر  می

یادداشت میو  استفاده  کدگذاری  برداری  در  شود. 
دهنده  های اولیه پاسخقول باز، کدهای اولیه به نقل

-شود. در کدگذاری انتخابی، طبقهاختصاص داده می
شود و پس  های اصلی ارائه میهای مرکزی و مقوله

مقوله نظری،  کدگذاری  مرحله  در  آن  اصلی  از  های 
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شوند  سازی میشوند و تئوریمرتب شده، نوشته می
دهی شده و یک مدل تئوریکی ارائه  و با ادبیات مرجع

(. در این تحقیق کدگذاری باز  2016شود )گلیسر،  می
مطالب   شد.  شروع  مصاحبه  اولین  اتمام  از  پس 

ه را خط به خط مطالعه و به هر قسمت از  مصاحب
ها یک برچسب اختصاص دادیم. در این مرحله  داده 

دوم    130تعداد   مرحله  شد.  شناسائی  اولیه  کد 
دهد،  کدگذاری انتخابی هست که به محقق اجازه می 

ترین ارتباط را با  هایی را کدگذاری کند که بیشداده 
مفاهیم  باشد.  داشته  ظهور  حال  در  مفاهیم 

میا گذاشته  یکدیگر  کنار  در  این  ستخراجی  شوند 
کند. در این  ها ادامه پیدا میمرحله تا اشباع مقوله

واقعه شناسایی    130مفهوم و    41مقوله،    12مرحله،  
مقوله و  انتخابی  کدهای  نمونه  اصلی  شد.  های 

آمده است. آخرین مرحله،    2شده در جدول  استخراج
اصلی آغاز شد.  های  کدگذاری نظری با اشباع مقوله

-سازی یادداشت سازی و یکپارچهاین مرحله با مرتب
را به ها، مقوله تا روابط علی  هم متصل میها  سازد 

ها را ایجاد نماید. در این مرحله ادبیات حوزه  بین آن
فروش و عملکرد فروشنده مرور شد همچنین ادبیات  
سایر حوزه ها برای حساسیت نظری پژوهش مرور  

 شد.

 

 : نمونه کد گذاری 2جدول 

 مقوله  مفاهیم  واقعه  منبع 

R4-R10-R11-R9 وصول مطالبات از مشتریان 

 استرس شغلی 

استرس های 
 فروشنده 

 مدیران، سرپرستان و محیط سازمان 

 
عدم ثبات در سیاست ها و استراتژی  

 های شرکت 
 عدم تحرک شرکت  
 مزایاسیستم حقوق، دستمزد و   

 
 همکاران  

R4-R5-R6-R8  ابهام نقش 
 استرس نقش 

 تضاد نقش  

R7-R6-R8  تعارض کار و خانواده 
 استرس خانواده 

 تعارض در خانواده  

 

R17-R14-R15-R16-R12-R10-
R13-R11-R9  فروش ناسالم 

 دلال ها و واسطه ها   استرس صنعت 

 
تغییر برنامه ها و استراتژی های 

 کنشگران 
R7   استرس جامعه 

R10-R11  منابع عمومی   منابع  مورد نیاز شغل
 شغل 

 عوامل شغل 

 منابع مرتبط با کار 
R12  نقش  شفافیت نقش 
R15  هویت وظیفه 

 ویژگی های کار 
 

تناسب شغل با توانمندی های 
 فروشنده 
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 یافته ها 5
های شوندهمصاحبه متغیر  زمینه  در  را  مسائلی  ها 

اثرگذار بر عملکرد فروشنده مطرح کرده و به اهمیت  
و دست آن ایجاد  در  تأکید  ها  فروش  نتایج  به  یابی 

و  داشته ها  مصاحبه  محتوای  تحلیل  از  پس  اند. 
اول   سوال  به  پاسخ  راستای  در  ها،  آن  کدگذاری 

تعیین   عوامل  شناسایی  بر  مبنی  ی  کنندهپژوهش 
فروشنده   شناسایی    B2B  ،13عملکرد  اصلی  عامل 

شدند. در مرحله کدگذاری نظری برای دستیابی به  
ای استفاده شد. این  مدل تحقیق از رویکرد چند لایه

نام اکوسیستم  کار سبب  گذاری سه سطح مختلف 
خدمت شامل سطح خرد، میانی و کلان شد. بنابراین  

یق مبنی بر محوه  در راستای پاسخ به سوال دوم تحق
  22مقوله،    6پیکره بندی این عوامل، در سطح خرد،  

و   سطح    56مفهوم  در  شدند.  بندی  دسته  واقعه 
واقعه دسته بندی    44مفهوم و    13مقوله،  4میانی،  

واقعه در سطح    30مفهوم و    6مقوله،  3شده و نهایتا  
چارچوب   قالب  در  نتایج  شدند.  بندی  دسته  کلان 

 نشان داده شده است.  1مفهومی تحقیق در شکل  

اشاره به ساختارهای نهادی مرتبط به   سطح خرد 
فروش در اکوسیستم خدمت است که در برگیرنده  
و   ها  گروه  افراد،  به  مرتبط  کنشگران  و  ها  فعالیت 
سازمان است. در این تحقیق متغیر های سطح خرد  
فروشنده،   شغلی  و  فردی  های  ویژگی  به  معطوف 

روشنده، عوامل همکاران  استرس ها و نگرانی های ف
وی و متغیر های سازمان فروش و عوامل موجود در  

 سازمان هست.  

