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Abstract 

Today, the retail industry plays an important role in the economic development of countries, 

so that this industry plays a role in the GDP of developed countries almost as much as the total 

production sector. Retailers are key components in the supply chain that connect producers to 

consumers. Studies show that the main reasons for the failure of these industries are marketing 

limitations in the form of lack of financial resources, lack of time and market knowledge and 

lack of marketing expertise. Networking is one of the proposed solutions to overcome these 

limitations. Therefore, the present study aimed to analyze the impact of networking with 

consumers on the performance of the retail industry by considering the transformative role of 

entrepreneurial orientation and market knowledge. The statistical population of this study 

included all managers of retail companies in the city of Isfahan that 124 managers were 

selected by simple random sampling as a statistical sample. The research method was 

descriptive survey. A 44-item questionnaire based on the sequential scale and the five-point 

Likert scale was used to collect data. The results were analyzed by structural equation 

modeling with partial least squares approach. Data analysis showed that networking with 

consumers has a positive effect on marketing performance. Also, companies with 

entrepreneurial orientation and better use of market knowledge can use their networking 

capabilities for marketing purposes and competitive advantage. 
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 چکیده

اندازه                       که این صنعت تقریبا  بهطوریفروشی نقش مهمی در توسعه اقتصادی کشورها دارد، بهصنعت خرده ،امروزه
های اصلی در زنجیره مؤلفه ،فروشانداخلی کشورهای پیشرفته نقش دارد. خرده مجموع بخش تولید، در تولید ناخالص

از دلایل اصلی عدم  دهد کهمی د. مطالعات نشاننسازکنندگان متصل میتأمین هستند که تولیدکنندگان را به مصرف
های بازاریابی در شکل کمبود منابع مالی، فقدان زمان و دانش بازار و کمبود خبرگی موفقیت این صنایع، محدودیت

 ،بنابراین. شده است ها پیشنهادکارهایی است که جهت رفع این محدودیتسازی ازجمله راهباشد. شبکهبازاریابی می

گرفتن فروشی با درنظربر عملکرد صنعت خردهکنندگان سازی با مصرفهدف تحلیل تأثیر شبکه وهش حاضر باپژ
های شامل تمامی مدیران شرکت، این پژوهش آماری جامعهانجام شد.  گر گرایش کارآفرینانه و دانش بازارنقش تبدیل

عنوان بهگیری تصادفی ساده روش نمونه بهنفر از مدیران 124شهر اصفهان بود که تعداد ای فروشی زنجیرهخرده
 سؤالی44از پرسشنامه  ،هابرای گردآوری دادهروش پژوهش، توصیفی از نوع پیمایشی بود.  نمونه آماری انتخاب شدند.

سازی معادلات ساختاری با از طریق مدل ،نتایج ای لیکرت استفاده شد.درجهبراساس مقیـاس ترتیبـی و طیـف پنج
کنندگان تأثیر سازی با مصرفشبکه ، نشان داد کههاوتحلیل دادهرویکرد حداقل مربعات جزئی تحلیل شد. تجزیه

توانند بهتر می ،گیری از دانش بازارها با گرایش کارآفرینانه و بهرهچنین، شرکتمثبتی بر عملکرد بازاریابی دارد. هم
 کنند. سازی خود برای اهداف بازاریابی و مزیت رقابتی استفادهاز توانمندی شبکه

 

 فروشیخرده، بازار دانش، کارآفرینانه گرایش، بازاریابی عملکرد، سازیشبکه قابلیت کلیدی: واژگان
 

 

 
 

 
 

 

 عملکرد بر کنندگانمصرف با سازیشبکه تأثیر تحلیل .(1401)اکبر ، تبریزعالم و علی، صنایعی؛ فرشید، گنجهمقصودی استناد:

 .83-64، (2) 9، کنندهمصرف رفتار مطالعات ،ازارب دانش و کارآفرینانه گرایش گرتعدیل نقش :فروشیخرده صنعت
 

 

 

 .83-64  ، صص2، شماره 9 ، دوره1401کننده، مطالعات رفتار مصرف

 17/03/1400: پذیرش 04/12/1399 :دریافت

 علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه کردستان دانشکده ©
  

 

mailto:a-tabriz@sbu.ac.ir


 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره دوم، نهمدوره  65

 

 مقدمه .1
که امروزه طوریای شده است. بهدر پنجاه سال اخیر دچار تغییرات عمده ،یا فروش فروشگاهی 1فروشیصنعت خرده
ترین صنایع ترین و متنوعیکی از بزرگ ،فروشیشده است. صنعت خرده ها آمیختهزندگی روزمره انسان این صنعت با

 ،فروشیخرده (.Marnik & Dekimpe, 2020)در جهان است که نقش اساسی در اقتصاد تمامی کشورها دارد 
شده به مشتریان برای استفاده شخصی یا وکار است که به محصولات و خدمات فروختههای کسبمجموعه فعالیت
های اخیر، صنعت در سال (.Levy, Grewal, Peterson & Connolly, 2015)کند افزوده اضافه میخانوادگی ارزش

های اصلاح های اساسی وزارت بازرگانی در حوزهاولویتء خرده فروشی رشد سریعی داشته و چند سالی است که جز
های تولید، امروزه با گسترش فناوری در حوزه (.Ghazizadeh & Shirazi, 2018) نظام توزیع قرار گرفته است

 شدیدی فروش، رقابت برای رقابت گسترش و محصولات بازاریابی یافتنو اهمیت مشتریان سلایق توزیع و نیز تنوع

 فروشانخرده رقابتی، فضای این است. در آمده وجودبه مشتریان توجهجلب برای هافروشیخرده و هافروشگاهبین 

 نتیجه کمتر شود واما نتیجه دلخواه حاصل نمی هستند در تلاش هاجلب رضایت آن و مشتریان حفظ برای دائما 

از  یکی ،بازار هایپیچیدگی روزافزون افزایش باچنین هم (.Vlachos & Vrechopoulos, 2012گیرند )می
 ,Hartmann, Wieland & Vargo) است بازاریابی عملکرد و فروش افزایش ،فروشیصنعت خرده یهادغدغه

 دهدمی نشان بازاریابی عملکرد در را خود خرده فروش،یک کارکردهای تمام نتایج فعالیت ،موارد اکثر چراکه در ،(2018

(Rackham & DeVincentis, 1998.) زمینه  فروشی، دربرای مقابله با  این وضعیت، مدیران و محققان خرده
 ,Yim) اندگذاری کردهوکار سرمایههای کسبدر قالب شبکه ،نفعان شرکتای و برقراری ارتباط با ذیبازاریابی رابطه

2008.) 
 عنوان یک استراتژی کارآفرینانههوکار، بکسبهای های شبکهها و فعالیتشبکه دهد کهمی ها نشانپژوهش
منظور بهبود و توسعه محصول جدید، معرفی شرکت به مشتریان جدید، گسترش منابع و بهبود ها بهتوسط شرکت
 Franco, deFátima, Ramalho) شوندکارگرفته میگذاری سازمان و افزایش اثربخشی بازاریابی بهساختار قیمت

