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 چکیده
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 مقدمه .1

های مختلف با سازمانوکار به محیطی پویا و رقابتی مبدل شده است و امروزه دنیای کسب     
وری بلندمدت، اند و به دنبال افزایش بهرههایی مثل سهم بازار و افزایش درآمد مواجه شدهچالش

 هستند.رضایت مشتری، وفاداری و تعهد کارکنان 
فروشی از نقشی کلیدی در توسعه و رونق بازارها، صنایع و کشورها برخوردار صنعت خرده     

ی، در بازارهای اقتصادی با رقابت فشرده و رشد یهای زنجیرهلب فروشگاهاغبوده و خود نیز در 
فروشان را تحت رقابت شدیدی قرار سریع مواجه است که این رشد سریع اقتصادی به ناچار خرده

  دهد.می
 شود: بازارگرایی با ترکیب سه عامل زیر تشریح می

 گرایی شرکت میزان مشتری. 1

 گرایی شرکت میزان رقیب. 2

 .(Narver and Slater, 1990)های بازاریابی  ی در فعالیتی هماهنگی بین وظیفه. 3
های  و قابلیت استبازارگرایی منبع اساسی برای کسب مزیت رقابتی پایدار برای شرکت      

 .(Hunt and Morgan, 1995)کند  برای شرکت فراهم می را درک بازار و ارتباط با مشتری
وری بلندمدت، رضایت مشتری،  بازارگرایی با افزایش سهم بازار و فروش، موجب افزایش بهره

 .(Luo et al, 2005)شود  وفاداری و تعهد کارکنان می
از تعداد زیادی  آن محصولات وی است یفروشی یک سازمان شبکهاز آنجاکه خرده     

سازی زنجیره توانایی او در هماهنگفروش به و سفارش یک خرده شودمیکننده تهیه  تامین
فروش بر بنابراین درک تاثیر بازارگرایی یک خرده. (Elg, 2003) داردبستگی ها و افراد فعالیت

؛ چرا که ت داردفروش ضروروکار خردهروابط زنجیره تامین و در نتیجه تاثیر آن بر عملکرد کسب
دارد. در طول بستگی زیادی کنندگانش( فروش به شرکای آن )یعنی تامینعملکرد تجاری خرده

ی برای تبادلات یرویکرد بازاریابی رابطه»دو دهه اخیر، ادبیات مربوط به روابط زنجیره تامین بر 
B2B

های درونی، اعتماد، منافع  متمرکز شده است و تاکید بر داشتن ارتباط آن با وابستگی «1
 مشترک و تعهد بلندمدت دارد.

فروشی، ارائه شواهدی مبنی بر بازارگرایی در روابط زنجیره تامین خردهدر تلاش برای      
مندی یک متغیر چرا که رضایت ؛شودکننده مربوط میفروش از تامینبازارگرایی با رضایت خرده

حالتی اثرگذار که از بررسی » شودمهم در روابط زنجیره تامین است که به این شکل تعریف می
 «آیددست میهکاری یک شرکت با شرکتی دیگر ب های روابطتمامی جنبه

 (Anderson and Narus, 1990). 

                                                 
1. Business to business 
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رضایت حاصل ارزیابی کلی عملکرد روابط شرکت است و سازه مهمی است که کیفیت روابط      
بر این اساس، مهم است که  .(Rodriguez et al, 2006) دهدبین اعضای کانال را نشان می

 شود.فروشان بررسی کنندگان بر رضایت خردهفروشان و تامینخرده چگونگی تاثیر بازارگرایی
با تحولات بس شگرفی در زمینه بازاریابی و فروش مواجه شده است،  21جهان در آستانه قرن 

های سنتی فروش در دنیای امروز کارایی گذشته را مفهوم این تحولات این است که روش
نیازهای امروزی نیست؛ بنابراین در این سیر  نخواهد داشت و فروش سنتی دیگر جوابگوی

 فروشان بودند، نقش بسزایی ایفا کردند.های فروش که خردهتکاملی، یکی از کانال
کنندگان شان با تامینفروشان و روابطتحقیق حاضر به حلقه نهایی کانال توزیع، یعنی خرده     

