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Abstract 

Objective: The purpose of this research is to further develop a model of buyer-seller relationship in 

industrial markets based on the buyer’s approach in supply chain of Iran oil industry. Given the 
increasing competition in industrial markets (B2B), the buyer- seller relationship is considered as an 

appropriate model for establishing and maintaining a long-term relationship with customers. 

Methodology: This mixed research is applied, fundamental, and developmental in terms of 

orientation. And it is a descriptive survey in terms of data collection. The qualitative phase of 

the present study concerns with the identification of themes and components of the buyer-

seller relationship; it also includes the development of the primary and secondary parameters 

accordingly. In the quantitative phase of the present study and based on the literature review 

and results of the qualitative research, the conceptual model was developed, and then 

evaluated using structural equation method (partial least squares). The statistical population 

for the qualitative phase includes managers and purchasing experts working in companies 

affiliated with the National Iranian Oil Company who had at least ten years of work 

experience in the field of purchasing with a bachelor's degree or higher. At this stage, the 

snowball sampling method was used. In other words, the interviewees were asked to 

introduce other experts in the industry. 

Findings: The results indicated the positive impact of the quality of buyer-seller relationship 

on the customer’s perceived value and attitudinal loyalty. Moreover, the relationship quality 

has a positive effect on behavioral loyalty (intention to repurchase) through the mediating 



rooe of attitudinal loyalty. On the other hand, the positive effect of the customer’s perceived 

value on attitudinal and behavioral loyalty was supported by the findings of this study. 

However, the direct effect of relationship quality on behavioral loyalty was not supported 

among industrial customers. Besdies, the negative effect of market turbulence (mediating 

variable) on the association between relationship quality and customer’s perceived value was 
also confirmed. 

Conclusion: A few studies have investigated industrial marketing, especially the area of buyer-

seller relationships in industrial markets. The present study contributes to the literature by 

developing a local model of buyer-seller relationship, its dimensions, as well as the 

customer’s perceived value among Iranian industrial buyers. The innovative contribution of 

the present study refers to the empirical examination of the impact of relationship quality and 

the customer’s perceived value on attitudinal and behavioral loyalty. Furthermore, market 

turbulence was identified and examined as an intervening variable in the buyer–seller 

relationship model for the first time in this study. 
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 چکیده

ننعت نات  نیتام   یدر زن   اریخ  ه دیبا ر  یننعت یدر بازارها  اریخ -ر ابط ف  شن   یپژ هش ارائ  الا  نیه ف از ا هدف:

مناسب  ییب  ون اه الا   اریخ -(،  ر ابط ف  شن  B2B)یننعت یدر بازارها ن  یپژ هش با ت ج  ب  رقابت فزا نی. در اباش  یم  اهیا
 .نظ  ق ار گ فت  است م  اهیبا مشت  م ت  ن   حاظ رابط  بم  ادیا یب ا

-ر ابط ف  شن   یها ها   م لا  مضم ه یایفاز ت سط پژ هش ک کیهمزماه است؛ ک  در  خت یآم یمطالع  پژ هش نیا :روش

  در  ا ی  در فاز د  ؛یارائ  گ د  اریخ -م تبط با ر ابط ف  شن   ی  انم یف و یها مق ل  ،یگذار    ت سط ر ش ک  ییشناسا  اریخ 
با استااد   اهیپا  در  افتیپژ هش ت سع   یم ل نظ  ،یایپژ هش ک جی   با ت ج  ب  نتا شپژ ه اتیپس از مطالع  ادب یم حم  کم

 . یگ د یابی( م ل پژ هش ارزی)ح اقل م بعات جزئ یاز ر ش معادلات ساختار

 یرابط  ب   فادار تیایک  یتاث نی  همچن اهیب  ارزش ادراک ش   مشت   اریخ -رابط  ف  شن   تیایمثبت ک  یتاث جینتا  :ها یافته

مثبت ارزش ادراک   یتاث ا یمثبت دارد. از ط ف د  یتاث یرفتار یب   فادار ینا ش ی فادار  یرابط  از مس تیایرا نشاه داد. ک یادراک
 یر ابط ب   فادار تیایک میمستق  یتاث ی.  ل یگ د تیپژ هش حما نیا جی( ت سط نتای  رفتار یش)نا  یب   فادار یش   مشت 

رابط     تیایتلاطم بازار ب  رابط  ک گ  لیتع   یمتغ یمنا  یتاث نی. همچن ینا د تیحما یننعت  اراهیم  د( خ   ی)قص  خ  یرفتار
 . یگ د تیحما یارزش ادراک ش   مشت 

 نیان . ا پ داخت  یننعت یدر بازارها  اریخص ناً ر ابط ف  شن     خ  یننعت یابیب  م ض ع بازار ،یکم یها پژ هش  یریگ نتیجه

  هایمتغ نیا  یتاث ی   ب رس ی  ابعاد ارزش ادراک ش   مشت   اریر ابط ف  شن     خ  تیایاز ابعاد ک یب م ی یپژ هش با ارائ  تص 
بار  نینخست یپژ هش ب ا نی. در اباش  یم ین آ ر یدارا یننعت  اریم  د( خ   ی)قص  خ  یاررفت ی   فادار ینا ش یب   فادار

 . ی  ارائ  گ د ییشناسا  اریدر ر ابط ف  شن     خ  گ  لیتع   یتلاطم بازار ب  ون اه متغ

 .یمعادلات ساختار سازی م لمن ،  رابط  یابیبازار ،یارزش ادراک ش   مشت   ار،یخ -ر ابط ف  شن  : ها کلیدواژه

در   اریخ -ر ابط ف  شن   ن یدر زم خت یآم یپژ هش(. 0011) م ی ، محم شایعی   ومی،  ننایعی؛ سی  محم ج اد، رجالیاستناد: 

  .111 -371(، 0)01، م ی یت بازرگانی.  اهیننعت نات ا نیتام   ی( م رد مطالع  زن B2B) یننعت یبازارها
---------------------------------------- 

 111 -371نص.  ،0شمار  ، 01  ر، د 0011، بازرگانیم ی یت 
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 مقدمه

 این کش ؛ می چالش ب  را آنصا رقابتی مزیت ت سع  ک  ش ن  می م اج  وممیاتی ش ایط با ای فزاین   ن رت ب  ها ش کت

   اقتصادی رک دهای دلیل ب  محیطی، اطمیناه و ا افزایش مشت یاه، انتظارات افزایش رقابت، افزایش شامل ش ایط

کنن گاه    تامین های مقابم  با این ش ایط، ت سع    حاظ ر ابط با ش کای ت اری اوم از  یهی از ر ش. است ق انین تغیی 

   3زانگ)است  بازاریابی اساس   پای  مشت یاه با ر ابط م ی یت   . درک(3110 همهاراه،  0پالماتی )خ ی اراه است 

 ؛(3100   همهاراه، 1فینچ) دارد تأکی  مشت ی حاظ   ناص اشت ب  ک  م ار رابط  ن دلیل بازاریابی؛ ب  ای(3102 همهاراه،

 (.3102 همهاراه،  0نی ل) است گ فت  ق ار  یژ  ت ج  م رد بازاریابی ادبیات دانش در

 ط لانی م فقیت ب ای ف  شن     خ ی ار بصت ، بین ر ابط ای اد   ( بیاه ک دن  ک  شناسایی3107  همهاراه ) 0پ ه 

( 0110ف ،  های داخمی )ب ای مثال معص ا زاد  ز ار    نانحی است. از س ی دیا  پژ هش مصم بسیار کار   کسب م ت

ها  ی ت لی  کنن   کالاهای ننعتی از  ضعیت بازاریابی مناسبی ب خ ردار نیستن    شی   بازاریابی آهها ش کتان   نشاه داد 

بیشت  ب  ن رت سنتی است تا ب  ن رت وممی   سیستماتیک، بناب این ت سع  رابط  بمن م ت   س دآ ر در بازارهای 

 مسئم  انمی این پژ هش است. ننعتی با ر یه د ارائ  الا یی ب می ارتباطات ف  شن     خ ی ار، 

 ب  دستیابی ب ای ق ی ر ابط حاظ نیازمن  ننعتی بازارهای در ت اری ش کای ک  کن  می پیشنصاد م ج د دانش ب ن 

های متع دی ب  و امل تاثی گذار ب  رابط  ف  شن      بناب این پژ هش (.3100 ،2آم اک )هستن   بمن م ت   ارزشمن  نتایج

(. ب  اساس ادبیات 3102  همهاراه،  1؛ جیانگ3110، 7ان  )ب ای مثال، جانس ه، س هی   گ  ال  خ ی ار متم کز ش 

  همهاراه،  0پژ هش ساختارهایی ک  ب  ر ابط ف  شن     خ ی ار تاثی  گذارن  شامل اوتماد، رضایت، تعص    تضاد )راب تز

 باشن .  ( می 3100، 00درک   تعص  ) لاهی ی   ک یا(، 3110، 01(، هماهنای   اشت اک اطلاوات )س ی اا   استامپ3111

؛ کیایت رابط ، ساختاری است ک  بیانا  ق رت ر ابط بین سازمانی   تح یک کنن   همهاری ق ی   نمیمی است

من  ب  کیایت  (. وم تاً ادبیات بازاریابی رابط 03،3110ش د )گ یات   هار ی ک  من   ب  کارایی زن ی   تامین سازماه می

کن  )هنینگ  بط  بین ش کای مبادل ، ب  ون اه متغی ی مصم ک  تعیین کنن   وممه د   ش ت این رابط  است؛ ت ج  میرا

  همهاراه، 00(. ب  ولا   کیایت رابط  هم با وممه د رابط    هم با وممه د ش کت م تبط است )ک اسبی01،3111ت را -

ب رسی نقش میان ی ابعاد کیایت رابط  در (، در پژ هشی ب  0107)(. ن اف   همهاراه 3110؛ پالماتی    همهاراه، 0001

 جججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججج
1. Palmatier 
2. Zhang
3. Finch
4. Newell
5. Poon
6. Amoako
7. Johnson, Sohi & Grewal 
8. Jiang 
9. Roberts, Varki & Brodie 
10. Sriram & Stump 
11. Lahiri & Kedia 
12. Griffith & Harvey 

13.  Hennig-Thurau
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پ داختن . در پژ هش آنصا از د  بع  تعص    اوتماد سازی خ مات   ق ردانی مشت ی ب  ارزش  یژة ب ن   تأثی  شخصی

ط  ف  شن     استااد    ابعاد کیایت رابط  ب  ن رت ساز  م تب  ا ل ب رسی گ دی . در پژ هش حاض  ابعاد کیایت راب

خ ی ار ب  اساس محیط داخمی ننعت کش ر شناسایی   تاثی  کیایت رابط  ب  ون اه یک ساز  م تب  د ا ب  ارزش ادراک 

 گ دد. ک  ب  ون اه بخشی از ن آ ری این پژ هش است. ش   مشت ی،  فاداری   قص  خ ی  م  د ب رسی می

مشت ی،  ارزش (.3100، 0باش ، ارزش است )ه هنش رت   گی   م ار شاخص می متغی  دیا ی ک  در بازاریابی رابط 

درن   71تا  01 ها ش کت. در ننایع ت لی ی (3110 ،3گ  ن  س) است بازاریابی های فعالیت کمی  مشت ی، پای    اساس

