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بررسی تاثیر شاخص های بازارمحوری )مشتری مداری، رقابت مداری و 

 نظارت درونی( بر حفظ مشتریان در تجارت شرکت با شرکت

 

 9*علی نیک سیرت

 .دانشگاه آزاد اسلامی، واحد بوئین زهرا، قزوین، ایران گروه مدیریت، ،بازرگانیمدیریت  ارشد یکارشناس 1

  علی نیک سیرت * نویسنده مسئول: 

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

ارتباط شرکت با شرکت در عصر حاضر یکی از ضرورت های مهم برای دستیابی به یک عملکرد 

مطلوب برای شرکت ها تلقی می گردد. این در حالی است که این امر در اغلب می تواند در راستای 

رتباطی مطلوب صورت گیرد که از آن جمله می توان به حفظ مشتری و دستیابی به پیامدهای ا

رضایت مشتری در روابط میان شرکتی اشاره داشت. با این حال عوامل زمینه ای موثر بر این امر، 

 ریتاث هنوز با شکاف های مطالعاتی همراه است. بر همین اساس مطالعه حاضر با هدف تعیین

در  انی( بر حفظ مشتریو نظارت درون یرقابت مدار ،یدارم ی)مشتر یبازارمحور یشاخص ها

مورد بررسی قرار گرفت. این مطالعه از نظر هدف کاربردی و از نظر روش  شرکت با شرکتتجارت 

 یدیتول همبستگی بوده است که به طور موردی در بین شرکت های –تحقیق از نوع توصیفی 

مورد بررسی قرار گرفت. بر همین اساس  اردشهرستان اشته یشهرک صنعتواقع در  استان البرز

بودند، با  B2Bکه دارای روابط  شهرستان اشتهارد یشهرک صنعت جامعه آماری را شرکت های

مورد( واحد تولیدی فعال تشکیل داد. با بهره گیری از فرمول کوکران و در  218)از بین  431تعداد 

ور تصادفی در این تحقیق به عنوان نمونه شرکت به ط 881نظر گرفتن ریزش پرسشنامه ها، تعداد 

شرکت نمودند. داده ها از طریق پرسشنامه های استاندارد با روایی و پایایی تایید شده گردآوری 

گردید. به منظور آنالیز داده ها از رویکرد حداقل مربعات جزئی و با استفاده از نرم افزار اسمارت پی 

لعه حاکی از آن بود که عناصر مربوط به بازار محوری می ال اس، بهره گرفته شد. نتایج این مطا

تواند بر حفظ و ماندگاری شرکت های همکار تاثیر قابل توجهی داشته باشد و در این میان نیز 

حصول رضایت مندی مشتریان از درجه اهمیت بالایی به عنوان یک متغیر میانجی برخوردار می 

 باشد.

 رقابت محوری، نظارت درونی، مشتری مداری، نگهداشت مشتری.جهت گیری بازار،  واژگان کلیدی:
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 مقدمه
 کشور خارج از داخل و تهدیدات و ها فرصت از تعدادی با رقابت، شرکت ها باتوجه به .است غیر قابل اجتناب کسب و کار دنیای در رقابت ظهور

خ می دهد و تمایل مشتریان و همچنین تغییرات گوناگونی را که مواجه می گردند. به همین دلیل هر شرکت نیاز دارد همیشه آنچه در بازار ر

، 4)لی و همکاران تا به رقابت با سایر شرکت ها پرداخته و مشتریان خود را حفظ کند در محیط کسب و کار وجود دارد، تفسیر و ادراک نماید

 ها لازم است شرکت بنابراین،. برسانند حداکثر به را ودخ قوت نقاط و رسانده حداقل به را خود ضعف نقاط کنند سعی باید (. شرکت ها8282

)واگنر و  گیرد قرار استفاده حفظ و نگهداشت مشتریان مورد با مواجه برای بتواند و بناء نهند که انتخاب را استراتژی هایی بتوانند

بیش مدیریت منابع مختلف خود را ادراک نماید. چیستی و چگونگی  باید تنگاتنگ، و فزاینده (. پس شرکت ها باتوجه به رقابت8،8242همکاران

های خود را به عنوان اهرم اقتصادی در سرمایه گذاری کشور و همچنین در  ش کرده اند فعالیتلات شرکت های تولیدیاز دو دهه می گذرد 

ت جامعه رشد سرانه مردم و تغییر لاتحو . اما با توجه به تغییر و(8282، 3)الشمسی و همکاران خدمت رسانی به مردم نقش پویایی را ایفا کنند

نیز دریافته اند که تنها ارائه خدمات فعلی کافی نیست و باید برای  شرکت های تولیدیوضعیت زندگی آنها، پبشرفت روزافزون تکنولوژی، 

)هان و  های خود اعمال کنند های اقتصادی در جذب و حفظ مشتری کوشش نمایند و شیوه های بازاریابی را در فعالیت ماندگاری این بنگاه

آن است که امروز شرکت ها در یک روابط به هم گره خورده نسبت به  B2Bاهمیت بررسی روابط میان شرکت ها در حوزه  (.8282، 1همکاران

این حال در این  ارائه خدمات می پردازند و بقاء آن ها مستلزم بررسی موضوعاتی است که می تواند به این روابط قوت بیشتری ببخشد اما با

 (.8244 ،4وانگ و زمینه مطالعات تجربی محدودی وجود دارد )گوآ

مشتری قرار دارد. ادبیات شواهدی از ارتباط مثبت میان بازار  نیازهای کردن از آن جایی که فرض اصلی موضوع بازار محوری بر کشف و برآورده

(. در میان سه بعد بازار محوری، مولفه مشتری مداری مستقیما با 8224 ،6ند )کرکا و همکارانامحوری و رضایت مشتری را گزارش نموده 

 مفاهیم بازاریابی در ارتباط است،که اولویت اول در برآورده کردن نیاز های مشتریان می باشد. مشتری مداری امر می کند که روش تجاری یک

ت ها استعدادی خارق العاده در جمع آوری فرصت های جدید در شرکت باید حول محور مشتریانش باشد و این امر مستلزم آن است که شرک

نیاز های مشمول مشتریان برای برآورده کردن نیاز های نهفته و کنونی شان داشته باشند. مهم تر آنکه، یک شرکت مشتری محور احتمالا 

پویایی آن ها در طول زمان توسعه می دهد. مشتری مزیت رقابتی پایدار خود را درکی عمیق از عناصر کلیدی در میان زنجیره ارزش خریدار و 

مداری یک شرکت را برای ایجاد و انتقال ارزش والای مشتریان که به طور مثبت به رضایت مشتریان در آینده نزدیک منجر می شود، قادر می 

 (.8222 ،7سازد  )ژو و همکاران

ائه دهد، می تواند به حفظ و نگهداشت مشتریان خود کمک کنند. جهت اگر شرکت قادر باشد ارزش بیشتری را به مشتری نسبت به رقبا ار

 به یدبا اقدامات یناز ا یکهر  ، مشتری محوری، رقابت محوری تاثیر پذیرد.2یلتحو ید،مانند تول یمختلف شرکت اقداماتتواند از  یم گیری بازار