هایش را با ند بازار پیش رود و سیاستفروش بر اساس روکند که اگر خردهپرداخته و بررسی می
چرا که این موضوع بازارگرا  خواهد بود؛مهمی در موفقیتش  الههای بازار تطبیق دهد، مسسیاست

 دهد.فروش را نشان میبودن خرده
وکار، بازارگرایی در صنعت شده بازارگرایی در عملکرد کسببرخلاف اهمیت اثبات     
ن قرار گرفته است و از آنجاکه موفقیت یک شرکت علاوه بر فروشی کمتر مورد آزمو خرده

بنابراین  ؛داردبستگی نیز فروشی، به عملکرد هر یک از شرکایش در کانال خرده آن عملکرد خود
وکارها مورد وکار بازارگرا خرده فروش با در نظر گرفتن تعاملات با سایر کسبعملکرد کسب

و عملکرد سطح بالای شریک کانال، اهمیت زیادی برای منافع اقتصادی و  گیردبررسی قرار می
ها را به کنندگان دارند که آن فروشان انتظاراتی از تامین رو، خردهاجتماعی شرکت دارد. از این

 .که جنبه مهمی در روابط زنجیره تامین خرده فروشی استبرساند مندی سطحی از رضایت
فروشی به چه زارگرایی بر کسب رضایت اقتصادی و اجتماعی خردهله اصلی این است که باامس

 میزان تاثیر دارد؟
 
 پیشینه تحقیق .2

فروش بر عملکرد فروشی، مدل پیشنهادی تاثیر بازارگرایی خردهبرای مطالعه بازار خرده     
کشد. کنندگانش به تصویر می فروش با تامین فروشی را از چارچوب روابط خرده وکار خرده کسب

کننده، عملکرد نقش  فروش، بازارگرایی تامین طور اخص، این مدل روابط بین بازارگرایی خرده به
(. بازارگرایی با 1دهد )شکل  فروش را نشان می کننده و رضایت اجتماعی و اقتصادی خرده تامین

ریان باشد مفهوم بازاریابی آغاز شد با این ایده که توجه مدیریت یک شرکت باید بر نیازهای مشت
(Webster, 1993). صورت سه مولفه زیر با گذشت زمان، مفهوم بازارگرایی گسترش یافت و به

 ارائه شد:
 ؛تولید هوش بازار در رابطه با نیازهای فعلی و آتی مشتریان )تولید هوش(. 1
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 ؛ها و واحدهای سازمان )توزیع هوش( توزیع هوش در بین بخش. 2

 .(Kohli and Jaworski, 1990)پاسخگویی گسترده سازمان به اطلاعات بازار )پاسخگویی( . 3
شود. در این مطالعه  فروشان می پژوهش حاضر شامل این سه بعد بازارگرایی برای خرده     

شود )هوش  کننده می فروش از تولید اطلاعات تامین کننده فقط شامل درک خرده بازارگرایی تامین
فروش از بازارگرایی  گیری میزان درک خرده کننده(. اعتقاد براین است که اندازه تامینبازار 
چون متغیرهای درونزا در  ؛کننده از بازارگرایی خودش است تر از دیدگاه تامین کننده مناسب تامین

مثل رضایت اجتماعی و اقتصادی  شوند، گیری می فروش اندازه این مطالعه از دید خرده
طور کننده را به های بازارگرایی تامین تواند همه جنبه فروش نمی بنابراین خرده؛ فروش خرده

چون  ؛است معطوف مساوی مورد ارزیابی قرار دهد. در این تحقیق، توجه فقط بر تولید اطلاعات
 Chung et)فروش قادر به شناسایی آن است  کننده است که خرده از بازارگرایی تامین  تنها ناحیه

al, 2011). 
 