خاستگاه عملکرد فروشنده در سطح    عوامل فردی 
اکوسیستم فروش ویژگی ها و انگیزه خود فروشنده  
برای فعالیت در اکوسیستم و مبادله خدمت است.  
مفاهیم   شامل  فردی  عوامل  مقوله  تحقیق  این  در 

شناختی و  توانایی و هوش فروشنده، متغیرهای روان
ویژگی  و  است.  شخصیت  فروشنده  بیوگرافی  های 

هوش فروشنده به میزان هوش اجتماعی،  توانایی و  
شناختی   توانایی  و  ذهنی  توانایی  هیجانی،  هوش 
فروشنده اشاره دارد. متغیر های روانشناختی موارد  

مربوط به انگیزه فروشنده، تنوع مهارتی وی، میزان  
های   ویژگی  و  فروشنده  شغلی،خلاقیت  درگیری 
بیوگرافی   های  ویژگی  است.  فروشنده  شخصیتی 

ها سن،  مولفه  تحصیلات،  تجربه،  به  مربوط  ی 
 جنسیت و قومیت فروشنده است.

شغلی سطح    عوامل  در  فروشنده  عملکرد 
ویژگی های   و  تاثیر منابع  اکوسیستم خدمت تحت 
شغلی و نقش فروشنده است. مقوله عوامل شغلی  

-شامل مفاهیم منابع عمومی شغل فروشنده، ویژگی 
رکت  های کار و میزان شفافیت نقش فروشنده در ش 

است. منابع عمومی شغل فروشنده به منابع شغل  
است.   شرکت  در  فروشنده  کار  با  مرتبط  منابع  و 
ویژگی های کار نیز هویت وظیفه فروشنده و تناسب  

 فرد فروشنده است. -شغل

فروشنده   های  ها  شوندهمصاحبهاسترس 
فروش   زمینه  در  را  عنوان    B2Bمسائلی  این  تحت 

ها تلاش زیادی  روشندهاند که خیلی از ف مطرح کرده
کنند به موفقیت برسند منتها یک  دارند و سعی می

های موجود مانع از انجام  ها و استرس سری نگرانی 
فعالیت و  آن اقدامات  میهای  این  ها  اگر  که  شود 

دلهره استرس و  بهها  نبود  میها  توانستند  راحتی 
را   نهادی  ترتیبات  و  باشند  داشته  بالایی  عملکرد 

 نند. همسو بک

های شغلی در  ما این موارد را تحت عنوان استرس
گرفته دستهنظر  در  استرسایم  این  به  بندی    5ها 

استرس   نقش،  استرس  شغلی،  استرس  دسته 
-خانواده، استرس صنعت و استرس جامعه رسیده

ها استرس صنعت مکرراً بیان شده  ایم. که از بین آن
لبات  است. استرس و نگرانی فروشنده از وصول مطا

سیاست از  نگرانی  و  مشتریان،  مدیران  های 
استرس محیط  از  سرپرستان،  نگرانی  شرکت،  زای 

استراتژی تحرک  تغییر  عدم  از  نگرانی  شرکت،  های 
شرکت، نگرانی از سیستم حقوق، دستمزد و مزایا و  

های همکاران از جمله مواردی هستند  نگرانی از اذیت
آن  ما  استرسکه  دسته  در  شغلی  ها  یک  های 
گرفته  B2Bفروشنده   نظر  در  در  مهمی  مانع  و  ایم 

عملکرد بالای وی است. استرس نقش فروشنده به  
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و   دارد  اشاره  فروشنده  نقش  بالای  شفافیت  عدم 
شود، که در  ابهام نقش فروشنده و تضاد نقش می

ادبیات عملکرد فروشنده نیز محققان از جمله موانع  
ها را معرفی  مهم در عملکرد بالای نقش فروشنده آن 

زمانیکرده و  اند.  وی  خانواده  با  فروشنده  کار  که 
زندگی   در  فروشنده  یا  و  دارد  تعارض  آن  اهداف 

های خانوادگی دارد  شخصی خود مشکلات و تعارض
تلاش  شغلناخودآگاه  در  وی  نتیجه  های  به  اش 

نمی استرسدلخواه  جزء  را  موارد  این  ما  های  رسد. 
نظر   در  فروشنده  بسیار  گرفتهخانواده  موانع  ایم. 

مصاحبه که  آن  شوندهمهمی  اهمیت  به  بارها  ها 
اند. وجود  اند و جزء موانع هم برشمردهاشاره داشته

در صنعت موادغذایی، دلال  ناسالم  و  جو فروش  ها 
ها و  های سودجو در این میان و تغییربرنامهواسطه

های  های کنشگران است که علیرغم تلاشاستراتژی
برای فروش آسان و همسو کردن ترتیبات    فروشنده

نمی  پیدا  نتیجه مطلوبی دست  به  این  نهادی  کنند 
-مسائل را ما در زیرمقوله استرس صنعت لحاظ کرده

ها از  هایی که فروشندهها و نگرانی ایم. نهایتاً استرس
آینده جامعه، سطح کلان کشور و شرایط حاکم بر  

-ر نظرگرفتههای جامعه دکشور دارند را جزء استرس
استرس این  فروشندهایم.  نهادی  عملکرد  را  ها،  ها 

و مشکل می نمیدچار سختی  فروشنده  تواند  کنند 
همسوکردن  به اقدامات  آسوده  خیال  با  و  راحتی 

 نهادهای فروش را انجام دهد.

ها بارها  شوندهمصاحبه  مافوق   و   عوامل همکاران 
ار،  متذکرشده اند حمایت همکاران، روابط مثبت در ک 

همکاری و کار تیمی، اعتماد متقابل در کار، حمایت  
کننده تعیین  نقش  مافوق  مؤثر  ارتباطات  در  و  ای 

 نتایج فروش و عملکرد بالای فروشنده دارد. 