بنابراین در سطح رقابت فزاینده و شدید و پیشرفت  .هدایت شوندیز تما یجادا یبرا ییمبنا یجادشرکت و ا ینسب ینههز یتاز موقع یتحما

فناورانه که نمی تواند محدود گردد، محصولات شرکت به مرحله ای ارتقا خواهند یافت که تمیز آن محصول با سایر محصولات دشوار خواهد 

محصول  یفیتک براساس صرفامحصول نه  یکنندگان فعل دیتولعملکرد  یابی،بازاررقابت و سپس در  یروزیبه منظور پ(. 8282، 2قرایبا-بود)ال

بستگی دارد و مدیران باید بدانند که چه عوامل و استراتژی هایی بر  توسط شرکتهای مهم  یاستراتژپیاده سازی به همچنین بلکه  یی،به تنها

عنایت بر اهمیت حفظ و نگهداشت مشتریان در بر همین اساس و با   .میزان رقابت پذیری شرکت بلاخص شرکت های تولیدی تاثیر می گذارند

بازار رقابتی کنونی شناسایی عوامل موثر بر حفظ و نگهداشت مشتریان ضرورت های انجام پژوهش هایی در این راستا می باشد که در همین 

حفظ و نگهداشت مشتریان پرداخته  ( به بررسی تاثیر ابعاد جهت گیری بازار بر8244راستا مطالعه حاضر با اقتباس از مطالعه گوآ و وانگ )
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است همچنین مطالعه حاضر برای نخستین بار در بین شرکت های تولیدی کوچک و متوسط در شهرک صنعتی اشتهارد در حوزه روابط بین 

به صورت  صورت می گیرد که با جستجوی صورت گرفته در پایگاه های اطلاعاتی می توان بیان داشت که تا کنون مطالعه ای (B2B) شرکتی

 یتمندیبر بازگشت و رضا ی(مشتری مداری و رقابت محور ،ینظارت درون کارکردجهت گیری بازار ) ریتاثمستقیم و مستقل به بررسی 

شرکت های تولیدی کوچک و متوسط در ایران انجام نشده است که در بین شرکت های تولیدی  (B2Bدر تجارت شرکت با شرکت ) انیمشتر

 لعه حاضر نیز می باشد. از نوآوری های مطا

به همین منظور برای تشریح بیشتر موضوع در ادامه بیان مسئله و ضرورت انجام پژوهش آورده شده و در نهایت به فرضیه ها و مدل مفهومی 

 یکپارچه شده پرداخته شده است.

به شدت باور می رود که شرکت های بازار محور  در بررسی مدیریت ارتباط مشتریان تبدیل به خط تحقیقاتی پایداری شده است. 4بازار محوری

 ( با8244)گوآ و وانگ (.  مطابق با دیدگاه 8222 8)ژو و همکاران شاخص های اجرایی فوق العاده ای نسبت به سایرین به نمایش می گذارند

مطالعات  صنعتی، بخش تولید های کتبرای شر مشتری با ارتباط ( مدیریت1)بی تو بی 3رابطه تجارت با تجارت در بازار محوری نقش بررسی

 کند: می در جهت پر کردن سه شکاف مطالعاتی کمک

(، ما به درکی واضح و 8244 ،6بلوک های پایه ساخت در ارتباط بازار یابی اند )دانگ و همکاران 4اولا، به دلیل این که حفظ و رضایت مشتری 

نتایج ارتباط با مشتریان تجارت با تجارت داریم. حفظ و رضایت مشتری نتایج ارتباط دو گام به گام از طریق دو مرحله از تاثیر بازار محوری بر 

(. یکی از تاکید های ما بر روی موضوع 7،8244مرحله متفاوت است، جایی که رضایت مشتری مقدم بر حفظ مشتری است )رائو و همکاران

ست. با توصیف مسیر های ممکنی که از طریق آن بازار محوری و مرتبط اهمیت سه جزء بازار محوری در تبیین رضایت و حفظ مشتری ا

رضایت و حفظ مشتری در ارتباط هستند، شواهد نشان می دهد که چگونه اجزا بازار محوری به طور مستقیم و غیر مستقیم، مثبت یا منفی با 

بازارمحوری در تجارت شرکت به شرکت باید در ابتدا (. بر همین اساس 8244 وانگ، و )گوآ مرتبط است 2دو مرحله از نتایج ارتباط مشتریان

تاثیرش بر روی رضایت مندی و سپس بر روی حفظ و نگهداشت مشتریان مشخص گردد و تاثیر مستقیم و غیر مستقیم تبیین شود که در این 

 زمینه خلاء مطالاتی وجود دارد. 

ز از بازار محوری برای تاثیر بر نتایج ارتباط مشتریان حاوی اطلاعات مفید اثر متقابل سه ج چگونگی مورد در پیشین دومین مورد آنکه، ادبیات

بازار نیست. در حالی که برخی از مطالعات از مقیاس ترکیبی بازار محوری استفاده کرده اند، برخی از محققان از موضوع ارتباط میان هر جزء از 

بررسی شوند، دفاع کردند. بسیاری از تحقیقاتی  2بیشتر نسبت به رویکرد ترکیبیمحوری و ایفای آن و اینکه باید به دلیل آشکار کردن بینشی 

(. گرچه 8224 ،44استفاده می کنند، هر سه جزء را از نظر تاثیر آن ها موازی با یکدیگر می دانند )اسمیرنوا و همکاران 42که از رویکرد جزئی

(. بر 8224 ،48)آتوان جیما جزء دیگر ،مشتری مداری و رقابت محوری داردبرخی دیگر دریافتند که نظارت درونی نقش میانجی تاثیر بر دو 

همین اساس لازم است به منظور ارائه فهم بهتر از تاثیرات پیچیده سه جزء بازار محوری، به شرح تاثیرات میانجی و مستقیم نظارت درون 

 (.2448وانگ ، و )گوآ بر نتایج ارتباط مشتریان مورد بررسی قرار گیرد 43کارکردی

سومین مورد آنکه،تحقیقات نشان داده اند که شرکت های تولیدی و شرکت های خدماتی در تاثیر عملیات بازار محوری بر اقدامات تجاری، 

(، گرچه، آن چه که برای شرکت های تولیدی خاص است هنوز واضحا مشخص نشده است. به جز تعداد محدودی 41،8242متفاوت اند )تزیوتسو

                                                           
1 Market orientation 
2 Zhou et al. 
3 Business-to-business 
4 B2B 
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6 Dong et al. 
7 Rao et al. 
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12 Atuahene-Gima 
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پیامد های مدیریتی بر تاثیر بازار محوری عموما برای تمامی شرکت های قابل اجراء هستند. گرچه، تولید کنندگان صنعتی به از تحقیقات، 

(. این 8244 وانگ، و )گوآ خصوص مورد های متوسط و کوچک با چالش های ثابتی از مزایای محسوس و خطوط حفظ تولید روبرو می شوند

تولید محوری مجزا و تاکید بر تجارت هستند. در بخش تولید سنتی، شرکت های احتمالا با مشکلات بحرانی و  امور  نشان گر ساختار سازمانی