& Nunes, 2014). سازیشبکه طریق از وکارهاکسب این رقابتی قابلیت افزایش بر ایهای توسعهابراین سیاستبن 

 استفاده با (.Karaev, Koh & Szamosi, 2007) دارند تأکید نوآوری و یادگیری منظوربه همکاری و رقابت ترکیب و

 روابط ایجاد و سازنده تعامل وکار،کسب هایشبکه در موفق حضور که شودمی استنباط چنین ،2محورمنبع رویکرد از

 قابلیت نام به سازمانیدرون قابلیت از نوعی نیازمند وکار،کسب هایشبکه چارچوب در شرکا با سودمند پایدار

 Maghsoudi Ganjeh, Khani & Alem Tabriz, 2020; Mitrega, Forkmann Zaefarianاست ) سازیشبکه

& Henneberg, 2017; Mu, 2014)  .برداری سازی، به توانایی سازمان در ایجاد، مدیریت و بهرهقابلیت شبکه
 & Forret) وکار اشاره داردهای کسبهای حاصل از شبکهای در جهت جستن از فرصتبهینه از روابط شبکه

Dougherty, 2001) متعددی هایخروجی به دسترسی در را هابنگاه سازمان، هایقابلیت ترینمهم از یکی عنوانو به 
 & Styles) گرددموجب خلق مزیت رقابتی و ارتقای عملکرد می و نموده توانمند کارآفرینانه گیریجهت چونهم

Ambler, 1994; Batjargal & Liu,2004; Sapienza, Autio, George & Zahra,2006.)  
 در آفریناننقش سایر با اطلاعات مبادله طریق از را خود موردنیاز بازار دانش توانندمی هافروشیخرده ،از طرفی

 انسانی و مالی منابع همچون جدید بازارهای در خود هایبر محدودیت طریق این از و آورند دستبه تجاری هایشبکه

                                                           
1 .Retailing 

2 .Resource-Based View (RBV) 
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نماید، این پژوهش به چند دلیل به دانش موجود کمک می (.Chetty & Holm, 2000)آیند  فائق بازار دانش فقدان و
، (Fang, Ma, Brouwers & Zhou, 2014) سازی بر موفقیت نوآوریازاین، تأثیر قابلیت شبکهپیشکه اول این

Parida,  ;2006, & Ritter Walte, Auer) ، عملکرد سازمانی( ,2014Mu) 1عملکرد توسعه محصول جدید

Pesämaa, Wincent & Westerberg, 2017 )اما تاکنون تأثیر قابلیت  گرفته گران قرارمورد مطالعه پژوهش
گیری گرفتن نقش دانش بازار و جهتفروشی با درنظرملکرد بازاریابی صنعت خردهبر ع کنندگانبا مصرف سازیشبکه

سازی در ارتقاء عملکرد بازاریابی این، اگرچه اهمیت شبکهبرشگران قرار نگرفته است. علاوهکارآفرینانه موردتوجه پژوه
 سازی،های شبکهکه مجموعه قابلیتدوم این ا دانش تجربی کمی در این خصوص وجود دارد.واضح و آشکار است ام

 افزایش را مکمل و دانش جدید بازار بهتوسعه قرار دارند، که در کشورهای درحال هاییفروشیخرده دسترسی امکان

ها بهتر فروشیاین، خردهبرعلاوه. اندکارآفرینانه جدید هایفرصت از برداریبهره و اصلی شناسایی منبع که دهدمی
هایی از قبیل محدودیت بازاریابی، مالی و انسانی مقابله کرده و دسترسی  بهتری به بازارهای توانند با محدودیتمی
 المللی داشته باشند.بین

 

 نظری . چارچوب2
شده است. در سطح کلان، هزاران فروشگاه،  به یک صنعت کلان داده تبدیل ،فروشی طبق تعاریفامروزه صنعت خرده

مارت بیش ، والمثال عنوانبهرسانند. صدها هزار میلیون شناسه محصول را از طریق میلیاردها معامله به فروش می
 دهدخدمات ارائه میمیلیون مشتری  35بیش از به کند که روزانه کشور اداره می 25فروشگاه را در بیش از  11000از 
(Marnik & Dekimpe, 2020.) های جدیدی ها و قالبفروشی، صنعتی بسیار پویاست که در آن، مدام اندیشهخرده

صورت ازنظر عملکرد مالی با یرات محیط خو بگیرند، در غیر اینفروشان سنتی باید با این تغیشود و خردهایجاد می
 در ایفزاینده طوربه سازی،شبکه و مشارکتی هایامروزه استراتژی .(Levy et al., 2015خواهند شد ) مشکل مواجه

 با دیگر هایبنگاه با توانندمی هابنگاه کهشوند. هنگامیمی کارگرفتهبه وکارکسب پیچیده و پویا محیط با رویارویی

تمرکز نمایند.  خود محوری هایشایستگی بر توانندمی ترآسان آنگاه کنند، همکاری متفاوتی های محوریشایستگی
 گرفتهشکل روابط بر مبتنی های غیررسمیشبکه تا قرارداد بر مبتنی رسمی اتحادهای از طیفی مشارکتی هایاستراتژی

 تداخل بایستی ،باشند موفق هاشبکه کهاین برای 2ریمر دیدگاه بنابر (. ,2004Lake) شودمی شامل را اعتماد واسطهبه

 قلمرو هایمشابهت عملیات، نحوه مشتریان، هایمشابهت خدمت، یا محصول هایمشابهت .باشد داشته وجود دامنه
 بستر در (.Reamer, 1997) دهدمی رخ دامنه تداخل       معمولا  که کندمی منعکس را هاییفرصت زمانی ملاحظات یا

 ,Karlsson, Johansson & Stough) دارد ها وجوددامنه تداخل این از بسیاری دادنرخ فرصت ،فروشیصنایع خرده

2005). 
 های اخیرسالمطالعات   (.Yoshino, 2011) هستند مواجه مشابهی هایچالش و هافرصت ها، باامروزه این بنگاه

 ,Burnsفروشی، کمبود منابعی مانند سرمایه مالی )در صنعت خرده هابنگاه دلایل عمده شکستاز که  نشان داد

2019; Horton, 2017; Lee & Black, 2017 های مدیریت، دانش و تجربه های فکری مانند مهارتسرمایه(؛
(Campbell & Park, 2017; Horton, 2017؛) آوری اطلاعاتهای فنخدمات و مهارت، محصولات نوآوری 

(Burns, 2019; Clegg, 2018)وکار و برنامه بازاریابی است طرح کسب و ؛(Burns, 2019; Horton, 2017.)  

