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Abstract 
Aim and introduction: In the course of its development and evolution, marketing 
gradually shifted away from a focus on production and sales. Instead, leading 
companies began to prioritize customer orientation and the establishment of 
relationships with their customers. Relationship marketing has evolved into a 
customer-centric philosophy that emphasizes effective communication with 
customers, understanding their needs, and responding with suitable products and 
services. However, it has now transcended its traditional concept. Rather than 
solely identifying customer needs through direct communication between the 
organization and the customer, relationship marketing has shifted towards a 
network of interactive, bilateral, and multilateral relationships. In this new 
paradigm, the objective is not only to create value for customers but also to co-
create value through active collaboration with them, which has become a priority 
for businesses. Therefore, it can be concluded that value creation holds a 
significant role in commercial markets and inter-organizational relationships. 
From this perspective, relationship marketing and the establishment of long-term 
relationships with customers should focus on value creation. This aspect is 
particularly crucial in inter-organizational relationships, where the customers are 
the same commercial entities. This study is also significant from a negative 
perspective. If businesses operating in commercial sectors neglect the exchange of 
value with their customers, they risk losing market share and ceding their position 
to leading companies in the field. Business customers possess greater knowledge, 
sophistication, and expertise, and they are more likely to collaborate with 
companies that co-create value with them. This issue holds particular importance 
in theoretical discussions. Nevertheless, while the concepts of "value creation" and 
"relationship marketing" have been highlighted in various studies, they have 
largely been examined in isolation. This has resulted in a significant research gap 
concerning relationship marketing grounded in value exchange. Additionally, the 
dynamics of commercial market environments and inter-company relationships 
have been overlooked from the researchers' perspective. Consequently, numerous 
gaps exist in the conceptualization of relationship marketing based on value 
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exchange, particularly within the context of commercial markets. The theoretical  
synergy and contribution of this research to expanding knowledge lies in 
recognizing the underlying structures that facilitate the creation of shared value 
with customers through relationship marketing within the context of industrial 
relations. This study employed a mixed exploratory design approach. 
Consequently, the current research addresses the key question: What is the status 
of relational marketing based on value exchange in commercial markets?. 
Methodology: This study is based on a pragmatic paradigm from a philosophical 
perspective and employs an inductive-analogical approach. Additionally, the 
current research is classified as applied-developmental in terms of its objectives, 
and it is categorized as cross-sectional survey research based on the data collection 
method. To achieve the research goals, a mixed exploratory research design, 
incorporating both qualitative and quantitative methods, was utilized. 
The community of participants in the qualitative section comprises professors of 
marketing management and managers from Parsian Electronic Commerce 
Company. According to Miller et al. (2010), five criteria—keyness, popularity, 
theoretical knowledge, variety, and motivation to participate—were employed to 
select the participants. Consequently, in the qualitative portion of this study, 
interviews were conducted with senior and experienced managers of Parsian 
Electronic Commerce Company through targeted sampling. The sampling process 
continued until theoretical saturation was achieved, resulting in the participation 
of 10 managers in this study. The statistical population for the quantitative part 
included customers of commercial markets, specifically those of Parsian 
Electronic Commerce Company. The sample size was estimated to be 384 
individuals using Krejcie and Morgan's formula for large populations. Given the 
homogeneity of the statistical population, a simple cluster-random sampling 
method was utilized.  
To gather research data, semi-structured interviews were employed in the 
qualitative component, while questionnaires were utilized in the quantitative 
component. 
The validity of the qualitative component was assessed and confirmed according 
to the perspectives of Lincoln and Guba, based on their four criteria: validity, 
transferability, verifiability, and reliability, as evaluated by judges. To measure the 
reliability of the qualitative component, the percentage of agreement observed, 
calculated using the Holstein formula, was estimated at 0.638. This value exceeds 
the acceptable threshold of 0.6. 
To analyze the qualitative data, the thematic analysis method (THEM) was 
employed to identify themes related to relational marketing based on value 
exchange in commercial markets. The relationships between these themes were 
also explained. In the quantitative section, the importance-performance analysis 
method (gap analysis) was utilized. The analysis of interview transcripts in the 
qualitative portion of the research was conducted using MaxQDA software, while 
the quantitative analysis was performed using SPSS software.. 
Finding: The research findings indicated that, based on the network of research 
themes, functional value and social value influence emotional value, cognitive 
value, and situational value. Additionally, the results demonstrated that these 
components impact the co-creation of value with customers and contribute to 
value creation, ultimately facilitating the exchange of relational marketing value. 
Discussion and Conclusion: The present study aimed to analyze relationship 
marketing based on value exchange in commercial markets, utilizing the 
importance-performance approach within the Parsian Electronic Trade Company. 
After collecting, analyzing, and interpreting the data, a model was developed, and 
the research findings were summarized. Ultimately, the results indicated that value 
exchange in relational marketing can significantly influence customer orientation 
and relationships with customers. This, in turn, leads to increased customer 
satisfaction, loyalty, and trust, ultimately facilitating customer retention. 
Keywords: relationship marketing based on value exchange, business markets, 
importance-performance approach.    
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 چکیده 
این مطالعه   انجام گرفت.  اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاريبازاریابی رابطه  لیتحلحاضـر با هدف    مقاله
- ها، یک پژوهش پیمایشــیاي اســت و از منظر روش گردآوري دادهتوســعه  -هدف، یک پژوهش کاربردي  ازنظر

ارکت ت. جامعه مشـ امل  مقطعی اسـ اتید بازاریابی و مدیران   15کنندگان بخش کیفی شـ رکت تجارت  نفر از اسـ شـ
گیري هدفمند انتخاب شـــدند. حجم نمونه بخش کمی نیز با فرمول کوکران  اســـت که با روش نمونه  کیالکترون 

ه  384 د و نمونـ ا روش خوشـــهنفر برآورد گردیـ بـ ام شـــد. براي گردآوري دادهگیري  انجـ ه  اي  ا از مصـــاحبـ هـ
ها در بخش کیفی با روش تحلیل کیفی مضـمون و وتحلیل دادهسـاختاریافته و پرسـشـنامه اسـتفاده شـد. تجزیهنیمه
ــد و در بخش کمی از روش تحلیل اهمیت Maxqdaافزار  نرم ــد.  SPSSافزار  عملکرد با نرم  -انجام ش ــتفاده ش اس
و   يریدپذأییت  ،يریپذانتقال  ،يریاعتبارپذ  اریاساس چهار مع  و گوبا بر  نکلنیل  دگاهیمطابق با د یفیبخش ک  ییروا

شـده  درصـد توافق مشـاهده ،یفیبخش ک  ییایسـنجش پا  يشـد. برا  دأییو ت  یاب یداوران ارز  دگاهیاز د  يریپذنانیاطم
ت  بر هاي پژوهشـی یافته .اسـت  یبوده و مقدار قابل قبول  شـتریب   6/0برآورد شـد که از   638/0  یاسـاس فرمول هولسـ

کد   4به    يمحور  يکدگذار  قیاز طر  تی. درنهادیگردیی  کد شــناســا 231  ،باز  يدر مرحله کدگذارنشــان داد که  
و   يپژوهش، ارزش کارکرد نیاسـاس شـبکه مضـام  بر .شـد دایدسـت پ  هیکد پا 69و   يکد محور 14  ،ینشـیگز

اسـ یارزش اجتماع ناخت  ،یبر ارزش احسـ ع  یارزش شـ ان داد  جینتا  نیهمچن  .گذارندیم  ریثأت یتیو ارزش وضـ  ،نشـ
ــتر  ینیفرآمـذکور بر هم  يهـالفـهؤم ــتـه و بـه مبـادلـه  ریثأتـ  ینیآفرو ارزش  انیـارزش بـا مشـ   ی ابیـارزش بـازار  گـذاشـ

وندیمند منجر مرابطه تاوردها  ،تیدرنها  .شـ ان داد  يدسـ مند  رابطه  یاب یمبادله ارزش بازار  قیاز طر  که پژوهش نشـ
و   انیمشــتر  يوفادار  ان،یمشــتر  تیقرار داد و به رضــا ریثأرا تحت ت  انیو رابطه با مشــتر  يمداريمشــتر  توانیم

 .گرددیم سریم  انیحفظ مشتر  تیمنجر شده و در نها  انیاعتماد مشتر
 .عملکرد  -اي مبتنی بر مبادله ارزش، بازارهاي تجاري، رویکرد اهمیتبازاریابی رابطه  :هاکلیدواژه

 
 .است  دکتري رساله از  مستخرج  مقاله این.  1
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 مقدمه
محوري و برقراري روابط با  تولید و فروش فاصله گرفت و مشتري  فلسفهاز  جیتدربهبازاریابی در سیر تحول و تطور خود،  

رکت  تور کار شـ تریان در دسـ رو قرار گرفت. بازاریابی رابطهمشـ فه  عنوانبهاي هاي پیشـ تري محوري، با تأکید فلسـ اي مبتنی بر مشـ
و   1و پاسـخگویی به نیازها با محصـولات و تولیدات مناسـب پدیدار شـد (نلسـون  هاآنبر ارتباطات با مشـتریان، شـناخت نیازهاي  