ی (. بناب این در بازاریاب3101  همهاراه،  1دهن  )لین گ ین درآم  خ د را ب  خ ی  م اد ا لی    خ مات اختصاص می

 رابط  خ ی ار یهی از و امل انمی در خمق ارزش، ای اد رضایت   حاظ مشت یاه سازمانی است.-ننعتی، رابط  ف  شن  

است  گ فت  ق ار ب رسی م رد ننایع از بسیاری در مشت ی  فاداری   مشت ی رضایت با مشت ی ارزش از ادراک بین

رس   اما تاثی  میان ی ارزش ادراک ش   مشت ی ب   فاداری مشت ی ب  نظ  می (.3100 ،0الع لی ؛3102 ،0وی    الع لی)

های این پژ هش شناسایی ابعاد ارزش مشت ی از دی گا  خ ی ار ننعتی در ای اه    تاکن ه ب رسی نش   است. از ن آ ری

 خ ی ار است. -ب رسی تاثی  میان ی این متغی  در م ل ر ابط ف  شن  

 است پای ار رقابتی دستیابی ب  مزیت ب ای چارچ بی   است اتژیک بازاریابی ب ای مصم ه ف یک مشت ی،  فاداری

ولا   (. 3110 ،7جا ی   کانگ) است خ مت یا محص ل یک م  د خ ی  ب ای ومیق تعص   فاداری،(. 3100 ،2آلم مانی)

کنن  ک  از ط یق رضایت پای ار  تع یف می(،  فاداری را خص نیتی ر انشناختی 3100)1ب  آه ی سف، دجم ل   وب ال زاک

خ رد. همچنین با ت جیح داده، حمایت   پاداش من   ب  حالتی  های احساسی پی ن  می مشت ی شهل گ فت    با  ابستای

در پژ هش حاض    در بخش مطالع  کیای،  فاداری مشت ی ب  ون اه متغی   گ دد. از اشتیاق   م ا مت در رابط  می

ی ر ابط ف  شن     خ ی ار شناسایی گ دی    در پژ هش کمی تاثی کیایت ارتباطات ب   فاداری مشت ی با ملاک درالا 

 درنظ  گ فتن ارزش ادراک ش   مشت ی سن ی   ش . 

های ر ابط ف  شن     خ ی ار ب ای فعالاه و ن  بازاریابی   پژ هشا اه این  گ دد؛ م لا  در این پژ هش تلاش می

رائ  الا یی از کیایت ر ابط ف  شن     خ ی ار تبیین گ دد. کیایت رابط  ف  شن     خ ی ار   ارزش ادراک ح ز  در قالب ا

ش   مشت یاه   ارتباط این متغی ها با  فاداری مشت یاه ب  ون اه ساختارهایی چن  بع ی مطالع  گ دد. همچنین از 

گ ، کیایت رابط    ارزش ادراک ش    ب  ون اه متغی  تع یل های این پژ هش شناسایی   مع فی متغی  تلاطم بازار ن آ ری

م ار ق ار دارد   تاثی  ومیق این  مشت یاه است. این پژ هش هم در ح ز  بازاریابی ننعتی   هم در ح ز  بازاریابی رابط 

 د  ح ز  بازاریابی ب  یه یا  را نشاه خ اه  داد.

 جججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججج
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 پیشینه پژوهش

 خریدار-فروشنده روابطکیفیت 

ت سط پژ هشا انی  ها من   ب  ح م قابل ت جصی از پژ هشپ یایی ر ابط در بازارهای ننعتی ک   از چن  ده  است بیش

 ر ابطی اطلاواتی در این ح ز  ش   است. اهمیت کیایت ها مختمف از جمم  بازاریابی، م ی یت   سیستم های از رشت 

(. 3110)گ یات   هار ی،  ی م رد تص یق ق ار گ فت  استا ب  ن رت گست د  ننعتیهای درگی  در مبادلات  بین ط ف

می اساسی در تعیین ق رت   م ا مت گ دد   ب  ون اه وام میدار باز  ت اری ادام  ر ابطب  ارزیابی کمی از  0رابط کیایت 

بیاه ، (3102)  همهاراه  جیانگ (.3110، 1 ی؛      ان3117 ،3) رای  ه   میم  بین سازمانی پیشنصاد ش   است ر ابط

 نظ ی دی گا  ب  ش ه تب یل حال در ای فزاین   ط ر ب    است B2B ر ابط در انمی م ض ع یک رابط  کنن  کیایت می

 است. وممی  

 ،3100  همهاراه،  0)د نادا های مختمف متاا ت است ای در پژ هش ب  ن رت گست د  ر ابطماص ا سازی کیایت 

بسیاری از ن یسن گاه تمایل  ؛مشاه   ک دن  ،(3111ت را )-(. همانط رک  هنینگ3111 ،2؛ ه لمم ن 3110 ،0آتاناس پ ل 

داشت  باشن . از این ر  آنصا آزادان  تع یف  ر ابطدارن  ما  ضات خ د را ب  اساس ادراک حسی خ د نسبت ب  کیایت 

را  ر ابطکیایت ، (3111) ن  سکنن . ب ای مثال گ   ارائ  می ر ابطماص می   ساختارهای متاا تی را ب ای کیایت 

ت   کن . ب  ن رت مشاب   لی گست د  تع یف می "دار مشت ی ادام  ر ابطگی ی کیایت بمن م ت در  پ یایی در شهل"

، متعص  ب  رابط ای ک  ه  یک از ط فین  درج "کنن   گ ن  تع یف می را اینر ابط کیایت  ،(3103)  همهاراه 7سانگ

 1ت را   کمی-. هنینگ"ک  من   ب  همهاری   راههارهای حل تضاد گ دد ی نح  فعال هستن  ب     م ت  کاری بمن  ر ابط

کیایت  ،(0001)0ک  نیاز مشت ی را ب آ رد  نمای . اسمیت ؛دانن  می رابط را درج  متناسبی از یک  ر ابطکیایت  ،(0007) 

تع یف  "ن  نیازها   انتظارات ط فین را ب آ رد  نمای ای ک  بت ا ی آه ب  گ ن   ق رت کمی یک رابط    گست  "را  ر ابط

 کن .  می

ها اوتماد   تعص  ب  ون اه ابعاد انمی کیایت  ک  در بسیاری از پژ هش ؛ده  نشاه می پژ هشم  ری ب  ادبیات 

ک  ب  ن رت  رابط (. اجزای انمی کیایت 0001 ،؛ اسمیت3110،   همهاراه جانس ه) ان  نظ  ق ار گ فت  م  ر ابط

یک، د    یا ه  س  رابط  در ه  م لی از کیایت    ان  وبارتن  از  اوتماد، رضایت   تعص  ای م رد ت افق ق ار گ فت  گست د 

  گ دن . بع  تق یباً یافت می
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1. RQ 
2. Rauyruen & Miller 
3. Woo & Ennew 
4. Donada 
5. Athanasopoulou 
6. Holmlund 
7. Song 
8. Hennig‐ Thurau & Klee 
9. Smith 
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 اعتماد

 اوتماد ب ای ی یکم وامل ف  شن  ، اوتبار بازاریابی، در ر ابط .است اوتماد ر ابط کیایت اجزای ت ین بحث پ  از یهی

 رفتار از انتظار یا با ر یک ون اه ب   خ ی ار ت سط ف  شن   یک ب  اوتماد (. 3102، 0مج نت   ج  یمچجز   پانج یت) اسجت

 نیز اوتماد خ د ب ای(. 3111 همهاراه،   3ب لز)گ دد  می تع یف زماه ط ل در س د بیشت ین ب  دستیابی ب ای ف  شن  

   0جیهینز)خی خ اهی    (0000 ،1هانت   یه نای )م رگاه یا ن اقت مانن  ابعادی دارای ک  است ش   پیشنصاد

 . باش  می( 0000 همهاراه،  0ک مار ،0001 همهاراه،

 رضایت

 ای درج  رضایت، .است کن ، می کمک آه ب  رابط  این ک  ای مبادل  ه    رابط  از ش کاء رضایت رابط ، کیایت دیا  جز

 ها، بجا مطم بیت مطجابق محص ل وممه د   کیایت ک  ش د می حانل ن رتی در   است خ سن ی احساس   لذت از

 ب  پاسخ در ش   ای اد احساسی حالت " ون اه ب  رضایت.  (0101باش  )ک یمی   همهاراه،  مشت ی نیازهای   انتظارها

 م اقع اکث  کانال اوضای رضایت(. 0001 همهاراه،   ک اسبی) ش د می تع یف "ارتباطی های ت  ب  این از ارزیابی یک

 چارچ ب در. ش د می تع یف است؛ دیا  ش کت با کاری رابط  ج انب هم  ارزیابی نتی   در ک  مثبت حالتی ون اه ب 

   جیهینز) غی اقتصادی رضایت   اقتصادی رضایت  گی د ق ار نظ  م   ج  د  با ت ان  می مشت ی  رضایت کار،   کسب

 (.0001 همهاراه،

 تعهد

 تعصج  .است رابط  ب  ط ف د  ه  یا   یک تعص  گ دد؛ می مع فی ارتباطات کیایت از جزئی ون اه ب  ک  دیا ی ساختار

 ش یک در با ر یک ون اه ب  رابط  تعص  .(3100   همهاراه، 2 الش)دارد  اشار  تأمین کنن   یک با انایجزة مان ه بج 

 را رابط  حاظ ب ای تلاش ح اکث  اهمیت این   است مصم بسیار ا  ب ای مقابل ط ف با دار ادام  رابط  است. مبادل 

 پیشنصاد( 0017) 7همهاراه   دای  ش د؛ نمی ای اد شب  یک رابط  ب  تعص (. 0000 هانت،   م رگاه)کن   می گارانتی

 .گ دد می ای اد ش ن ؛ می ب آ رد  انتظارات   گی ن  می شهل الزامات ک  متع د مبادلات از پس تعص  کنن  می

 ارزش مشتری

های گذشت  ب  ارزش از دی گا  مشت ی ت سط پژ هشا اه بازاریابی ت ج  زیادی ش   است؛ زی ا مشت یاه ارزش  در ده 

تحمیل مشارکت مشت ی (، در پژ هشی با ون اه 0101(. ب ای مثال والی   همهاراه )3100، ان  )الع لی   وی  مح ر ش  

ک  در م احل مختمف چ خ  وم  رابط ، مشارکت مشت یاه در ای اد  ن نشاه داد، طی چ خ  وم  رابط  در خمق ارزش
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1. Pandit & Vilches-Montero 

2. Boles
3. Morgan & Hunt
4. Geyskens 

5. Kumar 

6. Walsh 

7. Dwyer
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ت ان  دارای معانی بسیار  ای است؛ چ ه می  اژ  ارزش مشت ی  اژ  گیج کنن  ارزش ب ای ش کت بیم  متاا ت است. 