فروش سازمان  سازمان    عوامل  عوامل  مقوله 
های فروش، نحوه مدیریت  فروش، مفاهیم استراتژی

ی  هاعملکرد فروش، نوع اهداف فروش و هماهنگی 
وظیفه های  بین  استراتژی  اتخاذ  است.  فروش  ای 

آیتم های مناسب   و  مناسب فروش، تدوین اهداف 
فروش و سیاست های مناسب مدیریت عملکرد و  
کنترل های فروش توسط مدیران فروش در سازمان  

اکوسیستم   در سطح  فروشنده  موفقیت  در  فروش 
  ، ای  وظیفه  بین  هماهنگی  مفهوم  دارند.  نقش 

متق های  هماهنگی  بخش  با  فروش  بین بخش  ابل 
تولید، تحقیق و توسعه، توزیع و پخش و بخش مالی  

 و حسابداری است. 

سازمانی فرهنگ    عوامل  سازمانی،  سطح  در 
استراتژی نوع  استراتژیسازمانی،  شرکت،  های  های 

بازاریابی و شیوه رهبری سازمانی بایستی در راستای  
حمایت  و  ارزش  مشترک  فعالیتخلق  ی  هاکننده 

های وی  نهادی فروشنده باشد تا فضا را برای فعالیت 
باز کند و مشکلات در این راه برای وی ایجاد نکند.  
از   فروش،  بر  مبتنی  سازمانی  فرهنگ  مفهوم 

های آداب و رسوم سازمانی، داستان های    زیرمقوله
امنیت   و  سلامت  اولویت  فروش،  بر  مبتنی 
محصولات، اولویت توجه به مسائل زیست محیطی  
تشکیل شده است. مفهوم استراتژی های شرکت،  
واقعه های ورود به بازارهای جدید، ارائه محصولات  
جدید و ادغام ها و جذب های شرکت را در بر می  

استرات شامل  گیرد.  نیز  شرکت  بازاریابی  های  ژی 
های   استراتژی  و  بازاریابی  آمیخته  های  استراتژی 

 بخش بندی بازار شرکت است.

اشاره به ساختارهای نهادی مرتبط    سطح میانی
دو   بین  که  است  اکوسیستم خدمت  در  فروش  به 
سطح خرد و کلان قرار دارد و ارتباط بین این دو را  

وی های  مقوله  کند.  می  صنعت،  برقرار  های  ژگی 
بین   رویکردهای  فروش،  بازیگران  و  کنشگران 
کنشگران، ماهیت فروش در صنعت و جامعه برند  

 در این سطح قرار دارند. 

صنعت های  سالیانه   ویژگی  رشد  صنعت  اگر 
که رشد   با صنعتی  در مقایسه  باشد  داشته  خوبی 
فروشنده   فروش  رفتارهای  و  نتایج  دارد،   پائینی 

و یا سطح بالای رقابت در بین  یکسان نخواهد بود  
را سخت فروش  مطلوب  نتایج  به  دستیابی  تر  رقبا 

مفاهیم   از  صنعت  های  ویژگی  مقوله  کرد.  خواهد 
در   رقابت  و  صنعت  خروج  و  ورود  صنعت،  رشد 

 صنعت تشکیل شده است.  
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ها،  در مصاحبهکنشگران و ذینفعان اصلی فروش  
کرده بیان  را  نکته  این  فروش  امدیران  که  مروزه  اند 

های  موفقیت فروش در گرو صرفاً عملکرد و فعالیت
بلکه   نیست  سازمان  مختلف  کارکردهای  فروشنده 

-شرایط و کنشگران متفاوتی در خارج از سازمان به
فعالیت روی  غیرمستقیم  یا  و  و  صورت مستقیم  ها 

عملکرد فروش سازمان اثر بسزا و قابل توجهی دارند  
تعیین بهو  اصلی  ر کننده  فعالیتنتیجه  های  سیدن 

هم   به  مجوعه  و  هستند  فروش  عملکرد  و  فروش 
بالای   عملکرد  برای  فروش  کنشگران  از  ای  پیوسته 

اکوسیستم    دگاهید فروشنده الزامی است. بر اساس  
فروش، اکوسیستم  در سطح  ها،  فروشنده    خدمت 

رسم  افرادی  نقش  که  ا  ی هستند  فروش    ی و حرفه 
فروش کنشگران  اما  ساز دارند  افراد،  و  ،  ها  مان 

هستند که صرفنظر از نقش خود , کار   ساختارهایی
کنشگران فروش    یدهند به عبارت  یفروش را انجام م

به عبارتی در    .رندیگ  یدر بر م   زی, فروشنده ها را ن
اکوسیستم فروش دو سمت داریم: سمت فروشنده  
و سمت کنشگران و سطوح مختلف اکوسیستم. در  

مبادل طریق  از  فروشنده  اول  اطلاعات،  سمت  ه 
و   موارد  کلی  حالت  در  و  انسجام  پذیری،  انعطاف 
عنوان   فروشنده  نهادی  عملکرد  در  که  هایی  مقوله 
کردیم در مبادله خدمت در اکوسیستم فروش نقش  
در   دیگر  به طرق  فروش  کنشگران  در سمت  دارد. 
های   فعالیت  بر  و  دارند  نقش  خدمت  مبادله 

و تفکرات    فروشنده تاثیر می گذارند. در دیدگاه ها
قبلی فروش، ارزش به وسیله فروشنده خلق می شد  
و به مشتریان ارائه می شد اما در دیدگاه اکوسیستم  
فروش، ارزش به صورت سیستمی و متقابل بوسیله  
فروشنده ها، مشتریان و سایر کنشگران فروش خلق  

بندی نظرات مدیران فروش به این  در جمع  می شود.
محصولات صنعت مواد  نتیجه رسیدیم که در فروش  

های  ها و مؤسسات مالی، بیمه و برنامهغذایی، بانک
-های تبلیغاتی، رقبا، تخریب ها و آژانسبیمه، رسانه

سازمانکننده )وزارت ها،  دولتی  و  همجوار  های 
و   مالیات، سازمان صنعت  و  دارائی  امور  بهداشت، 
اداره   استاندارد،  اداره  میادین،  سازمان  معدن، 

