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 IMM ینعتص یبر رفتار مشتر دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیمدل آم هئارا
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 چکیده

 یار مشتربر رفت دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیمدل آم هئارامطالعه حاضر با هدف 

انجام شده  ختهیآم کردیرو که بابوده  یاتوسعه-یپژوهش کاربرد نیانجام شده است. ا IMMیصنعت

ارشد شرکت نفت بهران و در  رانیمدخبرگان مدیریت و نفر از  51شامل  یفیبخش ک یاست. نمونه آمار

از  یفیها در بخش کداده یگردآور ی. براباشدیشرکت م نینفر از کارکنان ا 312شامل  یبخش کم

 یفیه شده است. در بخش کساخته استفادمحقق از پرسشنامه یو در بخش کم افتهیساختارمهیمصاحبه ن

 یهاشش دسته از عوامل به همراه مقوله درکه  ودایکافزار مکسبا استفاده از نرم ادیبنداده یاز تئور قیتحق

  نی، و تدوCRM ستمیس تیتقو ،یمداری)مشتر یعل   طی: شراشدند که ییمربوطه شناسا یفرع

 طیا(، شریرقابت یو فضا ،یجهان یبازارها ،ی)فناور یانهیزم طیبرند شرکت(، شرا یارتقا یهایاستراتژ

)الزامات  یمحور یها(، مقولهانیمشتر یهایژگیدرک شده، و و سکیر ان،یمشتر تیگر )وضعمداخله

 ندیفرا یابیاز خدمات(، راهبردها )ارز یبر رفتار، درک و انتظارات مشتر یمبتن یبرندساز ،یساختار

 ،یرقابتتی)مز امدهایپ تای(، و نهاعیتوز یهاکانال یابیانتخاب بازار هدف، و ارز ندیفرا یابیارز ،یابیگاهیجا

عات حداقل مرب کیبا استفاده از تکن یبخش کم جی(. نتایکاربرد یهایاستراتژ نیو تدو ،ییپاسخگو

 . برخوردار است یاز اعتبار و برازش مناسب افتهی. ال. اس نشان داد که مدل توسعهیپاسمارت یجزئ
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 مقدمه

ترین رویکردهای موثر در بازاریابی از نیمه دوم قرن بیستم، آمیخته بازاریابی بعنوان یکی از مهم

های های تجاری معرفی شده است. ماهیت جامع آمیخته بازاریابی به شکلی است که هم برنامهبنگاه

(. 3152، 5کند )تابیت و راوفمدت بازاریابی در یک شرکت تجاری مشخص میمدت و هم بلندکوتاه

 ی افزایشتواند رویکرد موثری براطراحی آمیخته بازاریابی بدون توجه به نیازهای خاص بازار هدف نمی

عناصر سنتی  اگرچه (. در چنین شرایطی3152و همکاران،  3رقابتی باشد )بویسهم بازار و بهبود مزیت

های تجاری برخوردار است، اما بسنده ( از اهمیت بالایی در اقدامات بازاریابی بنگاه4Pآمیخته بازاریابی )

و همکاران،  2کومارکردن به عوامل چهارگانه این مدل برای افزایش نفوذ شرکت در بازار کافی نیست )رجی

ازار و نیازهای خاص مشتریان، الگوهای جدیدی از آمیخته رو، لازم است متناسب با شرایط بایناز(. 3152

 کار و نیازهای بازار هدف برخوردار باشد.وخوانی کافی با محیط کسببازاریابی توسعه داده شود که از هم

ن را از بازاریابی مرسوم )بازاریابی مشتری( متمایز های خاصی است که آتی دارای ویژگیبازاریابی صنع

ازاریابی ب ،سوبا بازاریابی مشتری دارد. ازیک هاییمدل آمیخته بازاریابی صنعتی نیز تفاوت سازد؛ لذامی

 B2Cگیرد که متفاوت از تجارت ( قرار می4بنگاهبه)بنگاه B2Bصنعتی اساسا ذیل تجارت 

طراحی شوند  B2Bهای بازاریابی صنعتی نیز باید بر اساس مدل ( است؛ لذا نوع فعالیت1مشتریبه)بنگاه

(. از طرف دیگر با توجه به ماهیت خاص قراردادهای صنعتی و نحوه تعاملات 3131و همکاران،  6)لاکا

گرفته بین دو بنگاه صنعتی اغلب بسیار طولانی است؛ چرا  ها، مدت زمان رابطه تجاری شکلبین شرکت

شرکت همراه است )الرام و  های زیادی برایکه تعویض شریک )همکار( تجاری در بخش صنعت با هزینه

شود که بدلیل تفاوت در بازاریابی صنعتی لازم است آمیخته رو، مشخص میایناز(. 3152، 2مارفیلد

 بازاریابی صنعتی نیز به شکلی کاملا متمایز از آمیخته بازاریابی مرسوم طراحی شود.