با استفاده از  (1998، )1سیگو و همکاران :کننده بازارگرایی خرده فروش و هوش بازار تامین
بندی مشخصی است که فرد از طریق رفتارها،  گروه»تئوری گروه مرجع، یک گروه مرجع 

 فروشان مدرن، . در این تحقیق خرده«شود ها و هنجارهای مشترک در آن گروه، شناخته می ارزش

 چانگ و همکاراناز نظر  کنندگانشان هستند و تاثیر هنجاری بر آنها دارند. مرجع برای تامینگروه 
کنندگانی را که  کنند و تامین فروشان بازارگرا استاندارد بازارگرایی را تنظیم می خرده( 2011)

کننده  تامین خواهند روابطشان را با آنها حفظ کنند، مجبور به اتخاذ رفتارهای بازارگرا می کنند. می
وجود آمده است را به منظور فروش بازارگرا به کند استاندارد بازارگرایی که توسط خردهسعی می

 شود: فروشان پیشنهاد می رو، فرضیه زیر برای خردهاز این .حفظ روابط رعایت کند
 

 کننده دارد.فروش تاثیر مثبت بر هوش بازار تامین بازارگرایی خرده. 1فرضیه 

 
در  (2011چانگ و همکاران، )از نظر  :کنندهکننده و عملکرد نقش تامینبازار تامینهوش 

کننده شامل ابعادی چون ارائه قیمت و حاشیه  کننده نقش تامین تامین-زمینه روابط خرده فروش
کننده  عملکرد نقش برتر یک تامین. استبازاریابی  و ارائه پشتیبانی سریع سود مطلوب،تحویل

کننده بازارگرا زمان زیادی را با  فروش ضروری است. یک تامین موفقیت عملیات یک خردهبرای 
وکار شریکش همچون مشتریان و محیط های مختلف کسب گذراند تا جنبهمی خود شریک
ای به  کننده کنند که چنین تامین( بیان می1990وکارش را بشناسد. کوهلی و جاورسکی ) کسب

                                                 
1. Siguaw et al 
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فروش با توجه به رقبا، تغییرات اقتصاد کلان،  ل اطلاعات بازار برای خردهآوری و تحلی دنبال جمع
مقررات دولتی، و رویکردهای اجتماعی است که ممکن است بر مشتریان اثرگذار باشد. بر این 

ی ی کننده کند تا تامینکننده بازارگرا نیازهای مشتریان را بهتر تامین می اساس، کالای یک تامین
های ترفیعاتی  های بهتر و حمایت کننده بازارگرا حاشیه علاوه بر این، تامین ؛یستکه بازارگرا ن

وکار را بهتر از فروش و شرایط کسب کند و از آنجاکه نیازهای خرده بیشتری را فراهم می
شده تحویل دهد. ی زمانبندیی تواند کالا را به شیوه می ،کند درک می ،کننده غیربازارگرا تامین

بنابراین  ؛یابد کننده بیشتر باشد، عملکرد نقش او افزایش می که، هرچه هوش بازار تامیننتیجه این
 شود: فروشان فرضیه زیر ارائه می برای خرده

 
 کننده دارد.کننده تاثیر مثبت بر عملکرد نقش تامین هوش بازار تامین .2فرضیه 

 
که  دهدتحقیق نشان میاین  :کننده کننده و عملکرد نقش تامین بازارگرایی تامین

کننده تاثیر گذارد. سیگاو و  تواند مستقیما بر عملکرد نقش تامینکننده می بازارگرایی تامین
فروشان با بازارگرایی بالا اطلاعاتی را درباره نیازهای  کنند که خرده( بیان می1998) همکاران
کنند. بر این اساس،  وکار جمع میکننده، رویکردها و تحولات، رقبا و محیط کسبمصرف

شان دارند که به ایجاد دانش بیشتر از  فروشان بازارگرا دانش زیادی درباره صنایع خرده
بنابراین  ؛شود کنندگان می و مبنای مقایسه مناسب برای انتخاب تامینمنجر کنندگان بالقوه  تامین
کنند تا  عملکرد نقش بالا را انتخاب میکنندگانی با  فروشان بازارگرا به احتمال زیاد تامین خرده
فروشان  فروشانی که بازارگرایی کمی دارند. بر اساس استدلال فوق فرضیه زیر برای خرده خرده