ت رو به در حال ظهور اقدامات بازار یابی همانند، حاشیه سازی برای اقدامات بازار یابی، نرخ بالای حجم معاملات و نبود اشتراک با دیگر اقداما

(. این امر نشان می دهد که تاثیر بازار محوری بر شرکت های تولیدی ممکن است با مواردی که در 8222، 4گ)ور هف و لی فلن رو می شوند

در یافته های عمومی وجود دارند، متفاوت باشد. بنابراین، برای ارائه مفاهیم ارزشمند، نیازمند تلاش به بررسی دقیق موضوعات بازار محوری 

مهم، می توانیم رویکردی تجربی را برای بررسی تاثیرات سه جزء  مسائل این کردن روشن (. برای8244 ،وانگ و )گوآ بخش تولیدی وجود دارد

از بازار محوری در زمینه ی مدیریت ارتباط مشتریان تجارت با تجارت برگزینیم. بر همین اساس محقق سعی نمود تا در مطالعه حاضر به این 

در تجارت  انیمشتر یتمندیبر بازگشت و رضا ی چه تاثیریمشتری مداری و رقابت محور ،ینظارت درون کارکردسوال اصلی پاسخ دهد که 

 دارند؟ ادامه این مقاله بدین شرح است: (B2Bشرکت با شرکت )

در بخش دوم از مقاله نسبت به ارائه پیشینه های تحقیق و همچنین چارچوب نظری آن پرداخته شده است. در بخش چارچوب نظری روابط 

متغیرهای مدل مفهومی تشریح گردیده و در نهایت مدل نظری ارائه گردیده است. بخش سوم از این مقاله به روش شناسی تحقیق میان 

 اختصاص یافته است. در بخش چهارم یافته های حاصل از این تحقیق ارائه گردیده و در نهایت نتیجه گیری تحقیق ارائه شده است.

 پیشینه و چارچوب تحقیق. 2
 پیشینه تحقیق .1. 2

 نسبت به ارائه پیشینه های تحقیق داخلی و خارجی اقدام شده است. 4به طور اجمالی و خلاصه در جدول 

 : جدول پیشینه های تحقیق4جدول 

 پیشینه تحقیقات داخلی

 مولفه های مرتبط یافته ها عنوان منبع

و  ییمولا

 یریام

(4324) 

مشتری مداری بر بقا و  یرتاث یبررس

)مورد مطالعه  یانمشتر یوفادار

 بانک تجارت استان لرستان(

از آن بهود کهه  یهها حهاک یهلو تحل یههتجز ینا

بر وفهادار کهردن  یمیمستق یرمشتری مداری تاث

 بانک تجارت استان لرستان دارند. یانمشتر

وفاداری مشتریان  ←مشتری مداری 

)به عبارتی دیگر: حفظ و نگهداشت 

 مشتریان(

زاده  حسین

 یسلجو

(4321) 

مشتری مداری و  یرتأث یبررس

 یت،بر رضا یرابطه با مشتر یفیتک

 یغاتو تبل یاننگهداشت مشتر

 یانمشتر یشفاه

 یفیتبر ک یمشتری مداری کارکنان به طور مثبت

 یو وفههادار یمشههتر یترضهها ی،رابطههه مشههتر

رابطهه  یفیتدارد. ک یرتاث یانبانک پارس یانمشتر

و  شهتریم یتبهر رضها یبه طور مثبت یبا مشتر

 دارد.  یرتاث یمشتر یشفاه یغاتتبل

  ←مشتری مداری 

 یمشتر یترضا ی،رابطه مشتر یفیتک

یان )نگهداشت مشتر یو وفادار

 مشتریان(

 جمشیدیان

(4321) 

و اعتماد  یتمندیرضا یرتاث یبررس

در  یانو بازگشت مشتر یبر وفادار

  یخدمات یسازمان ها

مثبههت  یراز تههاث یپههژوهش حههاک یههها یافتههه

 بود.  یانمشتر یبر وفادار دو اعتما یتمندیضار

 یوفادار ← دو اعتما یتمندیرضا

 )نگهداشت مشتریان( یانمشتر

و  فرهنگیان

 یدیص

(4323) 

رابطه مشتری مداری بر بازگشت 

 شرکت یانمشتر یرفتار یریپذ

 یمهب یها

در  ینههاناطم یههتقابل یههزانداده ههها م یههلتحل

 یرتهأث ینیشترها ب یژگیو یرخدمات نسبت به سا

 یمههنسهبت بهه شهرکت ب یانمشتر یرا بر وفادار

 باشد. یمربوطه دارا م

 یوفادار ←خدمات  یناناطم یتقابل

 یانمشتر

و  گودرزی

همکاران 

(4323) 

 یو وفادار مندییترضا یرتأث یبررس

 بانک  یعملکرد مال یبر رو یانمشتر

و  مندییترضهها یههزاننشههان داد کههه م هایافتههه

بر عملکرد  یاملاحظهقابل یرثتأ یمشتر یوفادار

 ندارند. یکشاورز بانک یمال
 

 ← یمشتر یو وفادار مندییترضا

 سازمانعملکرد 

                                                           
1 Verhoef and Leeflang 
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 پیشینه تحقیقات خارجی   

 یجیتس

  4پاراوانسا

(8242) 

 یتتعهد و رضا یرتاث یبررس

 یفیتک یانبر رابطه م یانمشتر

در  یانخدمات و نگهداشت مشتر

 یبانک ماکاسار در اندونز

 یفیهتک یرههایمتغ ینآن بود کهه به یدمو یجنتا

 یانو حفظ مشهتر یمشتر یتخدمات، تعهد، رضا

مشهخص  ینوجهود دارد. همچنه یمعنهادار یرتاث

 ی،مشهتر یتتعههد و رضها یهرمتغ یجشد که نتها

 یانجیم یخدمات را بر حفظ مشتر یفیتک یرتأث

 کند. یم

 ←کیفیت خدمات 

 حفظ مشتری

)متغیرهای میانجی: تعهد و رضایت 

 تری(مش

و  آژوهری

تنجونگ  

(8242) 

شاپ به  یکاف یداخل یعنوان طراح

عنوان عامل موثر نگهداشت 

 یترضا یانجیو نقش م یانمشتر

 یانادراک شده مشتر

 یزشاپ ن یکاف یداخل ینشان داد که طراح یجتان

 یانادراک شهده مشهتر یتبر رضا یمعنادار یرتاث

بههر  یبههه طههور معنههادار یداخلهه یدارد. طراحهه

ادراک شهده  یترضا یقاز طر یانشت مشترنگهدا

 بود.  یرگذارآن ها تاث

سازمان ارائه دهنده  یداخل یطراح

 یاننگهداشت مشتر ←خدمات 

و  متی

همکاران  

(8246) 

نقش مشتری مداری در  یبررس

 یتو رضا یرارتباطات مد یانرابطه م

 یانمشتر

ی )مشتری مشتر یریجهت گ یافته ها نشان داد

 یجهادو ا یرارتباطهات مهد میان در روابط مداری(

    نقش میانجی دارد. یمشتر یترضا

جهت  گیری  ←ارتباطات مدیر 

 ←مشتری)مشتری محوری(

 رضایت مشتری

و  مقامسی

  یعبد

(8246) 

 یمشتر یریجهت گ یراتتاث یبررس

با در نظر گرفتن  یبر عملکرد مال

کارکنان  یترضا یانجیم ینقش ها

 یانمشتر یتو رضا

 یهریجهت گ" یرنشان داد که متغ پژوهش یجنتا

، "کارکنههان یترضهها" یرهههایبههر متغ "یمشههتر

 "سهازمان یعملکهرد مهال"و  "مشهتری یترضا"

 یترضهها" یههرمتغ ینمثبههت دارد، همچنهه یرتههاث

 یعملکهرد مهال" یبهر رو یمثبته یرتاث "یمشتر

 "کارکنهان یترضا" یرمتغ یت،؛ و در نها"سازمان

 یارد یمعنه یرتهاث "یمشهتر یترضها" یربر متغ

 ندارد.