های انجام که تعداد تلاشدهد بررسی ادبیات پژوهش چه در داخل و چه در خارج از کشور نشان می

گیری کمتر از مطالعاتی است که در زمینه شده برای الگوسازی آمیخته بازاریابی صنعتی به شکل چشم

های مرسوم بازاریابی( صورت گرفته است. این امر بیانگر وجود یک شکاف آمیخته بازاریابی مشتری )مدل

رائه مدل اه توضیحات فوق، پژوهش حاضر با هدف با توجه ب تحقیقاتی در ادبیات بازاریابی صنعتی است.

شود. لزوم انجام می IMMیصنعت یبر رفتار مشتر دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیآم

های خاص بازاریابی صنعتی و توجه به آمیخته بازاریابی، ضرورت ارائه مدل آمیخته با توجه به ویژگی

های انجام این ترین انگیزهراجع به آمیخته بازاریابی صنعتی مهمهای بومی داخل کشور کمبود مدل
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شرکت  یابیبازار کپارچهی ختهیمدل آمبنابراین سوال اصلی پژوهش حاضر این است که باشد. پژوهش می

 د؟دار یتاثیرچه  IMMیصنعت یبر رفتار مشتر دینفت بهران با تاک

 نظری پژوهش مبانی

شد و در سال  عرفیم 2بوردننیل وسیله به 5211 دهه در بار نخستین برای بازاریابی آمیخته مفهوم

معرفی شد. عناصر اصلی  4Pتوسط مک کارتی توسعه پیدا کرد و به شکل امروزی آن یعنی مدل  5264

دهی به این مدل شامل محصول، قیمت، پیشبرد فروش و توزیع است که در واقع چارچوبی برای جهت

(، 3153) 51(. بعقیده دویل3131، 2باشد )اتی و باریهای تجاری میاریابی شرکتهای بازریزیبرنامه

 های مدیرانگیریها و تصمیمترین تلاشآمیخته بازاریابی عبارت است از یک چارچوب مفهومی که مهم

 مدت با آنها را تعیینی مشتریان و برقراری رابطه طولانییک شرکت تجاری برای برطرف نمودن نیازها

وح دانند در لرا چهارگانه مقدسی مییخته بازاریابی کند. برخی محققان با نگاهی استعاری، عناصر آممی

(. برخی از 3116، 55کنند )مولرسنگی بازاریابی نگاشته شده و سرنوشت یک بنگاه تجاری را تعیین می

ازاریابی های باست که فعالیتنظران علم بازاریابی اعتقاد دارند که اهمیت آمیخته بازاریابی در این صاحب

 سپارد و قدرتکند، امور بازاریابی را به متخصصان این کار میرا از سایر اقدامات سازمانی جدا می

های (. ماهیت مولفه3152، 53)گرانروسبخشدوکار را ارتقاء میپذیری سازمان در محیط کسبرقابت

پذیر بوده و در گذر زمان و متناسب با شرایط بازار آمیخته بازاریابی نیز به شکلی است که پویا و انعطاف

 (. 3152و همکاران،  52توان تغییرات لازم را در این عناصر ایجاد کرد )عثماندر هر دوره زمانی، می

به  معرفی و فروش محصول از یک بنگاه ای از علم بازاریابی است که هدف آنبازاریابی صنعتی شاخه

(. 5222)رجبی و سلیمانی،  شوداز آن یاد می B2Bغالبا با عنوان تجارت  ،ورناییک بنگاه دیگر است و از

یابی مرسوم آمیخته بازار هایهایی با مدلاز دیدگاه بازاریابی، عناصر آمیخته بازاریابی صنعتی نیز تفاوت

عادی جامعه ، مردم و افراد B2Cکارهای وبازاریابی، محصول است. در کسب نخستین مولفه آمیختهدارند. 

