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 چكيده
در اين پژوهش . باشدفروشنده مي - ر روابط كامل خريدارمند درابطه ثير عوامل موثر بر بازاريابياتهدف از اين پژوهش بررسي 

 )بازاريابي معاملاتي(ديدگاه اول همان مديريت آميخته بازاريابي . گيرندمي هاي بازاريابي از دو ديدگاه مورد بررسي قراراستراتژي
گاه دوم، ديد. شوداملات فعلي تمركز دارد، تعريف ميبازاريابي معاملاتي به عنوان يك نگرش كوتاه مدت كه فقط روي مع. است

پژوهش حاضر بر . كيد بر نگرشي بلند مدت داردات باشد وتمركز بر مشتريان كليدي مي آن دفباشد كه همند ميبازاريابي رابطه
 شماري براي انتخاب جامعه آمارياز روش سر. ي از نوع پيمايشي استمبناي هدف، كاربردي و بر مبناي روش، توصيف

ثير متغير اها از تحليل رگرسيون جهت بررسي تو براي آزمون فرضيه) مشتريان كليدي شركت بهمن ديزلفروشندگان و (
ن عوامل موثر بر بازاريابي نتايج اين پژوهش نشان داد كه از ميا .استفاده شد SPSSبر متغير وابسته از طريق نرم افزار مستقل 

شخصي بر گرايش  /هاي اجتماعيتباطي فروشنده، عدم رضايت، پيوندهاي ارديدگاه فروشندگان سه عامل داراييمند از رابطه
هاي ارتباطي خريدار و عدم نوآوري ق، داراييو از ديدگاه خريداران علاوه بر عوامل فوثير دارند افروشنده ت - ارتباطي خريدار

  .ثير دارندافروشنده ت - فروشنده نيز بر گرايش ارتباطي خريدار
 
  

 :كليدي واژگان
  بازاريابي معاملاتي، بازاريابي رابطه مند، گرايش ارتباطي، مشتريان كليدي

  
 مركزي تهران واحد اسلامي، آزاد دانشگاه علمي تاهي عضو استاديار، *

                       (LeilaPashang @yahoo.com)قزوين واحد اسلامي، آزاد دانشگاه - )بازاريابي گرايش( بازرگاني مديريت ارشد كارشناسي آموخته دانش **

 ليلا پشنگ :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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  مقدمه
هاي تحقيقاتي است كه شواهد دو دهه اخير حاكي از تلاش

وجود ه مند بدبي در حمايت از بازاريابي رابطهساختاري ا
يات اخير بعضي از فرضهاي علاوه بر اين، يافته. آورده است

 .دهندرا مورد ترديد قرار مي مندرابطه بازاريابيتئوري  اساسي
هاي اند كه استراتژير حقيقت، بعضي از محققان دريافتهد

داراي  هابعضي از شركت براياست معامله محور ممكن 
 محدود جا كه منابع سازمان از آن. سودمندي بيشتري باشند
 پذير ريان براي سازمان امكانمشتاست، تمركز  بر تمام 

كليدي، امر  مشتريان بندياولويتباشد، لذا شناخت و نمي
براي  يشترب اين موضوع. آيدمهمي به شمار ميبسيار 

راي باشد كه اكثريت مشتريان دابازارهاي صنعتي مهم مي
 كشف اهميت هدف ما. باشنداي ميگرايش رابطه

اي در برابر معاملاتي در حوزه تعاملات هاي رابطهاستراتژي
.  باشدفروشنده در بازارهاي صنعتي مي - بين خريداركامل 

ن ارتباطات نخستي د كهكننتحقيقات موجود بيان مي
ش باشند و با افزايفروشنده ذاتا معاملاتي مي - خريدار
به هر حال در طولاني . شوندگيري ارتباطي دنبال ميجهت

 - امل، بعضي از ارتباطات خريدارمدت يا ارتباطات ك
هاي معاملاتي و فروشنده نشان دهنده هر دو گرايش

و در اين پژوهش سعي شده ر از اين. باشندارتباطي مي
مند در روابط ر عوامل موثر بر بازاريابي رابطهثياست تا تا

فروشنده در شركت بهمن ديزل بررسي  - كامل بين خريدار
  .شود

  
  له تحقيقبيان مسا

كند تا به اين سوال پاسخ اين پژوهش محقق تلاش ميدر 
مند در روابط ر عوامل موثر بر بازاريابي رابطهثيات: دهد كه

فروشنده در شركت بهمن ديزل چگونه  - كامل بين خريدار
 است؟

 .شوندميقايل  تمايز، ايرابطهگسسته و  مبادلاتبين  محققان
باشند بادله مياي براي ماي به عنوان مقدمهمبادلات رابطه

ها هاي آتي، جايي كه بين گروهو انتظار براي همكاري
اقتصادي در هاي غيرمنديروابط پيچيده شخصي و رضايت

   (Pillai & Sharma,2003b).گيرند طول زمان شكل مي

اصول فروشندگي بر پايه ضرورت انجام معامله استوار است 
يعني هدف اين اصول كمك است به بازاريابان براي انجام 

 تراما مفهومي پر اهميت. ص با مشترييك معامله فروش خا
 وجود دارد كه بايد معاملات فروشنده با مشتريان را هدايت

 كاتلر و( مند استاين مفهوم بازاريابي رابطه. كند
هايي ها دائما در جستجوي راهشركت). 1376آرمستراگ،

هاي ارزشمند خود شان را با مشتريهستند كه ارتباط
ها بايد بر حفظ و در عصر فرا رقابتي، شركت. ظ كنندحف

نگهداري مشتريان فعلي و ايجاد رابطه بلند مدت و سودآور 
ديدگاه اصلي حفظ مشتريان اين . كيد نمايندها تابا آن
ارزش برتر به مشتري،  كه به صورت پيوسته با عرضه است

مند مستلزم ايجاد، بازاريابي رابطه. رضايت وي تامين شود
حفظ، ارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه ارتباط با مشتريان 

هداف هر دو طرف درگير در رابطه است، به طوري كه ا
مند بهبود مداوم هدف از بازاريابي رابطه. تامين شود

ها است، از طريق تغيير در نگرش سودآوري شركت
بر جذب  كه صرفا(اريابي مبتني بر معامله بازاريابي، از باز

به بازاريابي مبتني بر حفظ ) كيد داردامشتري جديد ت
پردازد مي) از طريق ارتباطات بلند مدت( مشتري

 كه بر است عوامليموضوع بحث ما بررسي ). 1386سفيانيان،(
 اين عوامل. اي در برابر معاملاتي تاثيرگذار استگرايش رابطه

 هايهاي ارتباطي فروشنده، سرمايه گذاريدارايي: عبارتند از
، )هاي ارتباطي خريداردارايي(ژه معاملاتي توسط خريدار وي

كيفيت ديگر فروشندگان، افزايش سطح دانش خريدار از 
، فروشنده، عدم نوآوري فروشنده، عدم رضايت از فروشنده

  .اجتماعي و تغييرات محيطي /پيوندهاي شخصي
  

  مباني نظري پژوهش
 گيريقدرت تصميم انتقالمشتريان و  انتظاراترفتن سطح  بالا

 تر، ميدان رقابت را تنگاز ارائه دهندگان خدمات به مشتريان
هاي بزرگ و كوچك دشوار نموده و بقا را براي سازمان

هاي نيازها و خواستهختن به مشتريان، پردا. ساخته است
، هاتر از آن يافتن راهي براي پاسخگويي به آنايشان و مهم

 موضوعاتي هستند كه ذهن مديران و نظريه پردازان را به
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امروزه پارادايم مديريت آميزه . خود معطوف داشته است
دي پا به بازاريابي در حال سست شدن است و نگرش جدي

كه بازاريابي را از دو گذارد، عرضه دانش بازاريابي مي
ديدگاه اول همان . دهدگاه اصلي مورد بررسي قرار ميديد

 ايريابي به عنوان يك مسئوليت وظيفهمديريت آميخته بازا
بازاريابي معاملاتي به عنوان يك نگرش . و سنتي است

املات فعلي تمركز دارد، كوتاه مدت كه فقط روي مع
 باشدمند ميابي رابطهدر ديدگاه دوم، بازاري. شودتعريف مي

كه هدف، تمركز همه جانبه بر مشتريان كليدي در سرتاسر 
 مند،بازاريابي رابطه (Payne, et al., 1998). سازمان است

براي حفظ مشتريان كليدي . هنر كسب و كار امروز است
موجود، مهارت در ايجاد ارتباط صحيح با مشتري ) سودآور(

به  بدوي يا كلاسيك، عمدتابازاريابي تئوري  .ضروري است
  انجام معامله توجه داشت و به حفظ مشتريان اهميتي

اما با گسترش رقابت و اشباع شدن بسياري از . دادنمي
بازارها و تغييرات پيوسته در محيط و تركيب جمعيت، 

رو شدند كه امروزه ديگر مانند هها با اين واقعيت روبشركت
دي رو به گسترش و ها با يك نظام اقتصاگذشته شركت

امروزه هر مشتري  .و نيستندرهحال رشد روب بازارهاي در
به دست  ها برايارزش ويژه خود را دارد و اينك شركت

ايد ازار ثابت يا رو به كاهش بآوردن سهم بيشتري از ب
هاي جذب مشتريان جديد رو مبارزه كنند، بنابراين هزينه

بر  1ابرات و روسل. )1386سفيانيان،(به افزايش نهاده است 
اين باور بودند كه حفظ مشتريان موجود براي سودآوري 

انون توجه فلسفه بازاريابي بلند مدت حياتي است و در ك
حفظ و تقويت روابط با مشتريان در . مند قرار داردرابطه

  .كندايجاد و حفظ مزيت رقابتي در بازار نقش حساسي ايفا مي
  

  )سنتي(بازاريابي معاملاتي 
از لحاظ تاريخي، بازاريابي در ادبيات نظري چه در بازارهاي 
مصرفي و چه در بازارهاي صنعتي به عنوان گرايش 

بازاريابي معاملاتي به . معاملاتي در معامله فرض شده است
عنوان يك نگرش كوتاه مدت كه فقط روي معاملات فعلي 

معاملاتي در بازاريابي . تمركز دارد، تعريف شده است

                                                            
1- Abratt & Russell 

هاي محصول است و خدمت به روي فروش و ويژگي تمركز
  مشتري، وفاداري و تعهد  به مشتري اهميت كمتري دارد و 

 كيفيت تنها با عمليات توليد ارتباط دارد
  

)(Pillai & Sharma, 2003a . 
  