                                                           
1 .New Product Development Performance 

2 Reamer 
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دلیل عدم آگاهی از رقابت در بازار و به فروشیوکارهای خردهکسبکه بسیاری از  دادنشان  ،نتایج دیگر تحقیقات
 ,Bergen & Peteraf) شوندمواجه می شکستبا مدت و پایداری طولانیی محیط اتبینی نادرست از تغییرپیش

2002; Bressler, 2012; Porter, 2008.) بر  سازی راشبکهتأثیر  در چند سال اخیر تعداد کمی از محققان
 ,.Mu et al., 2018; Maghsoudi et al) اندکارآفرینی و پایداری در عرصه رقابت را کاوش کرده هایفعالیت

بررسی  فروشیکنندگان را بر عملکرد صنعت خردهی  با مصرفسازشبکهتأثیر  پژوهشیخاص، هیچ  طوربه اما ،(2020
 برداریبهره جهت را هابنگاه همکاری زمینه ،بنگاهیبین هایشبکه تشکیل از حمایت توان بامی ،روازاین .نکرده است

 جایگاه ضمن بهبود عملکرد بازاریابی، افزایش سهم بازار، تا نمود فراهم مشترک مسائل رفع و مشترک هایاز فرصت

 شود:صورت زیر بیان میفرضیه اول مطالعه به ،بنابراینیابد.  ارتقاء خارجی و رقبای داخلی به نسبت بنگاه کلی

 سازی بر عملکرد بازاریابی تأثیر دارد.قابلیت شبکهفرضیه اول: 
 براساس ارتباط ، ایجاد)فعالیپیش(رقبا  از زودتر دیگران با ارتباط ایجاد و شناسایی توانایی سازی،شبکه قابلیت

 یک پورتفولیو عنوانبه هاآن مدیریت و سازمانی مجموعه ارتباطات ادغام و هماهنگی ارتباطی( ومهارت(متقابل  اعتماد

 شرکا تعداد و نیست کامل شرکا برای عوامل بازار معتقدند ،محققان (.McGrath & Medlin, 2018هماهنگی( است )(

 مزیت از ها،شرکت با دیگر ارتباط ایجاد در فعالپیش هایشرکت است. درنتیجه، محدود بازار در مکمل و جدید با دانش

کنند  قبضه رقبا از پیش را جدید و بالقوه با شرکای اتحاد ایجاد هایفرصت توانندمی و کنندمی استفاده بودنپیشتاز
(Sarkar et al., 2001; Schilke & Goerzen, 2010.) دانش به فعالپیش هایشرکت دسترسی امکان اساس،براین 

 درنتیجه، (.Das & Teng, 1998)یابد می افزایش هاآن کارآفرینانه هایفعالیت و است بیشتر مکمل جدید و

 همکاری روابط در دارند، را دیگران با متقابل تعهد و بر اعتماد مبتنی و غیررسمی روابط ایجاد توانایی که هاییشرکت

 هایبرای فعالیت جدید هایایده از برداریبهره و شناسایی در ،هادانش برند. اینمی بهره بیشتری دانش خود از

های قابلیت مجموعه درنتیجه، (.Teng, 2007) مؤثرند هاشرکت اطلاعاتی شکاف کردنپر و سازمانی کارآفرینانه
 برداریبهره و اصلی شناسایی منبع که دهندمی افزایش را مکمل و جدید دانش به دسترسی امکان شرکت، سازیشبکه

کارها، وتوان برای انواع کسبکه گرایش کارآفرینانه را می دهدمطالعات نشان می اند.کارآفرینانه جدید هایفرصت از
توان کلیه مراحل چرخه حیات محصول مرتبط بوده و میکه این استراتژی با شان استفاده نمود. ضمن اینفارغ از اندازه

بنابراین فرضیه  بنابراین، .(Moradzadeh, Yaghoubi & Safora, 2021)سرعت فرآیندها را در بازار تسهیل کند 
 شود:صورت زیر بیان میدوم  به

 سازی بر گرایش کارآفرینانه شرکت تأثیر دارد.قابلیت شبکهفرضیه دوم: 
 ،های صنعتیتئوری شبکه (.Lofsten, 2016) دانندجهانی می ها را عامل بازسازی معماری تجارتشبکهامروزه، 
های مدت با یکدیگر مرتبط هستند و با ایجاد رابطه، کانالها در بازار از طریق ارتباطات طولانیکند که شرکتفرض می

مؤسسات عضو شبکه، برای دسترسی به مزایایی مانند  (.Resnick, 2011)شوند مختلف اجتماعی و فنی ایجاد می
 ,Tsolakis)کنند جویی ناشی از مقیاس با یکدیگر ارتباط برقرار میآوری، دانش فنی، کاهش ریسک و صرفهفن

وکار است های کسبها به شبکههای جدید و دانش موجود، یکی از دلایل مهم ورود بنگاهدرک مهارت(. 2015
(Mouzas, 2006). ملی و نهادهای به مربوط دانش به هابنگاه دستیابی امکان آوردنفراهم با وکار ی کسبهاشبکه 

 مرتبط هایشایستگی .شوندمی خارجی داخلی و بازارهای در موجود هایرویه از وکارهاکسب آگاهی موجب المللی،بین
 Knight) است بازارها این در شرکت عملکرد بهبود نیازپیش ،المللیبین ملی و بازارهای درباره شرکت یک دانش با

& Cavusgil, 2005.) گفته براساس  Johanson & Vahlne (1977)برای را هاشرکت مدیریتی تیم بازار، دانش 
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 سایر با اطلاعات مبادله از طریق را خود موردنیاز دانش توانندمی هاشرکت چنینهم .دهدیاری می بهتر گیریتصمیم

 جدید بازارهای در خود هایبر محدودیت هاشبکه این طریق از و آورند دستبه تجاری هایشبکه در آفریناننقش

 دهدمی نشان هاپژوهش نتایج(. Chetty & Holm, 2000) آیند فائق بازار دانش فقدان و انسانی و مالی منابع همچون

 ;Chen, 2002آورند )می فراهم را بازار هایویژگی درباره عمومی دانش به دسترسی ،وکارکسب هایشبکه که

Coviello & Munro, 1997; Jin & Jung, 2016.) شود:صورت زیر بیان میفرضیه سوم به ،بنابراین 
 ارد.سازی بر دانش بازار تأثیر دقابلیت شبکهفرضیه سوم: 

 و و قوانین رقبا مجموعه بازارها، اندازه همچون بازار به مربوط صریح و عینی اطلاعات تمامی شامل بازار دانش
 Eriksson, Johanson, Majkgard & Sharma (1997) (. Mejri & Umemoto, 2010) است موجود مقررات

 مثال طوربه (اجتماعی  دانش یا 1خارجی به نهادهای مربوط . دانش1 اند:کرده تقسیم اصلی دسته سه به را بازار دانش

 وکارکسب دانش. 2، هنجارها( و فرهنگ قوانین، محلی، هایحکومت مانند یهایمؤسسه کلان محیط به مربوط دانش

 منابع و هاظرفیت با رابطه در دانش(  2سازیالمللی. دانش بین3 و بازار( شرایط و رقبا مشتریان، با رابطه در دانش(

وکارهای اند که دانش بازار برای کسبکردهمحققان استدلال الملل(. بین وکارکسب در واردشدن برای شرکت
دانش بازار  ،چنینهم (.Ovaitt & McDougall, 1994; Zahra, 2005شدن، ضروری است )المللیمند به بینعلاقه