جهت گیری مشتری)مشتری محوری( 

 رضایت کارکنان و رضایت مشتری ←

 

 ←رضایت کارکنان 

 رضایت مشتریان 

گو آ و وانگ 

(8244) 

 یسه مولفه بازار محور یرتاث یبررس

و  یرقابت محور ی،محور ی)مشتر

 یریت( بر مدنظارت درون کارکردی

کنندگان  یدتول یانارتباط مشتر

تجارت  ینهن در زمآ یجو نتا یصنعت

 با تجارت

را بهر  یها اثرات سهه گانهه بهازار محهور یافتهدر 

 یدر شههرکت ههها یارتبههاط مشههتر یامههدهایپ

 یامهدهایو پ یدهکش یرمتمرکز را به تصو یدیتول

در  یکننههدگان صههنعت یههدتول یرا بههرا یریتیمههد

در رابطهه بها  یبهازار محهور یسهاز یادهپ بردراه

تجهارت  یمشهتر ارتباط با یزآم یتموفق یریتمد

 با تجارت، ارائه داده اند.

و  یرقابت محور ی،محور یمشتر

رضایت مشتری و  ←نظارت درونی 

  حفظو نگهداشت مشتری

 

 چارچوب نظری و ارائه مدل. 2. 2

 ارتباط مشتری مداری با رضایت و حفظ و نگهداشت مشتری

مشتری قرار دارد. ادبیات نشان داده است که ارتباط مثبتی  نیازهای دنکر از آن جایی که فرض اصلی موضوع بازار محوری بر کشف و برآورده

میان بازار محوری و رضایت مشتری وجود دارد. در میان سه بعد بازار محوری، مشتری مداری مستقیما با مفاهیم بازاریابی است، که اولویت 

ه روش تجاری یک شرکت باید حول محور مشتریانش باشد و این اول در بر آورده کردن نیازهای مشتریان است. مشتری مداری امر می کند ک

امر مستلزم آن است که شرکت ها استعدادی خارق العاده در جمع آوری فراست های جدید در نیاز های مشمول مشتریان برای برآورده کردن 

زیت رقابتی پایدار خود را درکی عمیق از عناصر نیاز های نهفته و کنونی شان داشته باشند. مهم تر آنکه، یک شرکت مشتری محور احتمالا م

                                                           
1 Sigit Parawansa 
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کلیدی در میان زنجیره ارزش خریدار و پویایی آن ها در طول زمان توسعه می دهد. مشتری مداری یک شرکت را برای ایجاد و انتقال ارزش 

 (.8222، 4و همکاران والای مشتریان که به طور مثبت به رضایت مشتریان در آینده نزدیک منجر می شود، قادر می سازد )ژو

از آن جا که هدف اولیه مشتری مداری پیش بینی و برآورده کردن نیاز مشتریان است، به شرکت های مشتری محور توانایی جلب و حفظ 

همان مشتری را می دهد. همچنین اگر نیاز های مشتریان از طریق مکانیسم مشتری مداری بر آورده شود، این مشتریان برای خرید دوباره از 

(. بنابراین انتظار می 8244، 8شرکت برای کاهش خطر محسوس مرتبط با خرید از دیگر تامین کنندگان، مشتاق خواهند شد )رائو و همکاران

(. بر همین اساس دو فرضیه اول و دوم پژوهش 8244رود که مشتری مداری بر رضایت و حفظ مشتری تاثیر مثبت داشته باشد )گوآ و وانگ، 

 رح ذیل پیشنهاد شد:حاضر به ش

 تاثیر دارد. B2Bفرضیه اول: مشتری مداری بر رضایت مندی مشتریان در تجارت 

 تاثیر دارد. B2Bفرضیه دوم: مشتری مداری بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت 

 ارتباط رقابت محوری با رضایت و حفظ و نگهداشت مشتری 

در میان  3دست یافتند که رقابت محوری بیشترین تغییرپذیری )واریانس( را در ترکیب سازه محققان با استفاده از تحلیل عاملی به این نتیجه

یکی را آنالیز و نظارت نمایند. تاکتیک رقبای عمده و حرکات استراتژ نیاتآن است که شرکت ها به دقت  یازمندن رقابت محوری سه عنصر دارد.

یاتی دست یابند زیرا منجر به ایجاد یک مقایسه مستقیم با رقبای نزدیک به خود در شرکت های حساس به رقیب تمایل دارند به کارآیی عمل

(.  رقابت محوری به شرکت ها در دستیابی به موفقیت در نوآوری 8244رائو و همکاران، )فاکتورهای برجسته از جمله هزینه و قیمت می شوند 

ند مبنی بر این استدلال که کرد یانرا ب یمشابه یدگاهدکند. محققان دیگر  کمک می نماید زیرا توجه مدیران را به سوی هزینه ها جلب می

به  یزو تما ینههز یایمزا ،لحاظ ین. بددارندسهم بازار  یتبا اولو ینهکم هز یاستراتژ یکاز تمایل به استفاده متمرکز بر رقابت،  یکسب و کارها

ی را ایجاد و ارائه دهند که ممکن است رضایت مشتریان را افزایش دهد. ارزش برتر مشترکند تا  یکمک م مدار یبرق یدیتول یشرکت ها

نتیجه رقابت محوری است و در بخش های تولیدی قدیمی، محصولات کپی برداری شده می توانند در راستای  1شده یبردار یمحصول کپ

ولات کپی برداری شده برای مشتریان موجود، این امر دسترسی به موفقیت های بازار استفاده شوند. با به دست آوردن شایستگی در ارائه محص

ی به مشتریان شرکت ها به جای رویگردانی، انگیزه ماندن می دهد. واکنش به موقع شرکت های تولیدی به چالش های رقابتی، منطقبه طور 

ری و حفظ مشتری برای تولیدکنندگلن تاثیر مثبتی بر حفظ مشتریان و عملکرد کسب و کار دارد. بنابراین، رابطه مثبتی بین رقابت محو

 (.8244صنعتی انتظار می رود )گائو و وانگ، 

 تاثیر دارد. B2Bفرضیه سوم: رقابت محوری بر رضایت مشتری در تجارت 

 تاثیر دارد. B2Bفرضه چهارم: رقابت محوری بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت 

