
 
 

 

 

 معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر ایپروژه ابیبازاری ثرؤم عوامل بندیرتبه و شناسایی
 
 حضوری سمیه 
 عبدالوند محمدعلی 

 
 9/5/98 پذیرش:     17/4/98 دریافت:

 

 چکیده

 صنعت یهاشرکت در معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر ایپروژه بازاریابی درمؤثر  عوامل یابیارز پژوهش این اصلی هدف

 .باشدمی یهمبستگ و یمایشیپ، یفیتوص ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این در استفاده مورد روش .باشدمی فولاد

 یبرا شد. گرفته نظر در یتصادف یریگنمونه روش به نفر 311 نمونه تعداد Q فرمول از استفاده با که یقتحق ینا یآمار جامعه

 یهتجز جهت .باشدمی یعال سطح در یاییپا از یحاک که یدگرد محاسبه 86/0 برابر نباخکرو یآلفا یبضر پرسشنامه یاییپا یینتع

 طور به که مربوطه هایآزمون سایر و Spss افزارنرم کمک به ییدیأت و اکتشافی عاملی تحلیل یهاآزمون از هاداده یلتحل و

 .گردد مشخص هامؤلفه زیر و گذارتأثیر هایلفهؤم از یک هر تا گردید تحلیل و تجزیه است، شده داده شرح پژوهش این در مفصل

 زیر 3 با دانش مدیریت، مؤلفه زیر 7 با بازارخدمات" اصلی مؤلفه 5 شامل پژوهش این که است آن از حاکی آمده دست به نتایج

 زیر 4 با خارجی بازار، مؤلفه زیر 4 با پروژه بازاریابی اصلی هایویژگی، مؤلفه زیر 3 با پروژه بازاریابی خاص هایویژگی، مؤلفه

 عوامل، آن به مخصوص پرسشنامه طراحی و ساختاری معادلات روش کارگیری به با .بود مؤلفه زیر 21 مجموع در و مؤلفه

 معیارهای زیر میان از درنهایت، که شدند بندیاولویت و بندیرتبه معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر ایپروژه بازاریابی

 زاربا» آن از پس و شده انتخاب صنعت این معیار زیر مهترین عنوان به 0.99 وزن با «پروژه بازاریابی خاص هایویژگی» وجودم

 .گرفتند قرار سوم و دوم هایرتبه در87/0 ،89/0 اوزان با ترتیب به «بازارخدمات» ،«خارجی

 

 .معاملاتی بازار فروشنده، و خریدار روابط مشتری، دانش، دانش مدیریت، ایپروژه بازاریابی :یدیکل واژگان

 

                                                           
  تهران، ایراندانشگاه آزاد اسلامی،  علوم و تحقیقات،دکتری مدیریت بازرگانی، واحد دانشجوی 

 تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران، )نویسنده مسئول(، پست الکترونیک:  استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد علوم و
abdolvand_ma@yahoo.com 
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 مقدمه

 بنابراین .باشندمی رایج بسیار کار و کسب در هاپروژه امروزه

 پروژه بازاریابی به، اخیر هایسال در که نیست آورتعجب

 بازاریابی رویکرد هایجنبه از یکی باشد. شده بسیاری توجه

 و کسب گیریتجه از تری گسترده یزمینه بر تمرکز پروژه

 بر بلکه است فردی، یهاپروژه در فقط نه ،هاشرکت کار

 .شودمی تأکید نیز هاشرکت از برداریبهره و کلی استراتژی

 است، شرکت گیریجهت تنها نه پروژه بازاریابی بنابراین،

 بازاریابی در مهم مباحث از .است شرکت در عملیاتی بلکه

 دیگر و مشتریان با روابط، هفروشند و خریدار روابط ،ایپروژه

 تجارت موقعیت کننده تأمین برای روابط گونه این است شرکا

 از دعوت هنگام که معنا این به .وردآمی فراهم را آینده در

 مشتریان پروژه، یک مناقصه در شرکت برای کنندگان تأمین

 استفاده بالقوه کنندگان تأمین درباره خود دانش و روابط از

 برسد وضعیتی به که خواهدمی کننده تأمین هر .کنندمی

 در و گردد تبدیل آتی یهاپروژه برای بالقوه کاندیدی به که

 تأمین استراتژیک هدف .گیرد جای روابط و منابع لیست

 روابط مدیریت و نگهداری ایجاد، از است عبارت کننده

 از و آورده پدید را آینده یهاپروژه برای تقاضا که متعددی

 منظور به کننده تأمین شکل، همین به .کندمی یتحما آن

 تأمین با متعددی روابط پروژه، تحویل ومؤثر  فروش تضمین

 به مربوط که کندمی مدیریت و ایجاد بالقوه فرعی کنندگان

 یهاشرکت در بازاریابی بنابراین .باشدمین خاص ایپروژه

 عددمت روابط مدیریت بر استراتژیک، دیدگاه از محور پروژه

 .دارد تمرکز تجاری غیر افراد و تجاری شبکه در شرکت یک

 کارهای نمونه محور پروژه یهاشرکت دیگر، عبارت به

 سرمایه کنندگان، تأمین مشتریان، با روابط از ایپیچیده

 سوابق در .کندمی ایجاد مربوطه شبکه شرکای دیگر و داران

 یتجار یهاشبکه ،هاشبکه و روابط زمینه در موجود

 نمونه مانند متمایزی هایمجموعه زیر به اغلب هاشرکت

 گرددمی تقسیم کنندگان تأمین یا و مشتریان با روابط

 .1(2014 تیکانن، و )اسکات

 