یمی ب ای تغیی ات متنا ب ب  اساس  اژ  ارزش مشت ی پیچی   است   دل B2Bمتاا تی باش . ب  خص ص در ح ز  

ش   است  بحث زیاد مشت ی ارزش تع یف م رد در اگ چ  (.3113  همهاراه،  0های متاا ت م ی اه است )فمینت دی گا 

 ان اا ماص ا این از شااف تع یای ب  ه ها مطالع  اغمب آ ری شاات ن رت ب   لی ،(3101   همهاراه، 3ز باک)

با این حال بسیاری از ن یسن گاه اتااق نظ  دارن  ک  ارزش مشت ی شامل ن وی ب      (.3101 ،1اسپانن   پانن)ان   گ فت 

ان  ک  ط ف مزایا  (. ب خی از مطالعات بیاه ک د 0011، 0؛ زیتمال0012، 0ها است )ه س    ا رباه بستاه بین مزایا   هزین 

(، 0000)7(. از نظ  شث   پار اتی 3111، 2ست )اسلات    نار رها چیزی بیشت  از قیمت ا ف ات  از کیایت   ط ف هزین 

 ارزش مشت ی دارای پنج بع  است. این پنج بع  وبارتن  از 

دهن   منافع م ج د در کالا یا خ مت از دی  اقتصادی  ک  م تبط با مطم بیت اقتصادی   نشاه ارزش کارکردی: •

 کن .های وممه دی محص ل اشار  می است   ب  کیایت    یژگی

ک  بیانا مطم بیت اجتماوی    جص  ناشی از دارا ب ده آه محص ل در نزد د ستاه   همهاراه    ارزش اجتماعی: •

 سای  اوضای گ    م جع از دی  مشت ی است.

ک  ب  پیام های ر انی   واطای محص ل   ت انایی   قابمیت محص ل در ب انایختن احساسات  ارزش احساسی: •

 گ دد.های جذاب ب  می   خمق م قعیت

 کن .های ن    شاات انایز محص ل   میزاه تازگی   ن ظص ری آه اشار  می ک  ب  جنب  ش شناختی:ارز •

ش د ب  گی ی با آنصا م اج  می ک  ب  م م و  ای از م قعیتصایی ک  مشت ی در هنااا تصمیم ارزش موقعیتی: •

 (.3110، 1گ دد)چن، چنگ   چنگمی

 وفاداری مشتری

 ب د  مصم بسیار خ ماتی   ت لی ی سازمانصای ب ای دی باز از آناه  فاداری کسب آه تبع ب    مشت یاه رضایت ب  دستیابی

 خ ی  نشان  مشت ی رضایت چ ا ک  باش ؛ نمی کافی مشت یاه رضایت ها ش کت ب ای(. 3107 ،0جانگ   تانا رد) است

  فادار مشت یاه. باشن  می خ د مشت یاه در  فاداری ای اد دنبال ب  بیشت  ها ش کت جصت این از. ب د نخ اه   ی م  د

 ب  ها سازماه ب ای بمن م ت   س دآ ر هایی س مای  ون اه سای  مزایا ب    دهاه ب  دهاه تبمیغات با خ د، م  د خ ی  با

 فاداری چارچ بی ب ای ت سع  مزیت رقابتی پای ار   ه ف انمی ب ای  (.3100   همهاراه،01ساکاس)آین   می شمار

بیاه  00(. یهی از بصت ین تعاریف ب ای  فاداری ت سط الی ر3100ریزی م ی یت بازاریابی راهب دی است )آلم مانی،  ب نام 
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1. Flint 

2. Zubac
3. Paananen & Seppanen 

4. Hauser & Urban 

5. Zeithaml
6. Slater & Narver
7. Sheth & Parvatiyar
8. Chen, Chang & Chang 

9. Tanford & Jung 

10. Sakas
11. Oliver 



 0، شماره 01، دوره 0211مدیریت بازرگانی،  472

 

(. 3110، 0  جا یکن  )کانگ  ش   است. ا   فاداری را متعص  ب ده ب  خ ی  م  د یک محص ل یا خ مت تع یف می

های مت الی   منظم، حمایت از محص لات   خ مات، تبمیغات  هایی از قبیل خ ی   فاداری مشت ی از ط یق ان اا فعالیت

ت اه ب   (.  اژ   فاداری را می3100،    همهاراه3گ دد )ه انگ دهاه ب  دهاه،   ایمن ب ده از تبمیغات رقبا، اثبات می

های  فاداری  کنن  ک  د  ن ع  فاداری با ون اه (، اظصار می3117  همهاراه ) 1 د. ج ز  سانز های گ ناگ نی تعبی  ک ر ش

 نا شی    فاداری رفتاری  ج د دارد.

 خریدار و وفاداری مشتری-کیفیت روابط فروشنده

های جذب مشتریان کمک  کیفیت روابط، به ایجاد مشتریان وفادار، تبلیغات دهان به دهان و کاهش هزینه

اند. اسناد و شواهد قابل توجهی  برده ی امروزی به اهمیت روابط بلندمدت با مشتریان پیها شرکت کند. می

(. 4104، 4کند )شارما و رانگا وجود دارد که ارتباط بین سودآوری شرکت و رابطه قوی با مشتریان را تایید می

 در مشت ی رابط  وم  چ خ  مختمف م احل در مشت یاه رفتاری های پاسخ ب  رابط  (، تاثی کیایت0100اب اهیمی   والی )

 مشت ی،  فاداری ب  مشت ی   بانک بین رابط  کیایت داد نشاه پژ هش های یافت . ک دن  ب رسی ای اه بانه اری ننعت

پاسخ مشت ی در قالب افزایش  فاداری از از نظ  آنصا  .دارد مثبتی تاثی  مشت ی سصم   دهاه ب  دهاه تبمیغات

های حانل از پژ هش کیای  . لذا ب  اساس مطالعات پیشین   یافت ت ین پیام های م رد انتظار کیایت رابط  اسجت  لمت ا

 گ دن   های زی  مط ح می ف ضی 

 دارد.  فاداری نا شیداری ب   معنی   تاثی  مثبت کیایت ر ابط :اولفرضیه 

 دارد.  فاداری رفتاریداری ب   معنی   تاثی  مثبت کیایت ر ابط :دومفرضیه 

 خریدار و ارزش ادراک شده مشتری-کیفیت روابط فروشنده

هایی  گذاری در زمین  ر ابط با مشت ی مبنایی ب ای ت سع  است اتژی (، در پژ هشی بیاه ک دن ؛ س مای 3101) 0ی    ت نگ

اساسی ب ای ای اد یک مزیت رقابتی هایی پای     ش د. چنین است اتژی کن  ک  باوث ای اد ارزش در مشت ی می ف اهم می

آ رن . حاظ رابط  بمن م ت با مشت ی، افزایش رضایت  ش د ب   ج د می پای ار، ک  خ د ب  وممه د مالی خ ب من   می

های  مشت ی   همچنین  فاداری آنصا، با س دآ ری ش کت رابط  زیادی دارد. بناب این ب  اساس ادبیات پژ هش   یافت 

 ش د  کیای ف ضی  زی  مط ح میحانل از پژ هش 

 دارد. ارزش ادراک ش   مشت یداری ب   تاثی  مثبت معنی کیایت ارتباطات :سومفرضیه 

 خریدار و ارزش ادراک شده مشتری-اثر  تعدیل گر تلاطم بازار بر کیفیت روابط فروشنده

گ   (. تاثی  تع یل3107، 2ش د )ب من تلاطم بازار، ب  ون اه ن خ تغیی  در ت کیب مشت یاه   ت جیحات آنصا تع یف می

(   3100، 3(   است اتژی کسب   کار )ر لین   م ریتسن3102، 0تلاطم بازار در م فقیت سازمانصای خ ماتی )گ یم    مایمز
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2. Huang 
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گ  این متغی  ب   ( م رد ب رسی ق ار گ فت  است.  لی نقش تع یل3100  همهاراه، 1)اب ار CRMهمچنین پژ هشصای 

های  رس  تاکن ه ب رسی نا دی   است. بناب این ب  اساس یافت  ر ابط   ارزش ادراک ش   مشت یاه، ب  نظ  میکیایت 

 ها، ف ضی  زی  مط ح می گ دد  گ  این متغی  در سای  زمین  پژ هش کیای   نقش تع یل

 راک ش   مشت ی است.خ ی ار   ارزش اد-تلاطم بازار تضعیف کنن   رابط  کیایت ر ابط ف  شن   فرضیه چهارم:

 ارزش ادراک شده مشتری و وفاداری مشتری

ارزش ادراک ش   مشت ی، متغی  پیشبین ق ی از نتایج رفتاری مشت یاه شامل حمایت، قص  خ ی ، رضایت    فاداری 

از (. رابط  بین ادراک از ارزش مشت ی با رضایت مشت ی    فاداری مشت ی در بسیاری 3111، 0است )چن   دابینسهی

 .( م رد ب رسی ق ار گ فت  است3100(   الع لی )3100(، الع لی   وی  )3101) 0پژ هش ها ب ای مثال ه ات   آساک 

 گ دن   های زی  مط ح می های حانل از پژ هش کیای ف ضی  بناب این ب  اساس ادبیات پژ هش   یافت 

 دارن .  فاداری نا شیمعنی داری ب     تاثی  مثبت ارزش ادراک ش   مشت ی :پنجمفرضیه 

 دارد.  فاداری رفتاریمعنی داری ب     تاثی  مثبت ارزش ادراک ش   مشت ی :ششمفرضیه 

 وفاداری رفتاری و نگرشی

ولا    فاداری  کنن   فاداری رفتاری بسیار ارزشمن  است زی ا ب  معنی ف  ش است. ب  (، بیاه می3110) 2بال   همهاراه

(،  فاداری نا شی 3117) 7نا شی نیز ب  دلیل ارتباط   فاداری رفتاری   نا شی، ارزشمن  است. ب  اساس نظ  آنیسیمی ا

ده . پژ هش های مختمف  های مشت ی را نشاه می  ایشت  مشت ی ب  سازماه است   گ نشاه دهن   تعص  ط لانی م ت

نشاه داد  است  فاداری مشت ی ماص می چن  بع ی شامل د  بع  رفتاری )ته ار خ ی (   نا شی )تعص ( است. محققانی 

را ت ضیح ت ان  هم  دلایل خ ی  مشت ی  کنن  تم کز ب  رفتار ب  تنصایی نمی ان ، پیشنصاد می ک  این د  بع  را ب رسی ک د 

زاد ،  کن  ب ای تع یف  فاداری، رفتار بای  هم ا  با نا ش باش  )وزیزی، میان هی، قنب  ده . این ر یه د پیشنصاد می

 (. بناب این با ت ج  ب  ادبیات پژ هش   شناسایی این د بع   فاداری در پژ هش کیای ف ضی  زی  مط ح می ش د.0100

 دارد.  فاداری رفتاریمعنی داری ب     ثبتتاثی  م  فاداری نا شی :هفتمفرضیه 

ارائ   0های مط ح ش   م ل ماص می پژ هش ب  اساس شهل  با ت ج  ب  ادبیات پژ هش، نتایج پژ هش کیای   ف ضی 

 گ دد. می

                                                                                                                                                            
1. Grimmer & Miles 

2. Revellino & Mouritsen 

3. Abrar 

4. Chen & Dubinsky  

5. Howat & Assaker  

6. Ball 

7. Anisimova 
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 مدل مفهومی پژوهش . 0شکل 

 شناسی پژوهش روش

 جامعه، نمونه و طرح پژوهش کیفی

 یا ت سع  یها پژ هش ن ع از ،(یا ت سع  ،یادیبن ،یکارب د) یکم ی یگ جصت لحاظ از حاض  پژ هش ،  اساس ه فب

آمیخت  . پژ هش حاض  از ن ع است یشیمایپ ،یایت ن پژ هش نیا غالب راهب دها،  ب  اساس ماهیت گ دآ ری داد . است

 همزماه است.