ايده بزرگتري از بازاريابي مبتني بر معامله بخشي از 
يك استراتژي  بازاريابي معاملاتي،. مند استبازاريابي رابطه

و  كندفروش معاملات تمركز ميتجاري است كه بر نقطه 
هاي شخصي، سازي كارايي و حجم فروش به حداكثر

گرايش . كيد داردابيشتر از توسعه ارتباط با خريدار ت
  كه 2)چهار پي( معاملاتي بر چهار عامل سنتي بازاريابي

، تبليغات 5، توزيع4، قيمت3محصولات: عبارتند از
در بازاريابي معاملاتي بيشتر . ، متمركز است6پيشبردي

آوري از طريق افزايش حجم فروش توجه به فروش و سود
باشد و ارتباطات موجود كوتاه مدت است، نسبت به مي

مشتري تعهد كمتري وجود دارد و به خدمات به مشتري 
   (Fruchter & Sigué, 2005).شود اكيد ميكمتر ت

به برخي از  7زاريابي وان واترشوتدر دايره المعارف با
 :ها مفهوم مديريت آميخته بازاريابي اشار كرده استنارسايي
 تواند براي چه كه بازاريابي مي آميخته بازاريابي بر آن

 .مشتري انجام دهد متمركز است تا برخود مشتري
  آميخته بازاريابي توجه خود را معطوف بازاريابي

 .اخلي چشم پوشيدهخارجي كرده و از بازاريابي د
 تغيرهاي آميخته آميخته بازاريابي از تعاملات بين م

  .آوردسخني به ميان نمي
  آميخته بازاريابي ديدي مكانيكي نسبت به بازارها

 .دارد
 اي است تا ازاريابي مبتني بر مبادله معاملهآميخته ب

 ). 1381عباسي،(يك رابطه 

   
  مندپارادايم بازاريابي رابطه

انتقاداتي كه بر بازاريابي مبتني بر آميزه وارد  در واكنش به
تعريفي بر رابطه از بازاريابي تنظيم و ارائه  8شد، گرونروس

                                                            
2- 4Ps 
3- Product 
4- Pricing 
5- Placement 
6- Promotion 
7- Van Watershoot 
8- Gronroos 
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هدف بازاريابي عبارت است از ايجاد، "به گفته وي . داد
هر اي كه اهداف ، به گونهتقويت روابط با مشتريحفظ و 

گير در معامله از طريق مبادلات متقابل و دو طرف در
ي اصلي پارادايم هاوي پايه. "مين تعهدات تحقق يابدات

مند را بر مفهومي قرار داد كه اولين بار بازاريابي رابطه
نظران مطرح شد كه توسط ديگر صاحب 1توسط لئوناردبري

مند همچنين مرهون ديدگاه بازاريابي رابطه. رش يافتگست
 است كه در گسترش حوزه و 2، پاييني و بالانتينكريستوفر

ديدگاه . قلمرو مباني تئوريك آن تلاشي چشمگير داشتند و
 : ها مبتني بر نكات ذيل استآن

 كيد بر تعامل بين مشتريان و عرضه كنندگان كه ات
ايجاد رابطه را به جاي معامله در كانون توجه قرار 

   ).تطابق با بازارهاي خارجي( دهدمي
 ارزش  سازي مند بر حداكثرديدگاه بازاريابي رابطه

هاي خاصي از مشتريان مادام العمر مشتريان و بخش
  .متمركز است

 مند به توسعه و تقويت هاي بازاريابي رابطهاستراتژي  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 

                                                            
1- Leonard Berry  
2- Christopher, Payne & Ballantyne 

 روابط با تعدادي از بازارهاي اصلي و كليدي معطوف

است كه علاوه بر ايجاد روابط قوي با مشتريان و 
بازار تاثيرگذاران، عرضه كنندگان، بازار مراجعان، 

همكاري (بازارهاي جذب نيروي انساني، بازار داخلي 
 .گيردرا نيز در بر مي) با كاركنان

 خدمات به مشتري و بازاريابي ارتباط  كيفيت ارائه
كي با هم دارند، هر چند كه غالبا به طور مجزا نزدي

مند هدف ديدگاه بازاريابي رابطه. وندشمديريت مي
و يكپارچگي كامل بين اين سه عنصر قراري انسجام بر

ارتباط بين بازاريابي، ارائه ) 1(در شكل . باشدمي
  .دهدخدمات به مشتري و كيفيت را نشان مي

  ايده كيفيت فراگير، حيطه مديريت كيفيت را در برابر
ط فراگير بين شركت با تمامي عملكردها جهت ارتبا

 اشين كنندگان و ديگر بازارهاي اصليممشتريان، تا

كارگيري مديريت كيفيت فراگير ه ب. دهدرا توسعه مي
 شودهاي بازاريابي ميل كنترل بر هزينهموجب اعما

.(Christopher & et al., 1991) 
 
 
 
 
  
  

      
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source: Christopher & et al., 1991 

  ارتباط بين بازاريابي، ارائه خدمات به مشتري و كيفيت:1شكل

 بازاريابي

ارائه خدمات به  كيفيت
 مشتري

كيفيت بايد از ديدگاه  مشتري 
.بطور منظم بررسي و كنترل شود  

سطوح ارايه خدمت به مشتري بايد توسط تحقيقات بر اساس 
اندازه گيري نيازهاي مشتري، عملكرد رقبا و تشخيص نيازهاي 

.مختلف بازار، بررسي شود  

فرآيندها  بايد برمفهوم مديريت كيفيت فراگير هم 
.و هم بر كاركنان تأثير گذار باشد  
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 مشتريان كليدي

آمد يك مشتريان مهمي هستند كه درصد بالايي از در
شود و امين ميها تشركت يا فروشنده از معادله با آن

 (.AMA Dic). اي دارندها توجه ويژهفروشندگان به آن
بازاريابي، در بادي امر همان هنر جذب و حفظ مشتريان 

. همه مشتريان براي شركت سودآور نيستند. سودآور است
درصد مشتريان  20به اين معناست كه  20/80قاعده 

درصد از سودآوري شركت را   80ا خوب ممكن است ت
 لزوما مشتريان بزرگ تامين كننده قسمت عمده. تامين كنند

درخواست كننده ها زيرا آن. ستندسودآوري شركت ني
تند و در خريدهاي خود توقع اي هسخدمات قابل ملاحظه

يك شركت نبايد به دنبال . دارندهاي زيادي نيز تخفيف
مشتريان  ايت همه مشتريان باشد، بلكه بايدمين رضتا

آور، مشتري سود يك. نمايدسودآور خود را شناسايي 
جريان درآمدي شخص يا شركتي است كه در طول زمان 

كه از سطح قابل قبول جريان كند، براي شركت ايجاد مي
هاي مربوط به جلب، فروش و ارائه خدمات به او، كه هزينه

كاتلر، ( شركت به اين امر اختصاص داده، بيشتر است
در دو دهه اخير تغييراتي واقعي در مفهوم ). 1385

مشتريان . وجود آمده استه فروشنده ب - ارتباطات خريدار
. اندها تبديل شدهليدي به قسمتي جدا نشدني از شركتك

مديريت مشتريان كليدي ديدگاهي بلند مدت در زمينه 
كيد به ديدگاهي كه تا. فروشنده دارد - دارارتباطات خري

ايجاد، تقويت، حفظ و نگهداري روابط قوي با مشتريان 
  .) (Pillai & Sharma, 2003bدارد

 
  ل ارتباطگرايش ارتباطي و طو

ارتباطات را در طول زمان نشان سه مرحله ) 2( در شكل
  .دهدمي
  

  مرحله اوليه ارتباط  -فاز يك 
 

تجربه خريد از  رود كه خريدار قبلادر اين مرحله انتظار مي
  فروشنده مورد نظر را داشته باشد، خريدار آغاز كننده

  
   

در . باشدده مشتاق به ايجاد اين ارتباط ميارتباط و فروشن
فروشنده، خريدار به  -طي مراحل ابتدايي ارتباط خريدار

فروشنده گرايش ارتباطي اندكي دارد و يا بر عكس گرايش 
  .معاملاتي خريدار بالا است

  
  مرحله ارتباطات در حال رشد  -فاز دو

 
در اين مرحله، بيشتر محققان بر اين باورند كه اعتماد و 

رده ي زمان پيشرفت كفروشنده در ط - تعهد بين خريدار
 - خريدار(گذاري دو گروه طول زمان بيانگر سرمايه. است

 در نتيجه. براي ايجاد ارتباط شكل گرفته است) فروشنده
اطي موجب هاي ارتبسرمايه گذاري دو گروه در دارايي

رتباط زماني كه طول ا. شودتقويت گرايش ارتباطي مي
ده به فروشنيابد، خريدار فروشنده افزايش مي - خريدار