                                                           
1. Skaates & Tikkanen 
2. Cova & Salle 
3. Cova & Holstius 
4. Skaates and  et al 

 نظری چهارچوب

 توجه 1980 دهه از و است نوپایی مطالعات پروژه بازاریابی

 مطالعاتی جریان. است کرده جلب خود به را بیشتری

، گرا رابطه دیدگاه به مربوط عمده طور به ایهپروژ بازاریابی

 سل، و )کوا است هاحلراه بازاریابی و، سیستمی فروش

 از فروش پروژه مراحل سیستمی فروش دیدگاه از. 2(2007

 مربوطه صنعت تحولات و پروژه هایفرصت که جستجو، زمان

 بتوان را پروژه این که زمانی تا و شده آغاز ،شودمی شناسایی

 و گردد، آماده آتی پیشنهادهای برای دانش کرد، ارزیابی کلاً

 یابدمی ادامه گردد عرضه خریدار به احتمالی اضافی خدمات

 فاز هیچ بر پروژه بازاریابی. 3(1993، هالستیوس و )کووا

 بر علاوه .کندنمی تمرکز فروش پروژه از فردی به منحصر

 بعد و طول در ،قبل پروژه بازاریابی هایفعالیت به توجه این،

 کل، طور به. 4(2002، همکاران و )اسکات است لازم پروژه از

 فاز :است اصلی مرحله سه دارای پروژه، بازاریابی فرایند مدل

 از قبل دوم فاز است، نشده آغاز پروژه هنوز که زمانی اول

 و هامناقصه در شرکت برای آمادگی زمان سوم فاز و مناقصه

 محیط، پروژه بازاریابی در. 5(2007 سل، و )کوا هامزایده

 غیر و تجاری حامیان از محلی شبکه یک با شرکت روابط

 گرفته نظر در تحلیل و تجزیه از مهمی واحد عنوان به تجاری،

 گرا رابطه دیدگاه در. 6(1996، همکاران و )کووا شودمی

 فروشنده-خریدار تعاملات درباره (1996) همکارانش و 7اتاید

 هایفعالیت آنها .پرداختند بحث به سازی یتجار طول در

 فروشندگان سوی از شده گرفته کار به ایرابطه بازاریابی

 و کردند، بررسی را بالا تکنولوژی با یندآفر هاینوآوری موفق

 سفارشی :کردند تقسیم دسته هشت به را هافعالیت این

 آموزش محصول، عملکرد در اطلاعات تولید محصول، سازی

 مشارکت محصول، از مداوم پشتیبانی محصول، پرورش و

 حل واقعی زمان محصول، آزمایش و نمایش فعال، سیاسی

 ،ایپروژه بازاریابی در محصول. نسبی مزیت تصریح و مشکل

 و پروژه بازاریابی المللیبین شبکه نام به پژوهشی نهادی

 گروه به آزادانه هک دارد وجود )INPM( 8هاسیستم فروش

IMP گروه روابط مدیریت دیدگاه بنابراین، .است وابسته 

5. Cova& Salle 
6. Cova  and et al 
7. Athaide and etal 
8. International Network for Project Marketing 
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IMP سلطه تحت را پروژه بازاریابی اخیر تحقیقات شدت به 

 کار و کسب در هاپروژه امروزه. 1(1998 )تیکانن، دارد خود

 که نیست آور تعجب بنابراین .باشندمی رایج بسیار المللیبین

 اشد.ب شده بسیاری توجه پروژه مدیریت به، اخیر هایسال در

 شبکه عنوان تحت تحقیقاتی ایجامعه، بازاریابی خصوص در

 وجود )INPM(2 سیستم فروش و پروژه بازاریابی المللیبین

 دارند، تنگاتنگی همکاری محققان از گروهی با که دارد

 صنعتی بازاریابی و تدارکات گروه عنوان تحت گروهی

(IMP)3 ازاهایب در مراودات تعاملی و ایرابطه ویژگی بر که 

. (1391 مهدی، اسدی) دارند تأکید کارها و کسب بین

 سیستم فروش و پروژه بازاریابی المللیبین شبکه پژوهشگران

 در ارتباطات نقش بر صنعتی بازاریابی و تدارکات گروه و

 شبکه محققان دارند. تأکید کارها و کسب بین بازاریابی

 یک وجود تضرور سیستم فروش و پروژه بازاریابی المللیبین

 بین بتواند که چارچوبی، اندکرده درک را مفهومی چارچوب

 و سیستم فروش و پروژه بازاریابی خاص هایویژگی

 به کار و کسب بازاریابی شرایط سایر در معمول هایویژگی

 نیاز این به پاسخگویی برای شود. قائل تمایز، کار و کسب

 ویژگی سه است. شده ابداع 4D.U.C عنوان تحت چارچوبی

  از: عبارتند چارچوب این در پروژه بازاریابی کلیدی

D .هاپروژه برای تقاضا پیوستگی عدم  

U .مالی، فنی مسائل لحاظ از پروژه هر فردبودن به منحصر 

  سیاسی و اجتماعی و

 کاران اندر دست تعداد لحاظ از هاپروژه از یک هر پیچیدگی

 C. عرضه فرآیند سراسر در درگیر

 هایفعالیت سطح در ارتباطات پیوستگی دمع مفهوم

 وابستگی، الزامات نبود از ناشی تواندمی چندگانه یهاپروژه

 یک رای و مشترک هایگیریجهت و مدت طولانی متقابل

 از یک هر تحویل حین همچنین باشد. فرد به منحصر پروژه

 با بود. خواهند مدنظر توجهی قابل ارتباطی تعاملات، هاپروژه

 پس دهد.می رخ که نیست مشکلی تنها موضوع این حال این

 آغاز "خفته ارتباطات" مرحله است ممکن، پروژه یک اتمام از

 انحصار یا وابستگی همچون مواردی به، موضوع این گردد.

 نیاز همچون دلایلی به پروژه اتمام از پس خریدار و فروشنده

 اشاره یندهآ در قطعات تعویض یا و ارتقاء و بهبود به احتمالی

                                                           
1. Tikkanen 
2. International Network for Project Marketing 

 رسمی جلسات از توانندمی پروژه فروشنده هایشرکت دارد.