اي از مفهوم ســـنتی آن فراتر رفته و به جاي شـــناخت نیازهاي مشـــتریان از طریق ). اکنون اما بازاریابی رابطه2024همکاران، 
تغییر جهت داده اسـت. هدف در این   هیچند سـو اي از روابط متعامل، دوسـویه و  برقراري ارتباط سـازمان با مشـتري، به شـبکه

ــتور کار   ــتریان در دسـ ــترك ارزش در تعامل با مشـ ــت، بلکه خلق مشـ ــتریان نیسـ رویکرد جدید، تنها خلق ارزش براي مشـ
ــب  ــتانیکس ــوع  2022و همکاران،   2وکارها قرار دارد (ایس ــتري به موض ). براي موفقیت در حوزه خلق ارزش باید از نگاه مش

هاي مهمی اسـت که مدیران بازاریابی باید تصـمیم  ازجملهنگریسـته شـود. براین اسـاس، خلق ارزش مبتنی بر بازاریابی رابطه، 
ــربه). خلق ارزش در بازاریابی مدرن جایگاه  2023،  3اتخاذ نمایند (مندیجل و بلیگهان ــاي دارد. فردمنحص  که  گفت  بتوان  دیش

ــت، پـایش  جـاد،یا  توانمنـدي  مـدیریـت بـازاریـابی،  ياحرفـه  مهـارت  نیبـارزتر  ي از طریق مبـادلـه ارزشتجـار نـام  يارتقـا  و  نگهـداشـ
   .)2023، 4آلوزو   کاروالیو خلق مشترك ارزش با مشتریان، یک مهارت اساسی مدیریت بازاریابی در عصر کنونی است (.  است 

ــازمان (  ژهیوبهآفرینی با مشــتریان، مســئله ارزش ــازمان با س ) از اهمیت بیشــتري نیز B2Bدر بازارهاي تجاري و روابط س
حجم خرید بسـیار    حالنیدرعبرخوردار اسـت. مشـتریان تجاري در بازارهاي صـنعتی از تعداد کمتري برخوردار هسـتند ولی 

ص و   تري دارند. همچنین دانش، تخصـ رف تجربهبیشـ تر از مصـ یار بیشـ تریان تجاري، بسـ ولات خدمات مشـ کنندگان نهایی محصـ
ــت (فرنهاف ــتریان 2024و همکاران،   5اس ــیار ادهیچیپ). مواجهه با چنین مش ــتریان بس ــت که رابطه با این مش ي نیازمند آن اس

اي در روابط با مشــتریان تجاري از دیرباز نه یک شــعار بلکه یک هدف  اي و تخصــصــی صــورت گیرد. بازاریابی رابطهحرفه
). بازارهاي تجاري و روابط ســازمان با 2022و همکاران،   6هاي فعال در این عرصــه بوده اســت (پاتاك عملیاتی براي شــرکت 

کند. در این وکارها متمایز میرا از دیگر انواع کســب   هاآناي هســتند که  ســازمان داراي چارچوب و فناوري مشــخص و ویژه
ی  ســازمان نیبخاص روابط    شــدهیطراحهاي وکار تجاري و اســتفاده از ابزارها و پلتفرمروابط، بر راهبرد بازاریابی یک کســب 

د می أکیـ ه میتـ ابـت ارائـ ابی در محیط رقـ ازاریـ ابی بـ ــود. همچنین ابزاري را براي ارزیـ ه شـ اورانـ ه انواع راهکـارهـاي فنـ دهـد. بر ارائـ
ــب  ــا، بازاریابی دیجیتالی و روابط عمومی و مواردي کس ــت نیازاوکار، تولید محتوا، تولید تقاض تأکید دارد. جذب و حفظ   دس

 ).1401و همکاران،   ینیتلوحسبلندمدت در کانون توجه این شیوه از بازاریابی قرار دارد (  صورتبهمشتریان  
ها  اي دارد و لازم است این شرکت هاي فعال در بازارهاي تجاري جایگاه ویژهاي براي شرکت از سوي دیگر، بازاریابی رابطه

ها، ارتباطات و تعاملات میان هاي مشــتري برقرار کنند. بازارهاي تجاري بر شــبکهروابط اعتمادآفرین و بلندمدتی با ســازمان
ــازمان اي اســـت که نیاز به اعتماد و قابلیت  ســـخن، ویژگی بارز بازاریابی تجاري، تعاملات پیچیده گریبه دها تمرکز دارد.  سـ

هاي فعال در بازارهاي تجاري، خواه بزرگ یا ). شـــرکت 1402پور،  اطمینان بالاتري بین خریداران و فروشـــندگان دارد (کرمی
که این وظایف شـــامل معماري برند، تقویت فروش،    اي به اجرا درآورندکوچک، باید وظایف کلیدي در حوزه بازاریابی رابطه

ــایـه توجـه بـه تولیـد محتوایی، اجراي راهبردهـاي دیجیتـال و برنـامـه ــت. این برنـامـه تنهـا در سـ ریزي هـدفمنـد آمیختـه بـازاریـابی اسـ
اي در رابطه  یابیبازار  شـرفت یپشـوند. هاي عملکردي در فضـاي رقابت تعریف و مدیریت میاي و بهبود شـاخصبازاریابی رابطه

 کی يرت. حفظ رابطه با مش ـردیگ یصـورت م انیرتبا مش ـ دوسـویه و تعاملی  در جهت توسـعه روابط  حرکت   با تجاري  يهاشـرکت 
ــئلـه ــت و بـه  مسـ ــت (بیـاتی و همکـاران، آن توجـه   یآت يامـدهـای ـبـه پ دی ـبـا  مـدتکوتـاه  يامـدهـای ـپ  يجـا بلنـدمـدت اسـ  .)1402داشـ

و  کندیاشــاره م  وکارهاي تجاريکســب روابط بلندمدت و متقابل با   جادیبه ا  مان با ســارماندر روابط ســاز مندرابطه  یابیبازار
ــاس آن  ــ-داریروابط خر  يبرقرار ،اس ــنده به روش ــت حفظ و   اثربخش برايمطلوب و  یفروش و   7(کانالس هاســت آن  نگهداش
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 ) انیپارس کی(موردمطالعه: شرکت تجارت الکترونعملکرد   -اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري با رویکرد اهمیت بازاریابی رابطه  لیتحل

 .)2023همکاران، 
اي برخوردار است. از همین سازمانی از جایگاه ویژهآفرینی در بازارهاي تجاري و روابط بینتوان گفت ارزشمی  درمجموع

اي و برقراري روابط بلندمدت با مشــتریان با نگاهی مبتنی بر خلق ارزش صــورت گیرد. این موضــوع در منظر، بازاریابی رابطه
تریان همان شـرکت  ازمانی که مشـ تند از اهمیت دوچندانی برخوردار اسـت. این مطالعه از روابط بین سـ هاي تجاري گوناگون هسـ

یاري   لبی نیز حائز اهمیت بسـ دیمجنبه سـ ب   چراکه،  باشـ تریان  اگر کسـ وکارهاي فعال در بازارهاي تجاري از مبادله ارزش با مشـ
هاي پیشـرو در این حوزه واگذار ت ی سـهم بازار خود را از دسـت خواهند داد و جایگاه خود را به شـرک سـادگ بهغافل شـوند،  

هایی همکاري خواهند کرد زیرا که مشــتریان تجاري از دانش، پیچیدگی و تخصــص بیشــتري برخوردار هســتند و با شــرکت 
ــترك ارزش با   ــئلـه به لحـاظ نظري نیز از جایگـاه ویژه هاآنخواهنـد کرد که به خلق مشـ ــت.  بپردازد. این مسـ اي برخوردار اسـ

آفرینی ارزش ) بـا عنوان هم2022و همکـاران (  پـاتـاك مطـالعـه آفرینی» (، اگرچـه در مطـالعـات گونـاگون بر مقولـه «ارزشوجودنیبـاا
ــتریـان) و «بـازاریـابی رابطـهارزشبر  )  2024مطـالعـه فرنهـاف و همکـاران (و تـأکیـد    در زمینـه بـازارهـاي تجـاري اي» آفرینی بـا مشـ

ــمی  (مطـالعـه  ــ1402(  نیـاهـاشـ ــولات رقـابـت   ژهیاي بر ارزش ورابطـه  یابی ـبـازار  ریثأت ـ  ی) بـا عنوان بررسـ ، مطـالعـه  ریپـذبرنـد محصـ
تانيرینص ـ ابا عنوان  )  1402( يو نوروز  آبادمسـ ناسـ تر يمنظور نگهداراي بهرابطه  یابیبازار  يهالفهؤ م يبندو رتبه  ییشـ ،  انیمشـ

و همکاران  یدانیاســفمشــتریان، مطالعه  اي و جذب رابطه  یابیبازار  نیرابطه ب  با عنوان  )1402و همکاران (  نژادمانیســلمطالعه  
  با عنوان )  1400و همکاران ( یزالکانو مطالعه   مهیدر صـنعت ب  یرقابت  ت یبه مز لیاي در نرابطه  یابی) با عنوان نقش بازار1401(

