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های هدفمند و غیراحتمالی انتخاب شدند و با آنها مصاحبه گیرینمونهاند که با استفاده از روششرایط بوده
یافته انجام گرفت. همچنین جامعه آماری بخش کمی و جهت اعتبار سنجی مدل نهایی ساختارعمیق و نیمه

گام اول مطالعه حاضر با استفاده از روش تحلیل کیفی  اند.نفر از مشتریان بازارهای تجاری بوده 384شامل 
های اصلی و د ویرایش مصاحبه، تلخیص آنها و تفسیر مفاهیم و کلمات( برای شناسایی مقولهمضمون )رویکر

استفاده شده است. سپس در  MAXQDAافزار فرعی پژوهش استفاده شده است. برای تحلیل کیفی از نرم
، MICMACافزار تفسیری و نرم-بخش دوم و کمی پژوهش، از تکنیک دیمتل و روش مدلسازی ساختاری

های اصلی پژوهش استفاده گردید و در نهایت با استفاده از تکنیک هت شناسایی روابط علی میان مقولهج
های با استخراج مقوله ، الگوی ارائه شده اعتبارسنجی گردید.SMART PLSافزار حداقل مربعات جزئی و نرم

، مدل ISM-DEMATELاصلی و فرعی پژوهش با استفاده از نتایج تحلیل کیفی مضمون و روش ترکیبی 
مقوله اصلی است. بر اساس مدل پژوهش  14نهایی ارائه گردید. در مجموع الگوی به دست آمده مشتمل بر 

گذارند. ارزش و وضعیتی تاثیر میمشخص گردید، ارزش کارکردی و اجتماعی بر ارزش احساسی، شناختی 
آفرینی اثرگذاشته و به مبادله ارزش آفرینی ارزش با مشتریان و ارزشاحساسی، شناختی و وضعیتی بر هم

مداری و رابطه با توان مشتریمند میشوند. از طریق مبادله ارزش بازاریابی رابطهمند منجر میبازاریابی رابطه
داد و به رضایت، وفاداری و اعتماد مشتریان منجر شده و در نهایت حفظ مشتریان را تحت تاثیر قرار 

  شود.مشتریان میسر می
 

 مند، بازارهای تجاری، رویکرد آمیختهمبادله ارزش، ارزش بازاریابی رابطه: کلیدي کلمات

 JEL: L1, M31 , L14 , L21طبقه بندي 
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 مقدمه

ای فراتر رفته و رویکردی جدید در بازاریابی است که از بازاریابی رابطه 1خلق ارزش با مشتریان

آورد. این زمینه را برای مشارکت فعال مشتریان در توسعه محصولات و ارائه خدمات فراهم می

های بیشتر به منظور رویکرد مشارکت مشتریان در فرآیند تولید و عرضه محصولات و ارائه نوآوری

ای از های محوری مجموعه(. شایستگی2022و همکاران،  2سازد )ژانگثر میکسب ارزش را حداک

فرد سازد محصولات یا خدماتی منحصربههای ویژه است که یک شرکت یا سازمان را قادر میمهارت

توجه نسبت به مصرفکنندگان ارائه دهد و از این طریق واکنش مثبت آنها را برانگیزد و تمایزی قابل

(. مبادله ارزش به عنوان محرک اساسی در موفقیت 1400کند ) اسکندری و همکاران،به رقبا کسب 

های ارتباطی را برانگیخته پذیری خواهد داشت. این امر قابلیتفرایند بازاریابی، تاثیر زیادی در رقابت

جاد ساخته و اثر مثبتی بر توانایی رقابتی دارد بنابراین شناسایی و درک صحیح از خلق ارزش به ای

کند که آنها قادر نفعان سازمانی منجر شده و بستری را فراهم میفضای ارتباطاتی مناسب بین ذی

باشند نظرهای خود را به راحتی بیان کنند و یا ارزیابی و انتقاد نمایند )امیردیوانی و محقق، 

ار گرفته (. اهمیت خلق ازش در بسیاری از صنایع از جمله بانکداری به شدت مورد توجه قر1400

ها یک امر حیاتی است )پریدری و همکاران، است. تعیین ارزش وبخش بندی مشتریان برای بانک

ارتقاء ارزش برند،یک استراتژی بازاریابی است که هدف آن، افزایش آگاهی از محصول،  (.1401

وفاداری مشتری، مزیت رقابتی فروش و رویهم رفته بهبود ارزش بانک است)درستکار و 

های عملیاتی است که قدرت ها و روشمشی(. در مجموع مبادله ارزش، شامل خط1401ان،همکار

رقابت یک شرکت را تقویت کرده، همزمان شرایط اقتصادی و اجتماعی جامعه آن شرکت را بهبود 

وکارهای بخشد. خلق ارزش بر شناسایی و توسعه رابطه بین پیشرفت اجتماعی و اقتصادی کسبمی

 (.1400جاری تمرکز دارد )کاظمی و وزیری، تجاری و غیرت

فرآیند مبادله ارزش، رویکرد شرکت محوری صرف را به تدریج کنار گذاشته و تأکید بیشتری بر 

ها برقراری ارتباط و تعامل با مشتریان دارد. همچنین زمانی اثربخشی بیشتری دارد که شرکت

نفعان خود باشند )باربو و ع برای ذیوکار موجب افزایش منافگیرند با گسترش کسبتصمیم می

(. در این رویکرد ارتباط و تعامل مستمر میان مشتری و شرکت به روشی مدیریت 2019، 3میلیتارو

شود که در نهایت، از یک سو، شرکت به خلق مشترک ارزش با مشتریان تشویق شده و از سوی می

                                                                                                                   
1 Customer co-creation value, CCCV 

2 Zhang 

3 Barbu & Militaru 
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(. مطابق 2018، 1ود )راماسوامی و اوزکاندیگر در این بین نیازهای مورد نظر مشتریان نیز برطرف ش

با نظریه خلق ارزش از نگاه مشتری، مدیران سازمان باید قبول کنند که از بخشی از کنترل خود بر 

فرایند برندسازی چشم پوشی نموده و آن را در اختیار مشتریان خود قرار دهند تا بدین طریق 

 (.2019و همکاران،  2هدف ایجاد نمایند )ایتانیبتوانند تصویر مثبتی از برند خود را در جامعه 

آفرینی بویژه با مشتریان بویژه در بازارهای تجاری از اهمیت بیشتری نیز برخوردار مساله ارزش

معمولاً تعداد کمتری هستند و در عین حال   )B2B(3است. مشتریان تجاری در بازارهای صنعتی

ای و آن است که رابطه با این مشتریان بسیار حرفهحجم خرید بسیار بیشتری دارند. این نیازمند 

ای در روابط با مشتریان تجاری از دیرباز نه یک شعار بلکه یک تخصصی صورت گیرد. بازاریابی رابطه

(. بازارهای 2022و همکاران،  4های فعال در این عرصه بوده است )پاتاکهدف عملیاتی برای شرکت

ای هستند که آنها را از دارای چارچوب و فناوری مشخص و ویژهتجاری و روابط سازمان با سازمان 

وکار تجاری و سازد. در این روابط بر راهبرد بازاریابی یک کسبوکارها متمایز میدیگر انواع کسب

شود. همچنین سازمانی تاکید میهای طراحی شده خاص روابط بیناستفاده از ابزارها و پلتفرم

دهد. بر ارائه انواع راهکاری فناورانه بازاریابی در محیط رقابت ارائه میابزاری را برای ارزیابی 

وکار، تولید محتوا، تولید تقاضا، بازاریابی دیجیتالی و روابط عمومی و مواردی از این دست کسب

تاکید دارد. جذب و حفظ مشتریان به صورت بلندمدت در کانون توجه این شیوه از بازاریابی قرار 

 (.1401سینی و همکاران، دارد )تلوح

سازمانی از آفرینی در بازارهای تجاری و روابط بینتوان گفت ارزشبنابراین در مجموع می

ای و برقراری روابط بلندمدت با ای برخوردار است. از همین منظر بازاریابی رابطهجایگاه ویژه

وابط بین سازمانی که مشتریان با نگاهی مبتنی بر خلق ارزش صورت میگیرد. این موضوع در ر

های تجاری گوناگون هستند از اهمیتی دوچندان برخوردار است. مساله اصلی مشتریان از شرکت

مند در بازارهای تجاری است. در این پژوهش ارائه مدل مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطه

نیز تمرکز بسیاری شده است  «مندبازاریابی رابطه»و « آفرینیارزش»مطالعات گوناگون نیز بر مقوله 

اند و شکاف پژوهشی ژرفی در زمینه العه قرار گرفتهصورتی کاملاً مجزا مورد مطاما این دو مقوله به

شود. از منظر کاربردی نیز کمتر به مساله بازاریابی مند مشاهده میمبادله ارزش بازاریابی رابطه