د اثرگذاران، تعزیرات،  آموزشی(،  مراکز  و  ها  انشگاه 

سازمان صنعت،   سایر  خبرگان  و  خریدار  های 
آیند  ذینفعان، کنشگران اصلی فروش به حساب می

های خود  ها با اقدامات و فعالیتکه هر کدام از آن
نتیجه  به به  در  مستقیم  غیر  یا  و  مستقیم  صورت 

فعالیت شرکت  رسیدن  و  فروشنده  اقدامات  و  ها 
طریق   از  کنشگران  این  از  هرکدام  هستند.  اثرگذار 
مقررات،  و  جدیدقوانین  ایجاد  یا  و  تغییر  حفظ، 

به فرهنگ  یا  و  نگرش  باورها،  و  عبارتی  هنجارها 
ای را فراهم کرده و در  نهادها، قوانین مشترک زمینه

فعالیتبه رسیدن  فروشنده  نتیجه  فروش،  های 
مهم  می  نقش  فعالیتایفا  این  اگر  حال  و  کنند.  ها 

برای   را در کل صنعت و  نهادی  تصمیمات، ترتیبات 
-همه کنشگران همسو بکند که روابط و مبادلات به 

انجام بگیرد، فعالیت  اقدامات فروشنده  راحتی  ها و 
این نتایج خوبی خواهد رسید در غیر  به  صورت  نیز 

خواه همراه  پیچیدگی  با  مبادلات  و  و  روابط  شد  د 
های مناسب فروشنده و شرکت نتایج  علیرغم تلاش

فروش مطلوبی نخواهند داشت ما این موارد را تحت  
 ایم.عنوان کنشگران فروش در نظر گرفته

فروش   کنشگران  های  که  رویکرد  دیگری  مورد 
داشتهشوندهمصاحبه تاکنون  زمینه  این  در  اند  ها 

که   این کنشگران هست  از  کدام  با  رویکردهای هر 
دهند:  چه رویکردی اقدامات و تصمیمات را انجام می 

رابطه رویکرد  یا  و  ای  مبادله  آنرویکرد  ها  ای. 
که کنشگرانی به روابط بلندمدت بین  معتقدند زمانی

آن در  باشند  داشته  توجه  همه  همدیگر  صورت 
و   داشت  خواهند  برد  صنعت  در  اقتصادی  فعالان 

ها  ه و شرکت های مناسب هر فروشندنهایتاً فعالیت
زمانی  اما  رسید،  خواهند  دلخواه  مورد  نتیجه  که  به 

باخت باشد در  -مدت و مبتنی بر بردرویکردها کوتاه
مدت منتفع  سری از کنشگران در کوتاهصورت یکآن

بلند   در  این  که  متضرر  دیگر  برخی  و  خواهند شد 
 مدت فروش صنعت را تحت تأثیر قرار خواهد داد. 

-کنندهرخی از مشارکتب روش فروش در صنعت   
های فروشنده و به  ها هم معتقدند ماهیت فعالیت

فعالیت رسیدن  آننتیجه  فروش سنتی،  های  در  ها 
متفاوت   هم  با  الکترونیکی  و  دیجیتالی  فروش 
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سری متغیرهایی مهم  هستند. در فروش سنتی یک
هستند و فروشنده باید آن موارد را مدنظر قرار دهد  

های فروش تا بتواند به  و ارائه  مانند ارتباطات رودرو 
که از طریق  فروش بالایی دست پیدا بکند. اما زمانی 

اپلیکشن رسانه یا  و  اینترنت  اجتماعی،  میهای  -ها 
هایش کاملا  فروشد نوع و شکل ارتباطات و فعالیت

متفاوت خواهد بود و مجبور هست برای فروش بالا  
بگیرد.  دانش یاد  و  کند  کسب  جدیدی  جوامع  های 

در صنعت  روابط    برند  از  ای ساختاریافته  مجموعه 
اجتماعی میان طرفداران یک برند است. شرکت ها  
از طریق مدیریت و سازماندهی جوامع برند تعاملات  
اجتماعی بین مشتریان خود را تسهیل می کند و از  

خود    این طریق نهادهای مختلفی را در بین مشتریان 
ایجاد، تغییر و یا حذف می کنند. این فعالیت های  
که   است  بازاریابی  قدرتمند  ابزار  یک  ها  شرکت 
ارتباطات جمعی مشتریان برند را مدیریت می کنند. 
وجود جوامع برند های مختلف در صنعت در فعالیت  
های فروشنده، موفقیت و یا عدم موفقیت وی تاثیر  

 گذار خواهد بود. 

کلان ساختارهای    این  سطح  و  نهادها  سطح، 
جامعه را مد نظر قرار می دهد. در تجزیه و تحلیل  
عوامل   کلان،  های  متغیر  های  مقوله  کلان،  سطح 
جامعه و عوامل خانواده را شامل می شود که متغیر 
های کلان، متغیر های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی،  

 سیاسی و قانونی و تکنولوژیکی را شامل می شود.  

، حمایت بالای جامعه از فروشنده،  عوامل جامعه 
هویت  شبکه جامعه،  در  فروشنده  اجتماعی  های 

خوش و  اعتبار  و  فروشنده  بالای  نامی  اجتماعی 
فروشنده در اجتماع در موفقیت وی بسیار اثرگذار  

که فروشنده از اعتبار، هویت و حمایت  است. زمانی
ه بسیار  پائینی در جامعه و اجتماع برخوردار است را

های فروش خواهد  دشواری در رسیدن به موفقیت
 داشت.  

خانواده با    عوامل  فروشنده  شغل  تناسب 
حمایت آنخانواده،  بالا  های  خانوادگی  انگیزه  و  ها 

انجام  موفقیت  برای  در  مؤثری  بسیار  نقش  کار، 
 فروشنده دارد. 