 ش کت م م و   یز یها ش کت در شاغل  یخ  کارشناساه    اهیم  شاملی، ایک پژ هش یب ا یآمار جامع  

 یدارا    یخ  ح ز  در یشغم سابق  سال د  یدارا ح اقل ک  است آه آنصا ا ید طیش ا از. باشن  یم  اهیا نات یمم

 ش ن گاه مصاحب  از ی استااد  گ دی ؛ یعنیب ف گم ل  ی گی نم ن ر ش  از م حم ، این در .باشن  بالات    سانسیل م رک

 .کنن  یمع ف را ننعت نیا نخبااه  یسا تا ش   خ است 

ای ک  پس از  ب  گ ن  (.0001 ،0است ا س   نیک رب) است ینظ  اشباع ب  رسی ه تا یایک پژ هش در نم ن  ح م

مصاحب  ششم ته ار در داد  ها مشاه   گ دی    در مصاحب  دهم ب  اشباع نظ ی دست یافت. در م م ع با د  نا  از 

 ن رت ب  ینظ  مباحث   پژ هش اتیادب ب  م ب ط اطلاوات پژ هش نیا در نخبااه این ننعت مصاحب  ان اا گ دی .

 جججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججج
1. Corbin & Strauss

H7 

H6 

H5 

H3 H4 

H2 

H1  روابطکیفیت 

 ارزش مشتری

 رضایت اعتماد تعهد

 احساسی اجتماعی عملکردی

 وفاداری نگرشی

 رفتاریوفاداری 

 

 تلاطم بازار
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 یخارج   یداخم یها نام  اهیپا   م لات   کتب نت نت،یا در ش    ینما یاطلاوات یها اا یپا یب رس با ،یا تابخان ک

 .گ دی  ان اا

 یسازمان ه  اقع در ها استااد  گ دی . های کیای از ر ش تحمیل مضم ه   ک گذاری داد   ب ای تحمیل داد  

 گات ت اه یم. است ها ر ش نیا از یهی مضم ه، لیتحم. است یمتاا ت یمیتحم یر شصا ب  یمبتن یایک یها پژ هش

 ان اا در این پژ هش .است یاجتماو وم ا در ها مصاحب  یها داد  لیتحم یها ر ش نیت  جیرا از یهی مضم ه لیتحم

(  ؟یکن فیت ن را  اریخ    ف  شن   رابط  تیماه)یانم س ال د  اساس ب    ب د افت یساختار م ین ن رت ب  ها مصاحب 

 مصاحب  یط کنن گاه، ش کت پاسخ   ض  رت اساس ب     یگ د آغاز ،(ست؟یچ  اریخ    ف  شن   رابط  یام هایپ)  

ها   شهل گی ی مااهیم، مق ل  های ف وی   انمی ب  منظ ر  پس از ک گذاری داد  . یگ د یم مط ح یا ید س الات

 ها، نتایج با مصاحب  ش ن گاه م  داً ب رسی گ دی . ب رسی نحت   وینیت داد 

 جامعه، نمونه و طرح پژوهش کمی

ی زی  م م و  ش کت ها ش کتجامع  آماری پژ هش کمی، شامل م ی اه، ر سا، مصن ساه، کارشناساه خ ی    ت ارکات 

ت اه داشت   نامح  د در نظ  گ فت   باش . ب آ ردی از تع اد اف اد ه  د  جامع  کیای   کمی نمی ممی نات ای اه می

 یها ش کت از ها خ ش  آه در ک  ؛گ دی  استااد  یا م حم  د  یا خ ش  ی یگ نم ن  ر ش از یکم پژ هش درش ن .  می

ب   .ش ن  انتخاب یتصادف بص رت ها خ ش  از کی ه  در ها نم ن    ش ن  یم انتخاب  اهیا نات یمم ش کت م م و   یز

زی  است   ب   قاو   د  از حانل مق ار نیبزرگت  با ب اب  نم ن  ح م ح اقلدلیل استااد  از ر ش ح اقل معادلات جزئی، 

 نا  ح م نم ن  مناسب است. 130این اساس تع اد 

 م ل ی یگ ان از  یها م ل اهیم در شاخص نیشت یب یدارا ک  یا ی یگ ان از  م ل یها شاخص تع اد در ض ب 01 •

 .است پژ هش یانم

 ش ن  یم م ب ط  یمتغ کی ب  ک  پژ هش یانم م ل یساختار بخش در م ج د ر ابط نیشت یب در ض ب 01 •

 (.0000 ،  همهاراه 0یبارکلا)

 استااد  PLS افزار ن ا م ی س ب  ح اقل معادلات جزئیی با ر یه د ساختار معادلات لیتحم از پژ هش نیا در

     یچیپ یها م ل   ر ابط آنصا در ک یی است ها پژ هش لیتحم    یت ز یب ا ابزار نیت  مناسب ر ش نیا. گ دد یم

 نیب ر ابط یب رس هایی ک  پژ هش   یاکتشافی ها پژ هش ب ای نیهمچن. دارد  ج د ها شاخص   ها ساز  از یادیز تع اد

. همچنین در ر ش ح اقل است  یما زین است، ان ک نم ن  ح م ک ی طیش ا ای    دیگ یم ن رت بار نیا ل یب ا  هایمتغ

ت اه ب رسی  هایی با یک گ ی    یا س ال را می ها  ج د ن ارد   ساز  معادلات جزئی پیش ش طی ب ای ن مال ب ده داد 

 ان اا یب ابناب این در این پژ هش از ر ش ح اقل معادلات جزئی استااد  گ دی .  (.0101 زاد ، رضا   یدا ر)ک د 

نا  از  711ب ای  الهت  نیک های پ سشنام  .ش  استااد  SPSS 24   PLS Smart3 یافزارها ن ا از ها لیتحم

 های س التا از ای اد ابصاا   خمل در پاسخا یی ب   گ دی ،ارائ   در ف ا پ سشنام    ت ضیحات لازا ارسال اوضای نم ن 

 جججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججج
1. Barclay
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پ سشنام  تهمیل ش   ب ای تحمیل  130   ما  ب  ط ل ان امی  3ها بیش از  پ سشنام  جم گی ی ش د. جمع آ ری داد 

 ها استااد  ش . داد 

پژ هش، ب ای ب  هم ا  منابع ه  یک مشخص است. ب  اقتضای   است  0های پژ هش ب  ش ح ج  ل ابعاد   گ ی  

نا  از خب گاه  0 ن ری ت سط ب  منظ ر تأیی  ر ایی .ها ب   ج د آم  سازی آه، تغیی اتی در گ ی  قابل درک ب ده   ب می

. در ب رسی پایایی ابزار سن ش نیز از ر ش آلاای ک  نباخ ب رسی   انلاحات لازا اومال گ دی  دانشاا ننعت   اساتی  

 قابل مشاه   است. 2ج  ل استااد  ش  ک  نتایج آه در 

 ی مرتبط با متغیرهای پژوهشها ابعاد و گویه .0جدول 

 منبع ها گویه ابعاد متغیر

کیایت 
 ارتباطات

 رضایت

 در م م ع از رابط  کاری با این ف  شن   راضی هستیم.

 پژ هشا 
Smith, J. B. (1998) 

Leonido, Palihawadana and 

Theodosiou (2006). 

Jiang et al.,(2016) 

Xu,Cenfetelli & Aquino, 

(2016) 

 (-کار ک ده با این ف  شن   اشتبا  است.)

 دار باش . امی  اریم ارتباط کاری با این ف  شن   ب ای زماه ط لانی ادام 

 اوتماد

 ف  شن   در ارتباط با ما ن یح است.

 ف  شن   حافظ اس ار ت اری ما است.

 کن . مشهلات کاری پیش آم   با ن اقت ومل میف  شن   در 

 تعص 

 م ت است.  ف  شن  ، متعص  ب  رابط  کاری بمن 

 باش . ف  شن   ب ای ت سع  ر ابط کاری متعص  ب  ن ف زماه   منابع می

 ما ب  ارتباط کاریماه با این تامین کنن   متعص  هستیم.

ارزش ادراک 
 ش   مشت ی

ارزش 
 وممه دی

 ارتباط با این ف  شن   باوث ش  
 در زماه ن ف  ج یی کنم.

 پژ هشا 
Hohenschwert & Geiger 

(2015) 

 با تلاش کمت ی ب  نتی   ب سم.

 کارات  باشم.

 مطمع باشم.

 تصمیمات م ث ت ی بای ا.

ارزش 
 اجتماوی

 احساس ب ت ی در محیط کارا داشت  باشم.

 سای  همهارانم داشت  باشم.تاثی  خ بی ب  

 در محل کارا تایی  اجتماوی ب ست آ را.

 م رد تایی  ماف قم باش .

 ارزش احساسی

 از همهاری با آنصا لذت بب ا.

 رغبت کارک ده داشت  باشم.

 در من احساس خ بی ای اد ش د.

  فاداری نا شی

 پژ هشا  کنم. کمک میبیشت  از مسئ لیت سازمانی ب  این ف  شن   
Bourassa,Cunningham,Ashwo

rt& Handelman,(2018)Newell, 

et al,(2016) 

 (-ب  دنبال دلایمی ب ای حذف این ف  شن   هستم.)

 کنم. این ف  شن   را ب  سای  همهارانم ت نی  می

  فاداری رفتاری

ش کت های م تبط با حیط  کاری اش  این ف  شن   را در هم  استعلاا
 پژ هشا  دهم. می

Xu,Cenfetelli & Aquino, 

(2016) 
آی  همیش   این ف  شن   در بین س  ف  شن   انمی ک  ب  ذهن من می

 هست.