همین خاطر مساله اساسی ی پرداخته شده است. بهسازمانی و بازارهای تجارمند در روابط بینرابطه

سازی خواهد شد. نظر به اهمیت موضوع و شکاف نظری و پژوهش در بازارهای تجاری مفهوم

                                                                                                                   
1 Ramaswamy & Ozcan 

2 Itani 

3 Pathak 

4 Pathak 
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مند در کاربردی، در این مطالعه کوشش شده است تا مدلی مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطه

خاص در شرکت تجارت الکترونیک پارسیان بازارهای تجاری ارائه شود. مطالعه حاضر به صورت 

های ها و شرکتای از سازمانصورت گرفته است که در زمینه خدمات الکترونیک با طیف گسترده

های زیربنایی الگوی خلق مشترک ارزش با کند. برای این منظور نخست سازهتجاری فعالیت می

خواهد گردید. مطالعه حاضر به  ها مشخصمشتریان شناسایی خواهد شد و سپس روابط این سازه

مند در بازارهای دهد که مدل مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطهاین پرسش اساسی پاسخ می

 تجاری چگونه است؟

 

 مباني نظري  -1

ای نه معاملاتی نخستین مند به عنوان مبادلات رابطههای نگرش بازاریابی رابطهمفهوم ابعاد و پایه

مطرح شد. در پی انتقادات واراد شده به مفهوم معاملاتی  1983به سال  1نارد بریبار بوسیله لئو

دانست، پژوهشگران گوناگون بازاریابی، که بازاریابی را تنها معطوف به فروش و سودآوری بیشتر می

ای بازاریابی را در پیش گرفتند که بر روابط بلندمدت با مشتریان در کنار سود توجه رویکرد رابطه

ای بلند مدت با ها رابطهدانند که از طریق آن شرکتمند را ابزاری میکند. بازاریابی رابطهیم

های ارتباطی ها و خدمات خود را توسط کانالکنند و در این مدت ارزشمشتریان خود برقرار می

وان یک فرآیند مند را به عندهند. کاتلر و آرمسترانگ، بازاریابی رابطهمتفاوت به مشتریان انتقال می

های های بین شرکت و مشتریان یا دیگر گروهمحور جهت ایجاد، نگهداری و تقویت ارزشرابطه

ای در حال دور شدن از کنند. آنها معتقد هستند که بازاریابی به طور فزایندهسهامداران تعریف می

ی است )نصیری و های بازاریابمعاملات فردی و حرکت به سمت ساخت رابطه با مشتریان و شبکه

ها برای ایجاد مند به عنوان رویکردی تعریف شد که سازمان(. در ابتدا، بازاریابی رابطه1402نوروزی، 

مند کنند. کلی ترین و قابل درک ترین تعریف بازاریابی رابطهروابط پایدار با مشتریان خود دنبال می

ش و مقرون به صرفه با مشتریان، تامین این است که روشی برای ایجاد، توسعه و حفظ روابط با ارز

مند در ایجاد کنندگان، کارمندان و شرکا برای منافع پایدار هر دو طرف است. بازاریابی رابطه

های جذب مشتریان کمک میکند. در مشتریان وفادار، تبلیغات دهان به دهان و کاهش هزینه

شود بلکه روابط بر مبنای روابط ه نمیمند قرارداد میان فروشنده و خریدار بستبازاریابی رابطه

هایی را به کار برد تا خریدار را متعهد به خرید از شرکت بلندمدت است و شرکت باید استراتژی

نفعان ها و ذیمند یک رابطه مشارکتی را از طریق ارتباط و تعامل بین سازماننماید. بازار یابی رابطه

مند ایجاد رضایت متقابل طولانی مدت بین مشاغل و هکند. هدف اصلی بازاریابی رابطایجاد می

                                                                                                                   
1 Leonard Berry 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                             5 / 36

http://mieaoi.ir/article-1-1481-fa.html


 دهدشتي شاهرخزهره ، هاشم نیکومرام، حسین وظیفه دوست، مهرنوش نجفي .../ مبادله ارائه مدل مبتني بر  190

 

سازد تا ارتباط، تعامل و وکارها را قادر میمشتریان آنها است. رضایت متقابل درازمدت پایدار، کسب

 (.1402نیا، تعامل مداوم با مشتریان داشته باشند )هاشمی

روند ند گاهاً بجای یکدیگر بکار میمدر متون بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی رابطه

مند وجود دارد؛ برای مثال بری اما تفاوتهایی با یکدیگر دارند. تعاریف گوناگونی برای بازاریابی رابطه

کند. براساس یک مند را ایجاد، بهبود وحفظ ارتباطات با مشتری تعریف می( بازاریابی رابطه1983)

م پیشگامانه سازمان جهت ایجاد، بهبود و حفظ تعاملات سودمند مند اقداتعریف دیگر بازاریابی رابطه

ای و توجه به آن از دیدگاه با مشتریان منتخب است. اخیراً با توجه به توسعه گستره بازار یابی رابطه

ها و مبادلات با جامع مدیریتی، میتوان تعریف جامع زیر را ارائه کرد: بازاریابی برمبنای روابط، شبکه

. تعاریف متعددی نیز برای مدیریت 1برنده-جهت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت برندهمشتریان 

ارتباط با مشتری وجود دارد؛ سین و همکاران تعریف زیر را ارائه کرده اند: یک استراتژی جامع و 

فرایندی که سازمان را قادر به شناسائی، جذب، حفظ و پرورش مشتریان سود آور از طریق ایجاد و 

مند فرایند کلی ایجاد و حفظ سازد. در مجموع بازاریابی رابطهابط بلندمدت با مشتریان میحفظ رو

های مورد نظر مشتریان کلیدی و جلب رضایت آنها ارتباطات سودمند با مشتری بوسیله ارائه ارزش

 (. 134: 1400)کاتلر و همکاران، 

الاها و خدماتی را به منظور استفاده هایی است که کبازاری مرکب از تمام سازمان« بازار تجاری»

شوند، اجاره داده ها و خدماتی که فروخته میها و خدمات دیگر تهیه نمایند. کالادر تولید کالا

شوند. بازارهای تجاری با بازارهای مصرف بسیار متفاوت است. شوند و یا به دیگران رسانیده میمی

های مشابهی دارند، معاملات معمولاً دارای ارزش استهدر بازار مصرف، تعداد زیادی از خریداران خو

کنندگان ارزش صورت انبوه تولید کرد، درک مصرفتوان بهکمی هستند، محصولات را می

کنند. علاوه بر این، فرایند ها بر مدیریت برندها تمرکز میکند و شرکتمحصولات را تعیین می

های فروش بر کنند و تلاشش حیاتی را ایفا میفروشی نقهای خردهفروش مختصر است، استراتژی

روی کاربران نهایی متمرکز است. در مقابل، یک بازار تجاری مشتریان کمتری دارد و معاملات 

ارزش بیشتر دارند. مشتریان اغلب به یک محصول یا قیمت سفارشی نیاز دارند، استفاده از محصول 

برای مشتریان اهمیت چندانی ندارند. علاوه بر این،  هاکند و مارکیا خدمات ارزش آن را تعیین می

فروشی یک عامل نیست و ممکن است هدف اصلی فروش یک فرایند طولانی و پیچیده است، خرده

 (.2023و همکاران، 2فروش، کاربر نهایی محصول نباشد )میلر 

                                                                                                                   
1Win-win Strategy 

2 Miller 
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برای هر های محصول که روش بازاریابی کلاسیک که در آن مشتری بر اساس رفتار یا ویژگی

کند. دلیل این امر این است های تجاری کار نمیشود، در محیطبخش اهمیت دارد تقسیم بندی می

های مختلف متعدد که در بازارهای تجاری، یک مشتری خاص از محصولات فروشنده در برنامه

یکی دیگر شوند. راحتی متمایز نمیهای آنها بهکند. همچنین، کالاهای صنعتی با ویژگیاستفاده می

که یک شرکت طوریبندی افراد با نیازهای مشابه است، بههای بازاریابی مشتری، گروهاز استراتژی

جمعی با آنها ارتباط برقرار کند. این رویکرد در تواند از طریق تبلیغات و سایر اشکال ارتباطمی

کند و اغلب ف استفاده میآلات و مواد مختلکند زیرا هر مشتری از ماشینبازارهای تجاری کار نمی

کند. تقریباً هر مشتری به محصول، مقدار یا قیمت های متمایزی را برای آنها مشخص میویژگی

طور مؤثر شامل یک مشتری است. این موضوع باعث سفارشی خاصی نیاز دارد. درواقع، هر بخش به

ها باید ر عوض، شرکتتأثیر باشند. دهای فروش کلاسیک در بازار گران و بیشود تاکتیکمی

های موجود در دهند. بدین ترتیب، شرکتمستقیماً به هر مشتری ارزشی مطلوب مورد نظر را ارائه 