جامعه و  اجتماعی  نگرش  شناختی  متغیرهای 
محصولا به  نسبت  مردم  و  عمومی  غذایی  مواد  ت 

سلامت آن، سطح تنوع طلبی مردم و میزان آگاهی  
 مردم، مفاهیم مربوط به این مقوله هستند. 

فرهنگی و    متغیرهای  های  فعالیت  ساز  بستر 
نتایج فروشنده هستند که موارد مربوط به آداب و  

 رسوم و قومیت را دربر می گیرند.

اقتصادی   مردم،  متغیرهای  خرید  قدرت  میزان 
ای مصرفی مردم، بحران های اقتصادی و تورم  الگوه

 را شامل می شود. 

قانونی  و  های سیاسی  دولت،    متغیر  تصمیمات 
و   حمایت  دولت،  نظارت  میزان  سیاسی،  ثباتی  بی 

 پشتیبانی دولت و قانون گذاران را در بر می گیرد. 

تکنولوژی  های  به    متغیر  مربوط  موارد 
ارتباطی و اطلاعاتی کشور و  فناوری    زیرساختارهای 

متغیرهای   جمله  از  کشور  در  موجود  جدید  های 
 ها و نتایج فروش است. بسترساز برای فعالیت

 نتیجه گیری و پیشنهادها 6
عملکرد   موضوع  اهميت  به  توجه  با  حاضر  تحقيق 

های   دیدگاه     B2Bفروشنده  شدن  مطرح  و 
اکوسیستم خدمت در فروش و با عنايت به فقدان  

خصوص مدل عوامل  انجام مطالعات دانشگاهي در  
تعیین کننده عملکرد فروشنده با دیدگاه اکوسیستم  
خدمت، صورت گرفته است و تلاش دارد در سطح  
اکوسیستم خدمت، خلا موجود در مدل های عملکرد  
تمرکز   و  بعدی  تک  خرد،  نگاه  همانا  که  فروشنده 

فروشنده و ناتوانی  در توجه به  -صرف روی خریدار 
وح خرد، میانی و کلان  کنشگران مختلف و عوامل سط

از   استفاده  با  تحقیق  این  در  نمايد.  رفع  را  است، 
کننده   تعیین  عوامل  کلاسیک،  بنیاد  داده  تئوری 
عملکرد فروشنده در سه زیراکوسیستم سطح خرد،  

مقوله اصلی شامل عوامل فردی،    13میانی و کلان،  
استرس  سازمان،  فروش،  همکاران،سازمان  شغلی، 

ویژگی فروشنده،  صنعت،    های  های  های  روش 
بین   رویکردهای  فروش،  کنشگران  صنعت،  فروش 
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عوامل   و  جامعه  عوامل  کلان،  متغیرهای  کنشگران، 
خانواده شناسایی و دسته بندی شدند. مدل عملکرد  

،  بر اساس دیدگاه اکوسیستم خدمت  B2Bفروشنده  
ادبیات عملکرد   در  الگوهاي موجود  بر  مدل منطبق 

ها مدل  باشد.  مي  ادبیات  فروشنده  در  موجود  ی 
، عوامل تعیین کننده عملکرد  B2Bعملکرد فروشنده  

و   چارچیل  )والکر،  فروشنده  سطح  در  را  فروشنده 
؛  1985؛ چارچیل، فورد، هارتلی و والکر،  1979فورد،  

پیترسون،   و  ویروال،  1993براون  و  دایتز  ویربک،  ؛ 
کومیر،  2011 و  نایلی  مک  )راس،  سازمان  سطح   ،)

؛ جونز، براون،  2001کراوینز، پیرسی،    ؛  بالدوف،1996

؛  زولتنیر و همکاران، ایستروباکا  2005زولتنیر و وایتز،  
کراوس،  2011و ساکجاروی،   و  هایاتی  لام،  اهیرن،  ؛  

( و  2014؛ کرون، بالدوف، لایت و گروسینباچیر، 2013
کارلا،   و  )کلارو  سازمانی  بین  و  بخشی  بین  سطح 

اند. نقطه تمایز    ( مشخص کرده 2018؛ پلوفی،  2018
عوامل تعیین کننده عملکرد فروشنده در سطح    مدل 

است   این  تحقیق حاضر(  )مدل  اکوسیستم خدمت 
که علاوه بر این عوامل سطح خرد، عوامل دو سطح  
دیگر اکوسیستم خدمت یعنی سطح میانی و سطح  
بر   عوامل  این  تاثیر  چگونگی  و  شناسایی  را  کلان 

 ند.  عملکرد فروشنده را تبیین می ک

 

 

 

 

 

 

 

 

زیراکوسیستم سطح  

 کلان
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داد،   نشان  تحقیق  فردیاین  فروشنده    عوامل  خود 
شامل میزان هوش اجتماعی ، میزان هوش هیجانی،  
شناختی،   توانایی  فروشنده،  بالای  ذهنی  توانایی 
میزان   فروشنده،  مهارتی  تنوع  فروشنده،  انگیزه 

  ، شخصیتی  های  ویژگی  خلاقیت،  شغلی،  درگیری 
سن،    ، شغل  با  مرتبط  تحصیلات  کاری،  تجربه 

فروشنده،   قومیت  و  شامل    عوامل شغلیجنسیت 
های کار و میزان  منابع عمومی شغل فروشنده، ویژگی

زیراکوسیستم سطح  

 میانی 

زیراکوسیستم سطح  

 خرد
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در شرکت،   فروشنده  نقش  های  شفافیت  استرس 
شامل نگرانی از وصول مطالبات مشتریان،    فروشنده

های مدیران و سرپرستان، محیط  نگرانی از سیاست 
استراتژیاسترس تغییر  از  نگرانی  شرکت،  های  زای 

از   نگرانی  شرکت،  تحرک  عدم  از  نگرانی  شرکت، 
و   دستمزد  حقوق،  سیستم  در  نابرابری  و  پرداخت 