 ب د است. -خ ی  م  د از این ف  شن   ب ای ه  د  ط ف معامم  ای ب د

 می کنی ؟و ا اطمیناه   تلاطم بازار در ننعت نات را چا ن  ارزیابی  تلاطم بازار
 پژ هشا 

Liu et al, (2017) 
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 های پژوهش یافته

 کیفی ی پژوهشها یافته

 تحلیل جمعیت شناختی نمونه

نشاه داد  ش   است. لازا ب  ذک  است ب   3اطلاوات جمعیت شناختی ه  یک از مصاحب  ش ن گاه در ج  ل شمار  

  مصاحب  ش ن گاه لیسانس   بالات  است.ها، م رک تحصیمی هم   ش ط انمی ب ای ان اا مصاحب  دلیل پیش

 شوندگان مصاحبه به مربوط جمعیت شناختی اطلاعات. 4جدول 

 محل خدمت سابقه کار سمت مصاحبه شونده

 بص   ب داری نات   گاز 01 کارشناس خ ی  0مصاحب  ش ن   

 پالایشاا  00 کارشناس ارش  خ ی  3مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 01 رئیس ساارشات 1مصاحب  ش ن   

 پت  شیمی 11 کارشناس ارش  خ ی  0مصاحب  ش ن   

 پالایشاا  00 کارشناس ارش  خ ی  0مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 30 رئیس خ ی  2مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 02 کارشناس ارش  خ ی  7مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 00 ساارشات کارشناس ارش  1مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 01 کارشناس ارش  خ ی  0مصاحب  ش ن   

 بص   ب داری نات   گاز 00 کارشناس ارش  خ ی  01مصاحب  ش ن   

 تحلیل مصاحبه ها

با ت ج  ب  ماهیت نیم  ساختار یافت  آه ابت ا با س الات کمی ش  ع   سپس ب  اساس  ها در پژ هش حاض ، مصاحب 

ب  شهمی ک   م  داد ک  اشباع نظ ی ب  دست آم ؛را تا آن ایی ادا ها یافت. پژ هشا  مصاحب  میمطالب بیاه ش   ادام  

خ رد   ته ار در  میع کمت  ب  چشم ش  اطلاوات ج ی  اضافی م تبط با م ض  میت   آخ  نزدیک های ه چ  ب  مصاحب 

ب  ر ی کاغذ  ها مصاحب  متن ها، پس از رسی ه ب  اشباع نظ ی   پایاه مصاحب . گ دی اطلاوات دریافتی مشاه   

 های ب رسی   با ت ج  ب  جملات   نهات کمی ی ک  ها ، مت ه مصاحب مضم هبازن یسی ش    ب  اساس ر ش تحمیل 

ک های ا لی  ب  ن رت مااهیم مح ری، ب  دلیل گست دگی زیاد  گذاری  سپس از ط یق ک  ا لی  استخ اج گ دی ن .

ه  چن  ماص ا یک مق ل  ف وی را ای اد ک دن . ک  در این  بن ی مااهیم ان اا گ فت. سپس بن ی ش ن    طبق  طبق 

 .ان  ارائ  گ دی   1در ج  ل    دست یافتمق ل  ف وی  0پژ هش ب  

 فرعی های مفاهیم و مقوله استخراج -1جدول 

 های فرعی مقوله مفاهیم کد اولیه

 ان اا تعص ات مبنی ب  انتظاراتی ک  ای اد ش  
 اهمیت ومل ب  تعص ات

 و ا بصان  گی ی   ومل ب  تعص ات
  فای ب  وص ، ب  ه  ج د الزامات قان نی

 و ض نش ه ح فصای قبمی

 پایبن ی ب  تعص ات

 و ا بصان  آ ری

 کار اهمیت اتماا 
 تعص 
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 های فرعی مقوله مفاهیم کد اولیه

 لز ا اوتماد در رابط 
 تاثی  قابمیت اوتماد ب  قص  خ ی  در آین  

 تاثی  اوتبار اف اد نزد یه یا  ب  تسصیل خ ی 

 اوتماد

 اوتبار
 اوتماد

 ای اد حس مثم  ثم  ب ده   تاثی  گذار ب ده
 رسی ه ب  آرامش ر حی پس از ساارش خ ی 

 تاثی  رابط  ب  ر ح   ر اه ف د
 مثبت رابط  ب  است س شغمیتاثی  

 دریافت حس س خ شی از رابط  مثبت
 انتقال و اقب منای رابط  ب  زن گی شخصی ف 

 ارضا نیازهای معن ی

 دریافت آرامش ر حی

 غمب  ب  است س

 حس احت اا

 اهمیت مسائل ر انی

 حس س خ شی

 های واطای ارزش

 نقش منای و ا تعص  ب  ر ابط   خ ی های بع ی
 ب  وص  در تح یم یک ش کت نقش و ا  فای

 تاثی  منای ب  وص ی ب  ادام  پی اک ده رابط    سابق  ش کت
 قطع همهاری ب  دلیل و ا  فاداری
 نقش پاسخا یی در خ ی های آتی

 تمایل ب  خ ی  م  د

 تح یم ش کت

 ادام  رابط    یا قطع همهاری
  فاداری رفتاری

  ی ارنقش پ  رنگ ان ل ابت ایی ارتباطات ب  نا ش خ
 نقش پ  رنگ کیایت کالا   رابط  در  فاداری

 اهمیت س وت در ف این  خ ی    تاثی  آه ب  تمایل ف د ب  حاظ رابط 
 نقش ر ابط در ای اد بانک اطلاواتی ذهنی کارشناس خ ی 

 ادراک از ش کت

 نا ش ب  ش کت

  فاداری ب  ش کت
  فاداری نا شی

 نقش ر ابط در م جع ش ه کارشناس خ ی 
 نقش ر ابط در ای اد شخصیت کاری مثبت
 حس ب ت  بینی   اهمیت کارشناس خ ی 

 ای اد حس م جعیت در بین همهاراه

 شخصیت کاری مثبت
 های اجتماوی ارزش

 تاثی  رابط  ب  ارتقای سازمانی ف د
 نقش ر ابط در ارتقای مالی کارشناس خ ی 
 نقش رابط  خ ب   نمیمی ب  پیش فت کار

 ف اد نزد یه یا  ب  تسصیل خ ی تاثی  اوتبار ا
 نقش پ  رنگ ر ابط در س وت حل مسال 

 تاثی  تعامل د جانب  در حل مشهل
 نقش ر ابط ب  افزایش ق رت انتخاب کارشناس خ ی 

 ارتقای مالی   سازمانی

 پیش فت کار   ر ن  کار

 تسصیل خ ی 

 حل مشهل

 افزایش ق رت انتخاب

 های وممه دی ارزش

 ف رس ماژ ر در ف این  خ ی های   ج د  ضعیت
 تاثی  ش ایط محیطی ب  ت قعات خ ی ار
 فشارهای بی  نی ب  کارشناس خ ی 

 ب خ ردهای س دج یان  در ش ایط سخت بازار
  ج د نیازهای ف رس ماژ ر

  ج د ش ایط ف ق العاد    اضط اری

 تاثی  ش ایط محیطی

 فشارهای بی  نی
 ش ایط محیط بازار

 رضایت شغمینقش رابط  سالم ب  
 تاثی  رضایت شغمی ب  ر ابط خان ادگی ف د   رضایت شخصی

 تاثی  خشن دی از ان اا کار ب  آسایش ر انی ف د
 احساس رضایت شغمی

 رضایت شغمی

 رضایت ف دی
 رضایت

 

 . این مااهیم با ناا کیایت رابط ،شهل گ فتپنج مق ل  انمی های ف وی،  بن ی مق ل  با ب رسی   طبق  در پایاه

نشاه دهن    0 ج  ل .ارزش مشت ی، ش ایط محیطی )و ا اطمیناه بازار(  فاداری نا شی    فاداری رفتاری است

 انمی است. های گذاری مح ری   استخ اج مق ل ک 
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 اصلی های استخراج مقوله. 2جدول 

 های اصلی مقوله های فرعی مقوله
 تعص 
 اوتماد
 رضایت

 کیایت رابط 

 های اجتماوی ارزش
 های واطای ارزش
 های وممه دی ارش

 ارزش مشت ی

 بازارتلاطم  ش ایط محیط بازار

  فاداری رفتاری قص  خ ی  م  د

  فاداری نا شی  فاداری نا شی

                                 

 کمی ی پژوهشها یافته

 نمونه شناختی جمعیت تحلیل

% 30دهن . سابق  شغمی  % آناه را م داه تشهیل می13را زناه    دهن گاه  % پاسخ01ب  اساس اطلاوات ب  دست آم   

سال است. از  0% آناه کمت  از  2    سال01تا  0% بین 03سال،  31تا  01% بین 01سال؛  31دهن گاه بیش از  پاسخ

یسانس % دارای تحصیلات ف ق ل10% لیسانس   01، ف ق دیپمم   پایین ت % پاسخا یاه دارای م رک 7نظ  تحصیلات 

 .  بالات  ب دن 

 پژوهش یها ریمتغ یفیتوص لیتحل

 یب ا   اریانس  اریمع انح اف ها، داد  ح اقل ها، داد  ح اکث  ن،یانایم ان ،یم مانن  یآمار یها شاخص منظ ر، نیا یب ا

 با 0 ج  ل در یایت ن یها شاخص تحمیل ب  م ب ط جینتا. ان  گ فت  ق ار استااد  م ردها(،  )گ ی  آشهار ی هایمتغ

 ای 0 م ارد هم  در ش   ی یگ ان از  یها داد  ح اقل زاهیم است ش   حیتش  ج  ل در ک  گ ن  هماه. است آم   اتیجزئ

 20 س ال ب  م ب ط نیانایم نیبالات . است ب د  0 ای 0 م ارد هم  یب ا ش   ی یگ ان از  یها  داد  ح اکث  زاهیم   3

 ناهیاطم و ا پاسخا یاه اکث  ک  است آه یمعنا ب . است 0231 مق ار با(  ؟یکن یم یابیارز چا ن  را بازار ناهیاطم و ا)

بیشت  از مسئ لیت ) 21 س ال ب  م ب ط نیانایم نیکمت . ان  ک د  انتخاب ؛است 0 و د نزدیک ب  ک  بالا اریبس را طیمح

 است آه یمعنا ب  باش    م ب ط ب   فاداری نا شی می ک . است 3270 مق ار با.( کنم سازمانی ب  این ف  شن   کمک می

 دهن . ان    از نظ  آنصا ف ات  از  ظایف سازمانی اق امی ان اا نمی خ ی اراه سازمانی با این گ ی  مخالف ب د  ک 

 . آمار توصیفی متغیرهای پژوهش2جدول 

  
گ ی ها

 

N اریانس انح اف معیار میاناین ح اکث  ح اقل  

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic 

Q42 130 3 0 1271 12123 .12700 12002 

Q43 130 3 0 1203 12127 12103 12221 

Q44 130 3 0 1221 12120 12710 12002 

Q45 130 0 0 1210 12170 12101 12712 
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گ ی ها

 
N اریانس انح اف معیار میاناین ح اکث  ح اقل  

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic 

Q46 130 0 0 1201 12172 12002 12110 

Q47 130 0 0 1210 12170 .12100 12113 

Q48 130 0 0 1272 12123 12702 12002 

Q49 130 3 0 0202 12101 12072 12110 

Q50 130 3 0 1270 12107 12210 12021 

Q51 130 3 0 1200 12170 12120 12702 

Q52 130 3 0 1200 12120 12710 12201 

Q53 130 3 0 1200 12100 12707 12000 

Q54 130 3 0 1221 12123 12707 12001 

Q55 130 3 0 1201 12121 12131 12271 

Q56 130 3 0 1231 12170 12011 12101 

Q57 130 0 0 1200 12170 12102 12711 

Q58 130 0 0 1237 12111 12021 12031 

Q59 130 3 0 1210 12172 12031 12103 

Q60 130 3 0 1217 12177 12030 12100 

Q61 130 3 0 1230 12170 12100 12111 

Q62 130 3 0 1212 12170 12011 12101 

Q63 130 0 0 3270 12170 12123 12700 

Q64 130 3 0 1201 12121 12711 12011 

Q65 130 3 0 1201 12121 12700 12072 

Q66 130 3 0 1270 12121 12703 12030 

Q67 130 3 0 1201 12122 12111 12200 

Q68 130 3 0 1271 12121 12102 12222 

Q69 130 0 0 0231 12121 12131 12273 

 