 شدن اعتماد بیشتری داشته باشندالمللیمقابل خطرات ناشی از بین های خود درشود مدیران به تواناییباعث می

(Liesch et al., 2011 )روابط تجاری را شناسایی و بازار خود را توسعه دهند تا از اشتباهات که سازد ها را قادر میو آن
عملکرد بازار هر  (.Musteen, Datta & Butts, 2014) المللی جلوگیری شودهای بینپرهزینه در رابطه با تلاش

چنین هم (. ,2015Ho & Lu)بازار است  4برداریهای بهرهبازار و فعالیت 3های اکتشافتأثیر فعالیتتحت ،شرکتی
 عملکرد بر مثبتی تأثیر بازار دانش جذب ظرفیت که داد نشانMusteen, Datta & Butts (2014)  مطالعه نتایج

 شود:صورت زیر بیان میفرضیه چهارم به ،بنابراین .دارد شرکت مشتری حفظ و جذب طریق بهبود از بنگاه
 دانش بازار بر عملکرد بازاریابی تأثیر دارد.فرضیه چهارم: 

 که دارند نیاز هاشرکت برخوردارند، اطمینان عدم از آینده در سود هایجریان که وکارکسب پویای محیط در

 عملکرد بردنبالا منظوربه ،بنابراین. باشند هاآن از برداریبهره و جدید هایفرصت وجویجست در مستمر صورتبه

 برای را فرآیندهایی که است استراتژی نوعی کارآفرینانه، گیریجهت .شود اندیشیده ایچاره باید وکارهاکسب این

 ,Taylor) کندمی ایجاد رقابتی مزیت خلق و اندازچشم حفظ سازمان، اهداف تحقق جهت در گیرندگانتصمیم استفاده

شود و یک پذیری تعریف میبودن، پیشگامی و ریسکنانه در ادبیات، در سه بعد نوآورگرایش کارآفری .(2013
 & Covin)دهنده تفکرات، تمایلات و علایق بنگاه نسبت به کارآفرینی است گیری کلی و پایدار بوده و نشانجهت

Lumpkin, 2011) هایفرصت کشف جهت در جدید و موجود دانش کاربرد تسهیل منظوربه جدید هایبنگاه برای که 
 کارآفرینانه گرایش با وکارهاکسب کهدهند ها نشان میپژوهشنتایج  (.Vidic, 2013) است حیاتی ایمقوله بازار،

هستند  برخوردار بالاتری بازاریابی عملکرد از ضعیفی دارند، کارآفرینانه گرایش که وکارهاییکسب با در مقایسه ترقوی
(silvia & rajshekhar, 2016; Semrau, Ambos & Kraus, 2016; Wales, Parida & Patel, 2013; 

                                                           
1 .Institutional knowledge 

2 .Internationalisation knowledge 

3.  Exploration 

4 .Exploitation 
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wikiuand & shepherd, 2003; Hult, Tomas, Snow & Kandemir, 2003; Bayarcelike & Ozsahin, 

2014;  Boso, Story & Cadogan, 2013 .)شود:صورت زیر بیان میفرضیه پنجم مطالعه به ،بنابراین 
 گیری کارآفرینانه بر عملکرد بازاریابی تأثیر دارد.جهتفرضیه پنجم: 

 سازمانی هایقابلیت از استفاده نحوه و شدت سازمانی، راهبردی هایگرایش کند کهمی بیان دانش بر مبتنی دیدگاه

 پیمایش برای خود هایقابلیت از بیشتری شدت با هاشرکت که شودمی موجب کارآفرینانهگیریکنند. جهتمی هدایت را

 هایخواسته و انتظارات به شرکت گوییپاسخ میزان بر هاقابلیت این تأثیر کنند؛ بنابراین،استفاده وکارکسب محیط

 و سازمانی جذب رفیتظتأثیر  مثبت طوربه کارآفرینانه، راهبردی گرایش (.Liaoet et al., 2003) است محیطی بیشتر
 بر مبتنی کارآفرینانههای گیریجهت داریم انتظار نیز ما (.Wales et al., 2013) کندمی تعدیل را شرکتی عملکرد

 فرصت، بر مبتنی کارآفرینانه گیریجهت با هاتقویت کنند. شرکت عملکرد بازاریابی بر را سازیشبکه قابلیت اثر فرصت،

 احتمال با هاشرکت این بنابراین، کنند؛می تعریف کنترل تحت منابع نه و های محیطیفرصت براساس را خود هایراهبرد

 استفاده خود سازیقابلیت شبکه زا بیشتر کارآفرینانه، هایفعالیت برای درنتیجه و شوندمی مواجه منابع با شکاف بیشتری

 شود:صورت زیر بیان میفرضیه ششم به ،بنابراین .کنندمی

 کند.سازی بر عملکرد بازاریابی را تعدیل میگیری کارآفرینانه تأثیر قابلیت شبکهجهت فرضیه ششم:
 عوامل اصلی از که است دانش سازمانی، ناملموس منابع ارزشمندترین از یکی ،1محوردانش نظریه براساس

 هسته ،بازار دانش (.Luca & Atuahene-Gima, 2007) شودمی محسوب نیز هاشرکت عملکرد بهبود بر تأثیرگذار

 ،خارجی بازارهای ناکافی درباره دانش و (Yli-Renko et al., 2002)بوده  هاشرکت سازیالمللیبین نظریه مرکزی
 & Johanson)است  شده مطرح هافروشیخرده المللیبین هایفعالیت توسعه برای اصلی محدودیت عنوانبه

Vahlne, 1997). در آفریناننقش سایر با اطلاعات مبادله طریق از را خود موردنیاز دانش توانندمی ،هافروشیخرده 

 همچون جدید بازارهای در خود هایبر محدودیت توانندمی هاشبکه این طریق از و آورند دستبه تجاری هایشبکه

تازگی محققان، کسب  به از طرفی، .(Chetty & Holm, 2000آیند ) فائق بازار دانش فقدان و انسانی و مالی منابع
 هارقبا، دانشگاه تجهیزات، و مواد کنندگانعرضه مشتریان، مانند دیگر عاملان و سازمان خارجی طریق مرزهای از دانش

 ,Zahra) کنندمی قلمداد هارشد سازمان راهبردهای ترینمهم از یکی را دیگر هایشرکت و پژوهشی هایسازمان و

Filatotchev & Wright, 2009.) سازمانی هایقابلیت مستلزم ها،شرکت خارجی محیط از کسب دانش این، وجود با 

بهینه از دانش خارجی  برداریبهره برای سازی(قابلیت شبکه( و مدیریت این ارتباطات دیگران با ارتباط ایجاد برای

 شود:صورت زیر بیان میفرضیه هفتم به ،بنابراین است.
 کند.دیل میعملکرد بازاریابی را تعسازی بر ازار تأثیر قابلیت شبکهدانش بفرضیه هفتم: 