ها )ریتر و بازارهای تجاری باید از رویکردی استفاده کنند که مبتنی بر مزایا باشد و نه ویژگی

 (.2020، 1پدرسن

 

 پیشینه تحقیق -2

مند های بازاریابی رابطهای با عنوان شناسایی و رتبه بندی مولفهمطالعه( 1402نصیری و نوروزی )

 ازاریابیبد که به منظور نگهداری مشتریان بانک سپه انجام دادند. نتایج آزمون رگرسیون نشان دا

 و کیفیت ریان(مند بر رضایت مشتریان، رضایت مشتریان بر کیفیت رابطه )اعتماد و تعهد مشترابطه

و  رضایت نگهداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین وضعیت متغیرهایرابطه بر 

گردید.  زیابیمند متوسط ارنگهداری مشتریان، ضعیف و متغیرهای کیفیت رابطه و بازاریابی رابطه

بی ازاریاابعاد ب مند بود کهنتایج آزمون فریدمن نیز حاکی از عدم اولویت یکسان ابعاد بازاریابی رابطه

تبه رماعی های فروش و عوامل اجتمند به ترتیب: تبادل اطلاعات، نظارت بر روابط، کوششرابطه

 ند.بندی شدند. در نهایت محققان پیشنهاداتی را جهت بهبود متغیرهای پژوهش بیان کرد

مند و ابطهرای با عنوان بررسی رابطه بین بازاریابی ( مطالعه1402نژاد و همکاران )سلیمان

ین در ا بیمه گذاران در سازمان تامین اجتماعی انجام داده است. مدل بکار گرفته شده جذب

 ظ هدفمند، دوییسی است. روش پژوهش از نوع توصیفی و از لحاپژوهش مدل بازاریابی رابطه

تامین  بیمه مند و جذب بیمه گذاران درباشد. نتایج نشان داد بین بازاریابی رابطهکاربردی می

 رابطه وجود دارد.اجتماعی 

                                                                                                                   
1 Ritter & Pedersen 
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ای با عنوان بررسی رابطه قابلیت نوآوری بازاریابی و شبکه ( مطالعه1401کیخا و همکاران )

های خصوصی ارتباطی با ارزش ویژه برند با نقش میانجی ارزش همکاری و ارزش مشتری در بانک

ارتباطی با ارزش ویژه اند. نتایج پژوهش نشان داد بین قابلیت نوآوری بازاریابی و شبکه انجام داده

برند با نقش میانجی ارزش همکاری و ارزش مشتری، رابطه معناداری وجود دارد. همچنین، بین 

قابلیت نوآوری بازاریابی و ارزش ویژه برند با نقش میانجی ارزش همکاری و بین قابلیت نوآوری 

تباطی و ارزش ویژه برند با بازاریابی و ارزش ویژه برند با نقش میانجی ارزش مشتری و بین شبکه ار

های ارتباطی و ارزش ویژه برند با نقش نقش میانجی ارزش همکاری و همچنین، میان شبکه

 میانجی ارزش مشتری رابطه معناداری وجود دارد.

مند در نیل به مزیت ای با عنوان نقش بازاریابی رابطه( مطالعه1401اسفیدانی و همکاران )

های بازاریابی اند. نتایج تحقیق حاکی از تاثیرگذار بودن تاکتیکام دادهرقابتی در صنعت بیمه انج

باشد. کیفیت خدمات اثر مثبتی بر مند بر متغیرهای کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات میرابطه

کیفیت ارتباطات داشته و کیفیت ارتباطات اثر مثبت و معناداری بر مزیت رقابتی دارد. بنابراین 

مند بر مزیت رقابتی شرکت از طریق کیفیت خدمات و کیفیت ارتباطات اریابی رابطههای بازتاکتیک

های بیمه در نتیجه اثر مثبت و معناداری دارد. روابط دوجانبه و متقابل بین بیمه گذاران و شرکت

 کند.ها ایفا میمند برقرار شده که نقش مهمی در موفقیت این شرکتاجرای بازاریابی رابطه

( مطالعه ای با عنوان بررسی روابط میان مشارکت مشتری، 1399ده و ساعدی )مشهدی زا

ها یافته های اجتماعی در نظام بانکی انجام دادند.ایجاد ارزش مشتری و چسبندگی مشتری به شبکه

بخشی و ارزش گذارد ولی بر ارزش لذتنشان داد مشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی تأثیر نمی

بخشی و ارزش گذارد. اشتیاق مشتری بر ارزش عملیاتی، ارزش لذتثبت میاجتماعی تأثیر م

گذارد اما بر ارزش گذارد. تعامل اجتماعی بر ارزش عملیاتی تأثیر مثبت میاجتماعی تأثیر مثبت می

گذارد. مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری، ارزش عملیاتی، بخشی و ارزش اجتماعی تأثیر نمیلذت

گذارد. ولی تعامل ارزش اجتماعی بر چسبندگی مشتری تأثیر مثبت می بخشی وارزش لذت

گذارد. چسبندگی مشتری بر تبلیغ دهانی در بانک اجتماعی بر چسبندگی مشتری تأثیر نمی

گذارد. ارزش عملیاتی در تأثیرگذاری مشارکت آگاهانه بر چسبندگی صادرات تأثیر مثبت می

رگذاری اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری نقش میانجی ندارد اما در تأثی

بخشی در تأثیرگذاری مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری نقش میانجی دارد. نقش میانجی ارزش لذت

مشتری و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری معنادار است. نقش میانجی ارزش اجتماعی در 

ادار نبوده اما در تأثیرگذاری مشارکت آگاهانه تأثیرگذاری تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری معن

 و اشتیاق مشتری بر چسبندگی مشتری معنادار است.

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

12
-0

8 
] 

                             8 / 36

http://mieaoi.ir/article-1-1481-fa.html


 193         1402 پاییز، چهل و چهارمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

گذاری رابطه بر ای با عنوان چگونگی تاثیر ادراکات سرمایه( مطالعه2023)1مندیجل و بلیگهان 

اند. ادهگر تمایل به رابطه انجام دشده و نقش تعدیلوفاداری مشتریان با نقش میانجی ارزش درک

نتایج نشان داد که سرمایه گذاری رابطه ادراک شده به طور مستقیم بر ارزش درک شده و وفاداری 

گذارد. ارزش درک شده واسطه اثر سرمایه گذاری رابطه ادراک شده بر وفاداری مشتریان تأثیر می

کند. بر می مشتریان است. رابطه مصرف کننده اثرات سرمایه گذاری رابطه ادراک شده را تعدیل

کنندگان های خود به سمت مصرفتوانند با هدایت تلاشفروشی میاساس این نتایج، مدیران خرده

گذاری در رابطه را افزایش دهند، مستعد روابط، روابط بلندمدت قوی ایجاد کنند تا ادراکات سرمایه

 شود.که منجر به افزایش درک ارزش و در نتیجه بهبود وفاداری مشتریان می

مدار در بازاریابی سازی سازه تعامل رابطهای با عنوان زمینه( مطالعه2023و همکاران ) 2اوبازه

مدار عامل مهمی برای شناسایی الزامات و ایجاد روابط بلندمدت اند. تعامل رابطهمند انجام دادهرابطه

برای درک فرآیندهای ای به عنوان یک سازه مهم ها از ارتباط رابطهمشتری و سازمان است. یافته

های کنند. این مطالعه پشتیبانی نظری را برای استفاده از سازهمند پشتیبانی میبازاریابی رابطه

مند های بازاریابی رابطهکند. کوششدیگری در تئوری بازاریابی غیرانتفاعی و بخش عمومی ارائه می

تاری جدید را ارائه و ارزیابی تواند به روابط گسترده منجر شود. این پژوهش یک مدل ساخمی

های ای در بخشمدار برای درک فرآیندهای بازاریابی رابطهدهد تعامل رابطهکند که نشان میمی

 غیرانتفاعی و عمومی مناسب است.

تجاری: یک  آفرینی ارزش در زمینه بازارهایای با عنوان هم( مطالعه2022پاتاک و همکاران )

-ریفناو-اند. چارچوب بهبود یافته سازمان مشتریآن انجام داده چارچوب مفهومی و پیامدهای

یافته با های نیمه ساختارهای کانونی با استفاده از مصاحبهمحیط به طور تجربی از دیدگاه شرکت

قیق در ین تحهای خدماتی مبتنی بر دانش مورد بررسی قرار گرفت. اهفده مدیر اجرایی از سازمان

ه ابت را بای رقآفرینی را مورد بررسی قرار داد و درک مشترک برر بر ارزشمجموع شانزده عامل موث

رائه اعنوان شکل جدیدی از ایجاد ارزش مشترک برجسته کرد، که در آن رابطه طولانی مدت 

ها هکند. این یافتدهنده خدمات مشتری به طور مثبت یک استراتژی رقابتی را امکان پذیر می

لشی یط چاگی دستیابی ارائه دهندگان خدمات به مزیت رقابتی در محپیامدهای مهمی برای چگون

 بازارهای تجاری دارد.