 )کمپانیگونه نیست و مشتریمشتریان محصولات هستند؛ در حالی که در بازاریابی صنعتی این

، 54کند )تورنبال و والاکننده( از محصول خریداری شده برای تولید محصولات دیگر استفاده میخریداری

( اغلب B2B)کار وکسب تجاری در بازارهای صنعتی (. از لحاظ قیمتی نیز از آنجا که قراردادهای3152

ه تر است. از لحاظ توزیع نیز باید به این واقعیت توجمدت هستند میزان نوسانات قیمتی نیز پایینطولانی

 های مناسب توزیع استهای صنعتی پیدا کردن کانالهای صاحبان صنایع و بنگاهشود که یکی از دغدغه

فروش محصولات صنعتی شبرد فروش نیز، چرخه های پی(. از لحاظ فعالیت3152و همکاران،  51)ننونن
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های پیشبرد فروش نیز بیش از آن که احساسات مخاطب )مشتری( تر است و لذا در فعالیتبسیار طولانی

 (.3152و همکاران،  56)نوده شوندهای محصول توضیح داده میهدف قرار داده شود، منافع و مزیت

 پیشینه تحقیق

دوران  یهوشمند برا یابیبازار ختهیاز آم دیمدل جد کدر پژوهشی ی( 3133و همکاران ) 52یآلتا

ر مواقع د رندگانیگمیتصم یرا برا ییهاسرنخ تواندیم نیمطالعه همچن نیا یهاافتهیارائه کردند.  یپاندم

 52و گنوتآلیمامی  ارائه دهد. شوند،یمشاهده م ندهیکه احتمالاً در آ ییهامشابه و بحران یهایریگهمه

ارزش  آفرینیهای آمیخته بازاریابی موثر بر تمایل مشتریان به هم( در تحقیقی به بررسی مولفه3133)

سازی خدمات و توجه به بازخورد مشتریان تاثیر مثبتی بر تمایل پرداختند. نتایج نشان داد که شخصی

تجربه  ریتاث یبررسبه  یا( در مطالعه3133و همکاران ) 52آنشو. مشتریان به خلق ارزش مشترک دارد

 جیپرداختند. نتا انیمشتر یسازمان بر خلق ارزش برا-یو سطح تعامل مشتر ینگرش مشتر ،یمشتر

 .دارد یبر تجربه و نگرش مشتر یو معنادار ثبتم ریتاث یسازمان و مشتر نینشان داد که سطح تعامل ب

ر د یابیبازار ختهیعناصر آم یبندتیو اولو ییبا عنوان شناسا یا( مطالعه5415آباد ) سیشعبان بلق

از آن است که عوامل محصول با  یحاک قیتحق جیانجام داد. نتا ییکنندگان نهامصرف دیبه خر میتصم

 گلویو ب یاسکندر .دیگرد ییشناسا یابیبازار ختهیعامل بر آم نیرگذارتری( به عنوان تاث1،465وزن )

 یبر الگو دی( با تاکB2B) یصنعت یابیبازار قاتیتحق یابیمدل ارز یبا عنوان طراح یا( مطالعه5415)

، «توسعه امکانات بالقوه بازار»است که نیا انگریب یهاافتهی انجام دادند. یسازمان دیرفتار خر

حک زدن م» ،«بیرق لیوتحلهیتجز» ،«ینیبشیپ»، «فروش لیتحلوهیتجز»، «سهم بازار لیوتحلهیتجز»

 ،«وکارهامطالعات مربوط به روند کسب»، «آن لقوهو امکان با دیجد یکالا رشیپذ یچگونگ»، «رقبا

 و اهوری. پباشدیم یصنعت یابیبازار یابیموثر در ارز یهاجزء مولفه« فروش هیمشخص کردن سهم»

 یتوسعه صنعت گردشگر یبرا یابیبازار ختهیآم یمدل نظر هیبا عنوان ارا یا( مطالعه5411همکاران )

مدل شامل  یعل طیشرا دهدینشان م هاافتهیانجام دادند.  ختهیآم قیبا استفاده از روش تحق رانیا