ي) تأکید بســـیاري شـــده اســـت، اما این دو مفهوم بر عملکرد تجار  کیالکترون  یابیاي و بازاررابطه  یابیبازار  يهات یقابل ریتأث
ــورتی کاملاً مجزا مورد مطالعه قرار گرفتهبه ــی ژرفی پیرامون بازاریابی رابطهص ــکاف پژوهش اي مبتنی بر مبادله ارزش اند و ش

ها با یکدیگر نیز از دیدگاه پژوهشـگران شـود. همچنین اقتضـائات مربوط به فضـاي بازارهاي تجاري و روابط شـرکت مشـاهده می
تخصصی    صورتبهاي مبتنی بر مبادله ارزش  سازي بازاریابی رابطهاي در مفهوممغفول مانده است. بنابراین خلأ پژوهشی عدیده

اهده می ود. همدر حوزه بازارهاي تجاري مشـ هم این پژوهش در دانششـ ازهافزایی نظري و سـ ناخت سـ هاي زیربنایی  افزایی، شـ
تر ترك با مشـ ت که با رویکردي مبتنی بر طرح آمیخته یان از طریق بازاریابی رابطهخلق ارزش مشـ نعتی اسـ تر روابط صـ اي در بسـ

اي مبتنی  بازاریابی رابطه  وضـعیت که  دهدیپاسـخ م  يدیپرسـش کل نیپژوهش حاضـر به ای صـورت گرفته اسـت. بنابراین  اکتشـاف
 ؟بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري چگونه است 

 ايبازاریابی رابطه

ــال    در  بـار  اولین  ايرابطـه  یابی ـبـازارمفهوم   ــط    1983سـ هنر   عنواناي بـهرابطـه  یابی ـ. بـازارمطرح گردیـد  1ت ی ـتئودور لو توسـ
حائز اهمیت    یانبا مشـتر حیصـح ات و تعاملاتارتباط  جادیدر ا  توانمندي و  انیمشـتر و نگهداري حفظ  جهت امروز   ،وکارکسـب 

اي را در رابطه  یابیمقاله بازار 1990به سال   ياستاد فنلاند  3گرونروس  نیستیبار کر نی. نخست)2020، 2است (مورتی و پارواتیار
ــال    اوخـدمـات مطرح کرد.    نـهیزم ــعـه محور اي ارزشرابطـه  یابی ـبـا عنوان بـازار يگریمقـالـه ددر   1997بـه سـ ، این مفهوم را توسـ

ید پس .بخشـ ال  سـ ازمان يبرا  یاي چالش ـرابطه  یابیمقاله بازار 1999در سـ ر  سـ ان دادها را منتشـ تراتژ کرد و نشـ ازمان   ياسـ در سـ
ــنده   -داریخر  ارتباط میان ــتر  بلندمدت با هدف حفظ تعاملات  يبرقرار برايفروش ــودآور  مهم ،انیمش ــت (گرونرس،  و س اس

موفق   نمودن ارتبـاطایجـاد و حفظ  براي  بـازاریـابی   هـايتلاشاي بـه عنوان تمـام بـازاریـابی رابطـه)  1992(  4هـانـت مورگـان و.  )1999
ــت در معاملات، تعریف  ــده اس ــتند که    هاییرویهاي،  بازاریابی رابطههاي  روش .ش حفظ یک رابطه بلند  نگهداري و  جهت هس

  ).1400؛ کاتلر و همکاران،  2022و همکاران،    5(ستیاوان گیرندمورد استفاده قرار می  فروشنده  -داریخر میان مدت

 مبادله ارزش
در هاي قرن نوزدهم مطرح گردید. مارکس در میانه  لهیوس ـبهدارد که  Tauschwertآلمانی    واژهمفهوم ارزش مبادله ریشـه در 
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آن    يکه برا یخدمت  ایکالا   یعنیکالا،  کی  یاصـل  یژگ یاز چهار و یکیارزش مبادله به   ،یاقتصـاد مارکس ـ  ژهیوو به  یاس ـیاقتصـاد س ـ
،  1(سابري است   مت یو ق يارزش اقتصاد  ،یارزش مصرف  گرید  یژگ یسه و شود،یاطلاق م شود،یو در بازار فروخته م دشدهیتول

مفهوم   و فروشـنده در بازار اسـت. داریخر  نیتر بمتعادل رابطه کیبه   یابیدسـت  يبرا  يالهیوس ـ ي،ا. مفهوم ارزش مبادله)2024
ت. مصـرف  یابیت یموقع  يبرا  يدیابزار مف  ی،ابیارزش مبادله در بازار   ی ابیارز يکنندگان از ارزش برامحصـولات و خدمات اسـ

نهادیارزش پ هیدر مقا  هاشـ نهادیبا پ سـ تفاده می  یرقابت  هايشـ نده، ق  دگاهیکنند. از داسـ امل درك داریخر  يگذارمت یفروشـ محور شـ
 کیبه   یابیدسـت يبرا  يالهیوس ـ ي،اارزش اسـت. مفهوم ارزش مبادله نیبا ا  سـازگار  یمتیق  نییعکنندگان و تسـود مصـرف  يازهاین

شـود می لیو فروشـنده توسـط مفهوم ارزش مبادله تعد داریخر  نیو فروشـنده در بازار اسـت. تعامل ب داریخر  نیتر برابطه متعادل
 ).2021،  3؛ عاریف و سیافی2014، 2(دادز

 بازارهاي تجاري

ــنعتی (ابیبازار  ای تجاري  یابیبازار ــدمی  یابیاز بازار ) تعریفیB2Bی ص ــازمان تجاري کیکه در آن   باش ــولات، س و   محص
ــازمان ازیخدمات مورد ن ــازدمیرا فراهم  گرید هاي تجاريس ــندهو  داری. درواقع، خرس ــب داراي هر دو ،  فروش خود  وکار  کس

تند فیدانی،  هسـ ید جوادین و اسـ نا،  1400(سـ امل دو بخش بازار مصـرف و بازار تجار  کی .)1401؛ کریشـ ت. از  4يبازار شـ اسـ
را از بازار  يوجود دارد که بازار تجار  ياریبسـ ــ  يهایژگ یتر از بازار مصـــرف اســـت. وبزرگ يبازار تجار  ،یلحاظ ارزش کل

ــرف جـدا م بـه   يتجـار  يبـازارهـا: حجم مبـادلات در  کننـدیهمـه فراهم م  يبـازارهـا را برا  نیتربزرگ ي،تجـار  بـازاریـابـان.کنـدیمصـ
را  ییبالا  اریبس ـ دیحجم خر تواندیم  يمشـتر کی، ياسـت. در بازار تجار  ییکننده نهااز بازار مصـرف  شـتریب  ياملاحظهنحو قابل

 ). 2023و همکاران،   5(کراسانجام دهد 

 پژوهش  نهیشیپ
با عنوان    يا) مطالعه1402(  نیاهاشـمی  اي صـورت گرفته اسـت.بازاریابی رابطه  نهیزمهاي اخیر، مطالعات متعددي در در سـال

 میو مستق  ت مثب رابطه انگریب  لیتحل جیانجام داد. نتا »ریپذبرند محصولات رقابت   ژهیاي بر ارزش ورابطه  یابیبازار ریثأت یبررس«
 ــ  برند بود.  ژهیبا ارزش و  یداخل  یابیبازار ــتانيرینص ــابه )  1402( يو نوروز  آبادمس ــناس   ی ابیبازار يهالفهؤ م يبندو رتبه  ییش

تر يمنظور نگهداراي بهرابطه ان داد که بازار  جینتاپرداختند.   انیمشـ ارابطه  یابینشـ تر  ت یاي بر رضـ ا  ان،یمشـ تر  ت یرضـ بر   انیمشـ
و همکاران  نژادمانیسلدارد.   يمثبت و معنادار  ریثأت انیمشتر يرابطه بر نگهدار  ت یفی) و ک انیرابطه (اعتماد و تعهد مشتر ت یفیک 
ــتریان را اي و جذب رابطه  یابیبازار  نی) رابطه ب1402( ــان داد  جی. نتاقرار دادند موردمطالعهمش اي و رابطه  یابیبازار  نیب که نش

  تی رابطه قابل  یبا عنوان بررس ــ  يا) مطالعه1401و همکاران (  خایک  رابطه وجود دارد.  یاجتماع نیمأت  مهیدر ب  گذارانمهیجذب ب
  ی خصـوص ـ  يهادر بانک  يو ارزش مشـتر  يارزش همکار یانجیبرند با نقش م  ژهیبا ارزش و یو شـبکه ارتباط  یابیبازار ينوآور