 روایی و پایایی پرسشنامه

سازی معادلات ساختاری با ر یه د ح اقل م بعات جزئی    آزم ه ف ضیات پژ هش از م ل ب ای سن ش ب ازش م ل

0استااد  ش . ن ا افزار م رد استااد  اسمارت پی ال اس
و ا نیاز آه ب  ن مال ب ده  ر یه د،ب د. دلیل استااد  از این  

ی کمت  نسبت ب  سای  ن ا افزارهای م ج د است ها ی کمت    نیز نم ن ها ی با گ ی ها ت زیع   همچنین امهاه حل م ل

 (.3100، 3)هی ، رینال   سارست 
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1. Smart PLS 
2. Hair, Ringle & Sarstedt 
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نباخ، پایایی از معیارهای ض ایب بارهای واممی، آلاای ک   ،پژ هش ی ان از  گی یها ب ای ب رسی ب ازش م ل 

ی یک ها ی واممی از ط یق محاسب  مق ار همبستای شاخصها ، ر ایی هما ا   ر ایی  اگ ا استااد  ش . بار0ت کیبی

ی ها ش د  اریانس بین ساز    شاخص 120ش ن  ک  اگ  این مق ار ب اب    یا بیشت  از مق ار  ساز  با آه ساز  محاسب  می

، 3آه ساز  بیشت  ب د    پایایی در م رد آه م ل ان از  گی ی قابل قب ل است)هالن آه از  اریانس خطای ان از  گی ی 

 نشاه داد  ش   است. های پ سشنام  س الض ایب بار واممی م ب ط ب  ه  یک از  2(. در ج  ل 0000

   0م س(؛ ه چن  ب خی منابع )0071، 1است )ن نالی 127ملاک ب ای مناسب ب ده مق ار آلاای ک  نباخ، ح اقل 

حاکی از دستیابی ب  ح  کاایت این معیار می باش .  2ی ج  ل ها را نیز کافی می دانن . داد  122( مق ار 0001، همهاراه

معیار  PLSدر ن ا افزار می باش ،  ها از آن ایی ک  معیار آلاای ک  نباخ یک معیار سنتی ب ای تعیین پایایی ساز 

 127. در ن رتی ک  مق ار آه ب ای ه  ساز  بالای ر د ب  ناا پایایی ت کیبی ب  کار می ی ک  نباخت ی نسبت ب  آلاا هرم 

مق ار پایایی ت کیبی م ب ط ب  ه  ساز   2ی ان از  گی ی دارد. در ج  ل ها در نی مناسب ب ای م ل پایاییش د نشاه از 

 هستن . 127نشاه داد  ش   است ک  همای بالات  از 

نشاه دهن   میاناین  اریانس ب  اشت اک گذاشت  ش   بین ه  ساز  با  0نس استخ اج ش  معیار میاناین  اریا

 120، مق ار بح انی و د AVEاظصار داشتن  ک  در م رد  ،(0010) 2. ف رنل   لارک )ر ایی هما ا(ی خ د استها شاخص

 ر ایی هما ای قابل قب ل را نشاه می دهن . 120است؛ ب ین معنی ک  مق ار بالای 

 ها مشخصات اعتبارسنجی سازه  .2جدول 

 ها گویه ها سازه
بارهای 

 عاملی

میانگین واریانس استخراجی 

(AVE) 
 (αآلفای کرونباخ ) (CRپایایی ترکیبی )

 اوتماد
Q42 12110 

12103 12001 12733 Q43 12001 

Q44 12100 

 تعص 
Q45 12011 

12110 12032 12111 Q46 12111 

Q47 12171 

 رضایت
Q48 12103 

12111 12032 12121 Q49 12100 

Q50 12000 

 ارزش وممه دی

Q51 12131 

12102 12107 12211 

Q52 12200 

Q53 12110 

Q54 12171 

Q55 12131 

 Q56 12020 12000 12021 12120 ارزش اجتماوی

 جججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججججج
1. CR 
2. Hulland 
3. Nunally 
4. Moss 
5. AVE (Average Variance Extracted) 
6. Fornell & Larcker 
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Q57 12010 

Q58 12031 

Q59 12017 

 ارزش احساسی
Q60 12030 

12001 12020 12101 Q61 12002 

Q62 12022 

  فاداری نا شی

Q63 12113 

12101 12110 12737 Q64 12103 

Q65 12110 

  فاداری رفتاری

Q66 12100 

12100 12012 12721 Q67 12110 

Q68 12171 

 

ش د. یهی ر ش بارهای واممی متقابل   ر ش دیا ، ر ش ف رنل    میدر ب رسی ر ایی  اگ ا از د  معیار استااد  

ی یک ساز  با آه ساز    میزاه ها ( است. در ر ش بارهای واممی متقابل میزاه همبستای بین شاخص0010لارک  )

گ دد. در ن رتی ک  مشخص ش د میزاه همبستای  ی دیا  مقایس  میها ی یک ساز  با ساز ها همبستای بین شاخص

؛ استاز میزاه همبستای آه شاخص با ساز  م ب ط ب  خ د  ی دیا  غی  از ساز  خ د بیشت ها بین یک شاخص با ساز 

، م ل پژ هش از 7(. با ت ج  ب  ج  ل 3110، 0ر ایی  اگ ای م ل زی  س ال می ر د )هنسم ، رینال   سینه  یهس

 مناسبی ب خ ردار است.ر ایی  اگ ای 

 بارهای عاملی متقابل -7جدول 

اثر مداخله 

گر تلاطم 

 بازار

 تلاطم بازار
وفاداری 

 رفتاری

وفاداری 

 نگرشی

ارزش 

 احساسی

ارزش 

 اجتماعی

ارزش 

 عملکردی
 ها گویه اعتماد تعهد رضایت

121017 123700- 121011 120101 121232 123103 120001 122170 120710 121111 Q42 

120000 121017- 120000 120200 120372 123012 120007 127202 122030 120101 Q43 

121231-  123130- 120727 120723 121000 120331 120107 122000 127002 121000 Q44 

121301- 120101- 121111 120000 123030 123031 120000 127310 120110 127010 Q45 

120100- 120201- 121000 120711 121102 123221 122770 122011 121110 122310 Q46 

121012 120011- 120120 120001 120002 120100 122120 127202 121711 122011 Q47 

121723 121110- 120210 127010 121117 123771 122103 121033 127711 127011 Q48 

121100 123030- 120103 127003 121000 121031 122000 121003 122770 127300 Q49 

120011- 123100- 122302 127101 120001 120713 122110 120003 122003 122710 Q50 

121110 121111- 120103 120000 120111 120230 121372 122010 122220 120037 Q51 

121710 121300- 121300 120173 121717 121111 122021 120000 120000 120371 Q52 

121013- 121700- 120110 122000 120000 120070 121101 127130 120070 122023 Q53 

120007- 121721- 120103 120220 122027 122170 121737 120010 120301 120112 Q54 

121007 123002- 121220 121103 120032 120170 121332 120107 120732 121101 Q55 

121111- 123702- 120030 120311 121001 120210 122021 120100 123010 121117 Q56 

121001- 123011- 120037 121070 127700 120112 120110 121100 120210 121113 Q57 

121200- 123130- 120000 121102 127001 120337 120010 121711 123030 121213 Q58 

123313- 123010- 120000 123011 127000 120127 120210 121032 123107 123113 Q59 
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1. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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121020- 123071- 120230 120300 120312 127100 122370 120011 121001 120317 Q60 

123101- 120010- 120731 121210 120023 127270 120000 121111 123070 123030 Q61 

120000- 123211- 120030 120000 120200 121012 122377 120311 121120 122321 Q62 

120317- 120200 120001 121130 121210 123001 120001 122301 121000 120373 Q63 

121011 121012- 120011 121007 123101 123002 120001 127010 122100 122327 Q64 

121172- 121100- 122720 121103 120001 121720 120010 122022 120111 120011 Q65 

120010- 121701- 121000 127100 121011 120070 120171 127073 120100 122002 Q66 

123102- 121070- 121110 120031 120011 120017 123100 121111 120210 120027 Q67 

123102- 120101- 121772 120101 122110 120037 120101 120100 121111 121022 Q68 

120010- 121701- 123700- 120211- 121107- 121031- 123010- 123321- 120010- 123301- Q69 

 

( بیاه می کنن ، ر ایی  اگ ا  قتی در سطح قابل قب ل است 0010در معیار دیا  ب ای ر ایی  اگ ا، ف رنل   لارک  )
م بع ی دیا  )یعنی ها ک  میاناین  اریانس استخ اج ش   ب ای ه  ساز  بیشت  از  اریانس اشت اکی بین آه ساز    ساز 

 اگ ا با این معیار نیز تایی  ده ، ر ایی  نشاه می 1(. همانط ر ک  نتایج ج  ل ها مق ار ض ایب همبستای بین ساز 
 ش د. می

 معیار فورنل و لاکر . 2جدول 

اوتماد
 

ی
ش اجتماو

ارز
 

ت
ضای

ر
 

ت
ت ارتباطا

کیای
 

لاطم بازار
اث  م اخم  گ  ت

 

لاطم بازار
ت

ی 
ش رفتار

ارز
ش واطای 

ارز
 

ش مش
ارز

ی
ت 

 

تعص 
 

ی
ی رفتار

 فادار
ی 

ی نا ش
 فادار

 

 متغی ها

  فاداری نا شی 12101           

  فاداری رفتاری 12201 12170          

 تعص  12231 12012 12100         

 ارزش مشت ی 12030 12202 12070 12717        

 ارزش واطای 12031 12070 12112 12000 12000       

 ارزش رفتاری 12231 12010 12200 12103 12200 12700      

 تلاطم بازار -12020 -12370 -12001 -12111 -12110 -12300 0211     

اث  م اخم  گ  تلاطم  12127 -12000 -12130 -12311 -12301 -12110 12321 0211    
 بازار

 ارتباطاتکیایت  12713 12001 12001 12000 12101 12711 -12331 12110 12130   

 رضایت 12111 12207 12700 12011 12013 12710 -12337 12101 12001 12101  

 ارزش اجتماوی 12100 12027 12300 12000 12100 12207 -12103 -12377 12100 12100 12013 

 اوتماد 12017 12000 12702 12017 12301 12012 -12330 12100 12000 12701 12112 12170

 

  ها فرضیه آزمون

 ب رسی ب  تج اه می م ل این از استااد  با. ش د می ارزیابی پژ هش ساختاری م ل پایایی،   ر ایی تأیی  از سپ

 یا Z معناداریض ایب . در ب رسی ب ازش م ل ساختاری از معیارهای مختمای از جمم  پ داخت پژ هش های ف ضی 

R، معیار tمقادی  
نشاه دهن   م ل ب   3ش د. شهل  گیزر   معیار افز نای استااد  می-، معیار ان از  اث ، معیار است ه2

درن  بیشت  باش ، حاکی از  00با سطح اطمیناه  0202از و د  tاگ  مقادی   ( است.t-value) Zاساس ض ایب معناداری 

 ست.ا های م تبط با آنصا های م ل   نیز تایی  ف ضی  نحت ر ابط بین ساز 
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ض یب مسی   بای  از معیار ها ده    ب ای ب رسی ش ت ر ابط بین ساز  ط را نشاه میتنصا نحت ر اب tمقادی  