 گر شاملمداخله طیشرا ت،یو ذهن هایژگیشامل و یانهیاست و عوامل زم عیمکان و ترف مت،یمحصول، ق

 ،یزیربرنامهشامل عناصر  زیراهبردها ن نیهمچن شود؛یو افراد م یکیزیشواهد ف ت،یامن است،یعناصر س

 یا( در مطالعه5222) ایو نصرالله ن یتوسلپژوهش و آموزش و بودجه است.  ارکت،و مش ندهایفرا ،یداریپا

 دهدیان منش هاافتهیو عملکرد شرکت پرداختند.  یصنعت یابیبازار یهاتیعوامل موثر بر قابل یبه بررس

 دارند.  یمعنادار ریها تاثبر عملکرد شرکت هاشرکت یژگیو و یابیبازار یهاتیکه قابل
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 شناسیروش

 یار مشتربر رفت دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیارائه مدل آممطالعه حاضر با هدف 

ای بوده و از لحاظ ماهیت و توسعه-انجام شده است. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی IMMیصنعت

شکل اجراء در قالب یک مطالعه اکتشافی و با رویکرد آمیخته صورت گرفته است. با توجه با رویکرد 

 هآمیخته مورد استفاده در این تحقیق، دو فاز کیفی و کمی تحقیق )که به صورت متوالی انجام شد( ب

 شود.تفکیک در ادامه توضیح داده می

 فاز کیفی

بنیاد بعنوان پارادایم اصلی پژوهش استفاده شده است. ر بخش کیفی تحقیق، از تئوری دادهد

 یاپژوهش بر نی. در اباشدآماری در بخش کیفی شامل خبرگان مدیریت در شرکت نفت بهران  میجامعه

آوری . جمعشداستفاده  یاحتمالریی غبردارهای نمونهروش یری هدفمند که ازگانتخاب نمونه از نمونه

های جدید دیگری فراهم نبود، ها تا جایی که امکان دستیابی به دادهها تا مرحله اشباع نظری مقولهداده

 .مصاحبه( 51)در مجموع  ادامه یافت

 فرایند ها،مصاحبه اتمام از به طور خلاصه، پسها، مصاحبه با متخصصان بود. داده یابزار گردآور

 طی متخصصان و خبرگان از نفر 51 با شدهانجام هایمصاحبه کدهای شود،می آغاز باز کدگذاری

 دید از بااهمیت کدهای انضمام به مشترک کدهای این بعد مرحله در و شد استخراج باز کدگذاری

 . شدند مشخص نهایی کدهای عنوان به پژوهشگر

 فاز کمی

هدف از اجرای فاز کمی، اعتبارسنجی الگوی بدست آمده در مرحله قبل )بخش کیفی( بوده است. 

(د بوده است که با استفاده N=734آماری در این بخش شامل کلیه کارکنان شرکت نفت بهران )جامعه

 نفر انتخاب شده است.  312ای متشکل از از فرمول کوکران نمونه

𝑛 =

𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

1 +
1
𝑁 [

𝑧2𝑝𝑞
𝑑2

− 1]
=

1.962 × 0.5 × 0.5
0.52

1 +
1
734 [

1.962 × 0.5 × 0.5
0.052

− 1]
≈ 253 

ها از پرسشنامه استفاده شده است. پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق بر برای گردآوری داده

باشد. روایی پرسشنامه با گویه می 21بعد و  34اساس نتایج بدست آمده از بخش کیفی بوده و شامل 

 محتوایی-، روایی همگرا، روایی سازه )محاسبه بار عاملی( و روایی صوریCVRاز محاسبه شاخص استفاده 
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مورد تایید قرار گرفت. جهت بررسی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده 

شده است که نتایج بدست آمده از هر دو آزمون نشان داد که پرسشنامه از پایایی مطلوبی برخوردار است. 

افزار اسمارت پی.ال.اس استفاده شده جزئی و نرممدل نهایی از تکنیک حداقل مربعاتاعتبارسنجی  جهت

 است. 