 با پروژه تعاملات تضمین برای، موجود امکانات سایر یا

. (2014 ورس، و )ماندجک کنند استفاده قبلی مشتریان

 تبادلات و اطلاعات تبادل صورت به ارتباطات گاهی بنابراین

 پیدا ادامه پیوستگی عدم مرحله طول در منقطع اجتماعی

 یهاپروژه به منجر همواره تبادلات این اگرچه کنند.می

 به منحصر هایویژگی .شودمین فروشنده شرکت برای جدید

 متفاوت هایپیکربندی بر تواندمی پیچیدگی و بودن فرد

 باشد. داشته اشاره هاپروژه از هریک در هاواحد و هاشرکت

 ناپیوستگی هایجنبه بر توانندمی، خود نوبه به نیز هااین

 پیوستگی عدم بر غلبه بناباین باشند. گذارتأثیر ارتباطات

 و خریداران بین کار و کسب ارتباطات در، تقاضا با مرتبط

 پروژه بازاریابی در استراتژیک عمده مشکلات از فروشندگان

 اخیر مطالعات از بسیاری منظور همین به .شودمی محسوب

INPM چندگانه یهاپروژه سطح در پیوستگی عدم بر 

 به هاپروژه از یک هر، مطالعات این در است. شده متمرکز

 گرفته نظر در فروشنده و خریدار رابطه از بخشی عنوان

 یا موفقیت که دهدمی نشان مطالعات این، همچنین .شودمی

 روابط مدت بلند برتوسعه اغلب، هاپروژه از یک هر شکست

 است عاقلانه، بنابراین .باشندمی رگذاتأثیر خریدار - فروشنده

 بر هاپروژه از یک هر محتمل پیامدهای بر پروژه بازاریابی که

 همچنین و داشته تمرکز آتی یهاپروژه بازاریابی هایفعالیت

 از یک هر ریزیبرنامه و درک طریق از را مربوطه ارتباطات

 و کرده شناسایی، خفته ارتباطات مرحله در حتی، هاپروژه

 .(1391مهدی، اسدی) دهند. وسعهت

 

 پژوهش یهایهفرض

H1 :معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر خدمات بازار 

 دارد. تأثیر

 بازاریابی رویکرد یک که دهدمی نشان ظهور حال در روند

 از یکی .شود ادغام پروژه مدیریت با باید، یا و تواند،می پروژه

 یزمینه بر تمرکز وژهپر بازاریابی رویکرد هایجنبه

 در فقط نه ها،شرکت کار و کسب گیریجهت از تریگسترده

 برداریبهره و کلی استراتژی بر بلکه است فردی، یهاپروژه

3. Industrial Marketing and Purchasing 
4. Discontinuity/Uniqueness/Complexity. 
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 .1(2003، تیکانن و )اسکات .شودمی تأکید نیز هاشرکت از

 است، شرکت گیریجهت تنها نه پروژه بازاریابی بنابراین،

 و سوابق زمان، همین در .است شرکت در عملیاتی بلکه

 ممکن فردی یهاپروژه که دهدمی نشان تاریخی مشاهدات

 به .شوند مدیریت متفاوتی طور به مختلف صنایع در است

 فناوری خدمات هایشرکت آنها در که ییهاپروژه ویژه،

 بازخورد از خاصی فرم روی بر خود رفتار در اطلاعات

 این به. 2(2005، دیلن و )دیکینز دارند تمرکز اطلاعاتی

 ممکن هم هاپروژه کنیم فکر که بود نخواهد تخیل ترتیب

 بین رابطه و شوند، عرضه بازار به مختلفی هایروش به است

 و کوئیست )بلام .باشد متفاوت مدیریت و بازاریابی عملیات

 انجام هاپروژه با تجاری خدمات از بسیاری. 3(2007 ویلسن،

 چیز خدمات جز که هستند ییهاپروژه این، بر علاوه .شودمی

 در حدی تا باید خدمات بازاریابی بنابراین، .ندارند دیگری

 شود گرفته نظر در باید که اینکته .باشد مهم پروژه بازاریابی

 دیگری خدمات آن از پس و دارد وجود خدماتی که است این

 لموسم غالباً از بازار نهادهای از ایزنجیره در .آیدمی وجود به

 ("خالص خدمات") ناملموس غالباً تا ("خالص" محصول)