س گرايش عك كند و يا برگرايش ارتباطي بيشتري پيدا مي
  .يابدمعاملاتي خريدار كاهش مي

  
   1ارتباطات كامل/ بلوغ ارتباطات -فاز سوم

 
رتباطات شود، بلوغ امشاهده مي )2( طور كه در شكلهمان

در  2براي مثال ريچهلد. شودموجب تقويت آن ارتباط مي
كه مشتريان وفادار بسيار  كندبيان مي 1996سال 

مشترياني كه به معامله ( 3سودآورتر از مشتريان معاملاتي
عوامل ارتباطي . باشندمي) اكيد دارندبيشتر از ارتباط ت

تباطات گرايش بلند مدت، نتايج عملكرد را در ار: مانند
خريداران با ارتباط بلند  .كندفروشنده تقويت مي - خريدار

دريافت كالا با : مزاياي رقابتي مانندتوانند از مدت مي
حداقل موجودي انبار، اطلاعات به موقع و خريدهايي با 

  (Ibid, 2003b).برخوردار شوند ... قيمت مناسب و
  

                                                            
1- Mature relationships 
2- Reichheld 
3- Transactional customers 
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هاي انجام شده در زمينه از پژوهش در زير به برخي
 :شودمند اشاره ميبازاريابي رابطه

يگاه عوامل موثر بررسي نقش و جا"پژوهشي تحت عنوان 
واد توسط ج "مند بر رضايت مشتريان كليديبازاريابي رابطه

اين پژوهش به دنبال  انجام شد، 1381عباسي در سال 
ن بر رضايت مشتريامند سايي عوامل موثر بازاريابي رابطهشنا

عوامل به چهار اين . باشدكليدي بانك ملت استان تهران مي
  :شونددسته طبقه بندي مي

 فعاليت هاي اجتماعي   ) الف

 فعاليت هاي فروش  ) ب

 تبادل اطلاعات  ) ج

 . نظارت بر رابطه) د

ه رسيد كه عوامل در اين پژوهش، محقق به اين نتيج
 فروش، هايهاي اجتماعي، فعاليتفعاليت - مندرابطهبازاريابي 

بخش در رابطه رضايت  - تبادل اطلاعات و نظارت بر روابط
  .كندايفا مي اساسيي با بانك ملت نقش مشتريان كليد

توسط معصومه سفيانيان  1386پژوهش ديگري كه در سال 
ي اجراي بازاريابي هاشناسايي موانع و محدوديت"با عنوان 

 كه. انجام شد "بيمه دولتي در ايرانهاي مند در شركترابطه
 ترينترين تا ضعيفدوازده عامل شناسايي شد كه از مهم

  

 

ضعف در اطلاعات و ارتباطات، : عامل عبارتند است از
 كمبود تخصص يا توانايي كاركنان، عدم كفايت نظام نظارت

اد، قابل اعتماد نبودن بر رابطه، ناتواني در مديريت ست 
گيري، عدم در تصميمانگيزگي كاركنان، تمركز خدمات، بي

هاي اجتماعي، رسميت سازماني، پيچيدگي كفايت فعاليت
سازماني، موانع مرتبط با مشتريان و رقبا، ناتوانايي در 

 .مديريت نمايندگان
 با عنوان 1پژوهشي توسط جان و هيده 1990در سال 

عوامل تعيين كننده : اتحاد و پيمان در خريد صنعتي"
انجام شد  "فروشنده - همكاري مشترك در ارتباطات خريدار

ازارهاي صنعتي نشانگر كنند، روند اخير بكه در آن بيان مي
باشد كه خريداران و فروشندگان از مبادلات اين امر مي

 ترعاملات رابطه محور و روابط نزديكمعامله محور به سمت م
 -ارانها يك مدل نظري از روابط خريدآن. روندپيش مي

دهد، را ترسيم كردند كه نشان مي فروشندگان صنعتي
عامل نزديكي بين آن دو گروه  نتريمهم همكاري مشترك

معاملاتي،  هايهزينهبا توجه به تجزيه و تحليل  .باشدمي
 گيرينتيجه. استشندگان مقرون به صرفه با فرو روابطتوسعه 

كه  كلي از فرضيات اين پژوهش عبارت است از اين
 هايگذاريسرمايهه نياز حمايت از ب پاسخنزديك در  ارتباطات

                                                            
1- John & Heide  

Source: (Pillai & Sharma, 2003b) 

 

طول ارتباط و گرايش ارتباطي: 2شكل   

زياد              متوسط                  كم                      

   
طول ارتباط                                                         

 گرايش
 ارتباطي
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ويژه معاملاتي و مطابقت پيدا كردن با شرايط عدم قطعيت، 
  .پديدار مي شوند

با عنوان  2005 سال در پژوهشي را 1كلارو و همكاران
كه خريدار و  زماني: مندهاي بازاريابي رابطهاستراتژي"

 را براي عملكرد بهتر دنبالهاي مختلفي فروشنده استراتژي
هاي يك ترين مولفهها مهمانجام دادند كه آن "كندمي
هاي ويژه معاملاتي گذاريابطه بلند مدت را اعتماد، سرمايهر

 انعطافي مشترك و و رفتارهاي مشاركتي كه به همكار

نتايج بيان كرد كه . شود، معرفي كردندتقسيم مي پذيري
ثير مثبت بر ابكه تجاري تدست آمده از شه اطلاعات ب

ذيري خريدار و هاي ويژه معاملاتي و انعطاف پگذاريهسرماي
مستقيم بر همكاري مشترك دارد و  اين فروشنده و اثر غير

ثير مثبت و از ااطلاعات بر اعتماد از ديدگاه فروشنده ت
همچنين در ارتباطات . ديدگاه خريدار اثر منفي دارد

و فروشنده اعتماد اثر مثبت بر انعطاف پذيري دارد  - خريدار
 هايگذاريبر همكاري مشترك دارد و سرمايه مستقيماثر غير

دارد و از  ثير مثبت بر همكاري مشتركاويژه معاملاتي ت
 مشترك مثبت بر همكاريثير اتپذيري انعطاف ديدگاه خريدار

از ديدگاه  .شودديدگاه فروشنده اين فرضيه رد مي دارد، اما از
از  اما. ثير مثبت بر عملكرد دارداخريدار همكاري مشترك ت

ديدگاه فروشنده، همكاري مشترك اثر منفي بر عملكرد 
ثير ادارد و در نهايت انعطاف پذيري از ديدگاه فروشنده ت

ز ديدگاه خريدار اين فرضيه رد ا مثبت بر عملكرد دارد و
  .شودمي

عوامل "پژوهشي تحت عنوان  2006در سال  2آرون شرما
در اين تحقيق از  . ام دادانج "موفقيت در مشتريان كليدي

در  3هاي مستقل ذكر شده در مقاله پيلاي و شرمامتغير
در روابط كامل چرا گرايش "تحت عنوان  2003سال 

. استفاده كرد "شود؟معاملاتي ميباطي تبديل به گرايش ارت
 مند را در مورد عواملكه همان عوامل موثر بر بازاريابي رابطه

ه ب هايها جهت استراتژيموثر بر موفقيت در درون شركت
در اين . كندشده براي مشتريان كليدي بيان مي كار گرفته

ها اي دادهاز مشتريان كليدي يك شركت مشاورهتحقيق 
هاي ارتباطي كه دارايي نتيجه اين. استآوري شده جمع

                                                            
1- Claro & et al. 
2- Arun Sharma 
3- Pillai & Sharma 

مورد گرفته شده در  كاره فروشنده موفقيت استراتژي هاي ب
ريداران نارضايتي خ. دهدمشتريان كليدي را افزايش مي

 كليدي هاي مرتبط با مشتريانموجب كاهش موفقيت برنامه
موجب افزايش  اجتماعي /و افزايش پيوندهاي شخصي

غييرات محيطي با موفقيت شود و تميها برنامه موفقيت اين
  .هاي مرتبط با مشتريان كليدي ارتباط منفي دارداستراتژي

 
 مدل مفهومي تحقيق 

 با توجه به چارچوب نظري، ادبيات موجود، پيشينه و

) 3(هاي تحقيق مدل تحليلي يا مفهومي به شكل فرضيه
  .ترسيم شده است

تمايل ارتباطي توانند بر هاي ارتباطي فروشنده ميدارايي
نوع اول . انددستهها دو اين دارايي. دثير بگذارناخريدار ت

ترسي مكان، دس: معاملاتي است مانندهاي ويژه غيردارايي
هاي ويژه نوع دوم دارايي. و كارشناسان فني به مواد خام

هاي انساني ماشين آلات يا سرمايه: است مانندمعاملاتي 
هر دو . باشدميمعيني مختص خريدار  موجود كه منحصرا

قبل از . شودها سبب ايجاد وابستگي خريدار مياين دارايي
ديگر  رسيدن به مرحله ارتباط كامل، خريداران بايد

 حفظ. هايشان را مورد ارزيابي قرار دهندفروشندگان و دارايي
شود كه خريدار انگيزه رتباط خريدار با فروشنده موجب ميا

در روابط . ده موجود داشته باشدپاييني براي تغيير فروشن
  فروشنده، انتظار وابستگي خريدار به فروشنده - خريدار

ايل ارتباطي هاي ارتباطي فروشنده تمزيرا دارايي باشد،مي
                         . (Pillai & Sharma, 2003b) دهدخريدار را افزايش مي

 هايدارايي(هاي ويژه معاملاتي توسط خريدار گذاريسرمايه
. شودسبب ايجاد ارتباطات بلند مدت مي ،)ارتباطي خريدار
هايي مبادلات ارتباطي را توسعه و گذاريچنين سرمايه