 شود: ارائه می
 

 کننده دارد.بازارگرایی خرده فروش تاثیر مثبت بر عملکرد نقش تامین .3فرضیه 

 
چانگ و از نظر  :فروش اجتماعی خردهکننده و رضایت اقتصادی و  هوش بازار تامین

فروش ارائه شده کننده برای افزایش رضایت اقتصادی خردههوش بازار تامین (2006همکاران، )
فروش، کمک بیشتری  کننده بازارگرا از طریق رفع نیازهای مشتریان خرده چون یک تامین ؛است

همچنین،  .کننده غیربازارگرا کند تا یک تامین فروش می به افزایش حجم فروش و سود خرده
چون یک  ؛شود فروش می کننده موجب افزایش رضایت اجتماعی خردههوش بازار تامین

فروش به اشتراک  را با خرده «ها اطلاعات و مزیت»طور داوطلبانه به کننده بازارگرا تامین
 شود: های زیر ارائه می رو فرضیهگذارد. از این می
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کننده  فروش از تامین کننده تاثیر مثبت بر رضایت اقتصادی خرده هوش بازار تامین: 1-4فرضیه 

 دارد.

کننده  فروش از تامین تماعی خردهکننده تاثیر مثبت بر رضایت اج هوش بازار تامین: 2-4فرضیه 

 دارد.
 

موفقیت یک  :فروش کننده و رضایت اقتصادی و اجتماعی خردهعملکرد نقش تامین
عملکرد سطح  .داردبستگی نیز شرکت علاوه بر عملکرد خودش، به عملکرد هر یک از شرکایش 

فروشان  رو، خردهبالای شریک کانال اهمیت زیادی برای منافع اقتصادی شرکت دارد. از این
دهند که فراتر از  کنندگانی را ترجیح می کنندگان دارند و تامین انتظاراتی از عملکرد نقش تامین

کننده به عملکرد مالی بهتر نجاکه عملکرد نقش برتر تامینآاز  انتظاراتشان را تامین کنند.
هرچه  (1995) ،1چاتریج و همکاران. به نظر کند فروش مثل فروش و سود کمک می خرده

 .شود کننده بیشتر می فروش از تامین رضایت اقتصادی خرده ،کننده بهتر باشد عملکرد نقش تامین
 زیر را مطرح کرد: های  توان فرضیهبا توجه به مباحث بالا می

 
عملکرد نقش تامین کننده تاثیر مثبت بر رضایت اقتصادی خرده فروش از تامین : 1-5فرضیه 

 .کننده دارد
عملکرد نقش تامین کننده تاثیر مثبت بر رضایت اجتماعی خرده فروش از تامین : 2-5فرضیه 

 کننده دارد.
 

چانگ و همکاران، به نظر  :فروش و رضایت اجتماعی خرده فروش رضایت اقتصادی خرده
که در آن اعضا برای کننده در درجه اول رابطه اقتصادی است  تامین-فروش روابط خرده( 2011)

که رضایت اقتصادی سطح بالای زمانی و رشد به درآمدهای اقتصادی وابسته هستند.بقا 
فروش به احتمال زیاد به شرایط چالش برانگیز خاص  کننده وجود دارد، خردهفروش از تامین خرده

بنابراین  ؛شود میمنجر فروش  پاسخ مطلوب و سازنده دهد که به افزایش رضایت اجتماعی خرده
 شود: فرضیه زیر پیشنهاد می

 
 فروش تاثیر مثبت بر رضایت اجتماعی او دارد. رضایت اقتصادی خرده: 6فرضیه 

 
 

                                                 
1. Chatterjee et al 
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 ارائه شده است: 1در شکل  مدل تحلیلی تحقیق
 

 
 (2011چارچوب مفهومی تحقیق )منبع: چونگ، ینگ هونگ، بیونگوجین و برندا استرنکوئیست،  :1شکل 

 
 تحقیق شناسیروش .3

توصیفی است. از نوع آوری اطلاعات، این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جمع     
ی رفاه در شعب شهر تهران به تعداد یجامعه آماری این پژوهش شامل مدیران فروشگاه زنجیره

و روش  استبا توجه به کوچک بودن تعداد جامعه، حجم نمونه با جامعه برابر  است ونفر  80
که  است ابزار اصلی گردآوری اطلاعات، پرسشنامه استاندارد. استگیری از نوع سرشماری نمونه