R معیار .استااد  ک د
ی ب  ه زا، مق ار این معیار ها ی  ابست    ن  مستقل مص اق دارد   در م رد ساز ها تنصا ب ای ساز  2

R   ق ی ب ای معیار را ب  ون اه مقادی  ضعیف، مت سط 1227   1211، 1200نا  است. س  مق ار 
ش   است مع فی  2

Rض ایب مسی    مقادی   نشاه دهن    1شهل  (.0101 زاد ، رضا   یدا ر)
 است. 2

درن  از تغیی ات متغی   1271ح  د  ؛ ب  اساس ض ایب مسی  ب ست آم  نشاه می ده  1همانط ر ک  شهل 

 ات این متغی  یدرن  از تغی 17از ط ف دیا  ح  د  . فاداری رفتاری ت سط متغی   فاداری نا شی قابل تببین است

درن  از تغیی ات متغی   فاداری نا شی ت سط متغی   71همچنین  .م ب ط ب  متغی  ارزش ادراک ش   مشت ی است

 قابل ت جی  است. درن  ت سط متغی  ارزش مشت ی 07کیایت ارتباطات   

 
 z (t-value)ضریب معناداری  -4شکل 

 
Rو مقادیر  تعیین ضریب مسیر -1شکل 

2 
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بین   بیشت  ش د نشاه از نحت رابط  0202در ن رتی ک  مق ار این او اد از ، Zمعناداری ض یب مقادی  ب  ت ج  با

 های ف ضی  درن  00 معناداری سطح در پس % است.00های پژ هش در سطح اطمیناه    در نتی   تایی  ف ضی  ها ساز 

 .شج ن  مجی ت سط داد  های این پژ هش حمایت ب  غی  از ف ضی  د ا پژ هش

 نتایج آزمون فرضیات .  7جدول 

 نتیجه T-Value P-Value فرضیه

H1حمایت ش  121111 0727000 دارد.  فاداری نا شیتاثی  مثبت معنی داری ب     کیایت ارتباطات 

H2حمایت نش  120032 121000 دارد.  فاداری رفتاریتاثی  مثبت معنی داری ب     کیایت ارتباطات 

H3حمایت ش  121111 020012 دارد. ارزش ادراک ش   مشت یتاثی  مثبت معنی داری ب     کیایت ارتباطات 

H4  ش   ادراک ارزش    اریخ -ف  شن   ر ابط تیایک رابط  کنن   فیتضع بازار تلاطم 
 .است یمشت 

 حمایت ش  121111 020111

H5  حمایت ش  121102 120727 دارن .  فاداری نا شیتاثی  مثبت معنی داری ب   ارزش ادراک ش   مشت ی 

H6حمایت ش  121111 022107 دارد.  فاداری رفتاریتاثی  مثبت معنی داری ب     ارزش ادراک ش   مشت ی 

H7حمایت ش  121111 0121200 دارد.  فاداری رفتاریتاثی  مثبت معنی داری ب      فاداری نا شی 

در مقادی   ها بیانا  حانمض ب مقادی  اشت اکی ساز  ؛ی  ابست  محاسب  می ش دها ک  ب ای تمامی ساز  0معیار افز نای

R
ست   ه چق ر بیشت  باش ، حاکی از تناسب بصت  م ل ساختاری است. مق ار این معیار ب ای متغی  ا م ب ط ب  آنصا 2

 12103ب اب    فاداری رفتاری  ب ای متغی   12110ب اب    فاداری نا شیب ای ، 12010ب اب   ارزش ادراک ش   مشت ی

ک  ت سط  3در ب رسی ب ازش م ل کمی از معیار نیه یی ب ازش م ل ساختاری دارد. خ بک  حهایت از تناسب  ؛ش 

   ک  ت سط  تزلس 1212   1230، 1210ش د. این معیار با س  مق ار  ااد  می( مع فی ش ، است3110)   همهاراه1تننصا س

ش د. با ت ج  ب  مق ار ب ست آم    ب رسی می( ب  ون اه مقادی  ضعیف، مت سط   ق ی مع فی ش ، 3110) 0همهاراه

Rدر میاناین  ها ب ای این معیار، )ک  از م ذ ر حانمض ب میاناین مقادی  اشت اکی ساز  12013
آی (،  آنصا ب ست می 2

 م ل کمی را کاملا مناسب دانست. ت اه ب ازش  می

 و پیشنهادها نتیجه گیری ،بحث

 مطالع  م رد ،(B2B) یننعت یبازارها در  اریخ -ف  شن   ر ابط ن یزم در )کیای   کمی( خت یآم یپژ هشمطالع ، این 

های ومیق    است. در پژ هش حاض    در بخش مطالع  کیای پس از ان اا مصاحب   اهیا نات ننعت نیتام   یزن 

های وممه دی، واطای    مق ل  ف وی )اوتماد، تعص ، رضایت، ارزش 0نیم  ساختار یافت  با خب گاه ننعت نات کش ر، 

های  گ دی . سپس این مق ل اجتماوی، ش ایط محیط بازار، قص  خ ی  م  د    فاداری نا شی( از ک های ا لی  استخ اج 

مق ل  انمی کیایت رابط ، ارزش مشت ی، تلاطم بازار،  فاداری نا شی    فاداری رفتاری خلان  ش . در  0ف وی، در 
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  همهاراه 0نگا پایاه ب  اساس ادبیات م ض ع، م ل ماص می ت سع    ارائ  گ دی . مطابق با نتایج این پژ هش، 

 خ ی ار حمایت ک دن .-نزدیک ف  شن   ر ابط در ف  ش وممه دبصب د  ، مانن مثبت اه ش ، در پژ هش خ د از (3131)

 این نتی  . دارد مثبتی   معنادار تأثی  نشاه داد کیایت رابط  ب   فاداری نا شی ا ل ف ضیةدر مطالع  کمی، نتی   

مطابقت دارد. در این  (،3117  میم  ) (   رای  ه3100آلم مانی ) (،3131  همهاراه )3ق   پاشا پژ هش یافتة با ف ضی 

(، 3131) 1های ب ا ی   بت ر مطالع ، کیایت ر ابط با س  بع  اوتماد، تعص    رضایت ب رسی ش . این س  بع  در پژ هش

گ دد. ب  وبارت دیا ، یک رابط  متعص ان ، مبتنی ب   ( مشاه   می3111  همهاراه ) 0(   اسهارمس3100آلم مانی )

گی ی ذهنیت مثبت   نا ش مطم ب در خ ی ار سازمانی ش د. بعضی از ر ابط  ت ان  من   ب  شهل ضایت میاوتماد   ر

ش ن .  طمبی می ت جصی ب  نقش  ی انا  و ا تعص    تخ یب اوتماد، دچار ف نت گی ی   ت سع ، با بی پس از شهل

(، در 3131ن تم  مخ ب وب ر کنن .  انگ   همهاراه )بناب این فعالاه بازاریابی ننعتی، بای  با م ی یت نحیح رابط  از ای

طمبی را ب  ون اه نتایج منای رابط  نزدیک  پژ هش خ د با ون اه پاراد کس ر ابط نزدیک ف  شن     خ ی ار، ف نت

ی یابی ب   فاداری نا شی بای  ب  نح  خ ی ار در راستای دست-خ ی ار مع فی ک دن . بناب این رابط  ف  شن  -ف  شن  

 ای  ارد نا دد. م ی یت ش د ک  ب  ابعاد کیایت رابط  خ ش 

دار کیایت رابط  ب   فاداری رفتاری حمایت نه د. این نتی    در ف ضی  د ا، نتایج این پژ هش از تاثی  مثبت   معنی

(، از 3101) 2کت  ( مطابقت دارد. در پژ هش دیا ی نیز کت   3117(   رای  ه   میم  )3107  همهاراه ) 0با پژ هش  لت 

گ ن  بیاه ک د  های تعص  ب   فاداری رفتاری حمایت نه دن . دلیل وممیاتی آه را شای  بت اه این تاثی  مثبت بعضی از جنب 

من ی ک  سطح اوتماد   تعص  بالایی نیز دارد؛ ممهن است الزاماً قص  خ ی  م  د ) فاداری  ک  ه  مشت ی رضایت

کنن گاه ننعت نات بای  ت ج  داشت  باشن   آنه  این ارتباط من   ب  خمق ارزش گ دد. تامینرفتاری( ن اشت  باش ؛ ما  

 ارجاع  ،یخ  ته ارک  ر ابط با کیایت بالا، ب  تنصایی   ب  ه خمق ارزش ب ای خ ی اراه، من   ب   فاداری رفتاری )

 گ دد. ( نمیدهاه ب  دهاه غاتیتبم   یمشت 

 . نتایج پژ هش حاض دارد ارزش ادراک ش   مشت یداری ب   معنی   تاثی  مثبت رابط کیایت  س ا نشاه دادف ضی  

( است. ب  بیاه 0101(   والی   همهاراه )3100  همهاراه ) 1(، کالچ ا3100  همهاراه ) 7مطابق با پژ هش، ایتانی

  گذار است. یعنی اگ  در یک رابط  رضایت ادراک ش د  ش   مشت یاه تاثی   ت  کیایت رابط  ب  ارزش ادراک دقیق

اشن ؛ این   ط فین رابط  متعص  ب  حاظ   ت سع  این رابط  ب باش  داشت   ج د آه در ب ده اوتماد قابل ب  دال یش اه 

رابط  من   ب  ارتقای وممه دی خ ی ار، ای اد حس اوتماد ب  ناس   خمق جایاا  اجتماوی مناسب در بین سای  

 گ دد.  همهاراه ب ای خ ی ار می
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 ادراک ارزش    اریخ -ف  شن   ر ابط تیایک ارتباط بین کنن   فیتضع بازار تلاطمب  اساس نتایج ف ضی  چصارا، 

های خارجی  های سازمانی ب  همهاری با ون اه تاثی  شایستای ،(3100) همهاراه  0 انگ پژ هش در .است یمشت  ش  

مطابق با این  گ  این متغی  پ داخت  ش   است. گ  تلاطم بازار ب  نقش تع یل   وممه د با درنظ  گ فتن متغی  تع یل

خ ی ار حمایت گ دی . با ت ج  ب  -  در ر ابط ف  شن  گ پژ هش، در این مطالع  نیز از تلاطم بازار ب  ون اه متغی  تع یل

خ ی ار در بازارهای ننعتی متاث  از ش ایط غی قابل کنت لی است ک  از  -های بازار، رابط  ف  شن   ش ت رقابت   تلاطم

، ب  دلیل 3کاه . ب ای مثال اگ  زماه تعیین ش   ب ای تح یل کالا های ان اا گ فت  در کیایت ر ابط می اث بخشی هزین 

های بازار با تاخی  چن  ماه  ر ب   گ دد؛ ب  ه  س  بع  تعص ، اوتماد   رضایت تاثی  منای داشت    این مسال  باوث  تلاطم

 گ دد.  کنن   می ش   مشت ی   در نصایت کاهش  فاداری رفتاری   حتی قطع رابط  با تامین کاهش ارزش ادراک

ب   هم داری معنی   تاثی  مثبت ش   مشت ی کن ؛ ارزش ادراک تایی  می های پن م   ششم نتایج آزم ه ف ضی 