 ترکیبی که داشت وجود پیشنهاداتی بین این در .دارد وجود

 میزان .بودند ناملموس خدمات و فیزیکی محصول از متفاوت

 تکمیلی خدمات در آیا که داشت این به بستگی اختلاف

 تکمیل برای شده عرضه خدمات دارد، وجود اضافه خدمتی

 پیشنهاد یک اصلی، سرویس یک عنوان به یا و محصول، ینا

 به .کردمی مرتفع را سازمانی خاص نیازهای که ناملموس

 از قبل خدمات کلیدی، یهاپروژه اندازیراه در مثال، عنوان

 اولیه خدمات مکمل است ممکن فروش از پس و فروش

 عنوان به است ممکن مدیریت مشاوره دیگر، سوی از .باشند

 که رسدمی نظر به که شود گرفته نظر در اصلی سرویس یک

 این نمونه، یک در .شودمی بازاریابی متفاوتی شکل به

 در .است شده عرضه بازار به اول درجه در که است محصول

 و کوئیست )بلام .شودمی ارائه اول خدمات دیگر، نمونه

 .4(2007 ویلسن،

                                                           
1. Skaates & Tikkanen 
2. Deakins & Dillon 
3. Tomas Blomquist,Timothy L. Wilson 

4. Tomas Blomquist,Timothy L. Wilson 
5. Argote & Reagans 

H2 :بازار فروشنده و خریدار روابط بر دانش مدیریت 

 دارد. تأثیر معاملاتی

 بررسی به و دارد تمرکز پروژه بازاریابی زمینه در دانش مدیریت

 پروژه بازاریابی در تواندمی دانش مدیریت چگونه که موضوع این

 در و پروژه انجام به مشتری کردن متقاعد برای ابزاری عنوان به

 دید از انتومی را دانش مدیریت .پردازدمی قرارداد امضای نهایت

 منظر از و ،(دانش انتقال و حفظ ایجاد،) دانش مدیریت نتیجه

 خواص واحدها، بین روابط واحد،) دانش مدیریت هایویژگی

 دانش مدیریت .5(2003 رگانس، و )ارگوت کرد بررسی (دانش

 و سازمان در زیاد هایناپیوستگی دلیل به پروژه محیط در

 شودمی کشیده چالش به اطلاعات و مواد، پرسنل، هایجریان

 مشخص .7(2002 دیسترر، ) و 6(2003، همکاران و )برسنن

 به مداومی نیاز هاپروژه منقطع ماهیت وجود با که است شده

 استفاده مورد هایدانش همه که چرا دارد، وجود دانش مدیریت

 پروژه بازاریابی .8(2004 بروکز، و لسور ) نیستند یکی هاپروژه در

 برای مناقصه به دعوت از بعد و قبل که است چیزی هب مندعلاقه

 به پروژه بازاریابی در. 9(1987 )بوقتن، افتدمی اتفاق پروژه یک

 ،شودمی دیده دانش مدیریت به نیاز نوآورانه یهاپروژه در ویژه

 پروژه کیفیت و اعتبار ارزیابی منظور به مشتری آن در که

 که ریسکی .دارد یازن فنی مشاوره و پشتیبانی به پیشنهادی

 شکست ریسک هم فروشنده اما است، بالا پذیردمی مشتری

 پذیرش برای مشتری کردن متقاعد منظور به فروشنده .کندمی

 فنی دانش با ارتباط و نمایش به نیاز نوآورانه فناوری ریسک

 همچنین .است خورد گره شرکت پرسنل به که دارد وی ضمنی

 و رضایت از بالایی سطح حفظ به قادر فروشنده که است مهم

 مدیریت. 10(1994 نوناکا، ) باشد پروژه سراسر در خریدار تعهد

 مشتریان قالب در را پروژه بازاریابی موفقیت تواندمی دانش

 چارچوبی مدیران برای همچنین .دهد افزایش راضی و متعهدتر

 ریزیبرنامه برای دانش مدیریت از استفاده چگونگی مورد در

 هایحلراه با ییهاپروژه در هاپروژه اجرای و بیبازاریا

 هاسکین، و )کوا کندمی فراهم سفارشی پیچیده تکنولوژیکی

 .است خورده گره افراد کلی عملکرد به همچنین دانش. (2015

6. Bresnen et al 
7. Disterer 
8. Leseure & Brookes 
9. Boughton 
10. Nonaka 
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 جدیدی چیز تا کنندمی کار هم با افراد نوآورانه سازمان یک در

 دانش چگونه که است این الؤس مدیریتی، دیدگاه از :کنند خلق

 مدیریت مشتری نیازهای مؤثر رفع منظور به پروژه در فردی

 بر را دانش توانمی. 1(2000، رمهاردت و راب )پروبست شود

 کرد. بندیطبقه هاپروژه در کاربردش با یا و محتوا اساس

 هر در شده جادای پروژه دانش (2003) همکارانش و 2کاسوی

 سازمانی و ایرویه فنی، دانش و کردند تعریف را R & D پروژه

 و قطعات محصول، به مربوط فنی دانش .کردند مطرح را

 و پروژه یک در کار به مربوط ایرویه دانش .است آن آوریفن

 به مربوط سازمانی دانش .باشدمی محصول از استفاده و تولید

 تحقیقات هابندیدسته این اساس بر .است همکاری و ارتباط

 مانند دانش هایحوزه دیگر شامل گاهی، فنی شدان اغلب قبلی

 تفاوت .3(2006، )ورورن دادند قرار بحث مورد را بازار دانش

 کاربردی اصلی دانش و پروژه اختصاصی موقتی دانش بین دیگر

 شودمی استفاده مداوم طور به اصلی دانش است. شرکت عمومی

 پروژه کی اختصاصی دانش اما دهد،می بهبود را آن پروژه تیم و

 احتمال آن مجدد استفاده و است مفید پروژه همان برای فقط

 و فنی دانش زیاد احتمال به .4(2004 بروکز، و )لسر دارد کمی

 اصلی دانش نوع دو هر شامل هاپروژه در استفاده مورد مشتری

 کلی طور به که دهند نشان باید فروشندگان .است اختصاصی و

 که کنند ثابت باید زمان همان در اما دارند زیادی فنی دانش

 ترتیب همین به .است خریدار پروژه جهت در دانش این

 به کند، تقویت مشتریان اساس بر را اصلی دانش باید فروشنده

 داشته خریدار هر الزامات و نیازها از عمیقی درک باید خصوص

 اختصاصی دانش و اصلی دانش از پروژه بازاریابی یعنی .باشد

 و گیرد،می بهره خود هایفعالیت برای ایپایه انعنو به پروژه

 این در را دانش بندیطبقه مشتری و فنی دانش با همراه آنها

 مدیریت که کرد بیان اینگونه توانمی دهند.می تشکیل مطالعه

، وهمکاران )ارگوت است دانش انتقال و حفظ ایجاد، شامل دانش

                                                           
1. Probst, Raub, & Romhardt 
2. Kasvi 
3. Verworn 
4. Leseure & Brookes 
5. Argote and et al 
6. Kasvi and et al 
7. Kasvi and et al 
8. Assudani 
9. Backhaus 