ت این لاسؤا استفاده شده است. اقتباس وت لاهای استاندارد موجود در مقااز ترجمه پرسشنامه
 برایت بسته بوده است و لانامه از زبان انگلیسی به زبان فارسی ترجمه شده و از نوع سؤاپرسش

. در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه از استفاده شده استگیری از مقیاس لیکرت دازهان
نامه به صورت ربط استفاده شد و روایی پرسشنظران و کارشناسان ذینظرات چند تن از صاحب

بررسی پایایی آن نیز از آلفای کرونباخ استفاده شده است.  برایمحتوایی مورد تأیید قرار گرفت. 
 .شودمیتأیید  آناعتبار  است و 855/0میزان پایایی کلی پرسشنامه 

 
 های پژوهشیافته .4

درصد از پاسخگویان زن و  8نتایج حاصل از آمار توصیفی نشان داد که  :یافته های توصیفی
است، سطح  درصد متاهل بوده 95ویان مجرد، درصد از پاسخگ 5ها مرد است، درصد آن 72
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درصد از  15درصد از پاسخگویان فوق دیپلم،  6درصد از پاسخگویان دیپلم،  5/67تحصیلات 
 25درصد از پاسخگویان است. همچنین  5 لیسانس،پاسخگویان لیسانس و سطح تحصیلات فوق

 15سال و  45تا  35ه سنی درصد با گرو 60سال،  35تا  25درصد از پاسخگویان با گروه سنی 
 سال است.  55تا  45درصد با گروه سنی 

 
: نتایج حاصل از آمار توصیفی پاسخگویان1جدول   

 درصد )نفر( تعداد   درصد )نفر( تعداد  

 جنسیت
 10 8 زن

 سن

 25 20 سال 25-35

 60 48 سال 45-35 90 72 مرد

سطح 
 تحصیلات

 15 12 سال 55-45 5/67 54 دیپلم

وضعیت  5/7 6 دیپلمفوق 
 تأهل

 5 4 مجرد

 95 76 متأهل 8/18 15 لیسانس

  2/6 5 فوق لیسانس

 
ارائه  2دست آمده از جامعه مورد مطالعه برای متغیرهای پژوهش در جدول نمره میانگین به     

، بالاترین 35/4فروش، شده است. با توجه به نتایج پژوهش، میانگین رضایت اجتماعی خرده
 میانگین را در بین سایر متغیرهای پژوهش دارد.

 
 : نمره میانگین متغیرهای پژوهش2جدول 

 انحراف معیار میانگین 

 فروشبازارگرایی خرده
 کنندههوشمندی بازار عرضه
 کنندهنقش عملکرد عرضه
 فروشرضایت اقتصادی خرده
 فروشرضایت اجتماعی خرده

79/3 
90/3 
07/4 
29/4 
35/4  

409/0 
579/0 
574/0 
509/0 
545/0  

 
برای آزمون تعیین نرمال بودن جامعه از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده  :آمار استنباطی

های اول تا نمود برای فرضیهشد و با توجه به نتیجه آزمون مذکور که از توزیع نرمال تبعیت می
آمده  3سیون در جدول ششم از آزمون رگرسیون خطی استفاده شد که نتایج حاصل از آزمون رگر

 است.
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 نتایج حاصل از آزمون رگرسیون :3جدول 

 
 

 5/2و  5/1ها بین مقدار استاندارد فرضیه همهبه اینکه مقدار آماره دوربین واتسون در  نظر     
در فرضیات  Fداری آماره گیریم. سطح معنیها را نتیجه میدر نتیجه استقلال باقیمانده ؛قرار دارد

بوده که حاکی از آن است که در این فرضیات، متغیر مستقل  05/0بیشتر از  دوم(-چهارم )اول
دهد که در تمامی فرضیات بنابراین نشان می ؛کندتغییرات متغیر وابسته را به خوبی تبیین نمی

 ،رو. از ایناستدار % معنی95دوم( و مدل در سطح اطمینان -های چهارم )اولبجز فرضیه
. شودمنظور شناسایی و تبیین ضرایب رگرسیون جدول ضرایب رگرسیون عنوان ضروری است به