 تری ارتباط نظارت درونی با رضایت و حفظ و نگهداشت مش 

به جای مجموع واحدهای انفرادی که به گوناگون  بخش های . یکپارچه سازیشود یمحدود نم یابیبه بخش بازار یانو حفظ مشتر یجادا یفهوظ

و هماهنگ  متمرکز تلاشبه  یازن اصراحت یابیمفهوم بازار(. 8224، 4سبب دسترسی به اهداف بیشتر شود )انگتواند  یمتنهایی کار می کنند، 

دارد. در حقیقت، فقدان برنامه ریزی و نظارت سیستماتیک  از اهداف مشترک یرویپ جهتشرکت  یکدر ی کاربرد یتمام بخش ها یبرا

ی مختلف، به عنوان یکی از نواقص در شرکت های متمرکز بر تولید در نظر گرفته شده است )ورهوف و لی کاربردبازاریابی در میان بخش های 

 کاربردیسیاسی باشد، زیرا هر بخش  یتواندم ییک شرکت تولید یبرا ی،بخش بازاریاب طرفاز  7استراتژیک دوینتفرآیند (. 8222، 6فلنگ

اگر  یجه،نت در  .استدستیابی به اهداف سیاسی یا سایر اهداف  خواهان محافظت از خود در راستایخاص خود است و  زمینهدارای حوزه و 

اقدام  یناگر ا یرا متوقف کند، حت یکاقدام استراتژ یکممکن است لطمه وارد می کند  2دهابه شهرت واح یبخش کاربرد فرض شود که یک

                                                           
1 Zhou et al. 
2 Rao et al. 
3 composite construct 
4 me-too-products 
5 Eng 
6 Verhoef and Leeflang 
7 process of strategic formulation 
8 unit’s stature 
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 کاربردی یتمام واحدها یهمکار یقاز طر یکه ارزش مشتر ینبا توجه به ا باشد. یددر بازار مف شرکتبلندمدت  یتموقع یممکن است برا

)گائو و وانگ،  آور باشد یانز یو حفظ مشتر یتبه رضا یابیدست یاند براتو یم 4بخشی ینب یفقدان هماهنگ، شود یم عملیشرکت  یک وندر

 ییو کارآ اثربخشیتواند  یم مشترک )هماهنگ(تلاش  یکشود،  یجاددر سراسر بخش ها ا یو هماهنگ توافق نظرکه  یهنگامعکس، بر (.8244

و  قدرت برای تلاش و کوشش داخلی در راستایصرف شده  و زمان یانرژ یرادهد، ز یشافزابه طور گسترده و آسان به اهداف را  یابیدست

 یکرود  یانتظار م ین،بنابرا(.  8282، 8)لی و همکاران شود یاستفاده ماز بهره وری بیشتر و  یره خواهد شدذخ بخش ها یاندر م یتموقع

  بهتر باشد: ی،و حفظ مشتر یترضادر  شرکتهوشمندانه  اهداف یروی ازدر پ بخشی ینب یاز هماهنگ ییبالا میزانبا  یدیشرکت تول

 تاثیر دارد. B2Bفرضیه پنجم: نظارت درونی بر رضایت مشتری در تجارت 

 تاثیر دارد. B2Bفرضیه ششم: نظارت درونی بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت 

 نقش تعدیلگر نظارت درونی در روابط مشتری محوری

دارد. هماهنگی بین بخشی یک شبه تعدیل گر  یک سازمانو عملکرد استراتژجهت گیری رابطه بین بر  بخشی تاثیر تعدیل گر ینب یهماهنگ

گرچه یگر، به عبارت داست که رابطه مستقیمی با عملکرد داشته و تاثیر تعدیل گر بر رابطه بین سایر عناصر جهت گیری و عملکرد بازار دارد. 

تفاوت در سطح  راه اندازی نمایند، شابهی از مشتری مداری و رقابت محوریسطح مرا بر اساس  یابیبازار یدو شرکت ممکن است برنامه ها

 در برابر بخشیاجرای هماهنگی بین  (.8282)لی و همکاران،  گذارد یم یرتاث پیاده سازی این جهت گیری ها یبر رو بخشی ینب یهماهنگ

 یدتول اقداماتبه شدت به  یدیتول یشود. شرکت هان های تولیدی ممکن است به راحتی توسط بخش بازاریابی هدایت مشتری برای شرکت

برد.  یمشتری مداری م یشتر به سمترا ب یا ساخت،و  یدتول یواحدها یژهبه و ،بخش هاسایر معمولا  یابیکنند و بخش بازار یم یهتک یزیکیف

 بخش ها کار دشواریت بازار در سراسر انتقال اطلاعااجرای سودمند است،  یبه طور کل یمشتر یازهاینتامین در جهت  یاگر چه هماهنگ

هماهنگ در سرعت  حفظ درتمرکز دارند،  یدتول یندفرا برکه  آن دسته یژهبه و کاربردی، یتمام واحد ها ارائهدهد که  ینشان م ین امرا. است

نشان خود  یقبل یقاتتحقپژوهشگران در  می تواند باعث ایجاد افزایش زمان و هزینه های اجرا )پیاده سازی( گردد.مشتری مداری  یاجرا

و منابع  یانرژ ین، صرفبنابرابه بار می آورد. عملکرد  در زمینه نامساعدتلاش  بی نهایت ،مشتری محوریزمینه سازمان در کل که تلاش  ندداد

و کاهش ارزش  یمشتر ینههز یشمنجر به افزا یتدر نها که دهد یشرا افزا ینههز فاکتورهایمشتری محوری، ممکن است  راستایدر  یادز

شرکت در  ینوآورانگدر حقیقت مانع سازمان ممکن است  کلمشتری مداری  ین،. علاوه بر ا(8282)الشمسی و همکاران،  شود یم یمشتر

وت دع یددر توسعه محصول جد به مشارکترا  یانمشتر مدار، یمشتر یکه شرکت ها یاغلب هنگام .در بلندمدت شود یمشتر یازهاین تامین

از حد رنج  یشابهام نقش، تعارض نقش و کار ب به دلیلبالاتر  یممکن است از استرس شغلحضور ندارند  یابیبازاردر که  یکنند، کارکنان یم

 یفش، احتمالا در مورد نقش وظاگوش فرا دهد یرشمدهم به و  یانبه مشترهم  یدبا یدمهندس تول یککه  یبه عنوان مثال، زمان. ببرند

توسعه دهندگان  یا یشرکت کننده به عنوان منابع اطلاعات یانمهندس نتواند به طور مناسب با مشتر ینکند. اگر ا یم قطعیت عدماحساس 

 (.8282یرد )هان و همکاران، قرار گ یمنف اثرتواند تحت  یو عملکرد محصول م یمشتر هرفتار کند، رابط 3مشترک

 ینب یاز هماهنگ ییتواند با سطح بالا یموجود دارد که  یبا مشتر رابطه نتایجمداری و مشتری  ینتوان استدلال کرد که رابطه مثبت ب یم

 بر همین اساس دو فرضیه هفتم و هشتم مطالعه حاضر به شرح ذیل پیشنهاد شد: شود تقویت یدیتول یدر شرکت ها بخشی