بالای نقش، تضاد  مزایا، اذیت ابهام   ، های همکاران 
در   فروش  ناسالم  جو  وجود  فروشنده،  نقش  بالای 

دلال  واسطهصنعت،  و  تغییر ها  سودجو،  گرهای 
ان، تعارض  های کنشگر ها و استراتژیناگهانی برنامه

تعارض و  مشکلات  خانواده،  با  خانوادگی  کار  های 
جامعه،   های  استرس  و  همکاران فروشنده    عوامل 

کار،   در  مثبت  روابط  همکاران،  شامل،حمایت 
همکاری و کار تیمی، اعتماد متقابل در کار، حمایت  

شام    عوامل سازمان فروش و ارتباطات مؤثر مافوق،  
، تدوین اهداف  لاتخاذ استراتژی های مناسب فروش

آیتم های مناسب فروش، سیاست های مناسب   و 
مدیریت عملکرد و کنترل های فروش توسط مدیران  

های متقابل بخش فروش با سایر  فروش و هماهنگی 
بخش های سازمان مانندبخش تولید، بخش تحقیق  
و   مالی  بخش  و  پخش  و  توزیع  بخش  توسعه،  و 

مانی  شامل فرهنگ ساز   عوامل سازمانی حسابداری،  
استراتژی نوع  فروش،  بر  شرکت،  مبتنی  های 

سازمانی  استراتژی رهبری  شیوه  و  بازاریابی  های 
نقش تعیین کننده ای در عملکرد بالای فروشنده در  
سطح خرد اکوسیستم خدمت دارند. از بین عوامل  
شناسایی شده در سطح خرد، عوامل فردی، شغلی،  
در  سازمانی  عوامل  و  فروش  سازمان    همکاران، 
تحقیقات پیشینین اشاره شده است )والکر، چارچیل  

؛  1985؛ چارچیل، فورد، هارتلی و والکر،  1979و فورد،  
پیترسون،   و  ویروال،  1993براون  و  دایتز  ویربک،  ؛ 

کومیر،  2011 و  نایلی  مک  راس،  بالدوف، 1996؛  ؛  
؛ جونز، براون، زولتنیر و وایتز، 2001کراوینز، پیرسی،  

مکاران، ایستروباکا و ساکجاروی،  ؛  زولتنیر و ه2005
کراوس،  2011 و  هایاتی  لام،  اهیرن،  کرون،  2013؛   ؛ 

گروسینباچیر،   و  لایت  عامل  2014بالدوف،  منتها   )
استرس های فروشنده در ادبیات اشاره نشده است  
فروشنده   نقش  تضاد  بررسی  به  تحقیقات صرفا  و 

ویروال، و  دایتز  )ویربیک,  اند  نتایج  2011پرداخته   .)
فروشنده که  داد  نشان  ما  تلاش    B2Bهای  تحقیق 

می سعی  و  دارند  برسند  زیادی  موفقیت  به  کنند 
های موجود مانع  ها و استرسمنتها یک سری نگرانی 

شود که اگر  ها میهای آناز انجام اقدامات و فعالیت
توانستند  راحتی میها نبود بهها و دلهرهاین استرس

باشند داشته  بالایی  را    عملکرد  نهادی  ترتیبات  و 
-همسو بکنند.  ما این موارد را تحت عنوان استرس 

بندی این  ایم. در دستههای فروشنده در نظر گرفته
به  استرس استرس    5ها  شغلی،  استرس  دسته 

نقش، استرس خانواده، استرس صنعت و استرس  
رسیده استرسجامعه  این  نهادی  ایم.  عملکرد  ها، 

سختی  فروشنده دچار  را  می ها  مشکل  کنند و 
نمی بهفروشنده  آسوده  تواند  خیال  با  و  راحتی 

 اقدامات همسوکردن نهادهای فروش را انجام دهد. 

داد،   نشان  تحقیق  این  های  همچنین  ویژگی 
در برگیرنده رشد بالای صنعت، سهولت ورود    صنعت

صنعت،   در  رقابت  شدت  و  صنعت  از  خروج  و 
تصمیمات   و  ف قدامات  بازیگران  و    روش کنشگران 

های  ها و مؤسسات مالی، بیمه و برنامهشامل بانک
-های تبلیغاتی، رقبا، تخریب ها و آژانسبیمه، رسانه

سازمانکننده )وزارت ها،  دولتی  و  همجوار  های 
و   مالیات، سازمان صنعت  و  دارائی  امور  بهداشت، 
اداره   استاندارد،  اداره  میادین،  سازمان  معدن، 

اثرگذاران، تعزیرات آموزشی(،  مراکز  و  ها  دانشگاه   ،
سازمان صنعت،   سایر  خبرگان  و  خریدار  های 

فروش    ذینفعان،   کنشگران  های  شامل  رویکرد 
روش  ای بین آن ها  رویکرد مبادله ای یا رویکرد رابطه

فروش سنتی، فروش    شاملهای فروش در صنعت  
دیجیتالی و الکترونیکی  و جوامع برند در سطح میانی  
نقش تعیین کننده ای در عملکرد بالای فروشنده ها  
و   عوامل  بر  علاوه  پیشین  تحقیقات  در  دارند. 
متغیرهای سطح خرد سازمان، به متغیر های محیطی  

؛ جونز, براون,  2003و موقعیتی سازمان )اسچویسکر،  
؛  2008؛ زولنتیر, سینها و رومیر ،2005زولتنیر و وایتز،

( و فعالیت  2012جالیمو ،  ایوانز, مک فارلند, وایتز و
  ( در صنعت  بین سازمانی  کارلاهای  و  ؛  2018، کلارو 
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در صنعت اشاره شده است.  عوامل    (2018،   یپلوف 
رویکردهای   فروش،  کنشگران  صنعت،  های  ویژگی 
عواملی   صنعت،  در  فروش  های  روش  و  کنشگران 
براساس   کشور  غذایی  مواد  صنعت  در  که  هستند 