                                                                                                                   
1 Menidjel & Bilgihan 

2 Obaze 
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ای با عنوان مبادله ارزش مسئولیت اجتماعی شرکت برای ( مطالعه2022و همکاران ) 1شوهام

 دهنده یک رابطهاند. نتایج پژوهش نشانمند انجام دادهنفعان سازمانی از دیدگاه بازاریابی رابطهذی

مثبت بین مسئولیت اجتماعی کارمند محور و مبادله ارزش برای جامعه، مشتریان و کارکنان را 

های مسئولیت اجتماعی باید برای ذینفعان سازی کیفیت روابط، کوششکند. برای بیشینهتایید می

ن هایی بیخاص )مشتریان و کارکنان( و نه جامعه به طور کلی هدف قرار گیرد. در نهایت، تفاوت

های متضاد از های بزرگ در بازارهای تجاری با برداشتهای کوچک و متوسط و شرکتشرکت

 شود.سوابق و نتایج کیفیت رابطه مشاهده می
 

 روش شناسي -3

ر ببتنی ای است که با هدف ارائه مدل متوسعه-مطالعه حاضر از نظر هدف یک مطالعه کاربردی

: د مطالعهبی)موربازارهای تجاری با استفاده از رویکرد ترکیمند در مبادله ارزش بازاریابی رابطه

 ها در دستهادهدانجام شد. از منظر شیوه و بازه زمانی گردآوری  شرکت تجارت الکترونیک پارسیان(

ان کنندگان در بخش کیفی شامل خبرگجامعه مشارکت مقطعی قرار دارد.-تحقیقات پیمایشی

 است.  دانشگاهی نظری و خبرگان دانشگاهی

مند ابطهریابی الف( خبرگان نظری: شامل اساتید دانشگاهی است که در زمینه مبادله ارزش بازار

 اشند.بدر بازارهای تجاری صاحب نظر بوده و در این حوزه کتاب یا مقالات متعددی داشته 

 سال داشته و عضو هیات علمی دانشگاه باشند. 10همچنین سابقه تدریس بالای 

سال  15ربی: شامل مدیران شرکت تجارت الکترونیک پارسیان است که بیش از ب( خبرگان تج

 اشند.بردار به بالا تجربه در زمینه بازاریابی تجاری داشته و از مدرک تحصیلات تکمیلی برخو

ند های غیراحتمالی و به صورت هدفمند انجام شد. فرایگیری در بخش کیفی با روشنمونه

حله شرکت خبره در این مر 10اشباع نظری ادامه یافت و در نهایت  گیری تا دستیابی بهنمونه

 کردند.

ساختاریافته و ابزار پرسشنامه استفاده های تحقیق از مصاحبه نیمهدر ادامه برای گردآوری داده

های شوند مصاحبهگردید. از آنجاییکه برای مطالعات کیفی با هدف اکتشافی و طراحی الگو انجام می

( یا PAOتر هستند. اعتبارسنجی تحلیل با محاسبه ضریب هولستی )ریافته مناسبساختانیمه

، 1بدست آمده است که مقدار قابل توجهی است)هولستی 814/0« 2شدهدرصد توافق مشاهده»

1969 :234.) 

                                                                                                                   
1 Shoham  

2 Percentage of Agreement Observation, PAO 
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ت طور مشخص مشتریان شرکجامعه آماری بخش کمی شامل مشتریان بازارهای تجاری و به

لیل دد. به شجهت محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده یان است. تجارت الکترونیک پارس

 نامشخص بودن تعداد مشتریان، حجم نمونه به صورت زیر قابل برآورد است:

(n) = 384  

5.0

5.0

96.1
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q
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d
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2
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 ساده توزیع تصادفیپرسشنامه در میان مشتریان بازارهای تجاری به صورت  384بنابراین تعداد 

 گردید.

و در نهایت برای اعتبارسنجی  ISMدر بخش دوم نیز جهت ارائه مدل پژوهش، از پرسشنامه 

درجه استفاده شده است. برای بررسی روایی  5ساخته با طیف لیکرت مدل از پرسشنامه محقق

ید گردید. همچنین پرسشنامه از روایی محتوا )نظرخواهی از خبرگان( استفاده شد و اعتبار آن تای

بدست آمد. پس از توزیع پرسشنامه  875/0آلفای کرونباخ کلی پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی 

( و AVEدر نمونه منتخب، روایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل بیرونی(، روایی همگرا )

باشد. برای محاسبه  5/0برای تمامی متغیرها باید بزرگتر از  AVEروایی واگرا بررسی شد. مقدار 

( و ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه گردید. میزان CRپایایی نیز پایایی ترکیبی )

باشد. برای ارزیابی روایی واگرا از  7/0پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید بزرگتر از 

لارکر شد. -یگزین روش قدیمی فورنلاستفاده شد. این معیار جا 2HTMTدوگانه -معیار روایی یگانه

باشند،  9/0است. اگر مقادیر مذکور کمتر از  9/0تا  85/0بین  HTMTمقدار قابل قبول برای معیار 

(. روایی واگرا معیاری دیگر برای سنجش 68: 1402نیا، روایی واگرا قابل قبول است)حبیبی و جلال

 است. PLSگیری در روش های اندازهبرازش مدل

های گردآوری شده با استفاده از مصاحبه از روش تحلیل کیفی مضمون تحلیل داده برای

تفسیری، مدل پژوهش ارائه و -استفاده شد. سپس با استفاده از روش دیمتل و مدلسازی ساختاری

در نهایت با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی، مدل مذکور اعتبارسنجی گردید. لازم به ذکر 

تفسیری -، برای روش مدلسازی ساختاریMAXQDAکیفی مضمون از نرم افزار  ست برای تحلیل

                                                                                                                   
1 Holesti 

2 Heterotrait-Monotrait Ratio 
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استفاده  SMART PLSافزار و برای روش حداقل مربعات جزئی از نرم MICMACافزار از نرم

 شده است.
 

 پژوهشهاي یافته-4

نفر از اساتید دانشگاه و  4نفر از خبرگان شامل  10در بخش نخست جهت ارائه مدل اولیه از دیدگاه 

نفر زن بودند. از نظر سنی  1نفر مرد و  9نفر از مدیران شرکت پارسیان انجام شد. از نظر جنسیت  6

. از نظر سال بودند 50نفر نیز بالای  4سال و  50تا  40نفر بین  5سال،  40نفر کمتر از  1

سال  20نفر کمتر از 7کاری نفر دکتری داشتند. از نظر سابقه 6نفر کارشناسی ارشد و  4تحصیلات 

 کاری داشتند.سال سابقه 20نفر بالای  3و 
 

 شناختي خبرگانهاي جمعیتویژگي .1جدول

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 خبرگی
 %40 4 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(

 %60 6 خبرگان تجربی )مدیران شرکت(

 جنسیت
 %90 9 مرد

 %10 1 زن

 سن

 %10 1 سال 40کمتر از 

 %50 5 سال 50تا  40

 %40 4 سال و بیشتر 50

 تحصیلات
 %40 4 کارشناسی ارشد

 %60 6 دکتری

 کاریسابقه

 %70 7 سال 20کمتر از 

 %30 3 سال 20بالای 

 %100 10 کل

 های پژوهشیافتهمنبع: 

 

نفر از مشتریان در این پژوهش شرکت کردند. از منظر جنسیت  384در بخش کمی نیز تعداد 

سال،  40( کمتر از %30نفر ) 115( زن بودند. از منظر سن %37نفر ) 141( مرد و %63نفر ) 243

از منظر  سال و بیشتر سن داشتند. 50( نیز %24نفر ) 92سال و  50تا  40( بین %46نفر ) 177

( کارشناسی ارشد و %42نفر ) 160( کارشناسی، %47نفر ) 181( کاردانی، %3نفر ) 11تحصیلات 

 تحصیلات دکتری داشتند.نفر  32
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 شناختي مشتریانهاي جمعیتویژگي ،2جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %63 243 مرد

 %37 141 زن

 سن

 %30 115 سال 40تا  30

 %46 177 سال 50تا  40

 %24 92 سال 50بیشتر از 

 تحصیلات

 %3 11 کاردانی

 %47 181 کارشناسی

 %42 160 کارشناسی ارشد

 %8 32 دکتری

 %100 384 کل

 های پژوهشمنبع: یافته

 

های احبهمند در بازارهای تجاری مصجهت تبیین مدل مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطه

صاحبه میافته با خبرگان منتخب صورت گرفت. در این مرحله پیش از شروع ساختارنیمهتخصصی 

دی نیز بینی سوالات جدیسوال باز در نظر گرفته شد و در طول فرایند مصاحبه نیز مطابق پیش 5

ها و ادهکرر دها، اقدام به بازخوانی ممطرح گردید. برای آشنایی با عمق و گستره محتوایی داده

  ها به صورت فعال )جستجوی معانی و الگوها( گردید.دن دادهخوان

انجام  (2001)1ها با روش تحلیل کیفی مضمون و براساس رویکرد اترید استرلینگ نتایج مصاحبه

ها که پیش از آن به صورت فایل متن وارد نرم افزار شود بارها موردمطالعه قرار گرفت. متن مصاحبه

شد. در مرحله اولیه، تعداد  MaxQDAبه صورت کد وارد نرم افزار  هاگرفت و نکات کلیدی آن

مضمون فرعی  69ها، استخراج شدند با کدگذاری این مفاهیم، تعداد کد اولیه از متن مصاحبه 229

مضمون اصلی، شناسایی  14های مشابه، تعداد بندی این مضامین در دستهشناسایی شدند و با طبقه

 ها در جدول زیر ارائه شده است.وهش مستخرج از مصاحبههای مدل پژشاخص شدند.

  

                                                                                                                   
1 Attride-Stirling 
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 دهنده و پایهمضامین فراگیر، سازمان ،3جدول 

مضامین 

 فراگیر
 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان

ارزش 

 مصرف

 ارزش کارکردی

 سازگاری کیفیت خدمات با انتظارات

 طراحی خوب خدمات ارائه شده

 استانداردهای کیفی مطلوب

 عملکرد مطلوب خدمات و محصولات

 های مشتریانتناسب خدمات با نیازمندی

 ارزش اجتماعی

 احساس پذیرش اجتماعی

 های جامعهسازگاری با خواسته

 جایگاه خوب در صنعت

 نوایی و همراهی با جامعههم

 ارزش احساسی

 احساس آسودگی در شرکت

 ایراستایی با اخلاق حرفههم

 احساس بهتر بودن در صنعت

 احساس خوب از روابط تجاری

 ارزش وضعیتی

 بهبود شرایط محیطی

 اطمینانسازگاری با شرایط عدم

 کسب تخفیف و اعتبارات ترفیعی

 قابلیت دسترسی

 ارزش شناختی

 تمکین از قوانین و مقررات دولتی

 قوانین و استانداردهای روشن اخلاقی

 با مسائل غیرقانونی و غیراخلاقیبرخورد 

 وانضباط اخلاقی حاکم بر شرکتنظم

 نظارت پیوسته بر رعایت قوانین اخلاقی

مبادله 

 ارزش

آفرینی ارزش با هم

 مشتریان

 های خدمات تجاریحضور فعالانه مشتریان در عرصه

 فعالیت داوطلبانه مشتریان

 مشتریانارائه بازخوردهای سازنده از سوی 

 اقدام برای ارتباط با شرکت پارسیان

 احساس تعهد درونی به شرکت پارسیان

 آفرینیارزش

 ارائه ارزشی فراتر از استاندارد صنعت

 شده کمترارائه ارزش با هزینه و بهای تمام

 ارائه ارزش متمایز در صنعت
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 سازگاری ارزش ارائه شده با انتظارات مشتری

 ارزش از نگاه مشتریخلق 

بازاریابی 

 مندرابطه

 مداریمشتری

 های مشتریانپاسخگویی به نیازها و خواسته

 افزایش تعامل با مشتریان

 برقراری ارتباط بلندمدت با مشتریان

 نظام رسیدگی به شکایات مشتریان

 پایش پیوسته نیازهای مشتریان

 رابطه با مشتریان

 با احترام با مشتریانایجاد رابطه توام 

 های گوناگون سنتی و دیجیتالامکان ارتباط از روش

 توسعه روابط دوسویه با مشتریان

 تداوم رابطه و برقراری ارتباطات بلندمدت

 بهبود تعاملات با مشتریان

مبادله ارزش بازاریابی 

 مندرابطه

 مندانداز روشن مبادله ارزش بازاریابی رابطهچشم

 مندهای معین در راستای مبادله ارزش بازاریابی رابطهماموریت

 مندگذاری بلندمدت مبادله ارزش بازاریابی رابطههدف

 های بلندمدتاستراتژی مشخص در راستای هدف

 مندمدت مبادله ارزش بازاریابی رابطهگذاری کوتاههدف

 مدتهای کوتاههای اجرایی هدفمشیخط

 مندهای اجرایی مبادله ارزش بازاریابی رابطهروندها و رویه

پیامدهای 

 مشتری

 اعتماد مشتریان

 صداقت در ارتباط با مشتریان

 ارائه خدمات دلسوزانه

 طلبیعدم سودجویی و منفعت

 ثبات رویه در ارائه خدمات تجاری

 باور به حسن نیت شرکت پارسیان

 نزد مشتریاعتبار شرکت پارسیان 

 رضایت مشتریان

 های خدمات تجاریرضایت از انتخاب

 جذابیت تسهیلات و فرایندهای تجاری

 احساس خشنودی از خدمات تجاری

 جلب نظر مساعد مشتریان

 وفاداری مشتریان

 ترجیح شرکت پارسیان به رقبای تجاری

 نگرش مثبت به شرکت پارسیان

 پارسیاندلبستگی عاطفی به شرکت 

 اقدام برای ارتباط با شرکت پارسیان
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 احساس تعهد درونی به شرکت پارسیان

 حفظ مشتریان

 تمایل مشتریان به تداوم رابطه

 گسترش روابط جدید با مشتریان

 افزایش کمی تعداد مشتریان

 های تجاریافزایش میزان تراکنش

 انعقاد قراردادهای تجاری بلندمدت

 منبع: نتایج تحقیق

 

 وهشبخش کمي پژ-5

 ISM-DEMATELهای پژوهش از روش ترکیبی برای شناسایی و تعیین روابط میان سازه

مند و علمی است که برای طراحی الگوهای رویکردی نظام DISMاستفاده شد. روش ترکیبی 

اکتشافی در مدیریت و علوم اجتماعی مناسب است. این روش مبتنی بر پارادایم تفسیری و تحقیق 

توان به طور در عملیات نرم است بنابراین در مطالعات مدیریت کارایی بالایی دارد. در این روش می

تفسیری استفاده کرد. برای این منظور -مدلسازی ساختاریهمزمان از مزایای روش دیمتل و 

شود و سپس از خروجی دیمتل به عنوان ماتریس ها تعیین مینخست با روش دیمتل روابط سازه

شوند )حبیبی و بندی میها سطحتفسیری استفاده شد و سازه-دستیابی مدلسازی ساختاری

رگان در روش دیمتل برای شناسایی رابطه گذاری دیدگاه خبطیف ارزش(. 145: 1401آفریدی، 

 ها در جدول زیر ارائه شده است.سازه

 

 گذاري تکنیک دیمتلطیف ارزش، 4جدول

 تاثیر خیلی زیاد تاثیر زیاد تاثیرگذار تاثیر کم بدون تاثیر متغیر زبانی

 4 3 2 1 0 معادل کمی

 منبع: نتایج تحقیق

 

 ( Xمحاسبه ماتریس ارتباط مستقیم ) -1-5 

چون از دیدگاه چند خبره استفاده شده است، میانگین حسابی ساده نظرات برآورد شد و ماتریس 

 ارتباط مستقیم تشکیل گردید.
 