 ، نشان داده شده است.4داری برای آلفا و بتا در جدول نتایج آزمون معنی
 

 بتا و آزمون فرضیه بررسی آلفا و: 4جدول 

 
 

 دوم( تایید شد. -ها، بجز فرضیه چهارم )اول، تمام فرضیه4بر اساس نتایج جدول 
از آزمون  فروشیروی رضایت اجتماعی خردهبندی عوامل موثر بر همچنین به منظور رتبه     

. بر این اساس، شودمشاهده می 5که نتایج آزمون فریدمن در جدول  گرددفریدمن استفاده 
 کننده بیشترین میانگین را در بین متغیرها دارد.عملکرد تامین
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 فروشیعوامل موثر بر روی رضایت اجتماعی خرده بندی: رتبه5جدول 

 بندیرتبه میانگین  متغیرهای تحقیق
 رتبه اول 88/4  کنندهعملکرد تامین

 رتبه دوم 69/4  رضایت اقتصادی

 رتبه سوم 22/4  کنندههوش بازار تامین

 رتبه چهارم 03/4  رضایت اجتماعی

 بازارگرایی

  20/4تولید هوش 

  20/4توزیع هوش  رتبه پنجم 59/3

  4پاسخگویی 

 
 کنندهعملکرد تامین >رضایت اقتصادی  >کنندههوش بازار تامین >فروش رضایت اجتماعی خرده >بازارگرایی 

 
 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

ها فروش در روابط زنجیره تامین بر رضایت آندر این پژوهش در پی تاثیر بازارگرایی خرده     
آوری شده از مدیران ی رفاه شهر تهران بودیم. اطلاعات جمعیهای زنجیرهفروشگاهدر 

فروش بر رضایت اقتصادی و اجتماعی ی نشان داد که بازارگرایی خردهیهای زنجیره فروشگاه
کننده مهم است. برای نیل به اهداف بالا پس از وسیله افزایش نقش عملکرد تامینفروش بهخرده

فروش، هوشمندی ه موضوع در ادبیات داخلی و خارجی، متغیرهای بازارگرایی خردهمطالعه پیشین
فروش تعیین شد؛ سپس تأثیر این کننده بر رضایت اقتصادی خردهکننده، عملکرد تامینبازار تامین

فروش بررسی باشد بر متغیر رضایت اجتماعی خردهعنوان متغیر مستقل پژوهش میعامل که به
فروش بر هوش بازار بازارگرایی خردهدهد که وهش نتایج فرضیه اول نشان میدر این پژ .شد

داری دارد که نتایج این پژوهش، با نتایج پژوهش کانو و همکاران تأثیر مثبت و معنیکننده تامین
وکار مطابقت دارد و همسو ( که در مورد بازارگرایی، عملکرد کسب2006( و آلف الگ )2004)

جو کنند وکنندگانی را جستفروشان بازارگرا علاقه زیادی دارند به اینکه تامینهچرا که خرد ؛است
فروشان بازارگرا تاثیر هنجاری بر  ها تقسیم کنند. خردهکه بتوانند این بازارگرایی را با آن

کنند و  فروشان بازارگرا استاندارد بازارگرایی را تنظیم می گانشان دارند. خردهکننده تامین
ها حفظ کنند، مجبور به اتخاذ رفتارهای خواهند روابطشان را با آن کنندگانی را که می تامین

 .بازارگرا می کنند
کننده تاثیر مثبتی دارد کننده بر عملکرد تامینهمچنین در فرضیه دوم، هوشمندی بازار تامین     

زیرا یک  ؛( همسو است2004که نتایج این پژوهش، با نتایج پژوهش کانو و همکاران )
کننده بازارگرا  گذراند و علاوه بر این، تامینمی خود کننده بازارگرا زمان زیادی را با شریک تامین

کند  کننده غیربازارگرا درک می وکار را بهتر از تامینفروش و شرایط کسب از آنجاکه نیازهای خرده
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کننده  ، هرچه هوش بازار تامینشده تحویل دهد. نتیجه اینکهای زمانبندی تواند کالا را به شیوه می
 یابد. بیشتر باشد، عملکرد نقش او افزایش می