 نقش تعدیلگری دارد. b2bفرضیه هفتم:  نظارت درونی بر رابطه بین مشتری مداری و رضایت مشتری در تجارت 

 نقش تعدیلگری دارد. b2bفرضیه هشتم:  نظارت درونی بر رابطه بین مشتری مداری و حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت 

 نقش تعدیلگر نظارت درونی در روابط رقابت محوری 

همانطور که رقابت محوری، غلبه  دهد. یم یششرکت افزا یاز فروش برا یشب را ها ینههزرقابت محوری کاملا هماهنگ شده در یک شرکت، 

 بر رقبا را به عنوان پایه اصلی در نظر می گیرد، میزان بالایی از هماهنگی بین بخشی ممکن است وظایف اضافی برای تمام بخش های کاربردی

ساب محصول مشتری منتقل می در تامین هدف مشترک ایجاد نماید.  این وظایف اضافی متحمل هزینه هایی است که در نهایت در هزینه اکت

 یانجیرود که اثر م یانتظار م ینرو، همچن یناز ا. مثبت رقابت محوری را کاهش دهد یراتتواند تاث یم یمشتر یها ینههزشوند. افزایش 

                                                           
1 interfunctional coordination 
2 Lee et al. 
3 co-developers 
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غلبه بر  محور، کاملا رقیب شرکت یک ین،علاوه بر ا یرد.مورد استفاده قرار گ یصنعتتولیدکنندگان  رقابت محوری یبرا بخشی ینب یهماهنگ

هوشمندانه  یبه رقبا هماهنگ شوند، برنامه ها یعسر گوییپاسخ یاگر تمام واحدها برا بر رقبا با پاسخگویی سریع به حرکات رقبا متمرکز است.

به دارند که  یدارپانا یها یبه استراتژ یلشرکت ها تما ینا یجه،در نتسازگار گردند. رقبا  یدجد یکنند تا با طرح ها ییرتغمکررا  یدسازمان با

عملکرد کسب و کار تاثیر دارد. بدین لحاظ، هماهنگی بین بخشی تاثیرات رقابت محوری بر  دلیل روش های غیر موثر حفظ مشتری، بر

 (. که در این راستا دو فرضیه ذیل پیشنهاد گردید:8244پیامدهای رابطه مشتریان را تعدیل می نماید )گائو و وانگ، 

 نقش تعدیلگری دارد. b2bرت درونی بر رابطه بین رقابت محوری و رضایت مشتری در تجارت فرضیه نهم:  نظا

 نقش تعدیلگری دارد. b2bفرضیه دهم:  نظارت درونی بر رابطه بین رقابت محوری و حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت 

 ارتباط رضایت و حفظ و نگهداشت مشتری
(. مشتریان راضی، 8244)رائو و همکاران،  است یادز یاربس ی،و حفظ مشتر یترضا یناز ارتباط ب نیپشتیبا موجود در راستای شواهد یت،در نها

کمتر به قیمت حساس هستند و به طور مکرر و با حجم زیادی نسبت به مشتریان ناراضی محصولات را خریداری نموده و احتمالا سایر 

(. فرضیه یازدهم: رضایت مشتری بر حفظ و نگهداشت 8282ن و همکاران، محصولات ارائه شده توسط شرکت را خریداری می کنند  )ها

 تاثیر دارد. B2Bمشتری در تجارت 

 ارائه شده است:  4مطابق با آنچه که در بخش چارچوب نظری ارائه گردید، مدل مفهومی تحقیق مطابق با شکل 
 

 
 : مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از چارچوب نظری تحقیق(4شکل 

 

 اساس فرضیات تحقیق به شرح ذیل تدوین شدند: بر این
H1 مشتری مداری بر رضایت مندی مشتریان در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

H2 مشتری مداری بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

H3 رقابت محوری بر رضایت مشتری در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

H4ت مشتری در تجارت : رقابت محوری بر حفظ و نگهداشB2B .تاثیر دارد 

H5 نظارت درونی بر رضایت مشتری در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

H6 نظارت درونی بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

H7 نظارت درونی بر رابطه بین مشتری مداری و رضایت مشتری در تجارت :B2B .نقش تعدیلگری دارد 

H8 : بر رابطه بین مشتری مداری و حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت نظارت درونیB2B .نقش تعدیلگری دارد 

H9 فرضیه نهم: نظارت درونی بر رابطه بین رقابت محوری و رضایت مشتری در تجارت :B2B .نقش تعدیلگری دارد 

H10 نظارت درونی بر رابطه بین رقابت محوری و حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت :B2B ش تعدیلگری دارد.نق 
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H11 رضایت مشتری بر حفظ و نگهداشت مشتری در تجارت :B2B .تاثیر دارد 

 روش پژوهش. 3
بکارگیری نتایج حاصل از آن با توجه به پژوهش حاضر از نظر هدف در دسته پژوهش های کاربردی طبقه بندی می شود به طوری که می توان 

. همچنین پژوهش حاضر اقدام نمود جهت گیری بازار و رضایت مشتریان تیبا محور اشت مشتریانعوامل موثر بر حفظ و نگهد نسبت به تعیین

آن از طریق توزیع پرسشنامه ها در از نظر گردآوری داده ها به صورت پیمایشی )با عنایت به توزیع پرسشنامه ها( بوده است. به طوری که در 

سنجش هر یک از متغیرها پرداخته شد و در نهایت مدل پژوهش بر اساس آن ها  تولیدی شهرک صنعتی اشتهارد نسبت به یشرکت ها بین

مورد آزمون قرار می گیرد. شایان به ذکر است که این مطالعه از نظر ماهیت و روش تحقیق به صورت توصیفی و از طبقه همبستگی بوده، که 

متغیرهای  وابط علی و معلولی میان متغیرها پرداخته شده است.در آن با بهره گیری از رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری به بررسی ر

متغیر برونزاد اولیه: جهت گیری بازار در سه شاخص )مشتری محوری، رقابت -4پژوهش حاضر در سه دسته قابل تقسیم بندی می باشند: 

متغیر برونزاد میانی: در این پژوهش  -8ست. محوری و نظارت درون کارکردی( به عنوان متغیر مستقل در مطالعه حاضر در نظر گرفته شده ا

متغیر دورنزاد نهایی: حفظ و نگهداشت مشتریان نیز به عنوان متغیر  -3رضایت مشتریان به منظور متغیر میانجی در نظر گرفته شده است. 

 وابسته یا درونزاد نهایی در این مطالعه مورد بررسی گرفته است.  