هد، زيرا سطوح بالاتر اين دتعهد بين شركاء را افزايش مي
ي جايگزيني يك هاها منجر به افزايش هزينهگذاريسرمايه

   (Ibid, 647). شوداي ميشريك مبادله
  

افراد از لحاظ اصولي تا حدي  :فروشندگان كيفيت ديگر
  باشند كه فروشندگانيك فروشنده ميمتعهد به ارتباط با 
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ها نداشته طور منطقي جذابيت خاصي براي آنه ديگر، ب
كه فروشندگان جايگزين محدود هستند و يا  زماني .باشند

ها اندك است، خريدار كمتر تمايل به امكان مقايسه آن
غني از اطلاعات،  در محيط. ترك ارتباط خواهد داشت

) هاجايگزين( ها و فوايد تغيير فروشندگانخريداران هزينه
 كندكه خريدار ملاحظه مي زماني. سنجندبيشتر جذاب را مي

هاي آتي از روابط موجود در حال كاهش است، كه عايدي
با  اشديگر را افزايش و تمايل ارتباطي توجه به فروشندگان

   (Ibid, 648). دهدفروشنده موجود را كاهش مي
 

 در زمينه ارتباط كامل، مديران دانشي عميق :دانش خريدار
د سازي يك فروشنده خاص  هاي متقاعنسبت به تاكتيك

در اين مرحله خريداران دانش كافي براي . كنندپيدا مي
  ه دست آوردن مزيتتشخيص زماني كه فروشنده در حال ب

   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

وابط كامل، بعضي همچنين در ر. باشنداست، را دارا مي
ان از اعتماد بين يابند كه فروشندگخريداران تدريجا درمي

. نندكنه عمل ميبرند و فرصت طلبادو گروه سود مي
اي براي شريك مقابله هاياستراتژيبنابراين شركاء از 
كاهش اعتماد و كنند، چيزي كه موجب خاصي استفاده مي
 شودبط و تمايل به گرايش معاملاتي ميضعيف شدن روا

.(Ibid, 648)    
  

شود كه بعضي افزايش طول ارتباط باعث مي :عدم نوآوري
ها هيچ گونه كنند كه فروشنده براي آن باوراز خريداران 

ه ارتباط تازگي خود را بدين معني ك. كندنوآوري ايجاد نمي
اران معتقدند كه اين، خريد بر علاوه. دهداز دست مي

اش را براي تحقق و اثبات خود از دست فروشنده توانايي
   (Ibid, 648). داده است

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

H4

H8

H7 

H6 

H3

H1 

H5

 

 

گرايش 

ارتباطي 

 -خريدار

  فروشنده

  

ديگر فروشندگان كيفيت  

خريداراندانش  

هاي ارتباطي خريداردارايي  

هاي ارتباطي فروشندهاراييد  

اجتماعي/ پيوندهاي شخصي  

 عدم رضايت

 عدم نوآوري

 تغييرات محيطي

H2

Source: (Pillai & Sharma, 2003b) 

 مدل مفهومي تحقيق: 3شكل
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اين . باشدترين عامل نابودي ارتباط ميمهم :عدم رضايت
بالاتر  سطوح نتيجه طبيعي از اين حقيقت است كهيك 

يت عكس عدم رضا شود و بررضايت سبب تعهد بيشتر مي
   (Ibid, 648).شودمنجر به تغيير رفتار مشتري مي

  
بسياري از ارتباطات از  :شخصي/ هاي اجتماعيپيوند

يدار و طريق پيوندهاي قوي اجتماعي و شخصي ميان خر
دها ارتباطات را اين پيون. شوندفروشنده حمايت ميكاركنان 

. كندها را مديريت ميهاي بحراني آندايمي و در زمان
ه ارتباطات قوي شخصي منجر به ايجاد عوامل نگهدارند

بنابراين جابجايي . شودارتباط مانند اعتماد و تعهد مي
 ثير بگذارداكاركنان كليدي ممكن است بر اين ارتباطات ت

 .(Ibid, 649)  
  

يط اقتصادي، رقابتي و تغييرات در مح :تغييرات محيطي
 تغييرات .دهدگيري ارتباطي شركت را تغيير ميقانوني جهت

 منددر عملكرد بازاريابي رابطه يراتيتغيبيشتر محيطي، سبب 
دليل اصلي اين است كه تغييرات در محيط، خالق . شودمي

تواند در موجود نميدي هستند كه ارتباطات بازارهاي جدي
   (Ibid, 649). آن دوام بياورند

  
  هاي تحقيقفرضيه

  

 هايفروشنده، دارايي - در يك رابطه كامل خريدار: اولفرضيه 
خريدار با فروشنده را  ارتباطي فروشنده گرايش ارتباطي

 .دهدافزايش مي
 

 فروشنده، بالا بودن -در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه دوم
ژه معاملاتي توسط خريدار هاي ويگذاريسطح سرمايه

خريدار با  ، گرايش ارتباطي)هاي ارتباطي خريداردارايي(
 .دهدفروشنده را افزايش مي

 
فروشنده، افزايش  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه سوم

 فروشنده كيفيت ديگر فروشندگان گرايش ارتباطي خريدار با
  .دهدموجود را كاهش مي

 
 فروشنده، - در يك رابطه كامل خريدار :فرضيه چهارم

 

 هاياتژياستركارگيري موجب افزايش به  دانشافزايش عنصر 
در حالت سوء رفتار فروشنده، اين دانش . شوداي ميمقابله

خريدار گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده را افزوده توسط 
  .دهدكاهش مي

  
 افزايش فروشنده، -در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه پنجم

ادراك خريدار از عدم نوآوري و بي اثري فروشنده گرايش 
  .دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميارتبا
 

 

فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه ششم
طي افزايش عدم رضايت خريدار از فروشنده گرايش ارتبا

  .دهدخريدار با فروشنده را كاهش مي
 

فروشنده، كاهش  - كامل خريداردر يك رابطه : هفتم فرضيه
اجتماعي خريدار با فروشنده، گرايش / هاي شخصيپيوند
  .دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميارتبا

  
فروشنده،  -در يك رابطه كامل خريدار: هشتم فرضيه

دار با فروشنده تغييرات محيطي گرايش ارتباطي خري
  .دهدموجود را كاهش مي

  
  روش تحقيق

  

 تحقيقات نوع از حسب هدف پژوهش بر اين در تحقيق روش
ديران و كاركنان صنايع زيرا از نتايج آن م كاربردي است

 گردآوري نحوه اساس بر. توانند استفاده كنندمربوطه مي

است، زيرا  توصيفي از نوع پيمايشي ها تحقيقداده
. متغيرهاي تحقيق توسط پژوهشگر دستكاري نشده است

گروه اول . باشدمي شامل دو گروهجامعه آماري اين تحقيق 
 باشندشركت بهمن ديزل مي) كليدي( مشتريان اصلي

 و گروه دوم پرسنل فروش و خدمات) به عنوان خريداران(

فروش و كليه پرسنل كه در امر فروش به مشتريان كليدي 
هاي وي دخيل هستند و همچنين نمايندگيشركت به نح

  )نده شركتبه عنوان فروش(اصلي شركت بهمن ديزل 
 مشتريان كليدي در شركت بهمن ديزل، مشترياني .باشندمي
صد بالايي از درآمد شركت بهمن ديزل از باشند كه درمي

  اين در گيري نمونه روش. شودامين ميها تمعامله با آن
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به صورت  تحقيق با توجه به جامعه آماري محدود
ي داده در اين پژوهش آورابزار جمع. سرشماري است

  هاياشد، براي طراحي آن، از پرسشنامهبسشنامه ميپر
استاندارد تحقيقات گذشته استفاده شده است، كه البته 
 اصلاحات و تعديلات لازم از قبيل بومي سازي و غيره بر

سوال  34پرسشنامه پژوهش از تعداد . ها انجام شدروي آن
اي تهيه شد، كه بسته به صورت طيف ليكرت هفت گزينه

مخالفم ارزش يك را در  موافقم ارزش هفتم و كاملاكاملا 
ها و منبع اصلي سوالات در متغيرها، سوالات مرتبط با آن

 هابزار جمع آوري دادهبنابراين ا. ارائه شده است 2و  1جداول 
علاوه بر آن . باشدژوهش از اعتبار لازم برخوردار ميدر اين پ

روش لاوشه  از 1محتوا  در اين پژوهش براي سنجش اعتبار
  نفر متخصصين شركت 15استفاده گرديد و بدين منظور از 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Content  validity ratio (CVR) 

 

سال و سمت  10بهمن ديزل كه داراي سابقه كاري حداقل 
ها يا ه آيا هر يك از گويهك مديريتي بودند، در مورد اين

  ها براي سنجش متغير مربوطه مناسب است يا خير؟، سوال
 جمع آوري نظر متخصصين در ارتباط باپس از . سوال شد

 هر گويه، نسبت اعتبار محتوا براي هر گويه با استفاده از

 هاه شد كه اين نسبت براي تمام گويهفرمول آن سنجيد

 .كدگذاري نرم افزار آماري به خود اختصاص داده است

حتوا بود و در نتيجه پرسشنامه از نظر اعتبار م 49/0بالاي 
باشد كه حداقل مقدار نسبت ه توضيح ميلازم ب. تاييد شد

كه موافقت ناشي از  براي اطمينان از اين اعتبار محتوا
 49/0 :نفر برابر است با  15تصادف يا شانس نيست براي 

  ).  1388ميرزايي، (
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ها و منبع اصلي سوالات طرح شده در پژوهشمتغيرهاي مستقل، سوالات مرتبط با آن: 1 جدول  
 