( 3100(   الع لی )3110) 1های چن   مائ  ها مطابق با پژ هش . نتایج این ف ضی دارد  فاداری نا شی   هم رفتاری

ی در ارتباط با ارزش ده  ک   فاداری   س د، ب  نح  ق رتمن  (، بیاه ک د؛ ادبیات پژ هش نشاه می3110) 0است. خمیاا

های وممه دی، احساسی   اجتماوی  خمق ش   ب ای مشت یاه است. این نتایج حاکی از آه است ک  خمق   ت سع  ارزش

گی ی  فاداری نا شی   رفتاری در خ ی ار  ها من   ب  شهل ب ای خ ی ار، دارای اهمیت اساسی است.  ج د این ارزش

 گ دد.  سازمانی می

. نتی   این ف ضی ، نتایج ب د مثبت   معنادار  فاداری رفتاری ب   فاداری نا شی رابطة تأثی  هاتم ف ضیة در

(، ای اد 3107 لت    همهاراه ) .کن  ( را تایی  می0100(   وزیزی   همهاراه )3110) همهجاراه   های بال پژ هش

ان . ب  خلاف  فاداری نا شی ک  نم د ذهنی   فاداری نصایی را از مسی   فاداری نا شی ب   فاداری رفتاری ت سیم ک د 

 فاداری است؛  فاداری رفتاری، ب  ز وممی  فاداری از ط یق خ ی  م  د، ارجاع سای  همهاراه   خ ی اراه ننعتی، 

ها   بازخ ردهای مثبت  دهاه ب  دهاه است. ولا   ب  این خ ی اراه  فادار، از ط یق ارائ  راههارها، ای   حمایت   تبمیغات

 گ دن .  کنن   ننعتی می خ د من   ب  خمق ارزش ب ای تامین

 های مدیریتی و کاربردی پیشنهاد

کنندگان و  خریدار در بازارهای صنعتی، توسط تولید-تمرکز بر افزایش کیفیت رابطه فروشنده -0

ب  اساس نتایج ف ضی  ا ل   د ا، ب  مصن ساه ف  ش   بازاریاباه فعال در ننعت نات  کنندگان صنعت نفت: تامین

گ دد؛ ب  منظ ر ای اد  فاداری نا شی    فاداری رفتاری )قص  خ ی  م  د( در خ ی اراه ننعتی، ب  افزایش  پیشنصاد می

 اراه، ومل ب  تعص ات   افزایش اوتماد آنصا تم کز نماین . همچنین ب  این کیایت ر ابط از ط یق افزایش رضایت خ ی

گ دد. ما  آنه  این  نهت  ت ج  کنن  ک  افزایش کیایت رابط  الزاماً من   ب   فاداری رفتاری یا قص  خ ی  م  د نمی

 افزایش من   ب  خمق ارزش ب ای خ ی اراه ننعتی گ دد. 
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ب   ( و مدیریت ریسک:CEMهای مدیریت تجربه مشتریان) تکنیک مدیریت انتظارات، استفاده از -3

گ دد؛ م ی اه  ش   مشت یاه تاثی گذار است. بناب این پیشنصاد می اساس نتی   ف ضی  س ا، کیایت رابط  ب  ارزش ادراک

ب  بیاه ساد  در بازاریابی   ف  ش ب  تعص ات خ د بسیار پایبن  باشن    تحت هیچ ش ایطی از تعص ات خ د قص ر نهنن . 

های خ د پایبن  باشن . از ط ف دیا  از ط یق  مشت یاه   خ ی اراه انتظارات  اهی ای اد نه د    ب  اتماا پ  ژ 

 ای والی از تعامل با ش کت خ د ای اد نماین . های م ی یت ت  ب  مشت یاه، ب ای خ ی اراه خ د ت  ب  تهنیک

ش د؛ در  گ    کاهن   تلاطم بازار ب  م ی اه ف  ش   بازاریابی ننعتی ت نی  می بناب  نتی   ف ضی  چصارا   نقش تع یل 

ها را کمت  مت ج  خ ی اراه  های م ج د را م ی یت ک د    تحمل این ریسک ح  امهاه در ش ایط آشاتای بازار ریسک

خارج ش     قطعاً ب  ر ابط  ها از دست آنصا خ د نماین . ه چن  بعضاً در ش ایط بسیار حاد امهاه م ی یت این ریسک

گ دد با استااد  از سای  ابزارهای آمیخت  بازاریابی  ش د؛ بناب این پیشنصاد می ناپذی ی  ارد می های جب اه ت اری آنصا لطم 

 ب ای بصب د ر ابط کسب   کار خ د اق اا نماین .

های  بناب  ف ضی  شتری:های روانشناسی فروش و ارتباطات موثر برای خلق ارزش م استفاده از تکنیک -1

ش   مشت ی ب   فاداری نا شی   رفتاری خ ی اراه ننعتی تاثی  مثبت   معناداری دارد.  پن م   ششم، ارزش ادراک

ای از منظ  خ ی ار ننعتی  گ دد ف  شن گاه ننعتی ب  خمق ارزش ب ای خ ی اراه ت ج  نماین . رابط  بناب این پیشنصاد می

احساسی خ شاین  باش ، باوث ای اد آرامش ر حی گ دد   از است س شغمی ا  بهاه . ارزشمن  است ک  از نظ  

ف  شن گاه بای  بت انن  از نظ  اجتماوی ب ای خ ی ار ننعتی ارزش ای اد کنن    رابط  با آنصا بت ان  ف د خ ی ار را ب  

ش ن  ک  من    خ ی ار، زمانی خمق میهای وممه دی ب ای  ون اه یک م جع در بین همهاراه مط ح کن . در پایاه ارزش

ب  آساه ش ه ف این های شغمی خ ی ار، ارتقای مالی   سازمانی ا ، تسصیل خ ی    کمک ب  حل مسئم  گ دد. بناب این 

 های ر انشناسی   ارتباطات م ث    تحمیل شخصیت خ ی اراه مای  است.  استااد  از تهنیک

با ت ج  ب  ف ضی   های اجتماعی: و شبکه ITو استفاده از های برندسازی صنعتی  به کارگیری تکنیک -0

کنن گاه   ف  شن گاه ننعتی   تاثی   فاداری نا شی ب   فاداری  هاتم   اهمیت متغی   فاداری رفتاری ب ای تامین

های م ی یت ب ن    مشا راه ب ن سازی، ادراک  کنن گاه ننعت نات با استااد  از تهنیک گ دد؛ تامین رفتاری پیشنصاد می

 د در ذهن خ ی اراه سازمانی ای اد نماین . از ط ف دیا  ب   سیم  سن ش مستم  رضایت مناسبی از ب ن    سازماه خ

های ن ای  ت انن  از سیستم خ ی اراه نسبت ب  رضایت مشت یاه خ د اطمیناه حانل کنن ؛   ب ای این منظ ر می

VOCمشت یاه )
CRMاط با مشت ی )افزارهای م ی یت ارتب گ دن . همچنین با استااد  از ن ا   من  ( بص  0

(  فاداری 3

رفتاری مشت یاه خ د را، از نظ  خ ی های م  د، ح م خ ی    ن خ ارجاع مشت یاه ج ی  رن  ک د    در ن رت مشاه   

های اجتماوی، از  ت انن  با استااد  از شبه  مشهلات، اق امات انلاحی ان اا دهن . فعالاه بازاریابی ننعتی می

 من  گ دن . اه ج ی  ت سط مشت یاه  فادار، بص  های ارجاع مشت ی قابمیت
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 های پژوهش و پیشنهادهای نظری محدودیت

ت ان  با ت ج  ب  ماهیت ننعت   بازار ننعتی   همچنین  خ ی ار در بازارهای ننعتی متاا ت، می -ر ابط ف  شن  

در تعمیم نتایج این پژ هش ب  سای   ت ان  مح  دیتی ف هنگ ف  شن     خ ی ار متاا ت باش . بناب این این م ض ع می

های آتی، این پژ هش در ننایع دیا  ته ار گ دد. همچنین از  گ دد ب ای پژ هش بازارهای ننعتی باش . لذا پیشنصاد می

های  خ ی ار ت سط پژ هش-های پژ هش کیای، متغی های پیشبین   ملاک م ث  ب  ر ابط ف  شن   ط یق سای  ر ش

ها ب ای  های این پژ هش ب  دلیل اینه  این گ ی  . از ط ف دیا  با  ج د پایایی   ر ایی بالای گ ی کیای شناسایی گ دن 

ها    هایی  ج د دارد. بناب این استااد ، آزم ه   انلاح آنصا در بست  ان  امهاه  ج د نارسایی ا لین بار استااد  ش  

گ   کن . در پایاه تن ع متغی های تع یل ها کمک می ن شاخصهای ننعتی   سازمانی مختمف ب  افزایش   اوتبار ای محیط

گ دد ب ای  های پژ هش است. لذا پیشنصاد می گ ، از مح  دیت   و ا امهاه شناسایی   ب رسی هم  متغی های تع یل

 گ  شناسایی   آزم ه گ دن . های آتی سای  متغی های تع یل پژ هش

 

 منابع

های رفتاری مشت یاه در م احل مختمف چ خة وم    (. ب رسی تأثی  کیایت رابط  ب  پاسخ0100) ، نم والی ، وب  الحمی   اب اهیمی

  .031-011، (1)1 ،م ی یت بازرگانی  رابطة مشت ی )مطالعة م ردی  بانک کشا رزی تب یز(.

 جصاد انتشارات زماهسجا  تصج اه. PLSزار اف نج ا بجا ساختاری معادلات سازی م ل .(0101) آرش رضازاد ، ومی؛ ا ری،د

 .دانشااهی

. تحمیل مشارکت مشت ی در خمق ارزش طی چ خ  وم  رابط . (0101والی، نم ؛ اب اهیمی، وب الحمی ؛ انلانپ ر ومم اری، ن ا )

 030 – 010 ، 0(00، )م ی یت بازرگانی

(. ارزیابی تاثی  شخصیت ب ن  ب   فاداری نا شی   رفتاری 0100وزیزی، شص یار، قنب زاد  میان هی، رضا   فخارمنش، سینا ) 

 .010 -031(، 0)02. های م ی یت در ای اه پژ هشهایپ  استار.  مشت یاه ب  ب ن 

 ب  ش کت اجتماوی مسئ لیت در سبز در غ تأثی  رسیب  (.0101ک یمی سارم ، زینب. اسماویل پ ر، رضا   مباش  امینی، رمضانعمی )

  .121-101 ،(0)00 ،بازرگانی م ی یت. سبز ش   ادراک ریسک   سبز رضایت میان یا ی با سبز های محص ل خ ی  قص 

ی قطع  ساز ها ش کتی م ردی م م و   (. ممیزی بازاریابی ننعتی مطالع 0110 حی  )، ف  نانحی ، اسماویل.معص ا زاد  ز ار 

  .020-000(، 0)3 ،م ی یت بازرگانیگ    بصمن. 

. ب رسی نقش میان ی ابعاد کیایت رابط  در تأثی  شخصی سازی (0107) سح ، تی ان ازی؛ وب الصاد ،درزیاه وزیزی ؛مص ی ،فن ا

  .331-317، (0)01، م ی یت بازرگانی .خ مات   ق ردانی مشت ی ب  ارزش  یژ  ب ن 
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