ارزش  یانجیبرند با نقش م  ژهیبا ارزش و یو شـبکه ارتباط  یابیبازار  ينوآور  ت یقابل نیپژوهش نشـان داد ب  جیاند. نتاانجام داده
ــتر  يهمکـار ــفوجود دارد.    يرابطـه معنـادار  ،يو ارزش مشـ  یابی ـنقش بـازار«بـا عنوان    يا) مطـالعـه1401و همکـاران (  یدانی ـاسـ
ــنعـت ب  یرقـابت  ت ی ـبـه مز  لی ـاي در نرابطـه  یابی ـبـازار  يهـاکی ـبودن تـاکت  رگـذاریثأاز ت ـ  یحـاک   قیتحق  جیانـد. نتـاانجـام داده »مـهیدر صـ
ه هؤ اي بر مرابطـ اطـات    ت ی ـفیخـدمـات و ک   ت ی ـفیهـاي ک لفـ ه.  بودارتبـ العـ اران (  انی ـزیتبراي دیگر،  در مطـ دل1401و همکـ  يبرا  ی) مـ
ان داد که هو   جینتاارائه کردند.  ینیآفربر ارزش یمبتن  تالیجید  یابیبازار نعت در  تالیجید  یابیبازار یبخش ـ  ت ینشـ  جادیا  مه،یب صـ
  ي تمرکز، برندسـاز  ياسـتراتژ از،یمورد ن  رسـاخت یو توسـعه ز تالیجید طیمح  مه،ینفوذ فرهنگ ب يارتقا تال،یجید  یابیبازار نیکمپ

ی تالیجید  يهاکوشـش  يسـازنهیو به تالیجید يو علائق در فضـا  ازهایبه ن  ییپاسـخگو  تال،یجید  یابیبازار  يسـازادهیپ تال،یجید
تندنیآفرارزشعوامل زیربنایی    کیالکترون  یابیاي و بازاررابطه  یابیبازار  يهات یقابل ریتأث نیز) 1400و همکاران ( یزالکان .ی هسـ
ــان داد  يهاافتهی. را بررســـی کردند يبر عملکرد تجار ــا ياي با عملکرد تجاررابطه  یابیبازار ،پژوهش نشـ فروش    يهات یسـ
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 رابطه دارد.   کیالکترون  یابیبازار  و یکیالکترون
گذاري رابطه بر وفاداري مشــتریان با نقش  ثیر ادراکات ســرمایهأاي با عنوان چگونگی ت) مطالعه2023(  مندیجل و بلیگهان

ــده و نقش تعدیلمیانجی ارزش درك  ــرماگر تمایل به رابطه انجام دادهش ــان داد که س ــده رابطه ادراك   يگذارهیاند. نتایج نش ش
رابطه   يگذارهیگذارد. ارزش درك شــده واســطه اثر ســرماطور مســتقیم بر ارزش درك شــده و وفاداري مشــتریان تأثیر میبه

کند. بر اسـاس این شـده را تعدیل میرابطه ادراك   يگذارهیکننده اثرات سـرماشـده بر وفاداري مشـتریان اسـت. رابطه مصـرفادراك 
ی مینتایج، مدیران خرده رفتوانند با هدایت تلاشفروشـ مت مصـ تعد رواهاي خود به سـ بط، روابط بلندمدت قوي  کنندگان مسـ

ه ایـ ــرمـ ا ادراکـات سـ د تـ ه افزایش درك ارزش و درنتایجـاد کننـ د کـه منجر بـ اداري    جـهیگـذاري در رابطـه را افزایش دهنـ بهبود وفـ
  »مند مدار در بازاریابی رابطهســازي ســازه تعامل رابطهزمینه«اي با عنوان  ) مطالعه2023و همکاران (  1اوبازه  شــود.مشــتریان می

ــازه مهم براي درك فرآیندهاي بازاریابی رابطهاي بهها از ارتباط رابطهد. یافتهدنانجام دا ــتیبانی میعنوان یک س کنند. این مند پش
ــازه ــتفاده از سـ ــتیبانی نظري را براي اسـ کند. هاي دیگري در تئوري بازاریابی غیرانتفاعی و بخش عمومی ارائه میمطـالعه پشـ

یک مدل سـاختاري جدید را ارائه و ارزیابی   ،تواند به روابط گسـترده منجر شـود. این پژوهشمند میهاي بازاریابی رابطهکوشـش
هاي غیرانتفاعی و عمومی مناســب  اي در بخشمدار براي درك فرآیندهاي بازاریابی رابطهدهد تعامل رابطهکند که نشــان میمی

ــت. زش در زمینـه بـازارهـاي تجـاري: یـک چـارچوب مفهومی و آفرینی اراي بـا عنوان هم) مطـالعـه2022و همکـاران (  پـاتـاك   اسـ
 ــثر بر ارزشؤ اند. این تحقیق درمجموع شــانزده عامل مپیامدهاي آن انجام داده قرار داد و درك مشــترك    یآفرینی را موردبررس

ته کرد که در آن رابطه طولانبراي رقابت را به ترك برجسـ کل جدیدي از ایجاد مشـ تري  ارائه  مدتیعنوان شـ دهنده خدمات مشـ
ــتراتژي رقـابتی را امکـانپـذیر میبـه ــتیـابی ارائـهکنـد. این یـافتـهطور مثبـت یـک اسـ دهنـدگـان  هـا پیـامـدهـاي مهمی براي چگونگی دسـ

ی بازارهاي تجاري دارد. وهام خدمات به مزیت رقابتی در محیط چالشـ اي با عنوان مبادله ارزش ) مطالعه2022و همکاران ( 2شـ
دهنده یک اند. نتایج پژوهش نشـانمند انجام دادهنفعان سـازمانی از دیدگاه بازاریابی رابطهمسـئولیت اجتماعی شـرکت براي ذي

ــتریـان و کـارکنـان را ت ـ ــئولیـت اجتمـاعی کـارمنـد محور و مبـادلـه ارزش براي جـامعـه، مشـ کنـد. براي ییـد میأرابطـه مثبـت بین مسـ
ــینه ــشبیش ــازي کیفیت روابط، کوش ــتریان و کارکنان) و نه جامعه س ــئولیت اجتماعی باید براي ذینفعان خاص (مش هاي مس

رکت ، تفاوتت یهدف قرار گیرد. درنها  یطورکلبه رکت هایی بین شـ هاي بزرگ در بازارهاي تجاري هاي کوچک و متوسـط و شـ
 شود.هاي متضاد از سوابق و نتایج کیفیت رابطه مشاهده میبا برداشت 
الکه ملاحظه می  گونههمان ود، در سـ دهانجاماي هاي اخیر مطالعات زیادي پیرامون بازاریابی رابطهشـ ت، اما هیچکدام    شـ اسـ

تند و  تر جنبه کاربردي داشـ ت. همچنین مطالعات بیشـ با محوریت مبادله ارزش نبوده و در بازارهاي تجاري صـورت نگرفته اسـ
ــت. بنابراین با توجه به خلأ تحقیقی موجود در این مطالعه، به  ــورت گرفته اس اي بازاریابی رابطه  لیتحلتحقیق بنیادي کمتر ص

 است. شدهپرداخته  عملکرد  -ت یاهم کردیمبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري با رو

 پژوهش  شناسیروش
تقراییاین مطالعه از منظر فلسـفی مبتنی بر پارادایم عمل ت و با رویکرد اسـ د. همچنین مطالعه    -گرایانه اسـ ی انجام شـ قیاسـ

ر از منظر هدف، یک پژوهش کاربردي عه  -حاضـ ت و از منظر روش گردآوري دادهتوسـ ها، یک پژوهش پیمایش مقطعی  اي اسـ
 کمی) استفاده گردید. -شود. براي دستیابی به هدف پژوهش، از طرح پژوهش آمیخته اکتشافی (کیفیمحسوب می

 اسـت. بر انیپارس ـ  کیشـرکت تجارت الکتروناسـاتید مدیریت بازاریابی و مدیران   شـامل یفیکنندگان بخش ک جامعه مشـارکت 
اس د ناس بودن، دانش نظر يدیکل اریپنج مع از )2010و همکاران (  3لریم  دگاهیاسـ رشـ ارکت برا  زهی، تنوع، انگيبودن، سـ  يمشـ

گیري هدفمند به مصاحبه با مدیران ارشد و با  اسـتفاده شد. بنابراین در بخش کیفی این مطالعه با نمونهکنندگان  انتخاب مشـارکت 
ابقه یان پرداخته شـد.   سـ باع نظر دنیتا رس ـ  يریگ نمونه ندآیفرشـرکت تجارت الکترونیک پارسـ بر این اسـاس،    .افت یادامه   يبه اشـ

  اند.نفر از مدیران در این مطالعه شرکت کرده 10

 
1. Obaze 
2. Shoham  

3. Miller 



 

 ٦۲ 

 21/ شماره 20دوره  / امسی ل سا /1402بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No .21/ Spring & Summer 2023 

 
 

 
 

تر  ي بخش کمیجامعه آمار امل مشـ ترو به يتجار يبازارها  انیشـ رکت تجارت الکترون  انیطور مشـخص مشـ   ان یپارس ـ  کیشـ
نفر برآورد گردید. چون جامعه آماري همگن اســـت براي  384حجم نمونه با فرمول کورکان براي جوامع بزرگ    .بوده اســـت 

 اي استفاده شد.گیري از روش خوشهنمونه
  یافته و در بخش کمی از پرسشنامه استفاده گردید.ساخت هاي پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمبراي گردآوري داده