 چگونگی این، بر علاوه .6(2003، همکاران و )کاسوی .5(2003

. 7(2003، همکاران و کاسوی) است مهم هم دانش از استفاده

 .8(2005، )اسودانی

H3 :و خریدار بین رابطه بر پروژه بازاریابی خاص هایویژگی 

 هایویژگی پروژه بازاریابی و سیستمی فروش دارد. تأثیر فروشنده

 وتتفا و سفارش، بالای ارزش سفارشی، تولید مانند دارند خاصی

 )گونتروو  9(1995، )بکخاس مشتری و منبع بین دانش

 تخصصی دانش ایجاد به نیاز هاویژگی این .10(1996 بوناکرسی،

 تشخیص طول در است ممکن که سازد،می برجسته را پروژه

 دارد وجود پروژه طول تمام در اما باشد، مهم مشتری مشکلات

 مشتری و فنی دانش با ارتباط و ایجاد. 11(1991، اتاید و )میرز

 پروژه هر در اعتمادسازی از مهمی بخش پروژه هر مختص

 امور و است فرد به منحصر مرتبط افراد منظر از پروژه هر .باشدمی

 شود طراحی پروژه همان مختص باید اعتمادسازی و مالی و فنی

 رابطه در اعتماد و تعهد زمانی .12(2003 همکاران، و )اسکات

 بشناسند را یکدیگر زمان گذشت با شرکا که یابدمی افزایش

 کلیدی متغیرهای از یکی رابطه طول معمولاً .13(1995 )گالاتی،

 و )استانکو دارد طرفین دانش سطح بر مستقیم تأثیر که است

 خریدار که دانشی که است شده مشخص 14(2007، همکاران

 )اتاید است رابطه از فروشنده رضایت تأثیر تحت است کرده درک

 فروشنده و خریدار دانش سطح بنابراین،. 15(2003، نهمکارا و

 تأثیر تحت را رابطه مناسب، بازاریابی هایفعالیت انتخاب مانند هم

 مشخص کاملاً سازمان بین دانش انتقال دشواری .دهدمی قرار

 انجام آموزش و ارتباطات طریق از است ممکن دانش انتقال است.

، اینگرامب و )ارگوتی باشد دانش مخازن انتقال طریق از اما شود،

 منتقل شرکت یک داخلی هایبخش بین باید دانش .16(2000

 مرزهای .نماید برقرار ارتباط مشتری با بتواند که آن از قبل شود

 از را دانش و تجارب انتقال دائمی، سازمان و پروژه سازمان بین

.17(2002 )دیسترر، سازدمی دشوار دائمی سازمان به پروژه

10. Bonaccorsi 
11. Meyers & Athaide 
12. Skaates et al 
13. Gulati 
14. Stanko and etal 

15. Athaide et al 
16. Argotea & Ingramb 
17. Disterer 
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H4: و خریدار روابط بر پروژه بازاریابی اصلی هایگیویژ 