 از که شرکت اندازه یرهایواریانس، متغ بر خارجی آثار کنترل منظوربه ،در این پژوهشکه لازم به ذکر است 
 فعالیت هایسال تعداد برابر که سابقه فعالیت شود،می محاسبه هاشرکت وقتتمام کارکنان تعداد لگاریتم طریق
 قرار مدنظر بازاریابی عملکرد بر کنترل یعنوان متغیرهابه محیطی هایناپایداری متغیر چنینهم و است شرکت
 مشاهده است. (  قابل1براساس مباحث فوق، مدل پژوهش حاضر در شکل ) .گرفتند

 

                                                           
1 Knowledge-based theory 
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 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل)

 

 پژوهش شناسیروش. 3
-توصیفیپژوهشی  ها،گردآوری داده شیوه کاربردی و ازلحاظ هایاز دسته پژوهش هدف براساس ،ژوهشاین پ

ای فروشی زنجیرههای خردهاین پژوهش، تمامی مدیران  شرکت آماری جامعهاست. از نوع تحلیل همبستگی  پیمایشی 
 های رفاه و بازارهای روز کوثر( بود کهاستارهای واقع در آن، فروشگاهسنتر و هایپرصفهان )مجموعه سیتیشهر ا
گیری تصادفی ساده و با مراجعه حضوری روش نمونهبهنفر  124 ،مورگانو نمونه با استفاده از جدول کرجسی حجم

براساس  سؤالی44از پرسشنامه  ،ها. برای گردآوری دادهانتخاب شدندها و یا از طریق پست الکترونیک در محل شرکت
و  یدمحتوا، ازنظر اسات ییاز روا ینانمنظور اطمبه ای لیکرت استفاده شد.درجهمقیـاس ترتیبـی و طیـف پنج

ها باید موردتأیید قرار گیرد. این روایی سازه پرسشنامه ،شد. در مرحله آخر حوزه بهره گرفته یننظران در اصاحب
آمده دستامتیازات به شود کهزمانی برقرار می ،1گیرد. روایی همگراارزیابی به کمک روایی همگرا و واگرا صورت می

شود دو بینی میزمانی وجود دارد که پیش ،2از دو ابزار در مورد یک مفهوم همبستگی زیاد داشته باشد. روایی واگرا
شدن چنین برای مشخصهمکند. ها نیز آن را اثبات میگیری آنمتغیر همبستگی ندارند و امتیازات اخذشده از اندازه

 . شداز ضریب آلفای کرونباخ استفاده  مهشناپایایی پرس

  

                                                           
1. Convergent Validity 

2.  Discriminant Validity 
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 هاتجزیه تحلیل داده. 4

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و مدلاز ، مدل پیشنهادی پژوهش با استفاده این مرحلهدر 
برازش و روابط بین متغیرها آزمون گردید. در رویکرد حداقل مربعات جزئی، پیش از آزمون  1اسالاسمارت پی افزارنرم

تحلیل قرار وساختاری پژوهش مورد تجزیه گیری، مدل کلی و مدلهای اندازهها، لازم است تا برازش مدلفرضیه
ردد. برای گاز طریق سنجش روایی همگرا، روایی واگرا و ضرایب پایایی انجام می ،گیریگیرد. برازش مدل اندازه
استفاده شد که بیانگر میزان همبستگی یک سازه با  2شدهاز شاخص متوسط واریانس استخراج ،سنجش روایی همگرا

های در برازش مدل باشد. برای بررسی روایی واگرا که معیار دوممی 5/0های خود است و مقدار بحرانی آن شاخص
اعداد روی قطر  ،منظورشود. بدینروش حداقل مربعات جزئی است، از ماتریس روایی واگرا استفاده می گیری دراندازه

برای تعیین پایایی پرسشـنامه  ،چنینتر باشند. هماصلی این ماتریس باید از تمامی اعداد ستون مربوط به خود بزرگ
قبول قابل ینشانگر پایای ،0 /7رکیبی و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. مقادیر بالاتر از از دو معیـار ضریب پایایی ت

مدل پیشنهادی از برازش  نشان داد که ،گیریحاصل از برازش مدل اندازه گیری است. نتایجهای اندازهبرای مدل
 3ساختی سازه ،در این پژوهش بازاریابیسازه عملکرد  ،که گفته شدطورهمان ،چنینمناسبی برخوردار است. هم

نتایج آنچه گفته برای آن محاسبه نشده است.  ترکیبیمقادیر آلفای کرونباخ و پایایی  ،گرفته شد. بنابرایندرنظر
 شده است. ( درج3و ) (2) (،1های )، در جدولشد

 

 آماری شناختی جامعههای جمعیت(. ویژگی1جدول )

 درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت

 73 91 سال 30کمتر از  39 48 مرد
 27 33 سال 30بیشتر از  61 76 زن

 100 124 مجموع 100 124 مجموع

 
 درصد فراوانی تجربه کاری درصد فراوانی میزان تحصیلات

 39 48 سال 5کمتر از   18 22 دیپلمفوق
 43 54 سال 10تا  5بین  70 87 کارشناس

 18 22 سال 10بیشتر از  12 15 کارشناس ارشد و بالاتر
 100 124 مجموع 100 124 مجموع

 
گیریمقادیر مربوط به مدل اندازه (.2) جدول   

 منبع سازه
سؤالات 

 پرسشنامه
 بار عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

بازاریابیعملکرد   

 )سه سال اخیر(
Wu et al., (

)2015 

1MP 724/0  
794/0  919/0  520/0  2MP 630/0  

3MP 686/0  

                                                           
1.  Smart PLS   
2.  Average Variance Extracted (AVE( 

3 . Formative 
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گیریمقادیر مربوط به مدل اندازه (.2) جدول   

 منبع سازه
سؤالات 

 پرسشنامه
 بار عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

4MP 693/0  

5MP 852/0  

6MP 836/0  

7MP 792/0  

8MP 777/0  

9MP 720/0  

سازیقابلیت شبکه  (Mu, 2014) 

1NC 770/0  

801/0  920/0  577/0  

NC2 776/0  

NC3 798/0  

NC4 746/0  

NC5 807/0  
NC6 872/0  

NC7 738/0  

گیری جهت
 کارآفرینانه

(Hughes & 

Morgan, 2007) 

1EO 862/0  

826/0  957/0  613/0  

2EO 744/0  

3EO 655/0  

4EO 739/0  

5EO 765/0  

6EO 765/0  

7EO 852/0  

8EO 727/0  

9EO 822/0  

10EO 806/0  

11EO 815/0  

12EO 790/0  

13EO 815/0  

14EO 782/0  

 ,Akerman) دانش بازار

2015) 

MK1 771/0  

781/0  908/0  584/0  

MK2 776/0  

MK3 741/0  

MK4 801/0  

MK5 739/0  

MK6 821/0  

MK7 697/0  

های ناپایداری
 محیطی

 

 

 

 

ED1 0645 

0.837 0.936 0.598 
ED2 0.729 
ED3 0.785 
ED4 0.837 
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گیریمقادیر مربوط به مدل اندازه (.2) جدول   

 منبع سازه
سؤالات 

 پرسشنامه
 بار عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

(Mu et al., 

2018) 
ED5 787/0  
ED6 823/0  
ED7 794/0  

 
 

ماتریس روایی واگرا (.3)جدول   

بازاریابیعملکرد   سازیشبکه قابلیت  های محیطیناپایداری دانش بازار گرایش کارآفرینانه   

487/0 بازاریابیعملکرد       

324/0 سازیشبکه قابلیت  759/0     

529/0 گرایش کارآفرینانه  0291/0  883/0    

813/0 دانش بازار  203/0  129/0  764/0   

های ناپایداری
 محیطی

281/0  320/0  321/0  241/0  773/0  

 
 ،برای برازش مدل کلی. پرداخته شد، به بررسی برازش مدل کلی و ساختاری یریگبعد از برازش مدل اندازهدر ادامه، 

دهنده برازش بسیار قوی مدل پژوهش ( محاسبه شد که نشان471/0) . این مقداراستفاده گردید 1GOFاز شاخص 
 2Rیارهای چنین معهماست. 