کننده بر رضایت اقتصادی و اجتماعی نتایج در فرضیه چهارم نشان داد که هوش بازار تامین     
( و سانزو و همکاران 2000این نتایج با نتایج پژوهش گیسکن و استینکمپ ) .معناداری ندارد تاثیر

 .( متناقض است2003)
فروش نقش دهد که بازارگرایی خردهنتایج مطالعات در فرضیه سوم همچنین نشان می     

ی توانای« بُعد تولید هوش بازارگرایی» عنوان یک نتیجه،به .دهدکننده را افزایش میعملکرد تامین
فروشان بازارگرا به احتمال  بنابراین خرده ؛برد فروش در انتخاب شرکای مناسب را بالا می خرده

که نتایج این پژوهش، با نتایج  کنند کنندگانی با عملکرد نقش بالا را انتخاب می زیاد تامین
( همسو است که در این 2010( و استرنکوئسیت و همکاران )2004پژوهش کانو و همکاران )

فروش  کننده، اندازه شرکت و نوع ماکلیت بر بازارگرایی خردهشده از تامینقیق، بازارگرایی درکتح
 گذارند. تاثیر می

کننده بر رضایت اقتصادی و اجتماعی و همچنین در فرضیه پنجم نقش عملکرد تامین     
( همسو 2007)فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش چانگ و همکاران  خرده
 .است
فروش تاثیر مثبتی دهد که رضایت اقتصادی بر رضایت اجتماعی خردهفرضیه ششم نشان می     

( چانگ و 2003(  و سانزو و همکاران )2000دارد که با نتایج پژوهش گیسکن و استینکمپ )
ه کننده در درجه اول رابط تامین-فروش چرا که روابط خرده؛ ( همسو است2007همکاران )

که زمانی .اقتصادی است که در آن اعضا برای بقا و رشد به درآمدهای اقتصادی وابسته هستند
کننده وجود دارد، به افزایش رضایت اجتماعی فروش از تامینرضایت اقتصادی سطح بالای خرده

همچنین با توجه به نتایج آزمون فریدمن . ((Chung et al., 2011 شود میمنجر فروش  خرده
ی ترتیبی اتخاذ یهای زنجیرهتر اهمیت قرار گرفته است که باید فروشگاهگرایی در درجه پایینبازار

نمایند که این موضوع به صورت علمی بین مدیران و کارکنان آموزش داده شود و آنان را از 
های بازار فروش همه جنبهبرای پیشبرد عملکرد بازارگرایی خرده .اهمیت این موضوع آگاه سازند

 اعم از عملکردی و اجتماعی و اقتصادی را پوشش دهند.

 
تحقیق که  1با توجه به فرضیه  :اجرایی و کاربردی مبتنی بر نتایج تحقیق هایپیشنهاد
کننده تاثیر دارد به مدیران فروش بر هوشمندی بازار تامیندارد بازارگرایی خردهبیان می
کنندگان و از افزایش اثربخشی خدمات تامین شود که برایی پیشنهاد مییهای زنجیره فروشگاه

صورت مستمر هطرفی دیگر افزایش رضایت مشتریان، اسناد و مدارک مربوط به مشتریان ب



 70 1392 زمستان - 20شماره  -کاروکسبفصلنامه مدیریت                                                                                           

بررسی و جلساتی ما بین مشتریان و رقبا در خصوص رویکردها و توسعه بازاریابی برگزار تا در 
 ه نتایج مطلوبی برسند.کنندگان در تعامل با مقامات دولتی مورد بررسی و بتامین
کننده در کننده بر عملکرد تامینبا توجه به فرضیه دوم مبنی بر تاثیر هوشمندی بازار تامین     

کنندگان و از مدیران این فروشگاه باید برای افزایش اثربخشی عملکرد تامین های رفاه،فروشگاه
مدام به روز شود تا از نیازهای جدید های مشتریان طرفی دیگر افزایش سهم بازار خود، نیازمندی