امل   احبه شـ اس پروتکل مصـ احبه بر اسـ اتید و  5مصـ ؤالات از طریق نظرخواهی از اسـ رح ذیل اسـت که روایی سـ ؤال به شـ سـ
 خبرگان مربوطه انجام شده است:

        
 است؟ هاییمؤلفه  / شامل چه ابعاد يتجار يمند در بازارهارابطه  یابیبر مبادله ارزش بازار ینظر شما، مدل مبتنبه  )1
 مند کدامند؟رابطه  یابیبه نظر شما، ابعاد ارزش بازار )2
 دارد؟ يتجار يمند در بازارهارابطه  یابیدر مبادله ارزش بازار يریثأچه ت يتجربه مشتر  ت یریبه نظر شما، مد )3
 هستند؟ ت یحائز اهم  يتجار يمند در بازارهارابطه  یابیبر مبادله ارزش بازار  یدر استقرار مدل مبتن ییهايچه استراتژ )4
 .دییبفرما د،یدار یاگر نظر خاص انیدر پا )5

       
شـنامه محقق تخراج مضـامین نهایی پژوهش، پرسـ اخته طراحی گردید.پس از کدگذاري متون مصـاحبه و اسـ شـنامه   سـ پرسـ

امل   ؤال می 14مذکور شـ د. ابعاد مذکور جهت  سـ رکت  باشـ ی وضـعیت در شـ نامه  بررسـ شـ مورد آزمون قرار گرفتند. لذا در پرسـ
IPA ، قرار گرفت.   ی) مورد بررست یمطلوب (اهم  ت یموجود (عملکرد) و وضع  ت یاز دو منظر وضع بعدهر 

ا اه لینکلن و گوبـ دگـ ا دیـ ابق بـ ال  1روایی بخش کیفی مطـ ذیري، انتقـ ارپـ ار اعتبـ ار معیـ ــاس چهـ ذیري،  بر اسـ أپـ ذ  دیی ـتـ ي و ریپـ
 بر اسـاس 2شـدهدرصـد توافق مشـاهدهپذیري از دیدگاه داوران ارزیابی و تأیید شـد. براي سـنجش پایایی بخش کیفی، اطمینان
 .بیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است   0/ 6برآورد شد که از   0/ 638  3هولستی فرمول

اي بازاریابی رابطه لیتحلمضـامین و   هها در بخش کیفی از روش تحلیل کیفی مضـمون (تِم) اسـتفادوتحلیل دادهجهت تجزیه
ایی و مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري ناسـ امین بین    روابط شـ وتحلیل در بخش کمی از روش تجزیه تبیین گردید.مضـ

شـکاف اسـت.   لیتحل  يهااز روش یکی)  IPA4عملکرد (  -ت یاهم لیوتحلهیتجز عملکرد (تحلیل شـکاف) اسـتفاده شـد.-اهمیت 
ــایی فرصــت   -تحلیل اهمیت  ــناس ــازمان، ش هاي پیشــرفت و نیز طراحی عملکرد، ابزار مؤثري براي ارزیابی موقعیت رقابتی س

 ــو فراهم کردن  یهاي بهبود منابع انســاناســتراتژي اســت. از طریق تشــکیل ماتریس دوبعدي که محور   يمناســب کار  طیارش
ــع ــرکت (وض ــه در ادراك یفعل  ت یعمودي آن ادراك کارکنان از عملکرد ش ــاخص ) هر ویژگی و محور افقی آن اهمیت آن ش

 ارائه کرد.   نتوان پیشنهادهاي مؤثري را براي مدیرادهد، میآل) را نشان می دهیا  ت ی(وضع  شرکت کارکنان نسبت به عملکرد 
ــتفاده از نرمتجزیه ــاحبه در بخش کیفی پژوهش با اسـ ــتفاده از  MaxQDAافزار وتحلیل متون مصـ و در بخش کمی با اسـ

 .انجام شد  SPSS افزارنرم

 نتایج 
 .است  شدهارائه 1خبرگان پژوهش در جدول   یشناختت یجمع  يهایژگ یو

د 384دیدگاه  از  یدر بخش کم تفاده شـ ) زن بودند. از منظر %37نفر ( 141) مرد و %63نفر ( 243  ت یاز منظر جنس ـ .نفر اسـ
سـن داشـتند. از   شـتریسـال و ب 50 زی) ن%24نفر ( 92سـال و  50تا  40  نی) ب%46نفر ( 177سـال،  40) کمتر از %30نفر ( 115سـن 

  لاتیتحص 118نفر ( 32ارشد و   یس ـ) کارشـنا%42نفر ( 160  ،ی) کارشـناس ـ%47نفر ( 181  ،ی) کاردان%3نفر ( 11  لاتیمنظر تحص ـ
ابقه  يدکتر تند. از منظر سـ ال،   10) کمتر از %28نفر ( 109  يکارداشـ ال،   15تا  10 نی) ب%26نفر ( 98سـ  15 نی) ب%22نفر ( 84سـ

 پژوهش یبخش کم  یشناختت یجمع  يهایژگ یو،  2. در جدول داشتند  يکار سال سابقه 20از   شی) ب%24نفر ( 93سال و  20تا 
 .است  شدهارائه
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 ) انیپارس کی(موردمطالعه: شرکت تجارت الکترونعملکرد   -اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري با رویکرد اهمیت بازاریابی رابطه  لیتحل

 کنندگان بخش کیفی . مشارکت1جدول 
 مصاحبه زمانمدت کاري سابقه  تحصیلات سمت خبرگی  ردیف 

 دقیقه  52 سال 16 دکتري  هیأت علمی  نظري  1
 دقیقه  7ساعت و  1 سال 18 دکتري  هیأت علمی  نظري  2
 دقیقه  49 سال 17 دکتري  هیأت علمی  نظري  3
 دقیقه  59 سال 21 دکتري  هیأت علمی  نظري  4
 دقیقه  36 سال 15 دکتري  هیأت علمی  نظري  5
 دقیقه  30ساعت و  1 سال 14 دکتري  هیأت علمی  نظري  6
 دقیقه  82 سال 16 دکتري  هیأت علمی  نظري  7
 دقیقه  20ساعت و  1 سال 13 دکتري  مدیریت ارشد  تجربی  8
 دقیقه  60 سال 12 دکتري  مدیر بازاریابی تجربی  9
 دقیقه  58 سال 16 کارشناسی ارشد  مدیریت ارشد  تجربی  10
 دقیقه  17ساعت و  1 سال 16 دکتري  مدیریت ارشد  تجربی  11
 دقیقه  52 سال 17 کارشناسی ارشد  مدیریت ارشد  تجربی  12
 دقیقه  48 سال 22 کارشناسی ارشد  مدیریت ارشد  تجربی  13
 دقیقه  57 سال 19 دکتري  مدیر بازاریابی تجربی  14
 دقیقه  13ساعت و  1 سال 23 دکتري  مدیر بازاریابی تجربی  15

   
 

 شناختی بخش کمی پژوهش هاي جمعیت . ویژگی2جدول 
 درصد  فراوانی شناختی هاي 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 دکتري 

 سابقه کاري 

 %28 109 سال 10کمتر از 
 %26 98 سال 15تا  10
 %22 84 سال 20تا  15

 %24 93 سال 20بیش از 
          %100 384 کل

ــترلینـگ  تحلیـل داده ــمون مبتنی بر روش اتریداسـ ــد. در مرحله  2001(1هاي پژوهش با روش تحلیـل کیفی مضـ ) انجـام شـ
 کد پایه 69و  کد محوري  14کد گزینشـی،   4از طریق کدگذاري محوري به   ت یدرنهاکد شـناسـایی گردید.  231کدگذاري باز  

 ارائه شده است. 3جدول در  اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاريبازاریابی رابطه لیتحلهاي  دست پیدا شد. سازه
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 اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري بازاریابی رابطه   لیتحلهاي . سازه3جدول 

 مضامین پایه دهندهسازمانمضامین  فراگیر مضامین 

 ارزش مصرف 

 ارزش کارکردي 
سازگاري کیفیت خدمات با انتظارات»؛ «طراحی خوب خدمات ارائه شده»؛ «استانداردهاي کیفی مطلوب»؛ «

 »هاي مشتریان«عملکرد مطلوب خدمات و محصولات»؛ «تناسب خدمات با نیازمندي

 اجتماعیارزش 
نوایی و  هاي جامعه»؛ «جایگاه خوب در صنعت»؛ «هماحساس پذیرش اجتماعی»؛ «سازگاري با خواسته«

 » همراهی با جامعه

 ارزش احساسی 
اي»؛ «احساس بهتر بودن در صنعت»؛ «احساس راستایی با اخلاق حرفهاحساس آسودگی در شرکت»؛ «هم«

 خوب از روابط تجاري 

 ارزش وضعیتی 
اطمینان»؛ «کسب تخفیف و اعتبارات ترفیعی»؛ «قابلیت  بهبود شرایط محیطی»؛ «سازگاري با شرایط عدم«

 » دسترسی

 ارزش شناختی 
تمکین از قوانین و مقررات دولتی»؛ «قوانین و استانداردهاي روشن اخلاقی»؛ «برخورد با مسائل غیرقانونی «