است خدمت  اکوسیستم  است.  دیدگاه  شده  خراج 
نگاه جدیدی به عملکرد   دیدگاه اکوسیستم خدمت 

مجموعه آن  در  که  کند  می  ارائه  از  فروشنده  ای 
کنشگران فروش با تلاش برای ایجاد، تغییر و ثبات  
بین   مبادله خدمت  و  ارزش  ها، خلق مشترک  نهاد 
اکوسیستم   دیدگاه  کنند.  می  تسهیل  را  کنشگران 

و تعداد کنشگران  خدمت دامنه فعالیت های فروش  
درگیر در فروش را افزایش می دهد و در فروش صرفا  
معتقد   بلکه  داند  نمی  دخیل  را  خرد  سطح  عوامل 
است ساختارهای نهادی مرتبط به فروش در سطوح  
در   دارد.  فروشنده  عملکرد  در  بسزایی  نقش  میانی 
عملکرد   بر  موثر  میانی  سطح  عوامل  تحقیق  این 

واد غذایی شناسایی  در صنعت م  B2Bفروشنده های  
 شده است. 

جامعههمچنین   بالای    عوامل  حمایت  شامل 
های اجتماعی فروشنده در  جامعه از فروشنده، شبکه

و   اعتبار  فروشنده،  بالای  اجتماعی  هویت   ، جامعه 
خانواده  خوش عوامل  اجتماع،  در  فروشنده  نامی 

و    شامل تناسب شغل فروشنده با خانواده، حمایت 
-و انگیزه خانوادگی بالا برای انجام   پشتیبانی خانواده 

مردم    کار، شناختی  جامعه  و  اجتماعی  وضعیت  
و   سلامت  به  نسبت  مردم  عمومی  نگرش  شامل 
امنیت محصولات مواد غذایی، نگرش عمومی مردم  

محیطی، سطح تنوع طلبی مردم و  به مسائل زیست
آداب و    شامل  وضعیت فرهنگی   میزان آگاهی مردم ، 

اقتصادی  وضقومیت،    و   رسوم میزان  عیت  شامل 
بحران   مردم،  مصرفی  الگوهای  مردم،  خرید  قدرت 

نوسانات   و  تورم  اقتصادی،  ارز  های  وضعیت  نرخ 
شامل تصمیمات  و سیاست های  سیاسی و قانونی  

دولت،   نظارت  میزان  سیاسی،  ثباتی  بی  دولت، 
وضعیت    حمایت و پشتیبانی دولت و قانون گذاران،

زیرساختاتکنولوژیکی   و  شامل  ارتباطی  رهای 
در   موجود  جدید  های  فناوری  و  کشور  اطلاعاتی 

نقش   خدمت  اکوسیستم  کلان  سطح  در  کشور، 
های   فروشنده  عملکرد  در  ای  کننده    B2Bتعیین 
های   فروشنده  عملکرد  ادبیات  در    B2Bدارند. 

مطالعات در بررسی عوامل، محیط خارجی سازمان  
ه، نرخ  ها شامل: شرایط تقاضا، دسترسی به مواد اولی

قوانین   و  اخلاقیات  و  تکنولوژی  سطح  اشتغال، 
و  2003)اسچویسکر،   زولتنیر  براون,  جونز,  ؛ 

،2005وایتز، رومیر  و  سینها  زولنتیر,  ایوانز,  2008؛  ؛ 
( را جزء عوامل موثر 2012مک فارلند, وایتز و جالیمو ،

و   اجتماعی  وضعیت  جامعه،  عوامل  و  اند  برشمرده 
فرهن وضعیت  شناختی،  وضعیت  جامعه  و  گی 

با   تحقیق  این  در  اند.  نکرده  شناسائی  را  سیاسی 
سطح   عوامل  خدمت  اکوسیستم  رویکرد  به  توجه 
این   بررسی و شناسایی شده است.  تر  کلان عمیق 
عملکرد   بر  که  جامعه  ساختارهای  و  نهادها  سطح، 
فروشنده تاثیر دارند را مد نظر قرار می دهد و نگاهی  

 جامع و کلی به فروش دارد. 

اساس مدل مفهومی ارائه شده در این پژوهش  بر 
  B2Bمی توان بیان کرد ارتقاء عملکرد فروشنده های  

در گرو توجه همزمان به عواملی در سه سطح خرد،  
میانی و کلان اکوسیستم خدمت است. عوامل سطح  
خرد عواملی هستند که باید به طور مستقیم مورد  

قرار    توجه مدیران فروش و مدیران ارشد سازمان ها
بگیرند تا با تحلیل نقاط قوت و ضعف موجود در این  
عوامل   برآیند.  ها  آن  ساختن  مرتفع  درصدد  سطح 
شناسایی شده در سطوح میانی و کلان عمدتا خارج  
رونقش   این  از  بوده  ها  سازمان  کنترل  از 
سیاستگزاران و دولت پررنگ تر است. در این راستا  

 . پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می شود

  

ها   - سازمان  فروش  مدیران  توجه  لزوم 
به   مختلف  آموزشی  های  دوره  برگزاری 
برقراری   چگونگی  زمینه  در  ها  فروشنده 
ارتباط با کنشگران مختلف فروش در سطح  

 اکوسیستم 
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استراتژی    - تدوين  بر  فروش  مدیران  تاکيد 
فروش   عملکرد  مدیریت  و  فروش  های 

تحليل و درک عوامل مختلف مطرح   برمبناي
 در سطح خرد، میانی و کلان 

توجه مدیران سازمان ها و مدیران فروش    -
به استرس های فروشنده و اتخاذ سیاست  
استرس   بردن  بین  از  و  کاهش  برای  هایی 

 های فروشنده ها. 