بودند، با  B2Bکه دارای روابط  شهرستان اشتهارد یشهرک صنعتواقع در  استان البرز یدیتول کت هایدر این پژوهش جامعه آماری را شر

واحد تولیدی فعال تشکیل داد. به منظور تعیین حجم نمونه آماری از جامعه آماری انتخاب شده از فرمول کوکران استفاده شده  431تعداد 

 B2Bورد از مدیران شرکت های تولیدی واقع در شهرک صنعتی اشتهارد که دارای روابط م 881است. بر این اساس در مطالعه حاضر تعداد 

ت بوده اند بهره جسته شد )روش نمونه گیری به شیوه تصادفی سیستماتیک بوده است(. در این مطالعه از ابزار پرسشنامه با اقتباس از مطالعا

داده ها بهره گرفته شد. پرسشنامه های مورد نظر از طیف پنج درجه ای لیکرت پیشین یعنی مبانی نظری و مبانی تجربی به منظور گردآوری 

( استفاده می نمایند. در این مطالعه به منظور تعیین روایی ابزار نسبت به دریافت 4( تا خیلی زیاد )با امتیاز 4با گزینه های خیلی کم )با امتیاز 

ه منظور تعیین روایی محتوایی ابزار نسبت به دریافت نظرات خبرگان اقدام گردید. در نظرات خبرگان و اساتید دانشگاهی اقدام شد. همچنین ب

نسخه از پرسشنامه به صورت پیش آزمون در بین نمونه ها ( برآورد  84تعیین پایایی ابزار نیز میزان ضرایب آلفای کرونباخ پرسشنامه )با توزیع 

 نامه ها ارائه شده است:مبنی بر روایی و پایایی پرسش 8شد. نتایج در جدول 
 

 یبیترک ییایکرونباخ و پا یهمگرا، آلفا ییروا جینتا -8جدول 

 پایایی / آلفای کرونباخ روایی همگرا تعداد سوالات متغیرها

 247/2 741/2 سوال 7 مشتری مداری

 214/2 647/2 سوال 4 رقابت محوری

 263/2 484/2 سوال 6 نظارت درونی

 741/2 642/2 سوال 4 رضایت مشتری

 722/2 714/2 سوال 1 حفظ و نگهداری مشتری
 

 

و  4/2نشان داده شده است مشخص می گردد که روایی همگرا و پایایی به ترتیب دارای مقهدار بهالاتر از  8همان طور که در جدول 

در ادامه از به منظور تجزیهه و  می باشند که به نوبه خود موید داشتن روایی و پایایی در پرسشنامه های این مطالعه بوده است. 7/2

تحلیل داده ها از نرم افزار مدل سازی معادلات ساختاری در راستای آزمون فرضیات بهره گرفته شده که نتایج آن در بخهش بعهدی 

 به تفکیک تحلیل توصیفی و استنباطی ارائه شده اند. 

 هایافته. 4
 ارائه شده است.  3زی و پراکندگی در جدول نتایج حاصل از تحلیل توصیفی مبتنی بر شاخص های مرک
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 : شاخص های مرکزی و پراکندگی در متغیرها 3جدول 
 رنج داده ها انحراف معیار میانگین متغیرها ابعاد

 6/1 17482/2 463/3 مشتری مداری بازار محوری

 4/1 12828/2 418/3 رقابت محوری بازار محوری

 4/3 24848/2 841/3 نظارت درونی بازار محوری

 3 71717/2 141/1 رضایت مشتری پیامدهای ارتباط با مشتری

 2/3 26288/2 714/3 حفظ و نگهداری مشتری پیامدهای ارتباط با مشتری

 

می توان مشاهده نمود که در تمامی متغیرهای مورد اندازه گیری، مقهدار میهانگین بهالاتر از  3مطابق با مقدار میانگین گزارش شده در جدول 

بوده است. این مهم نشان می دهد که بازار محوری و پیامدهای ارتباط با مشتریان، در بهین شهرکت  3ار معیار در طیف لیکرت یعنی، عدد مقد

به عنهوان ایهده آل  4های مورد بررسی به تقریبی در وضعیت نسبی و قابل قبولی بوده است. شایان ذکر است که در طیف لیکرت مقدار عددی 

می شود که شرکت ها لازم است تلاش بیشتری را برای حصول این مهم داشته باشند. در ادامه به منظور تعیین نحوه توزیع داده در نظر گرفته 

مشخص گردید کهه  24/2اسمیرنوف بهره گرفته شد که با برآورد مقدار سطح معناداری کمتر از  –ها از آزمون های نرمالیته یعنی کولموگروف 

 PLSرنرمال برخوردار بوده و بر همین اساس در ادامه در بخش ازمون های استنباطی از آزمون های ناپارامتریک و نرم افزار داده ها از توزیع غی

 ارائه شده است: 1نتایج حاصل از آزمون همبستگی اسپیرمن در جدول  بهره گرفته شد.
 

 : نتایج آزمون همبستگی )روابط میان متغیرها( 1جدول 
 4 1 3 8 4 متغیرها کد

 --- --- --- --- 4 مشتری مداری 4

 --- --- --- 4 644/2 ** رقابت محوری 8

 --- --- 4 ** 2/471 ** 2/714 نظارت درونی 3

 --- 4 ** 2/712 ** 2/664 ** 2/424 رضایت مشتری 1

 4 244/2 ** ** 2/442 ** 2/147 ** 2/638 حفظ و نگهداری مشتری 4

 درصد می باشد. 22ود روابط در سطح اطمینان ** علامت دو ستاره به معنی وج
 

ارائه شده است مشخص می گردد که میان متغیرهای مورد نظر در این مطالعه، روابط و همبستگی بالایی مشاهده   1همان طور که در جدول 

برای ازمون فرضیات، از مدل  درصد معنادار می باشد. مبتنی بر این روابط مشخص می گردد که می توان 22شده است که در سطح اطمینان 

سازی معادلات ساختاری بهره گرفت. بر همین اساس در ادامه در دو بخش نسبت به تحلیل مدل ساختاری پرداخته شده است که عبارتند از 

 ارائه شده است: 4تحلیل عاملی تاییدی و تحلیل مسیر.  نتایج تحلیل عاملی تاییدی در جدول شماره 

 (tتحلیل عاملی تاییدی )مبتنی بر بارهای عاملی و ضرایب معناداری  : نتایج 4جدول 
 tمعناداری  بارهای عاملی تعداد سوال متغیرها

 384/46الی  641/41 241/2الی  781/2 سوال 7 مشتری مداری

281/2الی  744/2 سوال 4 رقابت محوری 417/81الی  841/41   

272/2الی  284/2 سوال 6 نظارت درونی 818/82الی  338/46   

227/2الی  748/2 سوال 4 رضایت مشتری 363/88الی  171/41   

246/2الی  733/2 سوال 1 حفظ و نگهداری مشتری 171/42الی  488/44   

 
بوده که نشان دهنده  7/2نشان می دهد که در تمامی موارد مقدار بارهای عاملی در تمامی موارد بالاتر از  4نتایج گزارش شده در جدول 

از نظر آماری نیز مورد تایید قرار گرفته اند به  tسب بودن برازش جزئی در مدل است. از سویی دیگر این بارهای عاملی در بخش معناداری منا
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برآورد شده است. در ادامه نتایج حاصل از تحلیل مسیر و تحلیل ساختاری ارائه شده است. به عبارتی  26/4طوری که مقدار عددی بالاتر از 

 ارائه شده اند.  8رگرسیون و معناداری آن ها درشکل ضرایب 

 
 PLSنتایج ضرایب رگرسیون و معناداری ضرایب مبتنی بر مدل سازی به روش  -8شکل 

 

هستند که نشان دهنده تاثیر بالا میان متغیرها می  1/2مشاهده می شود در اغلب مسیرها ضرایب رگرسیون بالاتر از  8همان طور که در شکل 

بوده است که نشان می دهد در تمامی موارد ضرایب تاثیر از نظر آماری معنادار  26/4نیز بالاتر از  tاز سویی دیگر مقدار ضریب معناداری باشد. 