 منبع تعداد سوالات متغيرهاي مستقلنام 
 3 هاي ارتباطي فروشندهدارايي

Heide and John, (1990) 3  هاي ارتباطي خريداردارايي 

 2 كيفيت ديگر فروشندگان
Arun Sharma, (2006) 3 دانش خريداران 

 Johannessen & Olsen & Lumpkin, (2001) 6 ورينوآكمبود 

 Neeru Sharma & Patterson, (2000) 3 عدم رضايت

 2 اجتماعي /پيوندهاي شخصي
Arun Sharma, (2006) 3 تغييرات محيطي 

 
 

 

متغير وابسته، سوالات مرتبط با آن و منبع اصلي سوالات طرح شده در پژوهش: 2جدول   
 

 

 منبع تعداد سؤالات متغيرهاي فرعي متغير وابسته

 گرايش ارتباطي

 3 اعتماد

Sarkar, Echambadi, Cavusgil  
& Aulakh, (2001) 

 3 تعهد

 3 تبادل اطلاعات
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اين پژوهش نيز براي محاسبه پايايي از روش آلفاي  در
 بدين منظور پيش آزموني با. استكرونباخ نيز استفاده شده 

 آلفا ضريب. نفر خريدار صورت گرفت 60نفر فروشنده و  55
 براي و 755/0براي كل پرسشنامه پر شده توسط فروشندگان 

  براي .آمد دستبه  805/0خريداران  توسطپر شده  پرسشنامه
  

  SPSS پژوهش حاضر آلفاي كرونباخ با استفاده از نرم افزار

   اين پيش آزمون اعدادبا توجه به اين كه . گرديده است محاسبه
 .برخورداراستبود، پرسشنامه از پايايي لازم  7/0بالاي 

براي  ضرايب آلفاي كرونباخ) 4و3(در جدول شماره 
. ها ارائه شده استپرسشنامه به تفكيك متغير

)از ديدگاه فروشندگان(ضريب آلفاي كرونباخ تفكيكي متغيرها : 3جدول  
 

 تعداد گويه ضريب آلفا كرونباخ متغير هاي مورد سنجش
هاي ارتباطي فروشندهدارايي  717/0  3 

هاي ارتباطي خريداردارايي  741/0  3 

847/0 كيفيت ديگر فروشندگان  2 

خريداران دانش  822/0  3 

818/0 عدم نوآوري  6 

رضايت عدم  706/0  3 

اجتماعي/ هاي شخصيپيوند  934/0  2 

789/0 تغييرات محيطي  3 

911/0 گرايش ارتباطي  9 

)نفر 55( آلفاي كل پرسشنامه  755/0  34 

)نفر 174( آلفاي كل پرسشنامه  846/0  34 
 

 
)از ديدگاه خريداران(ضريب آلفاي كرونباخ تفكيكي متغيرها : 4جدول  

 

هاي مورد سنجشمتغير  تعداد گويه ضريب آلفا كرونباخ 
هاي ارتباطي فروشندهدارايي  758/0  3 

هاي ارتباطي خريداردارايي  771/0  3 

862/0 كيفيت ديگر فروشندگان  2 

خريداران دانش  744/0  3 

765/0 عدم نوآوري  6 

804/0 عدم رضايت  3 

اجتماعي/ هاي شخصيپيوند  918/0  2 

733/0 تغييرات محيطي  3 

ارتباطيگرايش   945/0  9 

)نفر 60( آلفاي كل پرسشنامه  805/0  34 

)نفر 179( آلفاي كل پرسشنامه  822/0  34 
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 گيريهاي پژوهش و  نتيجهيافته

ها از آمار توصيفي و در اين پژوهش به منظور توصيف داده
از هاي پژوهش ها و آزمون فرضيهبه منظور تحليل داده

ثير متغير اآمار استنباطي و از رگرسيون جهت بررسي ت
  .مستقل بر متغير وابسته استفاده شد

  
  )از ديدگاه فروشندگان(باره نتايج بحث در

 هايفروشنده، دارايي - كامل خريدار طهرابدر يك : اولفرضيه 
ارتباطي فروشنده گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده را 

  .دهدمي افزايش
  :آمارينتايج 

  (Beta= 0.63; Adjusted R Square= 0.395)   
 

 فروشنده هاي ارتباطيكه داراييداد هاي تحقيق نشان يافته
ثير مستقيمي بر گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده دارد ات

ه به و در نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت و با توج
 درصد 40بيان كرد كه  توانميضريب تعيين تعديل شده آن 

با فروشنده مرتبط به يدار از تغييرات گرايش ارتباطي خر
و بقيه آن به عوامل  باشدهاي ارتباطي فروشنده ميدارايي

ه ازاي همچنين با توجه به عدد بتا ب. ديگر بستگي دارد
هاي ارتباطي خريدار، گرايش يك واحد افزايش در دارايي

  .يابددرصد افزايش مي 63ار با فروشنده ارتباطي خريد
  

فروشنده، بالا  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه دوم
ژه معاملاتي توسط هاي ويگذاريبودن سطح سرمايه

 ، گرايش ارتباطي)هاي ارتباطي خريداردارايي(خريدار 
هاي تحقيق يافته. دهدخريدار با فروشنده را افزايش مي

خريدار بر گرايش هاي ارتباطي نشان داد كه دارايي
جايي كه  اما از آن. ثير دارداارتباطي خريدار با فروشنده ت

ثير ابيني شده است و نتايج تاثير مستقيم در فرضيه پيشت
در نتيجه اين فرضيه تحقيق رد  .دهدميمعكوس را نشان 

  .  (Beta= -0.166) شودمي
  

ه، افزايش فروشند - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه سوم
 گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده يت ديگر فروشندگان،كيف

 ها تحقيق نشان داد كهيافته. دهدموجود را كاهش مي

  

 افزايش كيفيت ديگر فروشندگان بر گرايش ارتباطي

در نتيجه اين فرضيه رد . ثيري ندارداخريدار با فروشنده ت
  ).p-value < (0.05شودمي
  

فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه چهارم
 هاياستراتژيكارگيري ه ب افزايشموجب  دانشعنصر  افزايش
در حالت سوء رفتار فروشنده، اين دانش . شوداي ميمقابله

دار با فروشنده افزوده توسط خريدار گرايش ارتباطي خري
هاي تحقيق نشان داد كه يافته. دهدموجود را كاهش مي

 ثيري ندارد،اافزايش دانش خريداران بر گرايش ارتباطي ت
   ).p-value < (0.05شوددر نتيجه اين فرضيه تحقيق رد مي

  
فروشنده،  -در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه پنجم

افزايش ادراك خريدار از عدم نوآوري و بي اثري فروشنده 
. دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميگرايش ارتبا

هاي تحقيق نيز نشان داد كه افزايش ادراك خريدار از يافته
ثيري بر گرايش ارتباطي خريدار با اعدم نوآوري فروشنده ت

در نتيجه اين فرضيه  .)p-value < (0.05فروشنده ندارد
  .شودتحقيق رد مي

  
فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه ششم

طي گرايش ارتباافزايش عدم رضايت خريدار از فروشنده 
  .دهدخريدار با فروشنده را كاهش مي

  :نتايج آماري
  (Beta= -0.49; Adjusted R Square= 0.49)     

 

ها تحقيق نشان داد كه عدم رضايت خريدار از يافته
ثير افروشنده بر گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده ت

 توانتوجه به ضريب تعيين تعديل شده ميبا . معكوسي دارد
درصد از تغييرات گرايش ارتباطي خريدار  49يان كرد كه ب

يش عدم رضايت خريدار از با فروشنده مرتبط به افزا
. باشد و بقيه آن به عوامل ديگر بستگي داردمي فروشنده

توان گفت به ازاي يك ه به عدد بتا ميهمچنين با توج
  واحد افزايش در عدم رضايت خريدار از فروشنده، گرايش

در . يابددرصد كاهش مي 49دار با فروشنده، خري ارتباطي
  .نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت

  



فروشنده  - بررسي تاثير عوامل موثر بر بازاريابي رابطه مند در روابط كامل خريدار  107 
 

فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه هفتم
اجتماعي خريدار با فروشنده،  /كاهش پيوندهاي شخصي

  . دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميگرايش ارتبا
  :نتايج آماري
 (Beta= 0.96; Adjusted R Square= 0.93)  

  

ها تحقيق نيز نشان داد كه كاهش پيوندهاي يافته
شخصي خريدار با فروشنده بر گرايش ارتباطي / اجتماعي

توجه به ضريب تعيين با . ثير دارداخريدار با فروشنده ت
درصد از تغييرات  93توان بيان كرد كه تعديل شده مي

ه كاهش با فروشنده مرتبط ب گرايش ارتباطي خريدار
باشد و شخصي خريدار با فروشنده مي/ ماعياجت هايپيوند

همچنين با توجه به . دبقيه آن به عوامل ديگر بستگي دار
توان گفت به ازاي يك واحد افزايش در عدد بتا مي

گرايش  شخصي خريدار با فروشنده،/ پيوندهاي اجتماعي
در نتيجه اين فرضيه . يابددرصد افزايش مي 96ارتباطي 

  . تحقيق مورد قبول قرار گرفت
 

فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه هشتم
دار با فروشنده تغييرات محيطي گرايش ارتباطي خري

 ها تحقيق نشان داد كهيافته. دهدموجود را كاهش مي

  

ثيري بر گرايش ارتباطي خريدار با اتغييرات محيطي ت
در نتيجه اين فرضيه  .)p-value < (0.05ردفروشنده ندا