لزوم توجه توام سازمان ها به عوامل فردی،    -
شغلی، سازمانی، همکاران، صنعت و بستر  

های  ک فروشنده  عملکرد  ارزیابی  در  لان 
B2B. 

لزوم توجه سردمداران صنعت مواد غذایی    -
و   صنعت  در  فروش  ناسالم  جو  حذف  به 

دلال  حذف  واسطههمچنین  و  گرهای  ها 
 سودجو. 

سیاستگذاران   - توسط  تدابیری  اتخاذ  لزوم 
رشد   افزایش  برای  غذایی  مواد  صنعت 

 صنعت.

زيرساختهاي    - ايجاد  اهميت  به  توجه 
ايجاد  من جهت  فروشنده  عملکرد  اسب 

 ارزش در سطح اکوسیستم خدمت.  

از جمله پیشنهادها برای تحقیقات آتی، مطالعه 
پیمایش هایی در بین فروشنده   انجام  و  های کمی 
اولویت   برای  غذایی  مواد  های شرکت های صنعت 
بندی و میزان تاثیر هر کدام از عوامل شناسایی شده  

پیشنهاد می شود،    در این پژوهش است. همچنین
نحوه   و  پژوهش  این  در  شده  شناسایی  عوامل 

اثرگذاری آن ها در صنایع مختلف بررسی و با نتایج  
پژوهش حاضر مقایسه شود. تحقیق حاضر عوامل  

را شناسایی    B2Bتعیین کننده عملکرد فروشنده های  
فروشنده   برای  عوامل  این  می شود  پیشنهاد  کرده، 

و با نتایج این پژوهش  نیز شناسایی شده    B2Cهای  
مقایسه شوند. همچنین پیشنهاد می شود نقش هر  
به   فروش  اجتماعی  و  اقتصادی  کنشگران  از  کدام 
صورت مجزا بررسی شده چگونگی تاثیر گذاری آن ها  

مطالعه شود. پیشنهاد    B2Bهای  بر عملکرد فروشنده
می شود پژوهش حاضر در ارتباط با فروشنده های  

B2B    مختلف انجام شده و نتایج آن  صنایع خدماتی
 با نتایج این پژوهش مقایسه شود. 

 محدودیت های پژوهش 

از جمله محدودیت های تحقیق این است که در  
این پژوهش به مصاحبه با خبرگان اولویت داده شده  
سیستم   و  ها  شرکت  مدارک  و  اسناد  از  و  است 
ارزیابی عملکرد فروشنده های آن ها در یک فرایند  

بلند مدت استفاده نشده است. همچنین  طولانی و  
ایران   اقتصادی  تحریم  زمان  در  تحقیق  های  داده 
بر   این تحریم ها  این که  به  توجه  با  گردآوری شد. 
وضعیت اقتصادی تمامی صنعت ها از جمله صنعت  
هنگام   دهندها،  پاسخ  بود،  گذار  تاثیر  غذایی  مواد 
می   صحبت  حاضر  اقتصادی  شرایط  با  مصاحبه 

هر  ذهن  کردند.  برگرداندن  در  تلاش  محقق  چند 
عادی   شرایط  تصویرسازی  به  ها  شونده  مصاحبه 
عملکرد   های  مدل  از  و صحبت  در صنعت  گذشته 
منتها مصاحبه   داشت  عادی  وضعیت  در  فروشنده 
شونده ها تحت تاثیر این شرایط به سوالات پاسخ  

 می دادند.  
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 منابع
)دهدشتی حسین  امیر  پورحسینی،  زهره؛   ،1392  )

ارائه الگوی تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی  
مدیریت   فصلنامه  فروش،  عملکرد  بر 

 . 84-61، صص 1، شماره 5بازرگانی، دوره

حسینی،   خداداد  اصغر؛  مشبکی،  نسرین؛  راضی، 
( اسداله  کردنائیج،  حمید؛  (  1399سید 

بین  هم چندبعدی  رویکردهای  در  گرایی 
پژوهش بخش  در  سازمانی  بین  و  های   ی 

  B2Bمند ادبیات  ارزیابی عملکرد: مرور نظام 
دوره   بازرگانی،  مدیریت  فصلنامه  فروش، 

 . 314- 285، صص 2، شماره 12

شیرخدایی، میثم؛ مدهوشی، مهرداد؛ حاتمی، کیوان  
های  1391) مهارت  بین  رابطه  بررسی   )

نقش   با  فروش  کارکنان  عملکرد  و  فروش 
ایت شغلی، فصلنامه چشم میانجی گری رض

 .169- 149، صص 12انداز مدیریت، شماره 

عزیزی، شهریار؛ خدادادحسینی، سید حمید؛ روستا، 
 ( عوامل  1391احمد  سطحی  دو  الگوی   )

فروش،   نیروی  عملکرد  کننده  تعیین 
بازرگانی،   مدیریت  انداز  چشم  فصلنامه 

 . 80- 61، صص 9شماره 

تاثیر مهارت ( 1393عزیزی، شهریار؛ خراسانی، ویدا )
های فروش بر عملکرد فروش کاربران باجه  
نوین،   بازاریابی  تحقیقات  فصلنامه  بانک، 

 .56- 43، صص  4سال چهارم، شماره

( نقش میانجی تفاخر سازمانی  1397عسگری، ناصر )
در نقش برند کارفرمایی بر عملکرد فروش،  

، شماره  10فصلنامه مدیریت بازرگانی، دوره  
 . 420-399، صص 2

( نقش  1395ری، ناصر؛ نیکوکار، غلام حسین ) عسگ
توانمند سازی روانشناختی در ارتقاء عملکرد  
های   شرکت  فروشندگان  فروش 
پخش(،   به  شرکت  موردی:  پخش)مطالعه 
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