 هاي پژوهشماتریس ارتباط مستقیم سازه ،5جدول

X 
D0

1 

D0

2 

D0

3 

D0

4 

D0

5 

D0

6 

D0

7 

D0

8 

D0

9 

D1

0 

D1

1 

D1

2 

D1

3 

D1

4 

D00.0 3.1 3.4 3.6 3.4 3.7 3.6 3.5 3.3 3.8 3.0 3.3 3.3 3.6 
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 منبع: نتایج تحقیق

 

ا دیگر بکنش هر سازه توان اثرپذیری، اثرگذاری و میزان برهمبراساس ماتریس ارتباط کامل می

 توان نمودار علی را براین اساس ترسیم کرد:های پژوهش را برآورد کرد. میسازه

 

 هاي پژوهشاثرپذیري و اثرگذاري سازه ،6جدول 

 عوامل

ی )
اثرگذار

D)
 

رتبه
ی ) 

اثرپذیر
R)

 

رتبه
 D

+
R

 

رتبه
 D

-R
ت 

وضعی
 

 علی 2.351 1 0.404 14 2.755 3 1.947 (D01ارزش کارکردی )

 علی 2.326 2 0.431 13 2.757 2 1.894 (D02ارزش اجتماعی )

 علی 1.892 3 0.722 12 2.614 9 1.170 (D03ارزش احساسی )

 علی 1.826 5 0.726 11 2.551 10 1.100 (D04ارزش وضعیتی )
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 عوامل

ی )
اثرگذار

D)
 

رتبه
ی ) 

اثرپذیر
R)

 

رتبه
 D

+
R

 

رتبه
 D

-R
ت 

وضعی
 

 علی 1.885 4 0.771 10 2.656 8 1.114 (D05ارزش شناختی )

آفرینی ارزش با مشتریان هم

(D06) 
 علی 0.312 14 2.289 9 0.988 7 1.300

 علی 1.336 6 1.063 8 2.399 11 0.273 (D07آفرینی )ارزش

 0.854 9 1.444 6 2.298 13 (D08مداری )مشتری
-

0.590 
 معلول

 0.844 10 1.455 5 2.298 12 (D09رابطه با مشتریان )
-

0.611 
 معلول

مبادله ارزش بازاریابی 

 (D10مند )رابطه
0.987 8 1.104 7 3.090 1 

-

0.117 
 معلول

 0.632 11 2.091 4 2.724 7 (D11اعتماد مشتریان )
-

1.459 
 معلول

 0.610 13 2.121 2 2.732 4 (D12رضایت مشتریان )
-

1.511 
 معلول

 0.632 12 2.097 3 2.728 6 (D13وفاداری مشتریان )
-

1.465 
 معلول

 0.335 14 2.393 1 2.729 5 (D14حفظ مشتریان )
-

2.058 
 معلول

 منبع: نتایج تحقیق

 

سایر ( نشانگر میزان تاثیرگذاری آن سازه بر Dمذکور، جمع عناصر هر سطر ) 6در جدول 

( از بیشترین D02( و ارزش اجتماعی )D01های سیستم است. براین اساس ارزش کارکردی )سازه

( نیز کمترین تاثیرگذاری را D14تاثیرگذاری برخوردار هستند. از سوی دیگر سازه حفظ مشتریان )

 دارد.

های ( برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذیری آن عامل از سایر عاملRجمع عناصر ستون )

( و وفاداری مشتریان D12(، رضایت مشتریان )D14سیستم است. براین اساس حفظ مشتریان )

(D13( از میزان تاثیرپذیری بسیار زیادی برخوردار است. ارزش کارکردی )D01 و ارزش اجتماعی )

(D02نیز کمترین تاثیرپذیری را از سایر سازه ).ها دارند 

(، میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در سیستم است. به عبارت دیگر هرچه D+Rبردار افقی )

های سیستم دارد. براین عاملی بیشتر باشد، آن سازه تعامل بیشتری با سایر سازه D+Rمقدار 

ها برخوردار ( از بیشترین تعامل با سایر سازهD10مند )اساس معیار مبادله ارزش بازاریابی رابطه
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های مورد مطالعه دارد. ( بیشترین تعامل را با سایر سازهD02ساس ارزش اجتماعی )است. براین ا

ها برخوردار ( نیز از تعامل بالائی با سیار سازهD01( و ارزش کارکردی )D12رضایت مشتریان )

 های پژوهش دارد.( نیز کمترین تعامل را با سایر سازهD06آفرینی ارزش با مشتریان )است. هم

 D - R دهد. بطور کلی اگر(، قدرت تاثیرگذاری هر عامل را نشان میD - Rمودی )بردار ع -

 شود.شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمثبت باشد، متغیر، یک متغیر علی محسوب می
 

 
 هاي پژوهشمختصات دکارتي سازه ،1شکل

 منبع: نتایج تحقیق

 

ها را نشان ( علی و معلول بودن سازهD-Rبراساس نمودار مختصات دکارتی محور طولی )

( D+Rی )معلول هستند. محور عرض Xهای زیرمحور علّی و سازه Xهای بالای محور دهد. سازهمی

ها داشته ازهکنش بالاتری با سایر سای تعامل و برهمدهد. هرچه سازهنیز شدت تعامل را نشان می

زش مبادله ار»ه که مشخص است سازه گیرد. همانگونباشد در سمت چپ محور عرضی قرار می

ه رار گرفتمعلولی ق-های علیضمن آنکه تاثیرگذارترین سازه است روی مرز سازه« مندبازاریابی رابطه

 .های پژوهش قرار دارددهد این سازه در مرکزیت رابطه با سایر سازهاست که نشان می
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اولیه مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی بندی و ارائه مدل ها برای سطحپس از شناسایی روابط سازه

طور مرسوم برای انجام این ( استفاده شد. به )1ISMتفسیری-مند از روش مدلسازی ساختاریرابطه

های فراگیر با گردد. روابط سازه( تشکیل میSSIMروش، نخست ماتریس خودتعاملی ساختاری )

)عدم  O)رابطه دو سویه(، و  Xتاثیر دارد(،  iبر  j)متغیر  Aتاثیر دارد(،  jبر  i)متغیر  Vچهار نماد 

نیازی به این گام نیست و از ماتریس  DISMشود. در رویکرد ترکیبی وجود رابطه( مشخص می

شود )حبیبی و آفریدی، ها که با روش دیمتل برآورد گردید، استفاده میروابط معنی دار سازه

1401.) 

 تشکیل ماتریس دریافتي

ها به یک از تبدیل ماتریس روابط معنی دار سازه RM(2ماتریس دریافتی ) DISMدر روش 

های قطر اصلی برابر یک آید. در ماتریس دریافتی درایهماتریس دو ارزشی صفر و یک بدست می

مند در های مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطهگیرد. بنابراین ماتریس دریافتی سازهقرار می

 ه است.ارائه شد 7جدول
 

 مندهاي مبتني بر مبادله ارزش بازاریابي رابطهماتریس دریافتي سازه ،7جدول
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1 Interpretive structural modeling (ISM) 

2 Reachability matrix (RM) 
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 منبع: نتایج تحقیق

 

( بررسی شد.  )1TMپذیریها با تشکیل ماتریس انتقالبرای اطمینان بیشتر روابط ثانویه سازه

زمانی که ماتریس دستیابی تشکیل شد، برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که 

شود. یعنی اگر  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aاگر 

براساس روابط ثانویه اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول 

تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. پس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه بدست آمد، با وارد 

ست آمد که تفاوتی با ماتریس ها، ماتریس دسترسی نهایی بدپذیری در روابط سازهنمودن انتقال

 دستیابی نداشت.
 

 هاتعیین روابط و سطح بندي سازه-2-5

سازه  ها برای هرها و مجموعه ورودیها باید مجموعه خروجیبرای تعیین روابط و سطح بندی سازه

 از ماتریس دریافتی استخراج شود.

 زه ن ساکه از طریق ای هاییها(: سازهمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری

 توان به آنها رسید.می

 توان یمنها هایی که از طریق آها(: سازهنیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

 به این سازه رسید.

 

 پژوهش هايسازه سطح تعیین براي هاخروجي و هاورودي ، مجموعه8جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری 

D
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11,D12,D13,D14 
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4,D05 

                                                                                                                   
1 Transitivity matrix (TM) 
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 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری 

D
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D14 

 منبع: نتایج تحقیق

 

پذیرد. مجموعه هایی است که از آن تاثیر میها شامل خود سازه و سازهمجموعه خروجی

گذارند. سپس مجموعه روابط دو هایی است که بر آن تاثیر میسازهها شامل خود سازه و ورودی

ها در این پژوهش های انجام شده توالی سازهشود. براساس نتایج محاسبهها مشخص میطرفه سازه

 به صورت زیر است:

 ( در سطح نخست قرار دارد.D14حفظ مشتریان )

( در سطح دو D13مشتریان ) ( و وفاداریD12(، رضایت مشتریان )D11اعتماد مشتریان )

 قرار دارند.

 ( در سطح سه قرار دارند. D09( و رابطه با مشتریان )D08مداری )مشتری

 ( در سطح چهار قرار دارد.D10مند )مبادله ارزش بازاریابی رابطه

 ( در سطح پنج قرار دارند.D07آفرینی )( و ارزشD06آفرینی ارزش با مشتریان )هم

( در سطح شش قرار D05( و ارزش شناختی )D04، ارزش وضعیتی )(D03ارزش احساسی )

 دارند. 