  . شودمي تحقيق رد
 

 )از ديدگاه خريداران(  باره نتايجبحث در
 هايداراييفروشنده،  - خريدار كامل رابطهدر يك : اولفرضيه 

خريدار با فروشنده را ارتباطي فروشنده گرايش ارتباطي 
  .دهدافزايش مي
 :نتايج آماري

 (Beta= 0.402; Adjusted R Square= 0.16)    
  

 فروشنده هاي ارتباطيهاي تحقيق نشان داد كه دارايييافته
ثير مستقيمي بر گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده دارد ات

و در نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت و با توجه به 
 درصد 16توان بيان كرد كه ضريب تعيين تعديل شده آن مي
با فروشنده مرتبط به يدار از تغييرات گرايش ارتباطي خر

و بقيه آن به عوامل  باشدهاي ارتباطي فروشنده ميدارايي
ه ازاي همچنين با توجه به عدد بتا ب. ديگر بستگي دارد

يش هاي ارتباطي خريدار، گرايك واحد افزايش در دارايي
در . يابددرصد افزايش مي 40  ارتباطي خريدار با فروشنده،

  .گرفت نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار
 

 

  )از ديدگاه فروشندگان(حاصل از تحليل رگرسيون  نتايج: 5 جدول

 

 معيارخطاي   (B) نشده استانداردضرايب   متغيرها
 برآورد

  )(β  شده استانداردضرايب 
  

   tآماره
 داريعدد معني

 )p-value(  
   

 146/0 631/0 679/10 000/0  558/1 فروشنده ارتباطيهاي دارايي

 029/0 -208/2 -224/0 166/0 -494/0 هاي ارتباطي خريداردارايي

 185/0 -330/1 -222/0 101/0 -295/0 كيفيت ديگر فروشندگان

 877/0 -155/0 -263/0 012/0 -41/0 خريداران دانش

 712/0 -369/0 -071/0 028/0 -026/0 عدم نوآوري

 000/0 -426/7 -257/0 493/0 -911/1 عدم رضايت

 962/0 154/46 000/0 /249/3 070 اجتماعي/ هاي شخصيپيوند

 271/0 -104/1 -299/0 084/0 -253/0 تغييرات محيطي
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  )از ديدگاه خريداران(نتايج حاصل از تحليل رگرسيون : 6 جدول

  
نده، بالا فروش - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه دوم

خريدار هاي ويژه معاملاتي توسط گذاريبودن سطح سرمايه
با  ، گرايش ارتباطي خريدار)هاي ارتباطي خريداردارايي(

  .دهدفروشنده را افزايش مي
  :نتايج آماري

 (Beta= 0.407; Adjusted R Square= 0.16) 
  

ي خريدار هاي ارتباطداراييي تحقيق نشان داد كه هايافته
ثير مستقيمي بر گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده دارد تا

ه به و در نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت و با توج
 درصد 16توان بيان كرد كه ضريب تعيين تعديل شده آن مي
ه يدار با فروشنده مرتبط باز تغييرات گرايش ارتباطي خر

يه آن به عوامل باشد و بقهاي ارتباطي فروشنده ميدارايي
ه ازاي همچنين با توجه به عدد بتا ب .ديگر بستگي دارد

هاي ارتباطي خريدار، گرايش يك واحد افزايش در دارايي
در . يابددرصد افزايش مي41ار با فروشنده، ارتباطي خريد

  .نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت
  

فروشنده، افزايش  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه سوم
دار با كيفيت ديگر فروشندگان، گرايش ارتباطي خري

هاي تحقيق نشان يافته .دهدفروشنده موجود را كاهش مي
 ايشداد كه افزايش كيفيت ديگر فروشندگان بر گر

  اما از آن جايي كه. ارتباطي خريدار با فروشنده تاثير دارد
 

 
 ثيررضيه پيش بيني شده است و نتايج تار معكوس در فثيتا

در نتيجه اين  ،(Beta= 0.597) دهدمستقيم را نشان مي
  . شودفرضيه تحقيق رد مي

  
فروشنده،   - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه چهارم
 هايموجب افزايش به كارگيري استراتژي دانشافزايش عنصر 

رفتار فروشنده، اين دانش در حالت سوء . شوداي ميمقابله
طي خريدار با فروشنده را افزوده توسط خريدار گرايش ارتبا

ها تحقيق نشان داد كه افزايش دانش يافته. دهدكاهش مي
. ثير داردايش ارتباطي خريدار با فروشنده تاخريداران بر گر

بيني شده رضيه پيشثير معكوس در فجايي كه تا اما از آن
 ،(Beta= 0.675)دهدمي مستقيم را نشانو نتايج تاثير  است

    .شودرضيه تحقيق رد ميدر نتيجه اين ف 
  

فروشنده،  -در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه پنجم
افزايش ادراك خريدار از عدم نوآوري و بي اثري فروشنده 

  .دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميگرايش ارتبا
  :نتايج آماري

  (Beta= -0.38 ;Adjusted R Square= 0.14)  
 

هاي تحقيق نيز نشان داد كه افزايش ادراك خريدار از يافته
عدم نوآوري فروشنده بر گرايش ارتباطي خريدار با 

 توجه به ضريب تعيين تعديل شدهبا . ثير داردفروشنده تا

 

 (B)نشده استانداردضرايب  متغيرها
معيارخطاي

 برآورد

 )(β  شدهاستاندارد ضرايب
  

  داريعدد معني  t   آماره
) p‐value( 

 0.209 0.402 5.839 0.000  1.220 هاي ارتباطي فروشندهدارايي

 1.263 0.213 0.407 5.928 0.000 هاي ارتباطي خريداردارايي

 1.225 0.127 0.597 9.889 0.000 كيفيت ديگر فروشندگان

 1.712 0.141 0.675 12.180 0.000 خريداران دانش

 0.000 -5.383 -0.126 0.375 - 0.680 نوآوريعدم 

 0.000 -8.215 -0.252 0.525 -2.072 عدم رضايت

 3.513 0.014 0.998 242.511 0.000 اجتماعي/ هاي شخصيپيوند

 0.790 -0.266 - 0.259 0.20 -0.69 تغييرات محيطي
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درصد از تغييرات گرايش  14توان بيان كرد كه مي 
ارتباطي خريدار با فروشنده مرتبط به افزايش ادراك 

باشد و بقيه آن به خريدار از عدم نوآوري فروشنده مي
 توانبتا مي عددهمچنين با توجه به . داردديگر بستگي  عوامل

گفت به ازاي يك واحد افزايش در ادراك خريدار از عدم 
 .يابدميدرصد كاهش  38گرايش ارتباطي  وشنده،نوآوري فر

  .در نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرارگرفت
  

فروشنده،  - خريدار كاملدر يك رابطه : فرضيه ششم
طي افزايش عدم رضايت خريدار از فروشنده گرايش ارتبا

  . دهدخريدار با فروشنده را كاهش مي
  :نتايج آماري

  (Beta= -0.53 ;Adjusted R Square= 0.27)  
   

ها تحقيق نشان داد كه عدم رضايت خريدار از يافته
ثير ايش ارتباطي خريدار با فروشنده تافروشنده بر گر

 توانبه ضريب تعيين تعديل شده مي معكوسي دارد  با توجه
درصد از تغييرات گرايش ارتباطي خريدار  27بيان كرد كه 

عدم رضايت خريدار از  با فروشنده مرتبط به افزايش
. دباشد و بقيه آن به عوامل ديگر بستگي دارفروشنده مي

توان گفت به ازاي يك همچنين با توجه به عدد بتا مي
واحد افزايش در عدم رضايت خريدار از فروشنده، گرايش 

در . يابددرصد كاهش مي 53دار با فروشنده، طي خريارتبا
  .نتيجه اين فرضيه مورد قبول قرار گرفت

  
 فروشنده،  - امل خريداردر يك رابطه ك: فرضيه هفتم

 شخصي خريدار با فروشنده،/ هاي اجتماعيكاهش پيوند

  
   

  
  
  
  
  
  
 
  
 

 .دهدطي خريدار با فروشنده را كاهش ميگرايش ارتبا
  :نتايج آماري

  
 (Beta=  0.997 ;Adjusted R Square= 0.998)  

  

/ ها تحقيق نشان داد كه كاهش پيوندهاي اجتماعييافته
ايش ارتباطي خريدار با شخصي خريدار با فروشنده بر گر

توجه به ضريب تعيين تعديل شده با . ثير داردفروشنده تا
درصد از تغييرات گرايش  99توان بيان كرد كه مي

هاي با فروشنده مرتبط به كاهش پيوند ارتباطي خريدار
باشد و بقيه آن شخصي خريدار با فروشنده مي/ جتماعيا

همچنين با توجه به عدد بتا . دبه عوامل ديگر بستگي دار
توان گفت به ازاي يك واحد افزايش در پيوندهاي مي

 99گرايش ارتباطي  شخصي خريدار با فروشنده،/ اجتماعي
ر نتيجه اين فرضيه تحقيق مورد د. يابددرصد افزايش مي
  .قبول قرار گرفت

  
فروشنده،  - در يك رابطه كامل خريدار: فرضيه هشتم

دار با فروشنده تغييرات محيطي گرايش ارتباطي خري
قيق نشان داد كه ي تحهايافته. دهدموجود را كاهش مي
ثيري بر گرايش ارتباطي خريدار با تغييرات محيطي تا

در نتيجه اين فرضيه . )p-value < (0.05فروشنده ندارد
  . شودتحقيق رد مي

 

  نتيجه گيري كلي 
گيري كلي از آزمون فرضيات تحقيق از ديدگاه نتيجه
  .شوددول زير خلاصه ميفروشنده در ج - خريدار