 » شرکت»؛ «نظارت پیوسته بر رعایت قوانین اخلاقیوانضباط اخلاقی حاکم بر و غیراخلاقی»؛ «نظم

 مبادله ارزش 

آفرینی ارزش با  هم
 مشتریان 

هاي خدمات تجاري»؛ «فعالیت داوطلبانه مشتریان»؛ «ارائه بازخوردهاي  حضور فعالانه مشتریان در عرصه«
سازنده از سوي مشتریان»؛ «اقدام براي ارتباط با شرکت تجارت الکترونیک پارسیان»؛ «احساس تعهد  

 » درونی به شرکت تجارت الکترونیک پارسیان

 آفرینی ارزش
شده کمتر»؛ «ارائه ارزش متمایز  ارائه ارزشی فراتر از استاندارد صنعت»؛ «ارائه ارزش با هزینه و بهاي تمام«

 » در صنعت»؛ «سازگاري ارزش ارائه شده با انتظارات مشتري»؛ «خلق ارزش از نگاه مشتري

 مند بازاریابی رابطه

 مداري مشتري
هاي مشتریان»؛ «افزایش تعامل دوسویه با مشتریان»؛ «برقراري ارتباط پاسخگویی به نیازها و خواسته«

 » بلندمدت با مشتریان»؛ «نظام رسیدگی به شکایات مشتریان»؛ «پایش پیوسته نیازهاي مشتریان

 رابطه با مشتریان 
هاي گوناگون سنتی و دیجیتال»؛ «توسعه  احترام با مشتریان»؛ «امکان ارتباط از روشم با أایجاد رابطه تو «

 »روابط دوسویه با مشتریان»؛ «تداوم رابطه و برقراري ارتباطات بلندمدت»؛ «بهبود تعاملات با مشتریان

 یاب یارزش بازار مبادله
 مند رابطه

هاي معین در راستاي مبادله ارزش بازاریابی  موریتأمند»؛ «مرابطهانداز روشن مبادله ارزش بازاریابی چشم«
مند»؛ «استراتژي مشخص در راستاي  گذاري بلندمدت مبادله ارزش بازاریابی رابطهمند»؛ «هدفرابطه
هاي اجزایی  مشیمند»؛ «خطمدت مبادله ارزش بازاریابی رابطهگذاري کوتاههاي بلندمدت»؛ «هدفهدف

 » مندهاي اجرایی مبادله ارزش بازاریابی رابطهمدت»؛ «روندها و رویههاي کوتاههدف

 پیامدهاي مشتري 

 اعتماد مشتریان
طلبی»؛ «ثبات رویه در  صداقت در ارتباط با مشتریان»؛ «ارائه خدمات دلسوزانه»؛ «عدم سودجویی و منفعت«

ارائه خدمات تجاري»؛ «باور به حسن نیت شرکت تجارت الکترونیک پارسیان»؛ «اعتبار شرکت تجارت 
 » الکترونیک پارسیان نزد مشتري

 رضایت مشتریان 
یندهاي تجاري»؛ «احساس خشنودي از آهاي خدمات تجاري»؛ «جذابیت تسهیلات و فر رضایت از انتخاب«

 »خدمات تجاري»؛ «جلب نظر مساعد مشتریان

 وفاداري مشتري 
رقباي تجاري»؛ «نگرش مثبت به شرکت تجارت الکترونیک  ترجیح شرکت تجارت الکترونیک پارسیان به «

پارسیان»؛ «دلبستگی عاطفی به شرکت تجارت الکترونیک پارسیان»؛ «اقدام براي ارتباط با شرکت تجارت  
 »الکترونیک پارسیان»؛ «احساس تعهد درونی به شرکت تجارت الکترونیک پارسیان 

 حفظ مشتریان 
تمایل مشتریان به تداوم رابطه»؛ «گسترش روابط جدید با مشتریان»؛ «افزایش کمی تعداد مشتریان»؛  «

 » هاي تجاري»؛ «انعقاد قراردادهاي تجاري بلندمدت«افزایش میزان تراکنش
        

ات ان امر، از کل دیبا نظر اسـ ناسـ اخص  هیو کارشـ ت به  يهاشـ مون یفیک   لیآمده از تحلدسـ احبه مضـ اخص،   69ها، تعداد  مصـ شـ
ــامین  ــبکه مض ــد. مدل هماي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري بهبازاریابی رابطهجهت تبیین ش   يرخداد کار گرفته ش

. با اسـتفاده کندیها عمل مآن یاسـاس همزمان کدها بر  ياو نقشـه شـبکه یمدل ارتباط میترس ـ  يبرا  ودایک افزار مکسدر نرم  1کدها
 

1. Code Co-Occurrence 
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ــاس تحل  بر هیاول  یمدل مفهوم کی توانیروش م نیاز ا ــکل   متن ارائه کرد. يو کدگذار یفیک  لیاس ــان 1ش ــبکه دهنده  نش ش
 .باشدیم مضامین پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاري بازاریابی رابطه  لیتحل. شبکه مضامین  1شکل 
 

ــازه  ازآنکهپس ــی   اي مبتنی بر مبادله ارزش در بازارهاي تجاريبازاریابی رابطه  لیتحلهاي  س ــدند، به بررس ــایی ش ــناس ش
عیت   وص هر یک از  هاآنوضـ عیت موجود و مطلوب عملکرد در خصـ کاف بین وضـ ی شـ د. جهت بررسـ رکت پرداخته شـ در شـ

به این صـورت ارائه  [H0]زوجی (وابسـته) اسـتفاده گردید. براي انجام این آزمون، فرض صـفر  tهاي پژوهش، از آزمون مؤلفه
ــود که تفاوتیمی ــارکت  انتظارات و ادراکات بین ش  [𝐻𝐻𝐴𝐴]وجود ندارد. فرض مخالف یا  هاي پژوهشمؤلفه بعد در کنندگانمش

صـورت  هاي مذکور بهدار اسـت. بیان آماري فرضکنندگان معنیمشـارکت  ادراکات و این اسـت که اختلاف انتظارات دهندهنشـان
 باشد:زیر می

�
𝐻𝐻0: μ𝑝𝑝 = μ𝑒𝑒
𝐻𝐻𝐴𝐴: μ𝑝𝑝 ≠ μ𝑒𝑒

 
 .ارائه شده است  اي مبتنی بر مبادله ارزشهاي تحلیل بازاریابی رابطهزوجی مربوط به سازه tآزمون  4جدول در 
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   اي مبتنی بر مبادله ارزشهاي تحلیل بازاریابی رابطه سازه زوجی مربوط به  t. آزمون 4جدول 
 نتیجه  آماره تی معناداري  شکاف عملکرد اهمیت  هاي پژوهش سازه

 معنادار  878/4 000/0 293/1 573/2 866/3 ارزش کارکردي 
 معنادار  605/5 000/0 535/1 567/2 102/4 ارزش اجتماعی
 معنادار  434/5 000/0 478/1 658/2 136/4 ارزش احساسی 
 × 444/1 618/0 148/0 611/3 759/3 ارزش وضعیتی 
 معنادار  094/5 000/0 365/1 501/2 866/3 ارزش شناختی 

 معنادار  675/7 000/0 225/2 459/2 684/4 آفرینی ارزش هم
 معنادار  175/7 000/0 725/1 788/2 513/4 آفرینی ارزش
 معنادار  969/4 000/0 232/1 263/3 586/4 مداري مشتري

 معنادار  243/4 000/0 081/1 156/3 237/4 رابطه با مشتریان 
 معنادار  591/7 000/0 197/2 514/2 711/4 مبادله ارزش 

 معنادار  910/3 000/0 970/0 139/3 109/4 اعتماد مشتریان
 معنادار  136/3 001/0 712/0 546/3 258/4 رضایت مشتریان 
 معنادار  103/3 001/0 701/0 610/3 311/4 وفاداري مشتري 
 معنادار  224/5 000/0 408/0 111/3 519/4 حفظ مشتریان 

 
 %5در ســطح خطاي   شــدهمشــاهدهو مقدار معناداري  4جدول زوجی مندرج در  tآمده از آزمون دســت بر اســاس نتایج به

ــله دارد و ادراکات افراد کمتر از انتظارات می ــت. مقدار   هاآنتوان ادعا کرد که در تمامی موارد اهمیت با عملکرد فاص بوده اس
شـده تر اسـت. بنابراین شـکاف مشـاهدهبزرگ  1/ 96اسـت و آماره تی نیز از مقدار بحرانی  %5تر از سـطح خطاي معناداري کوچک

معناداري بین آنچه که هسـت با آنچه که باید باشـد وجود دارد. این تفاوت در قالب یک   فاصـله،  گریدعبارتبهمعنادار اسـت،  
 .ارائه شده است  2نمودار رادار در شکل  

«ارزش وضــعیتی» انتظارات (اهمیت) به ادراکات (عملکرد) نزدیک  نهیزمبر اســاس نمودار مذکور مشــخص اســت که در 
آفرینی» شـکاف از ژرفناي بیشـتري برخوردار اسـت. همچنین در این هایی مانند «مبادله ارزش» و «ارزشاسـت اما در مورد مؤلفه