 ( در سطح هفت قرار دارند.D02( و ارزش اجتماعی )D01ارزش کارکردی )
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نمایش داده شده است. در این نگاره فقط  1-4های شناسایی شده در شکل مدل اولیه سطوح سازه

و همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین 

 سطر در نظر گرفته شد.
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 مندمدل مبتني بر مبادله ارزش بازاریابي رابطه ،2شکل 

 منبع: محقق ساخته

 ارزش اجتماعی

 ارزش احساسی

 آفرینیارزش

 اعتماد مشتریان

 رابطه با مشتریان

 رضایت مشتریان

 مندرابطه یابیمبادله ارزش بازار

 آفرینی ارزش با مشتریانهم

 ارزش وضعیتی

 ارزش کارکردي

 يشناختارزش 

 انیحفظ مشتر

 انیمشتر وفاداري

 مداريمشتري
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ه بهای سطوح گوناگون ها و ارتباط سازه( روابط متقابل و تأثیرگذاری بین سازهISMدر مدل )

شود. گیری به وسیله مدیران میخوبی نشان داده شده است که موجب درک بهتر فضای تصمیم

ل تشکی ها در ماتریس دسترسی نهاییهای کلیدی قدرت نفوذ و وابستگی سازهبرای تعیین سازه

 دهد.نشان می 3های پژوهش را در شکل وابستگی برای سازه-شود. نمودار قدرتمی
 

 
 نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگي  ،3شکل 

 مک-خروجی میک

 

(، D06آفرینی ارزش با مشتریان )های هموابستگی سازه-براساس نمودار قدرت نفوذ

(، D05(، ارزش شناختی )D04(، ارزش وضعیتی )D03(، ارزش احساسی )D07آفرینی )ارزش

( قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند D02(، ارزش اجتماعی )D01ارزش کارکردی )
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(، اعتماد مشتریان D14های حفظ مشتریان )های مستقل قرار گرفتند. سازهو در بخش سازه

(D11( رضایت مشتریان ،)D12( وفاداری مشتریان ،)D13مشتری ،)( مداریD08 و رابطه با )

( نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی D10مند )(، مبادله ارزش بازاریابی رابطهD09ان )مشتری

مبادله ارزش بازاریابی » های وابسته قرار دارند. سازه برخوردار هستند بنابراین در بخش سازه

ای نیز زهدر ناحیه پیوندی قرار دارد و اثرگذاری و اثرپذیری تقریبا برابری دارد. هیچ سا« مندرابطه

 در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار قرار نگرفت.
 

 اعتبارسنجي مدل با روش حداقل مربعات جزئي-3-5

دل در مجرای برای اعتبارسنجی مدل از تکنیک حداقل مربعات جزئی استفاده شد. نتایج حاصل از ا

ار م افزدهد. خروجی نرحالت تخمین استاندارد، جهت و شدت رابطه میان متغیرها را نشان می

Smart PLS ارائه شده است. 5برای تخمین استاندارد در شکل 

( استفاده 1متغیرهای مدل از روش خودگردان سازی )بوت استراپبرای بررسی معناداری روابط 

اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگتر از  %5دهد. در سطح خطای را به دست می tشد که آماره 

و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش  tهای مشاهده شده معنادار است. آماره باشد همبستگی 96/1

 آمده است. 4معناداری روابط نیز در شکل 

                                                                                                                   
1 Bootstrap  
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 خروجي اعتبارسنجي مدل با روش حداقل مربعات جزئي ،4 شکل

 خروجی نرم افزار
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 معناداري روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئي ،5شکل 

 استراپینگبوتمنبع: 

 

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

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

 

 خلاصه نتایج بخش ساختاري مدل )روابط متغیرهاي مدل( ،9جدول 

 رابطه
ضریب 

 تاثیر
 نتیجه معناداری tآماره 

 تایید 000/0 7.149 420/0 ارزش احساسی ←ارزش اجتماعی 

 تایید 000/0 6.449 389/0 ارزش شناختی ←ارزش اجتماعی 

 تایید 000/0 8.409 500/0 ارزش وضعیتی ←ارزش اجتماعی 

 تایید 000/0 5.779 381/0 آفرینیارزش ←ارزش احساسی 
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 رابطه
ضریب 

 تاثیر
 نتیجه معناداری tآماره 

 تایید 000/0 4.13 238/0 آفرینی ارزش با مشتریانهم ←ارزش احساسی 

 تایید 000/0 3.733 258/0 آفرینیارزش ←ارزش شناختی 

 تایید 000/0 4.73 347/0 آفرینی ارزش با مشتریانهم ←ارزش شناختی 

 تایید 000/0 4.884 293/0 آفرینیارزش ←ارزش وضعیتی 

 تایید 000/0 5.895 358/0 آفرینی ارزش با مشتریانهم ←ارزش وضعیتی 

 تایید 000/0 8.037 475/0 ارزش احساسی ←ارزش کارکردی 

 تایید 000/0 8.013 507/0 ارزش شناختی ←ارزش کارکردی 

 تایید 000/0 5.824 351/0 ارزش وضعیتی ←ارزش کارکردی 

 تایید 000/0 8.561 511/0 مندمبادله ارزش بازاریابی رابطه ←آفرینی ارزش

 تایید 000/0 40.028 852/0 رابطه با مشتریان ←مند مبادله ارزش بازاریابی رابطه

 تایید 000/0 33.779 830/0 مداریمشتری ←مند مبادله ارزش بازاریابی رابطه

 تایید 0.001 3.451 257/0 حفظ مشتریان ←اعتماد مشتریان 

 تایید 000/0 6.042 371/0 اعتماد مشتریان ←رابطه با مشتریان 

 تایید 000/0 7.287 473/0 رضایت مشتریان ←رابطه با مشتریان 

 تایید 000/0 10.198 570/0 وفاداری مشتریان ←رابطه با مشتریان 

 تایید 000/0 4.752 294/0 حفظ مشتریان ←رضایت مشتریان 

 تایید 000/0 7.814 520/0 اعتماد مشتریان ←مداری مشتری

 تایید 000/0 5.936 421/0 رضایت مشتریان ←مداری مشتری

 تایید 000/0 5.422 339/0 وفاداری مشتریان ←مداری مشتری

مبادله ارزش بازاریابی  ←آفرینی ارزش با مشتریان هم

 مندرابطه
 تایید 000/0 6.356 392/0

 تایید 000/0 6.162 385/0 حفظ مشتریان ←وفاداری مشتریان 

 منبع: نتایج تحقیق

 

شود. برای شاخص استفاده می SRMRو  RMSو  GOFبرای ارزیابی برازش مدل از شاخص 

GoF  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است.  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار

نشانه تناسب مدل است، در حالی که مقادیر بالاتر  12/0مقادیر زیر  RMS_thetaبرای شاخص 

گیرانه کمتر و خیلی سخت 1/0نیز بهتر است زیر  SRMRاسب است. شاخص نشان دهنده عدم تن

بدست آمد  545/0برابر  GOF(. در این مطالعه شاخص 1402نیا، باشد )حبیبی و جلال 08/0از 

کمتر است.  12/0بدست آمد که از  098/0میزان  RMS_thetaبزرگتر است. شاخص  36/0که از 
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کمتر است بنابراین برازش مدل مطلوب  08/0ید که از محاسبه گرد 044/0نیز  SRMRشاخص 

 است.
 

 گیريبحث و نتیجه-6

مند در بازارهای تجاری با پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل مبتنی بر مبادله ارزش بازاریابی رابطه

انجام شده است. براساس مدل  استفاده از رویکرد ترکیبی در شرکت تجارت الکترونیک پارسیان

های ارزش کارکردی و اجتماعی بر ارزش احساسی، شناختی و ص گردید، مولفهپژوهش مشخ

( نیز به اهمیت مولفه ارزش 2023گذارند. در مطالعه مندیجل و بلیگهان )وضعیتی تاثیر می

 شناختی اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است.

آفرینی ارزش با شناختی و وضعیتی بر همهای ارزش احساسی، همچنین نشان داده شد، مولفه

شوند. در نتایج مند منجر میآفرینی اثرگذاشته و به مبادله ارزش بازاریابی رابطهمشتریان و ارزش

آفرینی ارزش اشاره شده و از این منظر با ( نیز به مولفه هم1402نژاد و همکاران )مطالعه سلیمان

 نتایج پژوهش حاضر سازگار است.

مداری توان مشتریمند میاز طریق مبادله ارزش بازاریابی رابطههای پژوهش نشان داد دستاورد

و رابطه با مشتریان را تحت تاثیر قرار داد و به رضایت، وفاداری و اعتماد مشتریان منجر شده و در 

اران ( و اوبازه و همک1401شود. در نتایج مطالعات کیخا و همکاران )نهایت حفظ مشتریان میسر می

 ( نیز به مشتری مداری اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر همسو است.2023)

 گردد:براساس نتایج به دست آمده، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

ربط ضمن سازگاری کیفیت خدمات با شود، مدیران ذیدرخصوص ارزش کارکردی پیشنهاد می

شده نیز بپردازند. رعایت استانداردهای کیفی انتظارات مشتریان، به طراحی خوب خدمات ارائه 

مطلوب در ارائه محصولات و خدمات شرکت منجر به بهبود عملکرد مطلوب خدمات و محصولات 

های آنهاست که شده و آنچه برای مشتریان حائز اهمیت است، وجود تناسب خدمات با نیازمندی

 باید بیش از پیش مورد توجه مدیران مذکور قرار بگیرد.