 هایافته

 بخش کیفی

گر، محوری، ای، مداخلهبنیاد، شش دسته از عوامل شامل عوامل علی، زمینهمطابق با تئوری داده

بر  دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیارائه مدل آمراهبردها و پیامدها بعنوان ارکان اصلی 

 .شوندشناسایی شدند که در ادامه توضیح داده می IMMیصنعت یرفتار مشتر

 یهایاستراتژ نیتدوو   CRM ستمیس تیتقوی،  مداریمشتر گىدماآ مقوله سه پژوهش این در

 یابیبازار کپارچهی ختهیآمشرایط علی  ایجادکننده توانندمی که هستند تجربی عوامل برند شرکت یارتقا

عوامل  یرقابت یفضافناوری، بازارهای جهانی و پژوهش  نیدر ا باشند.  یصنعت یبر رفتار مشتر  یمبتن

سه  وهشپژ نیدر ا .هستند یصنعت یبر رفتار مشتر یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یانهیزم یاصل

 گری شرایط مداخلههاعنوان مقوله به انیمشتر یهایژگیوو  شدهدرکسکیرو  انیمشتر تیمقوله وضع

سه مقوله  .در نظر گرفته شده استی صنعت یبر رفتار مشتر  یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآمبر مبنای 

 یهاعنوان مقوله هب  خدمات از یو انتظارات مشتر درک، بر رفتار یمبتن یبرندساز، الزامات ساختاری

ه مقوله س .در نظر گرفته شده استی صنعت یبر رفتار مشتر  یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم محوری

 ن راهبردهاعنوا به عیتوز یهاکانال یابیارزو  انتخاب بازار هدف ندیآفر یابیارزی، ابیگاهیجا ندیآفر یابیارز

گرفته  نظردر ی صنعت یبر رفتار مشتر  یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآم یمحور یهامقوله بر مبنای

 .شده است

 باز، کدگذاری به توجه با .است ی است مرتبطابیبازار کپارچهی ختهیآممدل به پیامدهای  آخر بخش

 و هاتم میان برگشتورفت حرکت به توجه با سپس اند،شده استخراج مدل پیامدهای به مربوط مفاهیم

 مربوط به بخش سه در پیامدها اساس همین بر و اندشده گذارینام و استخراج اصلی هایمقوله مفاهیم

  یمبتن یابیبازار کپارچهی ختهیآمی به عنوان پیامدها  کاربرد یاستراتژ نیتدویی و پاسخگوی، رقابتتیمز

نشان داده شده  5پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادا  .است شده بندیطبقه یصنعت یبر رفتار مشتر

 است.
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 پژوهش یمیمدل پارادا.3شکل 

صنعتی در بخش کیفی، در فاز کمی تحقیق نسبت به  بازاریابی از تعیین الگوی آمیختهپس 

اعتبارسنجی مدل پیشنهادی با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی پرداخته شد. در بخش کمی، ابتدا 

های مربوط به روایی و پایای محاسبه شد. با کمک شاخص میانگین واریانس استخراج شده شاخص

هستند.  1/1بالاتر از  میانگین واریانس استخراج شدههای مورد مطالعه دارای که تمام سازه مشخص شد

مامی اند. تپرسشنامه استفاده شده و آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی  (CR)پایایی ترکیبیهای شاخص

جهت بررسی میزان  .دباشنگیری میباشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازهمی 2/1این ضرایب بالاتر از 

لاکر محاسبه شده است. نتایج نشان داد که بارهای عاملی هر -ها شاخص فورنلسازه 31همخوانی

 باشدآیتم)گویه(، بالاترین همبستگی را با متغیر مربوطه دارا می

مدل مفهومی تحقیق در دو مرحله به اشباع رسیده است. هم در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول و 

 باقی مدل در هاآیتم تمام بنابراین و اندشده تربزرگ 1/1 مقدار از عاملی بارهای مرتبه دوم، تمامهم 

داری نیز در تمامی موارد بیش از مقدار مقدار معنی .داشت نخواهد وجود آنها حذف برای دلیلی و مانده

از لحاظ آماری، معنی دهد رابطه بین متغیرهای پژوهش ( بدست آمده است که نشان می26/5بحرانی )

 (. P<0.05دار است )
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تحلیل عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری متغیرهای مورد بررسی را در حالت  2و  3شکل   

 دهد. تخمین استاندارد و معنی داری نشان می

 
 مدل تحلیل عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد -2شکل 

 
 داریعاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری در حالت معنیمدل تحلیل  -1شکل 
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 فرضیات پژوهش