 دارد. تأثیر معاملاتی بازار فروشنده

 ناپیوستگی، از عبارتند پروژه بازاریابی اصلی هایویژگی

 ناپیوستگی. 1(2014 همکاران، و )کووا پیچیدگی و یکتایی،

 هدف زیرا آوردمی پدید پروژه بازاریابی برای خاصی هایچالش

 گرچه است فروشی تک هایموقعیت اغلب اریابیباز هایتلاش

 نیز ترمدت طولانی ایرابطه رویکرد یک از امکان صورت در

 پیچیدگی و یکتایی. 2(1996، )هادجیخانی شودمی استفاده

 جمله از بزرگ مقیاس در گذاریسرمایه یهاپروژه به مربوط

 تحت همچنین موارد این .است پیچیده فنی هایحلراه

 .گیردمی قرار بحث مورد هاحلراه بازاریابی و روشف سیستم

 از ترکیبی عنوان به توانمی را حلراه. 3(2007 سل، و )کوا

 کمک مشتری برای ارزش تولید به که پیشنهاد این عناصر

 دامنه مقیاس، از بالایی سطح شامل و نمود تعریف کرد خواهد

 .4(2005 )گالبریت، است پیشنهادی عناصر ادغام درجه و

H5: معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر خارجی بازار 

 دارد. تأثیر

 مدیریت ادبیات برخلاف، INPM پروژه بازاریابی ادبیات در

 هاپروژه، شوند می یافت سازمان یک درون در هاپروژه که پروژه

 به .باشندمی ها سازمان در فروش و خرید حال در همیشه

 بازاریابی به مربوط مسائل با صراحتاً هاپروژه دیگر عبارت

 اتیعمل. (1391 مهدی، اسدی) باشندمی درگیر خارجی

 داده لیتحو یهاپروژه قیطر از محور پروژه شرکت کی یتجار

 یهاپروژه نمونه .شودیم مشخص یخارج انیمشتر به شده

 ریز دو شامل محور پروژه شرکت کی شده داده لیتحو

 و مناقصه( و انداز)چشم فروش یاهپروژه :باشدمی مجموعه

 رزرو( )سفارشات انیجر در حاضر حال در که لیتحو یهاپروژه

 محور پروژه یهاشرکت. (1393 زارعی، و نژاد حسن) هستند

 ارائه یبرا که یرسان خدمات اتیعمل انجام با را پروژه لیتحو

 در خدمات ریسا و ینوساز ،ینگهدار و ریتعم مستمر، تیحما

 و فروش از یاصل یتجار فهد .کنندیم لیتکم اجرا ضمن

 نیا نیتضم و سودآور یهاپروژه شروع هاپروژه نمونه لیتحو

 هاپروژه نیا علاوه، به .شوندیم اجرا تیموفق با آنها که است

 سودآور خدمات فروش یبرا یخوب یهافرصت است ممکن

 (.1391 مسعود، منوچهری و )بیاتی آورند دیپد یبعد

                                                           
1. Cova &etal 
2. Hadjikhani 

 پژوهش یشناسروش

 یگردآور روش نظر از و «کاربردی» هدف نظر از تحقیق این

 پژوهش یآمار جامعه .است «یمایشیپ-توصیفی» هاداده

 فولاد صنعت کارشناسان و مدیران از نفر 360 بر مشتمل، حاضر

 Q 15 یریگنمونه فرمول از استفاده با که یدگرد استفاده

Q5˂N تحقیق تغیرهایم تعداد اینکه به توجه با آمد. بدست 

 فرمول از استفاده باباشد، می متغیر 36 تعداد اول پرسشنامه در

 نیز تعداد همین به و انتخاب نفر 360 هانمونه تعداد، شده ذکر

 نهایت در که گردید آوریجمع و توزیع شوندگانپرسش بین در

 یقطر از هاداده یگردآور ابزار شد. وریآجمع پرسشنامه 311

 ییروا و اعتبار که بود استاندارد پرسشنامه و یاخانهکتاب مطالعات

 دو از تحقیق این آمار روش برای گرفت. قرار یبررس مورد آن

 توصیفی روش در .است شده استفاده استنباطی و توصیفی روش

 پرداخته توصیفی آمار یا آماره کمک به آماری جامعه توصیف به

 طریق از هاهمؤلف تعیین برای استنباطی روش در و شودمی

 خواهد استفاده SPSS افزارنرم کمک به اکتشافی عامل تحلیل

 به پژوهشگر اکتشافی تحلیل در دانیممی که همانطور که شد

 شناسایی و کشف منظور به تجربی هایداده بررسی دنبال

 بر متغیرها تأثیر یافتن برای .آنهاست بین روابط نیز و هاشاخص

 رابطه بودن معنادار بررسی جهت و یصادرات بازار توسعه و رشد

 از هامؤلفه بندیرتبه و مدلسازی نهایت در و متغیرها بین

  گردید. استفاده AMOSS افزارنرم

 

 یجنتا وارائه هاداده یلتحل و تجزیه

 یبررس به، شده یگردآور یهاداده به توجه با قسمت ینا در

 یقتحق افاهد به یابیدست درصدد، پرداخته پژوهش هاییهفرض

 نفر( 79) %25.5 شودمی، پژوهش ینا در .یمباشیم

 از .باشندمی ذکرم نفر( 232) %74.5 ونثم دهندگانپاسخ

 یا یدانشگاه یلاتتحص یدارا دهندگانپاسخ یتاکثر یطرف

 یپلمد فوق یلاتتحص با افراد نفر 311 مجموع از هستند. بالاتر

 نفر(، 169) %54.3 لیسانس، نفر( 97) %31.2 کمتر و

 یدکتر مدرک یدارا نفر( 1) %3 و نفر(44) %14.1 سانسیلفوق

-18 بین هاآن درصد 9 حدود که دهندگانپاسخ سن هستند.

 6/0 ،50-41 بین هاآن درصد 5 و 40-31 بین درصد 30،84

3. Cova & Salle 
4. Galbraith 
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 گرددمی مشخص هاداده این به توجه با .باشندمی 51 بالای افراد

 و باشندمی 40-31 ینب نمونه افراد درصد 84 از بیش که

 .اندداده اختصاص خود به را فراوانی بیشترین

 

 هایافته

 نظرانصاحب و کارشناسان پژوهش این در آماری جامعه

 نمونه عنوان به نفر 311 که باشندمی فولاد صنعت در شاغل

 در مورداستفاده ابزار شدند. انتخاب ساده تصادفی صورت به

 صوری روایی که بود تهساخ محقق پرسشنامه پژوهش این

 یهاداده تحلیل منظور به شد ییدأت خبرگان جامعه توسط آن

 با است. گردیده استفاده گوناگونی یهالیتحل از تحقیق

 یبرا نمونه حجم بودن مناسب KMO آزمون از استفاده

 کفایت میانگین اندازه .دیگرد استفاده یعامل لیتحل

 نیز پایایی عیینت برای و است درصد KMO 72 گیرینمونه

 86/0 آن اطمینان ضریب که گردید استفاده کرونباخ آلفای از

 توصیفی آمار از هاداده تحلیل و تجزیه برای آمد. دست به

 )تحلیل استنباطی آمار و و...( استاندارد انحراف، )میانگین

 در. است گردیده استفاده ساختاری( معادلات تحلیل و عاملی

 قرار بررسی مورد عاملی تحلیل از حاصل نتایج مرحله این

 ماتریس حاضر تحقیق پرسشنامه برای کلی طور به .گیرندمی

 حاصل واریماکس چرخش روش از استفاده با یافته چرخش

، دانش مدیریت، بازارخدمات" به عامل پنج این که شده

 بازاریابی اصلی هایویژگی، پروژه بازاریابی خاص هایویژگی

 .گردید بندیدسته "بازارخارجی، پروژه
 

 ایپروژه بازاریابی مؤثر عوامل به مربوط هایگویه عاملی وبار هاگویه و عوامل :1 شماره جدول

 بازارخدمات

 .652 فروش از بعد و قبل خدمات

 .591 اطلاعات فناوری خدمات

 .549 پروژه بازاریابی در گذارتأثیر کلان هایمؤلفه شناخت

 .537 تجاری خدمات

 .482 هاتعرفه و گمرک نقل، و لحم

 .351 بیمه و مالیات

 .336 تأمین زنجیره مدیریت از برداری بهره

 دانش مدیریت

 .335 فروشنده و خریدار سازمان بین همکاری و مشترک هایآوریفن توسعه

 .780 هاپروژه بین تجاری روابط

 .763 هدف کشورهای اجتماعی و فرهنگی هایچالش

 بازاریابی خاص هایویژگی

 پروژه

 .712 سفارشی تولید

 .622 سفارش بالای ارزش

 .609 مشتری و منبع بین دانش تفاوت

 بازاریابی اصلی هایویژگی

 پروژه

 .797 ناپیوستگی

 .549 یکتایی

 .522 پیچیدگی

 .405 مشتری برای ارزش تولید

 بازارخارجی

 .797 پروژه مدیریت ابزارهای و هاتکنیک

 .549 پروژه مدیریت المللیبین استانداردهای اخذ و رعایت لزوم

 .522 المللیبین بازارهای در حضور جهت پروژه مدیریت توسعه ضرورت

 .405 هاشرکت در سازیظرفیت
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 متغیرها نهایی بندیرتبه و هایهفرض آزمون نتایج