شود، مدیران شرکت پارسیان با ارائه محصولات و درخصوص ارزش اجتماعی پیشنهاد می 

های جامعه، در جهت ارزش خدمات مبتنی بر احساس پذیرش اجتماعی و سازگاری با خواسته

نوایی مند در بازارهای تجاری گام بردارند. یافتن جایگاه خوب در صنعت منوط به همبازاریابی رابطه

 های مناسب شرکتی، قابل حصول است.با جامعه است که با اتخاذ استراتژیو همراهی 

راستایی شود، با ایجاد احساس آسودگی در شرکت و همدرخصوص ارزش احساسی پیشنهاد می

ای، به نیازهای کارکنان به صورت مشخص و مناسب پاسخ داده شود. این مهم در با اخلاق حرفه
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ت و البته احساس خوب از روابط تجاری تاثیرگذار خواهد بود و در ایجاد احساس بهتر بودن در صنع

 مند در بازارهای تجاری خواهد شد.نهایت منجر به دستیابی اهداف ارزش بازاریابی رابطه

شود، ضمن شناسایی نقاط قوت و ضعف محیطی، به درخصوص ارزش وضعیتی پیشنهاد می

دهنده اطمینان، نشانسازگاری شرکت با شرایط عدمبهبود شرایط محیطی پرداخته شود. درواقع 

زارهای مند در باپذیری بالای آن بوده و این مهم در حصول اهداف ارزش بازاریابی رابطهانعطاف

بود بب بهستجاری اثرگذار است. همچنین کسب تخفیف و اعتبارات ترفیعی و قابلیت دسترسی نیز 

 ریان خواهد شد.و ارتقاء ارزش وضعیتی شرکت در میان مشت

 رکت وشود، با تمکین از قوانین و مقررات دولتی در شدرخصوص ارزش شناختی پیشنهاد می

در  خته شود.پردا سازی کارکنان از قوانین و استانداردهای روشن اخلاقی نیزسازی آن، به آگاهپیاده

های شبه بر چالروی کند، امکان غلمند پیشهای نظامصورتی که شرکت براساس قوانین و رویه

ی انین مکفار قومحیطی تسهیل گردیده و با برخورد با مسائل غیرقانونی و غیراخلاقی، امکان استقر

قی وانضباط اخلاگردد. آنچه در این بین حائز اهمیت است، رعایت نظمپذیر میدر شرکت امکان

قوانین  عایتسته بر رحاکم بر شرکت توسط مدیران و کارکنان بوده و این مهم نیاز به نظارت پیو

 اخلاقی دارد.

ه عالانفشود، با تشویق مشتریان به حضور آفرینی ارزش با مشتریان پیشنهاد میدرخصوص هم

ی اریابهای خدمات تجاری و نظر خواهی از آنها، مسیر دستیابی به اهداف ارزش بازدر عرصه

 زخوردهایئه بانه مشتریان و ارامند در بازارهای تجاری را تسهیل نمایند. فعالیت داوطلبارابطه

رزش بود اهای شرکت شده و رفع آن موارد جهت بهسازنده از سوی آنها منجر به شناسایی کاستی

ا شرکت باط بمند در بازارهای تجاری حائز اهمیت است. همچنین اقدام برای ارتبازاریابی رابطه

میت ئز اهاد ارزش با مشتری حاپارسیان به دلیل احساس تعهد درونی به این شرکت نیز در ایج

 است.

راتر فشود، مدیران شرکت پارسیان درخصوص ارائه ارزشی آفرینی پیشنهاد میدرخصوص ارزش

شده امبهای تم وزینه هاز استاندارد صنعت به تدوین استراتژی بپردازند. در این راستا، ارائه ارزش با 

رائه رزش ااد بود. همچنین ایجاد سازگاری کننده خواهکمتر و ارائه ارزش متمایز در صنعت کمک

مند بی رابطهزاریاشده با انتظارات مشتری و خلق ارزش از نگاه مشتری نیز تاثیر بسزایی در ارزش با

 در بازارهای تجاری دارد.

های شود، در وهله اول به پاسخگویی به نیازها و خواستهمداری پیشنهاد میدرخصوص مشتری

. افزایش تعامل با مشتریان توسط شرکت منجر به برقراری ارتباط بلندمدت مشتریان پرداخته شود

مند در بازارهای تجاری حائز اهمیت گیری ارزش بازاریابی رابطهبا آنها شده و این مهم در شکل
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ربط با ایجاد نظام رسیدگی به شکایات مشتریان و پایش پیوسته نیازهای آنها نیز است. مدیران ذی

 استانداردهای مشتری مداری در شرکت دست یابند. توانند بهمی

شود، ضمن ایجاد رابطه توام با احترام با مشتریان، به درخصوص رابطه با مشتریان پیشنهاد می

مند در بازارهای تجاری با امکان ارتباط از حفظ رابطه با آنها نیز پرداخته شود. ارزش بازاریابی رابطه

ال قابل حصول است و این مهم منجر به توسعه روابط دوسویه با های گوناگون سنتی و دیجیتروش

مند در بازارهای تجاری حائز اهمیت است، تداوم شود. آنچه در ارزش بازاریابی رابطهمشتریان می

رابطه و برقراری ارتباطات بلندمدت و بهبود تعاملات با مشتریان است که نیازمند تدوین استراتژی 

شود، در ابتدا به مند پیشنهاد میدرخصوص مبادله ارزش بازاریابی رابطه ت.مناسب در این حوزه اس

های معین در راستای مبادله مند و ماموریتانداز روشن مبادله ارزش بازاریابی رابطهتدوین چشم

گذاری بلندمدت و تدوین گیری هدفمند پرداخته شود. این مهم در شکلارزش بازاریابی رابطه

شود. حرکت براساس اهداف مذکور در های بلندمدت منجر میدر راستای هدف استراتژی مشخص

های مشیمند نیز تاثیرگذار بوده و با تدوین خطمدت مبادله ارزش بازاریابی رابطهگذاری کوتاههدف

مند در بازارهای تجاری دست توان به اهداف ارزش بازاریابی رابطهمدت میهای کوتاهاجرایی هدف

مند در شرکت سبب غلبه بر های اجرایی مبادله ارزش بازاریابی رابطهر نهایت روندها و رویهیافت. د

 های محیطی خواهد شد.چالش

شود، در ابتدا با داشتن صداقت در ارتباط با مشتریان و درخصوص اعتماد مشتریان پیشنهاد می

ته باشند. در این راستا، عدم ارائه خدمات دلسوزانه، سعی در جلب اعتماد آنها نسبت به شرکت داش

طلبی و داشتن ثبات رویه در ارائه خدمات تجاری ضروری است. همچنین باور سودجویی و منفعت

نزد مشتری در افزایش اعتماد مشتریان  مشتریان به حسن نیت شرکت پارسیان و داشتن اعتبار

 فعلی و جذب مشتریان بالقوه حائز اهمیت است.

شود، مجموعه اقداماتی را جهت افزایش رضایت از پیشنهاد می درخصوص رضایت مشتریان

های خدمات تجاری و ایجاد جذابیت تسهیلات و فرایندهای تجاری به انجام رسانند. در این انتخاب

راستا، ایجاد احساس خشنودی از خدمات تجاری منوط به جلب نظر مساعد مشتریان است که با 

 زهای آنها قابل دستیابی است.ریزی مناسب و شناسایی نیابرنامه

شود، برای دستیابی به هدف ترجیح شرکت پارسیان درخصوص وفاداری مشتریان پیشنهاد می

به رقبای تجاری، نسبت به ایجاد نگرش مثبت به شرکت پارسیان اقدام نمایند. این مهم با ایجاد 

قابل حصول است. لذا  دلبستگی عاطفی به شرکت و البته اقدام برای ارتباط با شرکت پارسیان

مند در بازارهای تجاری گیری ارزش بازاریابی رابطهاحساس تعهد درونی به شرکت پارسیان در شکل

 حائز اهمیت است.
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ش گستر شود، با افزایش تمایل مشتریان به تداوم رابطه ودرخصوص حفظ مشتریان پیشنهاد می

یش کمی افزا ا برداشته شود. این مهم درهای ابتدایی جهت حفظ آنهروابط جدید با مشتریان، گام

قاد ه انعهای تجاری و البتتعداد مشتریان تاثیرگذار بوده و منجر به افزایش میزان تراکنش

رکت شزایی قراردادهای تجاری بلندمدت خواهد شد که این موارد در نهایت به سودآوری و درآمد

 شوند.منجر می
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