که    2شـود و از منظر عملکردنمایش داده می Iکه با    1پژوهش، هر شـاخص از دو منظر مورد بررسـی قرار گرفت. از منظر اهمیت 
ــود.  نمـایش داده می  Pبـا   هـا دادهویژه زمـانی کـه هر مجموعـههـاي بعـد عملکرد و بعـد اهمیـت، بـهداده  جـداگـانـهتحلیـل   ازآنجـاکـهشـ

ها روي هاي مربوط به سـطح اهمیت و عملکرد شـاخصگیرند، ممکن اسـت معنادار نباشـد. لذا دادههمزمان مورد مطالعه قرار می
بکه انگر بعد اهمیت و محور   yاي دوبعدي که در آن محور  شـ ان داده می  Xنشـ ت نشـ انگر بعد عملکرد اسـ بکه  نشـ وند. این شـ شـ

  شده لیتشکاز چهار قسمت یا ربع   درواقعکه  IPشود. نقش ماتریس  نامیده می IPدوبعدي ماتریس اهمیت/ عملکرد یا ماتریس  
ن ماتریس براي شـــناخت درجه اولویت  گیري اســـت. از ایو در هر ربع راهبرد خاصـــی قرار دارد، کمک به فرآیند تصـــمیم

اخص تفاده میشـ رآبادانی،  ها براي بهبود اسـ ود (حبیبی و سـ کل  ). در 1401شـ   ) IPAعملکرد (  -ت یاهم  سیماتر یطرح کل 3شـ
 .ارائه شده است 

اخص چه میزان اهمیت دارد (وضـعیت مطلوب) و عملکرد در  اس اینکه هر شـ ت   نهیزمبر اسـ اخص در چه حد اسـ این شـ
 است:  ارائهقابل(وضعیت موجود) چهار ربع 

 همیت پایینا  -نتفاوتی سازمان: عملکرد پاییبی طهیح •
 اهمیت پایین  -اتلاف سازمان: عملکرد بالا طهیح •
 اهمیت بالا  -نضعف سازمان: عملکرد پایی طهیح •
 اهمیت بالا -قبول سازمان: عملکرد بالاقابل طهیح •
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 . نمودار رادار اختلاف بین وضعیت موجود شرکت و وضعیت مطلوب شرکت 2شکل 

 

 (IPA)عملکرد  -. طرح کلی ماتریس اهمیت3شکل 

 .ارائه شده است 4در شکل  )IPAعملکرد ( - ت یاهم یابیارز جهینتنتایج 
اس نتایج تحلیل اهمیت  اخص همه ازآنجاکهعملکرد و    -بر اسـ اهاي  شـ ناسـ دهییشـ از اهمیت بالایی برخوردار بودند؛ دو   شـ

ــازهنـاحیـه «بی ــنـاختC6ارزش (  ینیآفرهمهـاي  تفـاوتی» و «اتلاف» وجود نـدارد. همچنین سـ )، مبـادلـه ارزش C5(  ی)، ارزش شـ
)C10(  ی)، ارزش اجتماعC2( ي)، ارزش کارکردC1(  ی)، ارزش احساسC3( ینیآفر)، ارزشC7(   ،در ناحیه «ضعف» قرار دارند

ت. به  چراکه ازهنظر میبا وجود اهمیت بالا، از عملکرد ضـعیفی برخوردار اسـ ایر سـ د سـ » قرار دارند.  قبولقابلها در ناحیه «رسـ
ــازه   تی)، رضــاC8( يمداري)، مشــترC9(  انی)، رابطه با مشــترC11( انی)، اعتماد مشــترC14( انیحفظ مشــترهاي  بنابراین س

تر تر  ي)، وفادارC12(  انیمشـ ع)، C13(  يمشـ   - قرار دارند، اما با عنایت به تحلیل اهمیت   قبولقابلدر ناحیه    )C4(  یتیارزش وضـ
 ها با آنچه که باید باشد شکاف معناداري دارد.عملکرد، فاصله این سازه

ارزش کارکردي

ارزش اجتماعی

ارزش احساسی

ارزش وضعیتی

ارزش شناختی

هم آفرینی ارزش

ارزش آفرینی

مشتري مداري

رابطه با مشتریان

تبادل ارزش

اعتماد مشتریان

رضایت مشتریان

وفاداري مشتري

حفظ مشتریان
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 (IPA)عملکرد  -. نتیجه ارزیابی اهمیت4شکل 
 

   و پیشنهادها گیرينتیجه ،بحث
ــر بـا هـدف    عملکرد   -ت ی ـاهم  کردیبـا رو يتجـار  يبر مبـادلـه ارزش در بـازارهـا  یمبتن يارابطـه  یابی ـبـازار لی ـتحلپژوهش حـاضـ

دهانجام ت. ی  شـ ان داد که  قیتحق  يهاافتهاسـ ر نشـ چند   ای کی يدارا ریمتغ 14 نیا  یتمام که در مدل وجود دارند ریمتغ 14حاضـ
 نشان داد: يبندسطح  جیهاي مدل هستند. نتالفهؤ م  ریرابطه با سا

 در سطح نخست قرار دارد.  انیمشتر حفظ -
 در سطح دو قرار دارند.  انیمشتر  يو وفادار  انیمشتر  ت یرضا  ،انیمشتر  اعتماد -
 در سطح سه قرار دارند.   انیو رابطه با مشتر  يمداريمشتر- -
 در سطح چهار قرار دارد. مندرابطه  یابیارزش بازار مبادله -
 در سطح پنج قرار دارند. ینیآفرو ارزش  انیارزش با مشتر ینیآفرهم -
 در سطح شش قرار دارند.   یو ارزش شناخت یتیارزش وضع  ،یاحساس ارزش -
 در سطح هفت قرار دارند.  یو ارزش اجتماع  يکارکرد ارزش -
 

ــر  يهـاافتـهی ـ  طبق ــتریب  یو ارزش اجتمـاع  يمربوط بـه ارزش کـارکرد يهـامؤلفـه  ،پژوهش حـاضـ را بر مـدل   يرگـذاریتـأث  نیشـ
ر دارا م ندیحاضـ طح  جینتا  .باشـ ان داد يبندسـ طح هفتم، مؤلفه  که  نشـ  يهابا مؤلفه  یو ارزش اجتماع  يارزش کارکرد يهادر سـ

م دارا شـ طح شـ تند. به ا  طرفهکیرابطه    يسـ اس ـ يهاکه مؤلفه یمعن  نیهسـ ناخت  یتیارزش وضـع  ،یارزش احسـ بر   یو ارزش شـ
ه امؤلفـ ارکرد  يهـ اع  يارزش کـ أث  یو ارزش اجتمـ ذاردینم  ریتـ ا ت ـآن  زو فقط ا  گـ ذیم  ریثأهـ دیپـ هؤ م  نی. همچنرنـ الفـ ارزش   يهـ

 رانیمد نشــان داد کهنیز ) 2023(  گهانیو بل جلیمندنتایج مطالعه    .باشــندیرابطه دوطرفه م يدارا  یو ارزش اجتماع  يکارکرد
ــرف يهاتلاش ت یبا هدا توانندیم ــمت مصـ ــتعد روابط، روابط بلندمدت قو  کنندگانخود به سـ کنند تا ادراکات    جادیا  يمسـ

این مهم با  .شـوند انیمشـتر  يبهبود وفادار جهیدرك ارزش و در نت  شیمنجر به افزا و دهند شیدر رابطه را افزا  يگذارهیسـرما
 نتایج پژوهش حاضر سازگار است.

که هم  یمعن نیبه ا  باشندیرابطه دوطرفه م يدارا زین  ینیآفرو ارزش  انیارزش با مشتر ینیآفرهم يهامؤلفه  ،سطح پنجم در
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. گذاردیم ریتأث  انیارزش با مشــتر ینیآفربر هم ینیآفرو هم ارزش گذاردیم ریتأث  ینیآفربر ارزش انیارزش با مشــتر ینیآفرهم
وم مؤلفه در. رودیهم بالا م گرید رود مؤلفهببالا  هاؤلفهم نیاز ا یکیاگر   یعنی طح سـ تر يهاسـ تر يمداريمشـ   ان یو رابطه با مشـ

تقسـطح چهارم به يهالفهؤ از م تر یمعن نی. به اباشـندیرابطه دوطرفه م  يدارا زین رفتهیپذ ریثأت میصـورت مسـ   ي مداريکه هم مشـ
تر تر گذاردیم ریتأث  انیبر رابطه با مشـ تر  انیو هم رابطه با مشـ تا،. گذاردیم ریتأث  يمداريبر مشـ و   خایک   نتایج مطالعه  در این راسـ

و  يارزش همکار یانجیبرند با نقش م  ژهیبا ارزش و یو شـبکه ارتباط  یابیبازار ينوآور  ت یقابل نی) نشـان داد ب1401همکاران (
 . این مهم با نتایج پژوهش حاضر همسو است.وجود دارد يرابطه معنادار  ،يارزش مشتر