 2Q و  
آید محاسبه است که از نتایج چنین برمیدل قابلهای وابسته منیز برای سازه 

ساختاری از مقادیر تی آماری استفاده شد که مقادیر برای برازش مدل .باشندیسطح قوی م در  مدل در این مقادیر که
دهنده مقادیر نشان ( 3)و ( 2) درصد است. شکل95اطمینان ها در سطحه بین سازهنشانگر صحت رابط (96/1) بیشتر از

های ساختاری از دهد مدلمی های ساختاری برای مدل پژوهش است که نشانمدل و ضرایب مسیر  تی آماری
 شرایط مطلوبی برخوردارند.

                                                           
1 . Goodness Of Fit 



 

 74 ... فروشیخرده صنعت عملکرد بر کنندگانمصرف با سازیشبکه تأثیر تحلیل
   

 
 مدل پیشنهادی پژوهشمقادیر تی در  (.2)شکل 

 
 در مدل پیشنهادی پژوهش ضرایب مسیر (.3)شکل 

 

(NC :یسازشبکه قابلیت ،EO :گیری کارآفرینانهجهت ،MP بازاریابی، : عملکرد :MN ،دانش بازارED :
 : اندازه شرکت(SIZE: سابقه فعالیت شرکت، AGEمحیطی،  هاییداریناپا
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. گرفتتحلیل قرار وپژوهش مورد تجزیه هاییه، ساختاری و کلی، فرضیریگهای اندازهپس از بررسی برازش مدل
 مشاهده است. قابل( 4) در جدول هایهنتایج حاصل از آزمون فرض

 
پژوهش هاییهفرض (. 4)جدول   

پژوهش هایفرضیه  β T نتیجه 
H1      218/0 عملکرد بازاریابی قابلیت شبکهسازی  471/7  تأیید 
H2      جهتگیری  قابلیت شبکهسازی
 کارآفرینانه

347/0  902/4  تأیید 

H3      166/0 دانش بازار قابلیت شبکهسازی  707/9  تأیید 
H4         159/0  عملکرد بازاریابی دانش بازار  371/6  تأیید 
H5        229/0 عملکرد بازاریابی گرایش کارآفرینانه  596/9  تأیید 

 گر گرایش کارآفرینانه تبدیلنقش 
H6    عملکرد بازاریابی  قابلیت شبکهسازی 

322/0  051/6  تأیید 

دانش بازارگر متغیر تبدیل نقش  

H7   عملکرد بازاریابی  قابلیت شبکهسازی 
112/0  386/4  تأیید 

 

  گیرییجهبحث و نت. 5
اندازه                       که این صنعت تقریبا  بهطوریفروشی نقش مهمی در توسعه اقتصادی کشورها دارد، بهصنعت خرده ،امروزه

های اصلی در زنجیره مؤلفه ،فروشانخرده داخلی کشورهای پیشرفته نقش دارد. مجموع بخش تولید، در تولید ناخالص
از دلایل اصلی عدم  دهد کهمی سازد. مطالعات نشانندگان متصل میکنتأمین هستند که تولیدکنندگان را به مصرف

های بازاریابی در شکل کمبود منابع مالی، فقدان زمان و دانش بازار و کمبود خبرگی موفقیت این صنایع، محدودیت

. بنابراین استشده  ها پیشنهادکارهایی است که جهت رفع این محدودیتسازی ازجمله راهباشد. شبکهبازاریابی می
فروشی در شهر اصفهان خرده کنندگان بر عملکرد صنعتسازی با مصرفهدف تحلیل تأثیر شبکه پژوهش حاضر، با

 بازارهای در موفقیت برای فروشیصنعت خرده ،امروزهگرفتن نقش گرایش کارآفرینانه و دانش بازار انجام شد. رنظبا در
 با همکاری و سازیشبکه طریق از مهم این توأمان هستند که طوربه همکاری و رقابت نیازمند ،خارجی و داخلی
 که دارند هاییمحدودیت دلیلبه فروشیهای فعال در صنعت خردهشود. بنگاهمی فروشان و مشتریان میسرخرده سایر

 جهت مشترکی اند، انگیزهشده مواجه آن با بازارها پویایی و پیچیدگی افزایش دلیلبه که متعددی هایچالش و
 که شرکاست مشترک مسئله حل ،وکارهای کسبشبکه از برخی تشکیل دارند. انگیزه بازاریابی هایشبکه تشکیل
 صرفه عدم و بازاریابی هایفعالیت اثربخش انجام در ناتوانی ضعف مشترک، نقاط منابع، هایمحدودیت دلیلبه       عمدتا 

 برداری، بهرهوکارهای کسبشبکه تشکیل انگیزه نیز موارد برخی در ،اندشده ایجاد فروشانهای خردهفعالیت اقتصادی

 بازاریابی، هایفعالیت ریسک و یکدیگر، هزینه با همکاری با توانندمی شرکا کهنحویبه است، بازاریابی هایفرصت از

 .دهند افزایش را جمعی سودآوری چنینهم و داده کاهش جدید، را بازارهای به ورود و جدید محصول عرضه ویژهبه
سازی بر عملکرد بازاریابی ها، فرضیه اول پژوهش مبنی بر تأثیر قابلیت شبکهوتحلیل دادهنتایج حاصل از تجزیه

سازی بالاتر، عملکرد بازاریابی بهتری دارند. های دارای قابلیت شبکهدهد که بنگاهمی کند و نشانرا تأیید می
 خود را بازاریابی دانش و خبرگی از این طریق، بتوانند تا است هابنگاه این مدیران برای مفیدی استراتژیسازی شبکه

وکار آورده تا بتوانند به عملکرد بهتری در کسب دستبه پیچیده بازارهای رخدادهای از صحیحی درک داده، گسترش



 

 76 ... فروشیخرده صنعت عملکرد بر کنندگانمصرف با سازیشبکه تأثیر تحلیل
   

 ,.Lin & Lin ،Mu (2010)، Maghsoudi Ganjeh et al (2008)های آمده با نتایج پژوهشدستبرسند. نتایج به