  
  
  
  
  

  

  

  

 نتايج حاصل از آزمون فرضيات تحقيق:7جدول

شماره 
فرضيه

 

 رابطه متغيرهاي زير با گرايش ارتباطي 
  نوع رابطه

 پيش بيني شده

  فرضيه تحقيق
 از ديدگاه فروشندگان

  فرضيه تحقيق
 از ديدگاه خريداران

 قبول قبول مثبت )(SRAهاي ارتباطي فروشنده دارايي 1

 قبول رد مثبت (BRA)هاي ارتباطي فروشنده دارايي 2

 رد رد منفي (QOA)كيفيت ديگر فروشندگان 3

 رد رد منفي (KOB)دانش خريداران  4

 قبول رد منفي (LOI)كمبود نوآوري  5

  قبول قبول منفي (DIS)عدم رضايت  6
  قبول قبول مثبت (SPB)اجتماعي / پيوندهاي شخصي 7
 رد رد منفي (CIE)تغييرات محيطي  8
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  هاي تحقيقمحدوديت
ها همراه خواهد بود، اي از محدوديتاجراي هر كاري با پاره

مستثني نيست و محقق با تحقيق نيز از اين امر 
كه  با توجه به اين. رو استههاي مختلف روبمحدوديت

تحقيقات در علوم اجتماعي و انساني و مديريت با بررسي و 
 پيچيدگي هاي انساني مرتبط است و با توجه بهدرك فعاليت

 اطلاعات آوريجمع بشري، همواره مشكل هايفعاليترفتار و 
 روحيه اين مشكل در جامعه ما كه. از افراد مطرح بوده است

  .گرددژوهش نهادينه نشده است، مضاعف ميتحقيق و پ
 

دومين محدوديت اين تحقيق تمركز بر يك صنعت و در 
آن شركت هم آن صنعت هم تمركز بر يك شركت و در 

  باشد، بنابراين اين محدوديتتمركز بر يك محصول مي
گذار اثيرعتي تتواند در تعميم نتايج به كليه جوامع صنمي

  .باشد
 

عدم آشنايي بعضي آزمون شدگان : سومين محدوديت
  .با موضوع پژوهش است) مشتريان كليدي(
  

 پيشنهادات تحقيق 

جا كه از هشت فرضيه تحقيق از ديدگاه فروشندگان  از آن
سه فرضيه پذيرفته شده است، لذا پيشنهادها بايد در قالب 

هاي ارتباطي دارايي –بط با متغيرها اين سه فرضيه مرت
  - شخصي/ فروشنده، عدم رضايت، پيوندهاي اجتماعي

 .باشند
  

  هاي ارتباطي فروشندهدارايي

هاي ارتباطي فروشنده و گرايش جا كه ميان دارايي از آن
ناداري وجود ارتباطي خريدار با فروشنده رابطه مثبت و مع

 مستقيميهاي ارتباطي فروشنده تاثير دارد، همچنين دارايي
  پس نتيجه. بر گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده دارد

بيشتر  هاهر چه فروشنده در اين داراييكه  گيريممي
فروشنده  - تباطي خريدارگذاري كنند، گرايش ارسرمايه

كه اين امر خود مزايايي چند براي . يابدافزايش مي
   تردقيق، برنامه ريزي ارتباطاتاوم تد: فروشنده دارد از جمله

  

  بيني خريدهاييشجهت فروش محصولات و خدمات، پ
ها رو به شركت از اين. هاي فروشآتي، كاهش هزينه

في گذاري كاها سرمايهشود در اين داراييپيشنهاد مي
توانند بر مشتريان خود مي انجام دهند، زيرا از اين طريق

تمايز در بسياري از مواقع براي ايجاد . ثير بسزايي بگذارندات
كنند، دگاني كه كالاهاي مشابهي عرضه ميبين عرضه كنن

شنده خدمات به مشتري به عنوان دارايي ارتباطي فرو
  . رودعامل بسيار مهمي به شمار مي

  
 عدم رضايت

عدم رضايت با گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده رابطه 
چه عدم رضايت  منفي و معناداري دارد، بنابراين هر

تباطي خريدار با فروشنده بيشتر شود، گرايش ارخريدار از 
كه تصميمات  با توجه به اين. بايدفروشنده كاهش مي

ثير نوعي اخريد صنعتي نيز تا حدي ممكن است تحت ت
، پس لازم )به غير از مسائل فني(احساسات قرار گيرد 

است افراد فعال در امور فروش و بازاريابي علاوه بر 
هاي لازم در زمينه ي، از مهارتطلاعات فني و بازرگانا

همچنين رضايت مشتري بايد . مذاكره نيز برخوردار باشند
در واقع اهميت . در طول زمان ارتباط با آن سنجيده شود

توسعه روابط بلند مدت و ايجاد (فروشنده   - روابط خريدار
عامل مهمي است كه بازاريابي ) رضايت دوجانبه سودآور
ترين مهم. كند مصرفي متمايز ميصنعتي را از بازاريابي 

وجه تمايز بين رضايت مشتري در بازارهاي صنعتي نسبت 
به بازارهاي مصرفي در اين است كه عرضه كننده صنعتي 
براي سنجش رضايت با يك گروه و سيستم خريدار رو به 

توانند ها ميدر نتيجه شركت. شود، نه يك فرد يرو م
ي و ترجيحات و تريان كليدهاي هر يك از مشويژگي

ها را شناسايي نمايند و سيستمي را هاي آنوابستگي
مدت با  طراحي نمايند كه به راحتي بتوانند يك رابطه بلند

بهترين روش در اين جهت . مشتريان خود داشته باشند
. باشدمي 1برقراري سيستم مديريت ارتباط با مشتري

سيستم مديريت ارتباط با مشتري يك استراتژي كاري با 
  اين رويكرد است كه با مشتريان متناسب با شرايط و 

  مدت كه براي و بلند ارتباطي پايدار  هاالگوهاي رفتاري آن

                                                            
1- Customer Relationship Management 
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  . كنديجاد ارزش افزوده كند، برقرار ميهر دو طرف ا
  

  شخصي/ پيوندهاي اجتماعي
فروشنده بيشتر باشد،  -خريدارهر چه اين پيوندهاي بين 
اين . ر خواهد بودها نيز بيشتگرايش ارتباطي بين آن

شود كه افراد نسبت به هم اعتماد و تعهد پيوندها سبب مي
كه لازمه بازاريابي رابطه مند چه  بيشتري داشته باشند، آن

 تردر جهت هر چه مستحكمبايد  هااز اين رو شركت. باشدمي
كه افراد در يك  زماني. ا گام بردارندهكردن اين پيوند

كنند، تمام تلاش خود رتباط نسبت به هم اعتماد پيدا ميا
دهند، در نتيجه در جهت حفظ اين ارتباط انجام مي را

امروزه  .ها نيز به يكديگر بيشتر خواهد شدتعهد آن
ها در صنايع مختلف متوجه اهميت حفظ مشتريان  شركت

اند و به همين دليل در زمينه بازاريابي  كليدي خود شده
كنند، يعني ايجاد پيوند و  گذاري مي مند سرمايه رابطه

وفاداري محكم با مشتريان و سه رويكرد براي توسعه پيوند 
اعي و افزايش منافع مالي، منافع اجتم: قوي عبارتند از

براي مثال ارائه تجهيزات خاص، (پيوندهاي ساختاري 
  ...).سيسات مشتري و اآموزش مهندسين نگهداري ت

از هشت فرضيه تحقيق، از ديدگاه خريداران پنج فرضيه 
لب اين رو پيشنهادها بايد در قا از اين. پذيرفته شده است

هاي ارتباطي دارايي -  پنج فرضيه مرتبط با متغيرها
شخصي، / پيوندهاي اجتماعي عدم رضايت، فروشنده،
 هايدارايي(هاي ويژه معاملاتي توسط خريدار گذاريسرمايه

باشند، كه در  -  ، عدم نوآوري فروشنده)ارتباطي خريدار
متغير آخر را جا دو  مورد سه متغير اول بحث شد در اين

  .دهيممورد بررسي قرار مي
 

  هاي ارتباطي خريداردارايي
گذاري كند، ها بيشتر سرمايهخريدار در اين داراييهر چه 

ين ا زيرا. يابدافزايش ميفروشنده  - گرايش ارتباطي خريدار
گذاري سرمايه هاييد كه خريدار در داراييشوميامر سبب 

و  باشدميفروشنده  - ه ارتباط بين خريداركند كه مختص ب
استفاده كاربردي نخواهد داشت،  در ارتباطات ديگر عملا

هاي كه كه يك مشتري تدريجا در دارايي در نتيجه زماني
كند، گذاري ميسرمايهباشد مرتبط با يك فروشنده مي

تغيير فروشنده و  هايهت افزايش هزينهآگاهانه در ج
 تلاش دارد، لذا تماممي وابستگي به فروشنده موجود گام بر

. دهدطي با كيفيت انجام ميت حفظ ارتباخود را در جه
گذاري در اين منابع مختلف توسط خريدار موجب سرمايه

كه  شود، زمانيها از فروشنده موجود ميتقويت شناخت آن
  في از يك فروشنده را خريداريها محصولات مختلآن
در نتيجه . كندها توسعه پيدا ميكنند، ارتباط بين آنمي

ديگر نيز افزايش خواهد هاي جايگزيني فروشنده هزينه
يافت، به علاوه از آن جهت كه خريداران از ارتباط با 

باط خود را با فروشندگان ديگر تجربه چنداني ندارند، ارت
   .كنندتر ميفروشنده موجود قوي