 بوده و تایید شده است. بر همین اساس می توان بیان داشت که تمامی فرضیه های این مطالعه از نظر آماری مورد تایید قرار گرفته اند. 

 نتیجه گیریحث و ب. 5
و  ینتواند مهمتر یم یفروش شخص یل،دل ین. به همافراد بیشتری است یازمندو ن هستندکوچکتر  B2C بازراهایی معمولا از B2B هایبازار

 .باشد B2B تجارتدر قالب  یابیبازار یابزار ارتباط ینموثرتر

 ینمنابع و مهارت ها و همچنتلفیق  یقاز طر یشترارزش ب یجادا و یسکو ر یتکسب و کار به دنبال به اشتراک گذاشتن موفق ینب یهمکار

 یمعمول یارتواند بس یروابط ماین از  ی. برخهستندکنندگان خود  ینو تام یانبا مشتر یروابط متفاوت یدارا یتجار یشرکت ها. تعامل است

د نتر باش یچیدهد پنتوان یم یگرروابط د یگر،د یاز سو ت.محصولا یا خدمات سفارش یبرا اینترنتیسفارشات  یاو  یباشد، مانند مکالمات تلفن

 ییراتخود تغ شرکایبا  یشرکت ها ممکن است به خاطر همکار .می رودساده  یفراتر از مذاکرات و گفتگوها شرکا ینتعامل بها که در آن 

 یشکه منجر به افزا نمایند ازگاری فرایندهاسو  یمال یها یگذار یهتعهدات درازمدت، سرماخود را مشمول روابط  یاانجام دهند  یاتیعمل

 .شود یم یکدیگر ینب یوابستگ

مرحله در حال  ی،مرحله قبل از رابطه، مرحله اکتشاف( روابط کسب و کار را به چهار مرحله توسعه و طبقه بندی نمود: 8282هان و همکاران )

با وجود مدل  یرد.قرار گ یتواند مورد بررس یمراحل م ینو حرکت آن ب تاو توسعه ارتباط ییرمراحل، تغ ینا یق. از طریدارتوسعه و مرحله پا

و  یداررابطه پا یکاز روابط به  یکه بعض یکنند. در حال یشده حرکت نم یینتع یشپاز روش  یکمراحل در  ینهمه روابط ب مدور،توسعه 

از بین روند.  عدم توجه یاکمبود مهارت و  یلبه دل یا نتوانند توسعه یافتهممکن است به طور کامل  یگرد ی، بعضتوسعه می یابندموفق 

 موثر مدیریت با آن ها توسط که دارد می بر تعهداتی گسترش سوی به گام حقیقت در داخلی جهت گیری بازار پذیرش با همچنین شرکت

 داخلی، جهت گیری بازار ی درجه ایشافز که است ذکر به لازم. میکند ارزش خلق آن ها برای  مدیران و ها مافوق کارکنان، بین ی رابطه

 ، است متقارن گیری جهت یک محرک برعکس کاملاً طور به بلکه شود؛ نمی مانع آنرا مشتریان بر شرکت تمرکز یا خارجی گیری جهت

 می فراهم مشتریان، مستمر نگهداشتن راضی برای را شرکت توانایی نهایتاً و کند می تقویت را شرکت استراتژیک پاسخگویی بخشی اثر بنابراین
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 تصمیم در مشارکت بر داخلی جهت گیری بازار که است آن نشانگر زمینه این در ها بررسی. گردد می فروش و سود رشد باعث نهایتاً و آورد

 مهم نیاز پیش یک هم کارکنان شغلی رضایت که است داده نشان تحقیقات الذکر فوق ی جنبه دو بر علاوه.دارد اثر نیز سازی توانمند و گیری

 .است داخلی جهت گیری بازار های برنامه مهم اهداف از یکی هم شغلی رضایت لذا. است شرکت مشتریان نیازهای موثرتر تحقق برای

یافته های این مطالعه نشان می دهد که جهت گیری بازاری مشتمل بر مفاد تشکیل دهنده آن از درجه اهمیت بالایی در بین شرکت ها برای 

ن رضایت مندی برخوردار است. از سویی دیگر نیز رضایت مندی به نوبه خود بر روی حفظ و نگهداری مشتریان تاثیر قابل توجهی محقق نمود

دارد. این مهم نشان می دهد که رضایت مندی در بین شرکت ها در واقع حلقه ی میان بازارمحوری با حفظ مشتریان می باشد. بر این اساس 

بر روابط بی تو بی باید به اصل رضایت مندی در روابط مبتنی بر بازار محوری توجه ویژه ای را داشته باشند که شرکت های تجاری مبتنی 

 و گوآیافته های بدست آمده از در این مطالعه با یافته های گزارش شده در مطالعات بتوانند در عمل روابط بلند مدت تری را ایجاد نمایند. 

 (  از همسویی و سازگاری برخوردار می باشد. 8282) 8قرایبا-ال( و 8222(، ژو و همکاران )8224) 4نکرکا و همکارا(، 8244وانگ )

 مراجع

 ( .بررسی4321جمشیدیان، محمد امین .) شهعب موردی مطالعه) خدماتی های سازمان در مشتریان وفاداری بر اعتماد و رضایتمندی تاثیر 

 .32-44(: 82)42 یابی،مجله مدیریت بازار. (اراک شهر در ملی بانک

 ( .بررسی تاثیر مشتری مداری و کیفیت رابطه با مشتری بر 4321حسین زاده سلجوقی، محمد جواد؛ معینی، حسین؛ مرید صداقت، عادل .)

 .448-27: 8، شماره پژوهش و فناوریرضایت، وفاداری و تبلیغات شفاهی مشتریان )مطالعه موردی بانک پارسیان(. 

 ،المللهی بهین کنفهرانس بیمهه، ههای شهرکت مشتریان وفاداری بر مداری مشتری رابطه بررسی (.4323) امین. صیدی، و وحید فرهنگیان 
 تهران. دانشگاه های همایش مرکز اشراق، مهر همایشگران موسسه تهران، ،مدیریت و حسابداری

 ( .بررسی4323گودرزی، مسعود؛ فرجو، لیلا؛ سلیمانی، اعظم .) بانهک) بانهک مهالی عملکرد روی بر مشتریان وفاداری و مندیرضایت تأثیر 

 .22-74(: 88)6، کار و کسب مدیریت. (تهران شهر شعب – کشاورزی

 ،اسهتان تجهارت بانهک مطالعهه مهورد) مشتریان شدن وفادار بر مداری مشتری تاثیر بررسی (.4324) فرزاد. امیری، و هوشنگ امیر مولایی 

 سبز. صنعت بازار ایده شرکت پژوهش شیراز، سوم، هزاره آغاز در انسانی علوم و حسابداری قتصادا مدیریت، جهانی کنفرانس ،( لرستان
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