 یوزن اولویت فرضیه عاملی ضریب برآورد p اصلی هایفرضیه

 %87 پذیرش P<0/001 1.352 بازارخدمات

 %47 پذیرش P<0/001 1.000 دانش مدیریت

 %99 پذیرش .P<0/001 695 پروژه بازاریابی خاص هایویژگی

 %78 پذیرش P<0/001 1.282 پروژه بازاریابی اصلی هایویژگی

 %89 پذیرش P<0/001 1.317 بازارخارجی

 

 فرعی هایفرضیه p لیعام ضریب برآورد فرضیه وزنی اولویت

 فروش از بعد و قبل خدمات P<0/001 .616 پذیرش 42%

 اطلاعات فناوری خدمات P<0/001 .537 پذیرش 36%

 پروژه بازاریابی در گذارتأثیر کلان هایمؤلفه شناخت P<0/001 1.000 پذیرش 61%

 تجاری خدمات P<0/001 1.000 پذیرش 53%

 هاتعرفه و گمرک قل،ن و حمل P<0/001 .638 پذیرش 44%

 بیمه و مالیات P<0/001 .785 پذیرش 46%

 تأمین زنجیره مدیریت از برداریبهره P<0/001 .198 پذیرش 17%

 فروشنده و خریدار سازمان بین همکاری و مشترک هایآوریفن توسعه P<0/001 .565 پذیرش 49%

 هاپروژه بین تجاری روابط P<0/001 1.000 پذیرش 70%

 هدف کشورهای اجتماعی و فرهنگی هایچالش P<0/001 .936 پذیرش 58%

 سفارشی تولید P<0/001 .632 پذیرش 40%

 سفارش بالای ارزش P<0/001 1.000 پذیرش 63%

 مشتری و منبع بین دانش تفاوت P<0/001 .630 پذیرش 43%

 ناپیوستگی P<0/001 1.592 پذیرش 48%

 یکتایی P<0/001 1.000 پذیرش 28%

 پیچیدگی P<0/001 .490 پذیرش 30%

 پروژه مدیریت ابزارهای و هاتکنیک P<0/001 .803 پذیرش 41%

 پروژه مدیریت المللی بین استانداردهای اخذ و رعایت لزوم P<0/001 .690 پذیرش 40%

 المللیبین بازارهای در حضور جهت پروژه مدیریت توسعه ضرورت .154 .230 رد 

 هاشرکت در سازی رفیتظ .066 1.647 رد 

 پروژه مدیریت المللیبین استانداردهای اخذ و رعایت لزوم .074 2.264 رد 

 

 یکل یریگیجهنت و بحث

 یک معمولاً شود شناسایی بالقوه پروژه یک اینکه از قبل

 بالقوه جدید یهاپروژه برای بازار در بررسی به شرکت

 توسعه و جادای وژهپر بازاریابی از هدف بنابراین .پردازدمی

 هیچ بر پروژه بازاریابی .است بالقوه مشتریان میان در علاقه

 بر علاوه .کندنمی تمرکز فروش پروژه از فردی به منحصر فاز

 بعد و طول در قبل، پروژه بازاریابی هایفعالیت به توجه این،

 شرکت روابط محیط، پروژه بازاریابی در است. لازم پروژه از

 عنوان به تجاری، غیر و تجاری حامیان از حلیم شبکه یک با

 معمولاً .شودمی گرفته نظر در تحلیل و تجزیه از مهمی واحد
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 مستقیم تأثیر که است کلیدی متغیرهای از یکی رابطه طول

 دانشی که است شده مشخص دارد. طرفین دانش سطح بر

 از فروشنده رضایت تأثیر تحت است کرده درک خریدار که

 عوامل شناسایی به پژوهش این در بنابراین است. رابطه

 معاملاتی بازار فروشنده و خریدار روابط بر ایپروژه بازاریابی

 نتایج .پرداختیم تهران شهر فولاد صنعت هایشرکت میان در

 عبارتی به یا سوالات که دهدمی نشان آمده دست به

 وزن با «پروژه بازاریابی خاص هایویژگی» زیرمعیارهای

 و شده انتخاب صنعت این زیرمعیار مهترین عنوان به 0.99

 اوزان با ترتیب به «بازارخدمات»،«زارخارجیبا» آن از پس

 زمره در و گرفتند قرار سوم و دوم هایمکان در 87/0 ،89/0

 روابط بر ایپروژه بازاریابی عوامل ثیرگذارأت اجزای مهمترین

 یریتمد« اینکه ضمن .گرفتند جای فروشنده و خریدار

 برخوردار اهمیت میزان کمترین از 47/0 وزن با نیز «دانش

 تحقیق از آمده دست به نتایج به توجه با بنابراین .گردید

 موجود هاینظریه و قبلی تحقیقات توسط آن ییدأت و حاضر

 یک از پیشنهادی چهارچوب که گرفت نتیجه توانمی

 این و است برخوردار کافی اعتبار و تجربی و نظری پشتوانه

 رشد و کیفیت ارتقا جهت در یمؤثر گام تواندمی پژوهش

 و کارشناسان به اساس این بر .باشد معاملاتی بازارهای

 عملیاتی به بازار این ارتقا منظور به گرددمی پیشنهاد مدیران

 .نمایند اقدام شودمی ارائه ذیل در که هاییپیشنهاد نمودن

 

  پیشنهادات

 هایتوانمندی ترینمؤثر از یکی یستگیشا استاندارد تدوین *

، هاپروژه یا هاسازمان اولاً تا شودمی موجب که است شرکت

 ودر شناخته را خود مدیران شایستگی عدم و هاناکارآمدی

 مدیران شودمی موجب ثانیاً و بردارند گام هاآن تقویت جهت

 و شناخته را هاکاستی خود وظایف انجام جهت در

 دهند. ارتقاء را خود نیاز وردم هایشایستگی
 هایفعالیت افزایی هم طریق از مشترک منافع به دستیابی *