های اصلی پژوهش در بخش ساختاری بررسی شده است. براساس ضریب مسیر روابط میان سازه

 قابل تفسیر است: 2جدول استراپینگ( روابط متغیرها به صورت )بوت tمشاهده شده و مقدار آماره 

 فرضیات پژوهشنتایج نتایج  -1جدول 

 

شده  612/1محاسبه شد. مقدار شاخص برازش برابر  GOFجهت ارزیابی نیکویی برازش شاخص 

های این تر دادهتر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان سادهبزرگ 4/1است و از مقدار 

پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات 

 های نظری است. با سازه

 اتفرضی
ضریب 

 (βمسیر)
t 2 آمارهR 

تایید یا رد 

 فرضیه
 نتایج

فرضیه اول: ارتباطات یکپارچه بر ساختار درونی 

 .داری داردتأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 614/1 225/32 222/1

فرضیه دوم: ارتباطات یکپارچه بر فرایندهای ارائه 

 داری دارد.معنیخدمات تأثیر مثبت و 
 مثبت و معناداری تایید 233/1 313/4 252/1

فرضیه سوم: ارتباطات یکپارچه بر ویژگی های 

 داری دارد.بازارتأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 632/1 322/32 222/1

فرضیه چهارم: ساختار درونی بر ارزش آفرینی 

 داری دارد.تأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 261/1 321/3 511/1

فرضیه پنجم: ساختار درونی بر فرایندهای ارائه 

 داری دارد.خدمات تأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 233/1 651/2 422/1

های بازار بر ارزش آفرینی فرضیه ششم: ویژگی

 داری دارد.تأثیر مثبت و معنی
 معناداریمثبت و  تایید 261/1 164/4 326/1

های بازار بر فرایندهای ارائه فرضیه هفتم: ویژگی

 داری دارد.خدمات تأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 233/1 612/3 521/1

فرضیه هشتم: فرایندهای ارائه خدمات بر ارزش 

 داری دارد.آفرینی تأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 261/1 215/2 135/1

فرضیه نهم: ارزش آفرینی بر وفاداری مشتریان 

 داری دارد.صنعتی تأثیر مثبت و معنی
 مثبت و معناداری تایید 626/1 252/32 222/1
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 گیریبحث و نتیجه

 یشتربر رفتار م دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیارائه مدل آماین پژوهش با هدف 

انجام شد. عوامل علی در این پژوهش شامل کلیه عواملی است که بر ارتقاء برند شرکت از  IMMیصنعت

کار وبه این که در دنیای معاصر کسب توجهطریق ایجاد و تداوم رابطه موثر با مشتریان تاثیرگذارند. با 

های صنعتی باید شکلی به یک مفهوم کلیدی تبدیل شده است، شرکت 35خلق ارزش مشترک با مشتریان

های تجاری هستند( برقرار کنند که باعث ایجاد یک ها هم شرکتاز روابط را با مشتریان خود )که آن

اقدامات، تقویت نگرش مشتریان نسبت به برند شرکت خواهد رابطه بلندمدت و موثر شود که ماحصل این 

شد. این یافته با نتایج گزارش شده توسط سایر محققان مبنی بر اهمیت ایجاد رابطه با مشتریان در 

 (. 3112، 33؛ ریچاردز و جونز3152بازاریابی صنعتی مطابقت دارد )عثمان و همکاران، 

آمیخته یکپارچه ای بعنوان عوامل زمینه فضای رقابتی ی، بازارهای جهانی وفناور در این پژوهش

هی ددهد که جهتبر رفتار مشتری صنعتی شناسایی شدند. این یافته نشان میبازاریابی مبتنی 

پذیری در بازار یکی از ارکان مهم آمیخته های بازاریابی شرکت در راستای کسب قدرت رقابتفعالیت

ها میزان رقابت بین شرکت B2Cصنعتی نیز به مانند بازارهای مرسوم  بازاریابی صنعتی است. در بازارهای

کل شهای نوین، آمیخته بازاریابی یک شرکت صنعتی به افزایش یافته است؛ لذا باید با اتکاء به تکنولوژی

و  32قابتی برای شرکت شود. در تببین این یافته پیش از این، اکمنرطراحی شود که باعث کسب مزیت

های نوین به خصوص فناوری اطلاعات نقش موثری ( گزارش کردند که استفاده از فناوری3151همکاران )

( با 3135ای که توسط مینتز و همکاران )های صنعتی دارد. در مطالعهدر افزایش قدرت بازاریابی شرکت

زایش های دقیق آمیخته بازاریابی انجام شد نیز ای محققان تمرکز بر فناوری جهت افعنوان سنجه

ج بدست ها با نتایاند که این یافتهپذیری شرکت را یکی از ابعاد مهم آمیخته بازاریابی معرفی کردهرقابت

 امده در تحقیق حاضر همخوانی دارد.