آنان مطلع شده و نسبت به تامین نیاز آنان، زودتر از رقبا اقدام شود که موجب استمرار ارتباط با 
 شود.کنندگان خلاق و نوآور میتامین
کننده در فروش بر عملکرد تامینبا توجه به فرضیه سوم مبنی بر تاثیر بازارگرایی خرده     

کنندگان در مقابل بازارگرایی ی رفاه برای افزایش اثربخشی عملکرد تامینینجیرهفروشگاه ز
شود که یک ارتباط مستمر بین این دو گروه برقرار به مدیران فروشگاه توسعه می فروشان، خرده

کنندگان منتقل و سپس کنند که اطلاعات مبادله شده و اطلاعات دریافتی از مشتریان به تامین
 .کنندل و مشکلات مشتریان ئل مسااقدام به ح

کننده بر اول تحقیق که در خصوص ارتباط موثر عملکرد تامین-با توجه به فرضیه پنجم     
فروش را کننده و خردهکه روابط سودآور و برتر بین تامین استفروش رضایت اقتصادی خرده

که برای تامین رضایت و شود ی پیشنهاد مییهای زنجیرهبه مدیران فروشگاه ،کندبررسی می
فروشان، تخفیفات قیمتی و ترفیعات فروش در نظر گرفته کنندگان و خردهارتباط مداوم بین تامین

 شود.
کننده بر رضایت اجتماعی عملکرد تامین دوم مبنی بر تاثیر-با توجه به فرضیه پنجم     
فروش، تعامل با خرده ی رفاه که در خصوص رضایت اجتماعییفروش در فروشگاه زنجیره خرده

های کند. به مدیران فروشگاهفروش را بررسی میکننده و خردهاحترام متقابل بین تامین
کنندگان و شود که برای تامین رضایت و ارتباط مداوم بین تامینای پیشنهاد می زنجیره

 های مدیریت ارتباط با مشتری در نظر گرفته شود.فروشان، سیاست خرده
فروش که مبنی بر تاثیر رضایت اقتصادی بر رضایت اجتماعی خرده جه به فرضیه ششمبا تو     

فروش، تعامل با احترام متقابل بین ی رفاه در خصوص رضایت اجتماعی خردهیدر فروشگاه زنجیره
های بازاریابی برای کند و رضایت اقتصادی سیاستفروش را بررسی میکننده و خردهتامین

شود که برای تامین رضایت و به مدیران پیشنهاد می است،فروشندگان افزایش اثربخشی 
 ایجاد شوداجتماعی، ابتدا باید رضایت اقتصادی )ترفیعات قیمتی( تامین و سپس رضایت اجتماعی 

  .شودمیمنجر که به تعاملات بلندمدت 
 
 



 

 71 ...و  یاقتصاد تیو کسب رضا فروشیخرده ییبازارگرا

 :سایر پیشنهادها

صورت هاقتصادی و اجتماعی بفروش با رضایت در این پژوهش، ارتباط بازارگرایی خرده .1
شود که ارتباط بازارگرایی پیشنهاد می انبررسی نشده است که به سایر محقق مستقیم

هوش، توزیع هوش و پاسخگویی( در ارتباط با رضایت اقتصادی و اجتماعی  فروش )تولید خرده
 صورت مستقیم بررسی کنند.هب

شود سایر گرفته است، پیشنهاد میی  انجام یهای زنجیرهپژوهش حاضر در فروشگاه .2
 های دولتی انجام دهند.های خصوصی و سازمانپژوهشگران این پژوهش را در صنایع و سازمان

دار کننده با رضایت اقتصادی و اجتماعی معنیدر این تحقیق، ارتباط بین هوشمندی بازار تامین .3
را  تطابقصورت تحقیق مجزایی این عدم هشود که بپیشنهاد می اننبوده است که به سایر محقق

 .کنندبررسی 
 

 های زیر مواجه بوده است:این تحقیق با محدودیت :هامحدودیت

 کیفی برای قابل سنجش شدن باید به متغیر کمی تبدیل شوند.عوامل  .1

 آن.محدودیت ذاتی  ونامه به عنوان ابزار پژوهش استفاده از پرسش .2
 .ها را نداردکه قابلیت تعمیم به سایر فروشگاهکوچک بودن حجم نمونه . 3
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