  
  عدم نوآوري فروشنده

تباطي هرچه عدم نوآوري فروشنده بيشتر باشد، گرايش ار
هاي نوآور و شركت. ديابخريدار با فروشنده كاهش مي

ي كه نوآوري كمتر از خود نشان هايخلاق نسبت به شركت
. كنندمشتريان بيشتري را به خود جلب ميدهند، مي

نوآوري موقعيت سازمان را در مقابل رقبا مستحكم كند و 
. سازدميمدت را ميسر  نيز يك برتري رقابتي بلند

شناسايي ها و نيز  شناسايي نيازها و همچنين فرصت
هاي  هاي رفع آن نيازها و امكان استفاده از فرصت زمينه

  . گردد موجود منجر به خلاقيت و نوآوري مي
 

  مديريتي -پيشنهادات كاربردي
 مند بسيار پر هزينههاي بازاريابي رابطهاتخاذ استراتژي

  باشد، بنابراين براي مديران بسيار اهميت دارد كهمي
كليدي خود را به دقت شناسايي و انتخاب كنند  مشتريان

ها را زير نظر داشته باشند و براي حفظ و و مدام آن
  .ها نهايت تلاش خود انجام دهندنگهداري ارتباط با آن

  

 شودمي پيشنهادشركت  به مديران  اولفرضيه  تاييدبا توجه به 
 - دگاه خريدارآمده از دو دي دسته با توجه به نتايج ب
 هاي ارتباطي فروشنده،گذاري در داراييفروشنده، با سرمايه

زيرا اين . ي خود جلب كنندمشتريان بيشتري را به سو
شود و بب وابستگي خريدار به فروشنده ميهاي سدارايي

اين باعث افزايش قدرت فروشنده و اعمال نفوذ بر فرآيند 
 هاگذاريهر چه اين سرمايه. گيري مشتري مي شودتصميم
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راي تر و منحصر به فرد باشد، منافع حاصل از آن بتخصصي
ها گذارياي از اين سرمايهنمونه. شركت بيشتر خواهد بود

باشد كه گاهي اوقات در مانند خدمات به مشتري مي
بازاريابي صنعتي اهميت بيشتري از خود كالاي فيزيكي 

 مثلا. راي مشتري ايجاد خواهد كرددارد و ارزش بيشتري ب
ده است و كالاهاي صنعتي زماني كه بازار اشباع ش در

، بخش عمده خدمات باشندها رقابتي ميو قيمت مشابه
ت فني به حمل به موقع و همچنين ارائه خدمامشتري را 
  .دهدشكيل ميمشتري ت

ه خريداران به مديران ييد فرضيه دوم از ديدگاابا توجه به ت
تشويق خريداران ي هايي را براشود كه زمينهپيشنهاد مي

ه وجود آورند، زيرا اين هايي بگذاريبه چنين سرمايه
ي ارتباط با يك هايي كه توسط خريدار براگذاريسرمايه

  شود، عمدتا منحصر به همان ارتباطفروشنده انجام مي
 .باشد و در ارتباطات ديگر كاربرد چنداني نخواهند داشتمي

اي جايگزيني هنتيجه خريداران با توجه به هزينهدر 
 .شوندموجود متعهدتر مي شركاي تجاري، نسبت به ارتباط

هايي كه خريداران براي آموزش پرسنل خود مانند هزينه
كنند و يا يجهت ارتباط با فروشنده موجود پرداخت م

ها و فرآيندها و ابزارآلات و هايي كه در سيستمهزينه
  .دهندميمرتبط با يك فروشنده انجام  ... ماشين آلات و 
ه خريداران به ييد فرضيه پنجم از ديدگابا توجه به تا

ه شود كه توجه لازم را در زمينه بمديران پيشنهاد مي
نوآوري . هاي جديد داشته باشندكارگيري نوآوري و ايده

از جمله . زمان، انرژي و منابع مالي است نيازمند صرف
شود در جهت بهبود نوآوري پيشنهاد مي اقدامات كه

ايجاد فرهنگي در جهت حمايت از  نوآوري : عبارت است از
و خلاقيت در سازمان؛ نوآوري را به عنوان جزيي از سيستم 
ارزيابي عملكرد براي هر شخص مطرح كنيد؛ فرآيند و 

سازي كنيد به نحوي كه هر فرد  سيستم نوآوري را مستند
آن را درك كند و نقش خود را نيز در اين فرآيند به 

ريابد؛ آزادي عمل كافي به كاركنان خود اعطاء روشني د
 هاي جديد را مطرحها و فرصتها قادر باشند ايدهكنيد تا آن

 و با عوامل درون سازماني و بيرون سازماني همكاري كنند؛
  ر هاي لازم براي كاركنان دهاي نوآوري و آموزشايجاد تيم

شند؛ ي موفق باهاي نوآوراين زمينه تا هنگام كار در تيم
ه كنيد تا افراد ها، را ايجاد يا تهيسيستم مديريت ايده
ناسايي، هاي جديد را شها و قابليتتشويق شوند فرصت
  .  هاي خود را ارائه كنندايجاد يا ارزيابي و ايده

 - ييد فرضيه ششم از دو ديدگاه خريدارابا توجه به ت
 فروشنده مبتني بر اين كه افزايش عدم رضايت از فروشنده،

لذا  دهد،فروشنده را كاهش مي - باطي خريدارگرايش ارت
شود در جهت جلب رضايت به مديران صنايع پيشنهاد مي

  مشتريان رضايت افزايش جهت در. مشتريان خود گام بردارند
  عامل تواندمي ارايه شده خدمات كيفيت ابعاد به توجه
  به كه دارند قرار ايمرحله در هاشركت امروزه، .باشد مهمي

  هايفعاليت تمام شوند يعنيمي شناخته محوري مشتري نام
  نتيجه در .گرددمي منتهي به مشتري نهايت در شركت يك

  و كليدي مشتريان از يك هر هايويژگي توانندها ميشركت
نمايند و  شناسايي را هاآن هايوابستگي و ترجيحات
  رابطه يك بتوانند به راحتي كه نمايند طراحي را سيستمي

  در روش بهترين .باشند داشته خود مشتريان با مدت بلند
  1مشتري با ارتباط مديريت برقراري سيستم جهت اين
  استراتژي يك مشتري با ارتباط مديريت سيستم .باشدمي

 شرايط با متناسب مشتريان با كه است رويكرد اين با كاري

  كه مدت بلند و پايدار ارتباطي هاآن رفتاري الگوهاي و
 .كندمي برقرار كند، افزوده ارزش ايجاد طرف دو هر براي
  بهبود به منجر تواندمي استراتژي از اين استفاده حقيقت در

  نياز شناسايي آن نتيجه كه گردد مشتري با ارتباط
  باشدمي هاييروش از و استفاده آنان بهتر و درك مشتريان

 در رضايت گردد و اين هاآن رضايت افزايش به منجر كه
  پيشنهاد .گرددمي مشتريان شدن وفادار به منجر مدت دراز
  شركت بهمن ديزل شناسايي رده اول مديران به ديگر

  امتيازات و اعطاي ترراضي مشتريان داراي هاينمايندگي
  با مورد حقيقت اين در باشد كهمي هانمايندگي اين به ويژه
  قابل مشتريان رضايت ميزان و پيوسته مكرر گيرياندازه
  . است يابيدست

 - ه خريداراز دو ديدگا فرضيه هفتمييد ابا توجه به ت
/ فروشنده مبتني بر اين كه افزايش پيوندهاي شخصي
  اجتماعي گرايش ارتباطي خريدار با فروشنده را افزايش

                                                            
1 - CRM (Customer Relationship Management) 
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ثير را نسبت اكه اين متغير بيشترين ت ييجاو از آن دهدمي
ارتباطي دارد، لذا به مديران به متغيرهاي ديگر با گرايش 

شود تا در جهت افزايش اين پيوندها صنايع پيشنهاد مي
هاي مورد از جمله روش. تلاش لازم را به عمل آورند

ثيرگذاري بر مشتريان صنعتي و ايجاد ااستفاده براي ت
  :پيوند قوي عبارت است از

  تبادل اطلاعات لازم و به موقع  
  عامل كليدي : ١)فروش نمايش(برنامه ارائه و معرفي

توان فروشنده براي شناسايي و پاسخگويي به نيازهاي 
 . باشد مشتري مي

  به كارگيري افراد توانا جهت مذاكره و بر قراري ارتباط
 با مشتري

 فروشنده و  - ريداربرگزاري جلسات منظم ميان خ
 ) فروشنده(مين كننده ااي از محل تبازديدهاي دوره

  ارتباط با مشترياستقرار سيستم مديريت 

 هاي رستوران، كنسرت و يا دادن هدايايي مثل بليط
 ...مسافرت و

 

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
1- Sales Presentation 
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Abstract 
 
The purpose of this research is the evaluation of the effective factors on Relational Marketing in 
Mature Buyer - Seller Relationships. In this research, Marketing Strategies are evaluated from two 
different points of view. The first view is marketing mix management (transactional marketing). 
Transactional marketing is defined as a short term view, which focuses just on current transactions. 
The second view is relational marketing which concentrates on key accounts and emphasizes on long 
term view.  
 
The current research base on purpose is applicable and base on method is descriptive in the kind of 
survey research. It has used census for selecting statistical society (sellers and key accounts) and SPSS 
for testing hypothesis through Regression analysis to survey the effect of the independent variable on 
the dependent variable. 
 

Results gained from the view of sellers show that the three factors- Seller's relational assets, 
Dissatisfaction, social / Personal bonds- have effect on seller – buyer's relational orientation. In the 
view of buyers, buyer's relational assets, and lack of innovation also affect the seller – buyer's 
relational orientation besides the above factors. 
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