 مسو بود.ه (2020)
گیری سازی بر جهتپژوهش مبنی بر تأثیر قابلیت شبکهها، فرضیه دوم وتحلیل دادهجزیهنتایج حاصل از ت
 است، متکی هاشرکت در جدید دانش بر ایجاد کارآفرینانه هایفعالیت انجام کهآنجایی ازکنند. کارآفرینانه را تأیید می

 جریان وجود نیز و جدید و مکمل هایمهارت و دانش با شرکایی با بهتر اتحادهای ایجاد طریق از سازیشبکه قابلیت

شود. کارآفرینانه سازمانی می هایفعالیت برای جدید هایایده از برداریبهره و شناسایی موجب شرکا، دانش بین بیشتر
 همسو بود. Dong (2020) و Teng (2007) هایآمده با نتایج پژوهشدستنتایج به

های فعال کند. بنگاهسازی بر دانش بازار را تأیید میها، فرضیه سوم مبنی بر تأثیر قابلیت شبکهوتحلیل دادهتجزیه
های آفرینان در شبکهتوانند دانش موردنیاز خود را از طریق مبادله اطلاعات با سایر نقشمی ،فروشیدر صنعت خرده

های خود در بازارهای جدید همچون منابع توانند بر محدودیتمی ،هاآورند و از طریق این شبکه دستوکار بهکسب
دسترسی به دانش عمومی درباره  ،وکارهای کسبچنین شبکهمالی و انسانی و فقدان دانش بازار فائق آیند. هم

 Jin & jung (2016)و  chen (2002) هایآمده با نتایج پژوهشدستنتایج بهآورند. های بازار را فراهم میویژگی
 همسو بود.
کند. زاریابی را تأیید میها، فرضیه چهارم پژوهش مبنی بر تأثیر دانش بازار بر عملکرد باوتحلیل دادهتجزیه

 دانش ،چنینهم دهند. افزایش را خود سودآوری و تا فروش کندمی کمک هاشرکت به بازار دانش کسبکه معنابدین

 دانش شود. افزایشمی منجر هاآن صادراتی سهم بازارهای رشد و مالی گردش اهداف به هاشرکت دستیابی به بازار

 و رقبا شرایط درباره بهتری درک توانندکه می دهدمی قرار موقعیتی در را گیرندگانتصمیم ،داخلی و خارجی بازار
نتایج . شوندمی بازارها این بهبود عملکرد در باعث درنتیجه باشند، داشته المللیبین داخلی و بازارهای در خود مشتریان

  همسو بود. Akerman (2014) و Mort & Weerawardena (2006) هایآمده با نتایج پژوهشدستبه

گیری کارآفرینانه بر عملکرد بازاریابی را تأیید ها، فرضیه پنجم پژوهش مبنی بر تأثیر جهتوتحلیل دادهتجزیه
 اجرای جدید، محصولات و معرفی نوآورانه محصولات توسعه به کمک واسطهبهگیری کارآفرینانه کند. جهتمی

 تغییرات ایجاد راستای در و پیشگامی پیرامونی محیط تغییرات با فعالانه انطباق و نوین، پایش عملیاتی فرایندهای

به  ورود و شرکت بازاریابی هوش افزایش در بازاریابی، نوآورانه اقدامات کارگیریبه معقول، هایپذیرش ریسک روز،به
بهبود  زمینه محصولات، توزیع و عرضه جدید هایکانال استفاده از و مشتریان با متقابل روابط ایجاد جدید، بازارهای
 کارآفرینانه گرایش که کنندمی استدلال Narver & Slater (1990) .کندمی فراهم را شرکتبازاریابی  عملکرد

 سبب مشتریان، به برتر ارزش و ارائه ایجاد به کمک با و بوده محوریفرصت و پذیریبرای ریسک منبعی عنوانبه

 Brazinskaite آمده با نتایج پژوهشدستشود. نتایج بهمی آن عملکرددرنهایت  و شرکت یک بازاریابی عملکرد بهبود

& Durand (2014) .همسو بود 
گیری کارآفرینانه در تأثیرگذاری قابلیت گر جهتوتحلیل داده، فرضیه ششم پژوهش مبنی بر نقش تبدیلتجزیه

گرایش  ،فروشیفعال در صنعت خرده هایعبارتی زمانی که بنگاهکند. بهسازی بر عملکرد بازاریابی را تأیید میشبکه
 ،کنند. این نتایجسازی بهتر استفادهتوانند از قابلیت شبکهکنند، میراهبردی مبتنی بر فرصت و کارآفرینانه را اتخاذ می

دهد که در ادبیات کارآفرینی سازمانی های سازمانی ارائه میفهم بهتری از تعامل گرایش راهبردی سازمانی و قابلیت
 هاآن کردنآگاه نو، هایفناوری معرض در هاشرکت دادنقرار باگیری کارآفرینانه به آن توجه شده است. جهت کمتر

 و هشدار وضعیت در همواره را هاجدید، شرکت هایفرصت تشخیص و ارزیابی در هاآن به و کمک بازار روندهای از
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 مشتریان جلب جدید و بازارهای ایجاد به منجر نسبی، مزیت ایجاداز طریق  کارآفرینانه گرایش .داردنگه می باشآماده

 کند.می دوچندان را بازاریابی سازی بر عملکرددرنتیجه، تأثیر شبکه و شده شرکت برای بیشتر
گر دانش بازار در تأثیرگذاری قابلیت وتحلیل داده، فرضیه هفتم پژوهش مبنی بر نقش تبدیلنتایج حاصل از تجزیه

 طریق از را ودخ موردنیاز دانش توانندمیها فروشیخرده عبارتیکند. بهعملکرد بازاریابی را تأیید میسازی بر شبکه

بر  توانندمی هاشبکه این طریق از و آورند دستبه تجاری هایشبکه در آفریناننقش سایر با اطلاعات مبادله
 کسبچنین آیند. هم فائق بازار دانش فقدان و انسانی و مالی منابع همچون جدید بازارهای در خود هایمحدودیت

 ،هارقبا، دانشگاه یزات،تجه و مواد کنندگانعرضه مشتریان، مانند سازمان خارجی طریق مرزهای از بازار دانش
 وکارهای کسبدر شبکه فروشیرشد خرده راهبردهای ترینمهم از یکی ،دیگر هایشرکت و پژوهشی هایسازمان

 . رودمیشمار هب
 

 . کاربردهای مدیریتی6
تر از گذشته را در توسعه اندازی روشنهای اقتصادی و سیاسی، چشمزمان با تحریموکار کشور ایران همفضای کسب
صنعتی بسیار پویاست که در آن  فروشی یا فروش فروشگاهیکند. در میان صنایع مختلف، صنعت خردهتجربه می

 2هاو مال 1رشد توسعه مراکز خریداین موضوع با توجه به روند روبه شود.می جدیدی ایجاد هایها و قالبمدام اندیشه
روز از  های فراوانی سروکار دارند که هرها با دادهفروشاهمیت دوچندانی یافته است. اکنون خرده ،در ایران و جهان