 خرید توان افزایش )مثلاً تابعه هایشرکت اقتصادی و عملیاتی

 .و...( کنندگان مینأت و مشتریان به خدمات و کالا فروش و

 با تابعه هایشرکت تجاری هایفعالیت ریسک کاهش *

 .مادر شرکت حمایتی پوشش

 تجاری عملیاتی، فرایندهای ریزیبرنامه در یکپارچگی *

 .مشتریان به رسانی وخدمات

 با تولیدی واحدهای فنی دانش به دستیابی امکان *

 مطالعات در تابعه هایشرکت متخصص نیروهای ساماندهی

 .تخصصی مشترک پژوهشی یهاپروژهو

 و رفاهی، فنی هایظرفیت از حداکثری گیریبهره *

 تابعه هایشرکت هایادغام از ناشی بالقوه هایتانسیلپ

 .هلدینگ

 با مقابله برای بیشتر ومنابع هاظرفیت داشتن اختیار در *

 .و.. حوادث، اقتصادی موارد در ویژه به فولاد درصنعت هابحران

 تعمیرات و نگهداری در سازی تسهیل و هماهنگی *

 تعمیراتی و فنی ،فرایندی نیروهای تجربه انتقال و هامجتمع

 ویژه به نیاز مورد مواد مینأت همچنین، یکدیگر به ها شرکت

 به منجر که هامجتمع بین تحریم نظیر خاص شرایط در

 .شودمی محصولات شده تمام قیمت کاهش

 رخدادهای و وقایع، نتایج مستمر انتقال در سازی تسهیل *

 .یکدیگر به تابعه هایشرکت عملیاتی

 ایمجموعه در متخصص نیروهای تجربه از ادهاستف امکان *

 کاریابی و متخصص نیروهای اطلاعاتی بانک )ایجاد وسیعتر

، کارائی به دستیابی برای تابعه یهاشرکت در آنان مناسب

 .بالاتر( پذیری انعطاف و شغلی رضایت

، ترپایین هایهزینه با مشترک آموزشی تسهیلات ایجاد *

 .تابعه هایشرکت در وهانیر تخصص سازی سطح هم و ارتقاء

 بیشتر رفاه و مشترک رفاهی تسهیلات ایجاد امکان *

 .موازی امکانات د ایجا از پرهیز و کمتر هایهزینه با کارکنان

 توجه با فولاد صنایع توسعه زمینه در گذاریسرمایه امکان *

 هایبنگاه از وام اخذ در سهولت، بیشتر مالی منابع پشتوانه به

 معتبر. تجاری نام به توجه با خارجی و داخلی مالی

 به کشورها سایر با مشترک هایگذاریسرمایه انجام با *

 تولید در یافته توسعه کشورهای دانش از استفاده خصوص

 به توانمی بهینه تولید فرآیندهای بکارگیری و محصولات

 ضایعات با محصولات تولید یافت. دست صادرات در موفقیت

 حفظ با متناسب فرآیندهای یریبکارگ همچنین و کم

 عامل این به پیشنهادی راهکارهای جمله از زیستمحیط

 این به دستیابی هایراه شناسایی به باید ابتدا در که است

 و طرح این انجام هایهزینه برآورد با سپس و پرداخت مهم

 بینیپیش صورت در آن از حاصل مزایای با آن مقایسه

 نمود. اجرایی را طرح تیصادرا موفقیت به دستیابی

 هایراه از یکی گمرکی عوارض و حقوق و هاتعرفه تعیین *
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 باشد،می خارجی رقابت برابر در داخلی صنایع از حمایت

 بهتر دارد را داخلی صنایع از حمایت قصد دولت اگر بنابراین

 پایین محصولات مقابل در هاسیاست این بکارگیری با است

 کشورهای از بسیاری کند. ایجاد محکم سدی خارجی قیمت

 صادرات برای گمرکی عوارض و حقوق حذف با دنیا بزرگ

 محصولات این صادرات افزایش و قیمت کاهش به صنایع

 طرح اجرای با تواندمی نیز ایران کشور اند،کرده شایانی کمک

 عوارض و حقوق میزان حذف و تدریجی کاهش مدتبلند

 شدید رقابت برابر در نایعص این از داخلی گانصادرکننده

 نماید. حمایت جهانی بازارهای

 عنوان به توسعه هایوام اعطای با تواندمی دولت *

 این دهد. افزایش را صادراتی عملکرد اصلی، برانگیزاننده

 به صادارت توسعه هایوام بکارگیری با توانمی را هاسیاست

 صادراتی یهاشرکت فعالیت ادامه برای هاوام این برد. کار

 با ژاپن کشور همانند توانمی قدم اولین در شوند،می اعطا

 از ساله 20 یا 10 مدت بلند و بهره کم هایوام پرداخت

 نمود. حمایت خود صادراتی ییهاشرکت
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Abstract 
 
The main objective of this research is to evaluate the factors affecting project marketing on 

buyer–seller relationships in the trading Market. The method used in this research is applied in 

terms of purpose and descriptive, survey and correlation nature. The statistical population of 

this research was Q (311), using random sampling method. To determine the reliability of the 

questionnaire, the Cronbach's alpha coefficient was 0.86, which indicates a high level of 

reliability. To analyze the data, factor analysis and structural equation analysis using Spss 

software and other relevant tests, which are described in detail in this study, were analyzed to 

identify each of the components and sub-components To make The results indicate that this 

research consists of 5 main components of service market (with 7 questions), knowledge 

management (with 3 questions), specific project marketing features (with 3 questions), The 

main features of project marketing (with 4 questions), foregoing market (with 4 questions) And 

a total of 21 sub-criteria. By using structural equation is method and designing a specific 

questionnaire, effective factors of project marketing on buyer – seller relationships in the 

trading Market were ranked and prioritized. Finally, among the 21 existing subsets of “specific 

project marketing features” (by a factor of 0.99) ranked highest and “foreign market”, and 

“service market” (by a factor of 0.89 and 0.87) the second and third priorities ranked. 
 

Key Words: project Marketing, knowledge management, customer knowledge, buyer – seller 

relationships, trading Market. 
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