دهد که از یک سو برای موفقیت در بازاریابی صنعتی باید نشان می در رابطه با مقوله محوری، نتایج

های سازمانی در راستایی بسیج و از سوی دیگر، قابلیتهای مشتریان را مد نظر قرار داد نیازها و رفتار

سازی ساختار سازمانی، تمرکز مدیران بر ایجاد شوند که بتوان نیازهای مشتریان را برطرف نمود. چابک

های ظرفیت جذب و یادگیری، برندسازی مشتری محور و غیره از جمله اقداماتی است که ذیل مقوله

( در تطابق با نتایج بدست 3152شود. وو ولی )محور تعریف میمحوری آمیخته بازاریابی صنعتی مشتری

عنوان یک مولفه کلیدی موفقیت ه آمده در این پژوهش، به اهمیت برندسازی مبتنی بر مشتری ب

این مساله اشاره دارند ( نیز به 3131)34اند. به همین ترتیب، اتی و باریهای بازاریابی اشاره کردهفعالیت



 علیقلی و خیری ،حبیبی../.بر دیشرکت نفت بهران با تاک یابیبازار کپارچهی ختهیمدل آم هئارا

 
15 

ایج بدست ها با نتکه آمیخته بازاریابی باید متناسب با نیازها و شرایط مشتریان طراحی گردد که این گزاره

 آمده در تحقیق حاضر همخوانی دارد.

های مشتریان به عنوان شده و ویژگیدرکمقوله وضعیت مشتریان و ریسک در این پژوهش سه

ر بر رفتار مشتری صنعتی در نظ ته یکپارچه بازاریابی مبتنیبر مبنای آمیخ گرهای شرایط مداخلهمقوله

گرفته شده است. این متغیر اهمیت تمرکز مدیران شرکت بر تغییر نیازهای مشتریان، الگوهای متفاوت 

 ید ایندهد. در تایبینی رفتارهای نامعقول مشتریان صنعتی را نشان میتقاضا در بازارهای مختلف و پیش

عنوان یک ه بینی نشده مشتریان را ب( بروز رفتارهای پیش5222) 31ها، بیش از سه دهه قبل نیووالیافته

های ( نیز توجه به ریسک3152و همکاران ) 36است. تکاچنکو ریسک مهم در بازاریابی صنعتی معرفی کرده

های تجاری اریابی شرکتعنوان یک ملاحظه مهم در تدوین آمیخته بازه موجود در بازارهای صنعتی را ب

است که در پژوهش حاضر شناسایی  "گریشرایط مداخله"ها مطابق با اند که این یافتهمعرفی نموده

 اند.شده

یابی، ارزیابی فرایند انتخاب بازار هدف و ارزیابی سه مقوله ارزیابی فرایند جایگاه در این پژوهش

های محوری آمیخته یکپارچه بازاریابی مبتنی  بر رفتار قولهه عنوان راهبردها بر مبنای مهای توزیع بکانال

دهد که راهبردهای شرکت باید در راستای مشتری صنعتی در نظر گرفته شده است. این مقوله نشان می

 یابی شرکتای جهت تثبیت جایگاه مشتریان تدوین شوند. جایگاهبندی مشتریان و طراحی برنامهبخش

های توزیع مطمئن و چابک برای ارائه محصول به مشتریان آن است که از کانالدر بازار صنعتی مستلزم 

های مهم آمیخته بازاریابی معرفی ( استراتژی توزیع را یکی از مولفه3152استفاده شود. افانی و همکاران )

بازاریابی ( به اهمیت توزیع و لجستیک در طراحی آمیخته 3152اند. به همین ترتیب، الرام و مارفیلد )کرده