های خام به اطلاعاتی است که تبدیل این داده ،فروشانشود. چالش خردهآوری میجمع ،هزاران تراکنشی که دارند
هایی که از از این داده ،فروشانکنند. بسیاری از خرده ها استفادههای بهتر از آنگیریمدیران بتوانند برای تصمیم

ی های ویژه اختصاصی طراحها، فروشکنند تا بهترین مشتریان را شناسایی و برای آناستفاده می ،مشتریانشان دارند
بندی محصولات را در خرند، کنار هم بگذارند و دستهشوند مشتریان همراه هم میکنند، محصولاتی را که متوجه می

هر فروشگاه طوری طراحی کنند تا بهترین مطابقت را با نیازهای بازارهای محلی فروشگاه داشته باشد. مطابق نتایج 
 که مدیرانی بنابراین، دارد؛ فروشیصنعت خرده رد بازاریابیعملک بهبود در مهمی نقش ،سازیشبکه قابلیت پژوهش،

 و کنند شناسایی را راهبردی اتحادهای رقبا، از ترسریع باید افزایش دهند، را خود شرکت بازاریابی عملکرد خواهندمی
 اتحادهای کنند. مدیریت برقرار خود مشتریان و شرکای با را متقابل تعهد و اعتماد بر روابط مبتنی باید هادهند. آن شکل

 شرکت اطلاعاتی یک پایگاه مجموعه به شرکا از هریک که دانشی گرفتندرنظر با و مجموعه یک صورتبه سازمانی
 کارآفرینانه هایایده از منشأ بسیاری که کندمی ایجاد دو طرف را بین دانش بهتر جریان و بهتر اتحادهای افزایند،می

عملکرد  و سازیشبکه قابلیت بین کارآفرینانه، رابطه گیریجهت دانش بازار وکه  داد نشان نتایج علاوه،است. به
کارآفرینانه و دانش  راهبردی هایگرایش با همراه سازیقابلیت شبکه یعنی کند؛می تعدیل مثبت طوربه را بازاریابی

 هایگرایش اتخاذ با توانندمی مدیران بنابراین، دارد؛ فروشیدر صنعت خردهعملکرد بازاریابی  بر مضاعفی تأثیر ،بازار
 .کنند استفاده بهتر بازاریابی، اهداف برای سازمانی سازیقابلیت شبکه از کارآفرینانه، راهبردی

  

                                                           
1 . Shopping Center 

2 .Mall 
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 ها . محدودیت7
 شود. نخستمی فراهم آتی تحقیقات برای هاییفرصت اساس،بود. براین همراه نیز هاییمحدودیت با پژوهش این
 متغیر متغیرها بر سایر آثار تا شد شهر اصفهان انتخابای فروشی زنجیرهصنعت خرده تنها پژوهش، این در کهآن

 آزمون بنابراین، کرد؛ احتیاط بیشتر باید صنایع و هامحیط سایر به نتایج تعمیم برای شود. به همین سبب، کنترل وابسته
 نظری، هایاستنباط به توجه با کهآن دهد. دوممی را افزایش نتایج بیرونی اعتبار صنایع، و هابخش دیگر در مدل این
 مقطعیتک پژوهش این کهآنجاییاز اما دهد افزایش را عملکرد بازاریابی سازی،قابلیت شبکه که باشیم داشته انتظار باید

 بینش است چندمقطعی ممکن تحقیق طرح با تحقیقاتی نیست. درنتیجه، درصدصد متغیرها بین علی رابطه است، ایجاد
 بر مبتنی مدلی ارائه راستای در مهمی پژوهش گام این طورکلی،کنند. به ایجاد متغیرها بین روابط ازنظر تریمطمئن
 هاقابلیت سایر شناسایی اما رودمی شماربازاریابی به عملکرد افزایش برای سازیشبکه سازمانی مانند قابلیت هایقابلیت
 .است آتی هایتلاش به منوط بازاریابی، فعالیت دهیبرای شکل هاآن ارتباط و تعامل و نحوه

 

 منابع
ضی  و سادات ملیکا ،شیرازی  صطفی )  ،زادهقا صویر 1397م صویر     (. تأثیر ت شتریان از مرکز خرید و تجانس ت ذهنی م

های مشــتریان فروشــگاه فردی بر وفاداری و ســهم خرید آنان با نقش تعدیلگری محیط )مطالعه موردی: 
 .        79-61(، 1) 5، دهکننمطالعات رفتار مصرف. (ای هایپراستار در استان تهرانزنجیره

سط  ،مرادزاده ستی با    1400ژیلا ) ،صفورا  و نورمحمد ،یعقوبی ؛عبدالبا صنایع د (. ارائه الگوی بازاریابی کارآفرینانه در 
                            .91-74(، 2) 8، دهکننرفتار مصرفمطالعات  .محوررویکرد خلق محصولات مشتری
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 این مقاله:نویسندگان 

 

ایشان دانش آموخته لیسانس، فوق لیسانس و دکتری در دکتر فرشید مقصودی گنجه؛ 

های آموزشی خود را پس از باشند. وی فعالیترشته مدیریت بازرگانی با گرایش بازاریابی می
نور به عنوان مدرس های دولتی، آزاد و پیامدر دانشگاه 1392اتمام دوره فوق لیسانس از سال 

های وکار فعالیت دارد. از فعالیتآغاز نمود و در صنعت نیز به عنوان مشاور بازاریابی و کسب
های متعدد و کتب اشاره نمود که کتاب مدیریت توان به چاپ مقالات در کنفرانسعلمی او می

 رود.شمار میبازاریابی از جدیدترین تالیفات ایشان به

 دانشکده علمی هیات عضو، تمام استاد علمی رتبه با ایشان ؛صنایعی علی پروفسور

 مدیریت رشته در را خود دکتری وی. هستند اصفهان دانشگاه اقتصاد و اداری علوم

 انگلستان برو لاف دانشگاه از الکترونیکی تجارت و صادرات، بازاریابی گرایش با بازرگانی

 بالغ همچنین و تالیفی کتاب 25 از بیش ایشان. کردند کسب میلادی 1998 سال در

 تجارت و صنعتی بازاریابی، بازاریابی، مدیریت هایحوزه در پژوهشی-علمی مقاله 100 بر

  .دارند خود کارنامه در را الکترونیک

 

ایشان با رتبه علمی استاد تمام، عضو هیات علمی دانشکده  پروفسور اکبر عالم تبریز؛

مدیر گروه مدیریت مدیریت و حسابداری دانشگاه شهیدبهشتی تهران هستند. وی سابقه 
مدیرگروه و  معاون پژوهشی دانشکده مدیریت و حسابداری، صنعتی و فناوری اطلاعات

های کتاب تالیفی در حوزه 20ز ایشان بیش ا را در کارنامه خود دارند. مدیریت کارآفرینی
 پژوهشی را در کارنامه خود دارند.-مقاله علمی 200همچنین بالغ بر  مدیریت، ریاضی و آمار و

 
 