 اند.صنعتی اشاره کرده

تراتژی کاربردی به عنوان پیامدها آمیخته یکپارچه رقابتی، پاسخگویی و تدوین اسدر نهایت مزیت

ه آمیخته دهد در صورتی کبر رفتار مشتری صنعتی شناسایی شدند. این یافته نشان می بازاریابی مبتنی

ازار ویی شرکت به نیازهای متغیر بد، قدرت پاسخگبه درستی طراحی شو بازاریابی در یک شرکت صنعتی

ا شود. نکته قابل توجه در رابطه بافزایش یافته و این امر یک مزیت رقابتی مهم برای شرکت محسوب می

عنوان یک نتیجه و خروجی آمیخته بازاریابی شناسایی ه پیامدها این است که تدوین استراتژی کاربردی ب

های اثربخش بازاریابی مستلزم آن است که سازی استراتژیاحی و پیادهدهد طرست که نشان میشده ا

رقابتی افزایش قدرت پاسخگویی و کسب مزیتای و غیره( فراهم شده باشد. شرایط دیگری )علی، زمینه

اران اند. بعنوان مثال، چانی و همکعنوان پیامدهای آمیخته بازاریابی معرفی شدهه در مطالعات پیشین نیز ب
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ه عنوان ارکان مهمی از آمیخته (، توجه به ملاحظات پایداری و ارائه خدمات به مشتری را ب3152)

( نیز بکارگیری 3152شوند معرفی نمودند. بوی و همکاران )رقابتی میبازاریابی که منجر به کسب مزیت

 د.انکردهآمیخته بازاریابی مناسب را رویکردی موثر برای افزایش قدرت پاسخگویی شرکت معرفی 

شود با تغییر متغیر این پژوهش، عوامل آمیخته های بعدی به محققان پیشنهاد میبرای پژوهش

یکپارچه بازاریابی از دید مشتریان با سایر متغیرهای پاسخ مرتبط با رفتار مشتریان از قبیل رضایت 

سازد با شناخت ا قادر میها مدیران رمشتریان، قصد خرید و... را بررسی کنند؛ زیرا نتایج این پژوهش

های صحیح در برقراری روابط با مشتریان، به حداکثر های مشتریان خود و اتخاذ استراتژیصحیح دیدگاه

انتفاع در استفاده از عوامل آمیخته یکپارچه بازاریابی در جهت توسعه رفتار مشتریان صنعتی دست یابند. 

د تجربه مشتریان، پیچیدگی محصول و... در مدل چنین با اتخاذ متغیرهای میانجی مناسب ماننهم

سازی مدل کمک کنند. نگارندگان این مقاله امیدوارند پژوهش و آزمون آن در سایر جوامع آماری به غنی

 های صنعتی کشورکه پژوهش حاضر بتواند قدمی هر چند کوچک در راستای بهبود بازاریابی در شرکت

 برداشته باشد.

 قدردانی

که  در این پژوهششرکت نفت بهران که کنندگان دانند از کلیه شرکتر خود لازم مینویسندگان ب

  ها مشارکت داشتند قدردانی نمایند.در تکمیل پرسشنامه
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Abstract 

The present study was conducted to present an integrated marketing mix model 

of Behran Oil Company with an emphasis on IMM industrial customer behavior. 

This is an applied-developmental research that was done with a mixed approach. The 

statistical sample of the qualitative section includes 15 management experts and 

senior managers of Behran Oil Company, and the quantitative section includes 253 

employees of this company. To collect data, semi-structured interviews were used in 

the qualitative part and researcher-made questionnaires were used in the quantitative 

part. In the qualitative part of the research from the database theory using MaxQuda 

software, which were identified in six categories of factors along with the relevant 

subcategories, which are: causal conditions (customer orientation, strengthening the 

CRM system, and developing strategies to promote the company's brand), 

background conditions (technology, global markets, and competitive environment), 

intervening conditions (customer status, perceived risk, and customer 

characteristics), core categories (structural requirements, behavioral branding, 

customer perception and expectations of services), strategies (positioning process 

evaluation, process evaluation choosing the target market, and evaluating the 

distribution channels), and finally the consequences (competitive advantage, 

responsiveness, and formulation of practical strategies). Quantitative part results 

using SmartP partial least squares technique showed that the developed model has 

good validity and fit. 
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