. لازم به رگذارندیثأت  انیمشـتر  يو وفادار  انیمشـتر  ت یرضـا ،انیاعتماد مشـتر  :سـطح دوم شـامل يهالفهؤ مذکور بر م يهالفهؤ م
ت  تر يهالفهؤ م  که  ذکر اسـ ا  ،انیاعتماد مشـ تر  ت یرضـ تر  يو وفادار  انیمشـ وم ت يهالفهؤ فقط از م  انیمشـ طح سـ  ریثأموجود در سـ

.  شــوندیدر ســطح اول مدل م  انیمذکور منجر به حفظ مشــتر يهالفهؤ م یتمام  ت ینهادر  .گذارندینم  ریثأها تو بر آن  رندیپذیم
 ریثألفه تؤ م نیبر ا میصـورت مسـتقبه  انیمشـتر  يو وفادار  انیمشـتر  ت یرضـا  ،انیاعتماد مشـتر يهالفهؤ م که  لازم به ذکر اسـت 

ا ورت غها بهلفهؤ م ریدارند و سـ تقیصـ ت گرید يالفهؤ بر م ياثرگذار  قیو از طر میرمسـ تر  یابیمنجر به دسـ در مدل   انیبه حفظ مشـ
  تیرضامؤلفه  اي بر رابطه  یابیبازاراثرگذاري مؤلفه  نشان داد که نیز ) 1402(  يو نوروز آبادمستانيرینصمطالعه   جینتا .شوندیم

تر ااثرگذاري مؤلفه   ان،یمشـ تر  ت یرضـ تر  ت یفیک مؤلفه بر   انیمشـ  رابطه بر  ت یفیک  اثرگذاري مؤلفه  ) وانیرابطه (اعتماد و تعهد مشـ
 ن محرز است. این مهم تأییدکننده نتایج پژوهش حاضر است.ایمشتر ينگهدار مؤلفه

 شود:میي زیر ارائه هاشنهادیپبر اساس نتایج پژوهش، 
مشـتریان، به   خدمات با انتظارات  ت یفیک   يسـازگارربط ضـمن  شـود، مدیران ذيي پیشـنهاد میارزش کارکرددرخصـوص 

در ارائه محصـولات و خدمات شـرکت منجر   مطلوب یفیک  ياسـتانداردهانیز بپردازند. رعایت    خوب خدمات ارائه شـده یطراح
ــولات عملکردبه بهبود   ــت، وجود    مطلوب خدمات و محص ــتریان حائز اهمیت اس ــده و آنچه براي مش ــب ش خدمات با  تناس

 مدیران مذکور قرار بگیرد.  موردتوجه شیازپشیبکه باید   هاست آن  يهايازمندین
یان با ارائه محصـولات و خدمات ی پیشـنهاد میارزش اجتماع درخصـوص رکت تجارت الکترونیک پارسـ ود، مدیران شـ شـ

اس پذمبتنی بر  ازگاری و اجتماع رشیاحسـ ته  يسـ ي تجار  يمند در بازارهارابطه  یابیارزش بازار  ، در جهت جامعه  يهابا خواسـ
هاي مناســب  اســت که با اتخاذ اســتراتژي با جامعه یو همراه یینوام، منوط به هخوب در صــنعت   گاهیجاگام بردارند. یافتن  

 شرکتی، قابل حصول است.
وص اس ـ درخصـ نهاد میارزش احسـ ود، با ایجاد ی پیشـ ودگ شـ اس آسـ رکت   یاحسـ تاو    در شـ ي، به ابا اخلاق حرفه  ییهمراسـ

  احسـاس و البته  بهتر بودن در صـنعت   احسـاسمشـخص و مناسـب پاسـخ داده شـود. این مهم در ایجاد    صـورتبهنیازهاي کارکنان  
ابی اهـداف  خوب از روابط تجـار ــتیـ أثیرگـذار خواهـد بود و درنهـایـت منجر بـه دسـ ازاري، تـ ازارهـارابطـه  یابی ـارزش بـ د در بـ   ي منـ

 ي خواهد شد.تجار
ی پرداخته  طیمح طیبهبود شراشود، ضمن شناسایی نقاط قوت و ضعف محیطی، به ی، پیشنهاد میتیارزش وضع درخصوص
ود. درواقع   ازگارشـ رکت سـ را  ي شـ ان، نانیاطمعدم  طیبا شـ ول اهدافانعطاف  دهندهنشـ   پذیري بالاي آن بوده و این مهم در حصـ

ی نیز دسـترس ـ  ت یقابلی و عیو اعتبارات ترف فیتخف  کسـب  ي اثرگذار اسـت. همچنینتجار  يمند در بازارهارابطه  یابیارزش بازار
 سبب بهبود و ارتقاء ارزش وضعیتی شرکت در میان مشتریان خواهد شد.

سـازي  سـازي آن، به آگاهی در شـرکت و پیادهو مقررات دولت  نیاز قوان نیتمکشـود، با  ی پیشـنهاد میارزش شـناخت  درخصـوص
تانداردها نیقوانکارکنان از  ن اخلاق  يو اسـ ود.  روشـ ورتی نیز پرداخته شـ اس قوانین و رویه  کهیدرصـ رکت بر اسـ مند  هاي نظامشـ

رویپ هیل گردیده و با  ي کند، امکان غلبه بر چالششـ ائل غ  برخوردهاي محیطی تسـ تقرار راخلاقیو غ  یرقانونیبا مسـ ی، امکان اسـ
رکت امکان ت، رعایت   نیبنیدراگردد. آنچه پذیر میقوانین مکفی در شـ باطنظمحائز اهمیت اسـ رکت یاخلاق  وانضـ   حاکم بر شـ

 ی دارد.اخلاق  نیقوان  ت یبر رعا وستهیپ نظارتتوسط مدیران و کارکنان بوده و این مهم نیاز به  
خدمات   يهاحضـور فعالانه در عرصـهشـود، با تشـویق مشـتریان به پیشـنهاد می انیارزش با مشـتر ینیآفرهم درخصـوص

تیابی به اهداف هاآني و نظرخواهی از تجار یر دسـ هیل نمایند.تجار  يمند در بازارهارابطه  یابیارزش بازار، مسـ  ت یفعال  ي را تسـ
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هاي شـرکت شـده و رفع آن موارد جهت  منجر به شـناسـایی کاسـتی هاآن  يسـازنده از سـو   يبازخوردها  ارائهو   انیداوطلبانه مشـتر
ارتباط با شرکت تجارت الکترونیک   يبرا  اقدام  ي حائز اهمیت است. همچنینتجار  يمند در بازارهارابطه یابیارزش بازاربهبود 

 نیز در ایجاد ارزش با مشتري حائز اهمیت است.شرکت  این به  یتعهد درون  احساسبه دلیل   پارسیان
وص نهاد مینیآفرارزش  درخصـ وص  ی پیشـ یان درخصـ رکت تجارت الکترونیک پارسـ ود، مدیران شـ فراتر از  یارائه ارزش ـشـ

نعت  تاندارد صـ تا،   اسـ تراتژي بپردازند. در این راسـ ده کمترتمام  يو بها نهیارزش با هز ارائهبه تدوین اسـ   ز یارزش متما ارائهو   شـ
ي  ارزش از نگاه مشـتر  خلقي و  ارزش ارائه شـده با انتظارات مشـتر  يسـازگارکننده خواهد بود. همچنین ایجاد کمک  در صـنعت 

 ي دارد.تجار  يمند در بازارهارابطه  یابیارزش بازارنیز تأثیر بسزایی در 
وص تر درخصـ نهاد میمداريمشـ ود، در ي پیشـ خگو اول به  وهلهشـ ته ازهایبه ن  ییپاسـ تر  يهاو خواسـ ود.    انیمشـ پرداخته شـ

ــتر  شیافزا ــرکت منجر به   انیتعامل با مش ــط ش ــکل هاارتباط بلندمدت با آن  يبرقرارتوس ــده و این مهم در ش ارزش گیري  ش
 شیپاو   انیمشـتر  اتیبه شـکا یدگ یرس ـ نظامربط با ایجاد مدیران ذي  ي حائز اهمیت اسـت.تجار  يمند در بازارهارابطه  یابیبازار

 توانند به استانداردهاي مشتري مداري در شرکت دست یابند.نیز می هاآن  يازهاین  وستهیپ
نیز  هاآن، به حفظ رابطه با انیم با احترام با مشــترأرابطه تو   جادیاشــود، ضــمن پیشــنهاد می  انیرابطه با مشــتر درخصــوص
ــود.   ــنت  يهـاارتبـاط از روش  امکـانبـا    يتجـار  يمنـد در بـازارهـارابطـه  یابی ـارزش بـازارپرداختـه شـ قـابـل    تـالیجیو د  یگونـاگون سـ

ت و این مهم منجر به  عهحصـول اسـ و  توسـ ود. آنچه در  می  انیبا مشـتر  هیروابط دوسـ   ي مند در بازارهارابطه  یابیارزش بازارشـ
ــت،   يتجار ــتریان  بهبودو  ارتباطات بلندمدت  يرابطه و برقرار  تداومحائز اهمیت اس ــت که نیازمند تدوین   تعاملات با مش اس

 استراتژي مناسب در این حوزه است.
ود، در ابتدا به تدوین پیشـنهاد می  مندرابطه  یابیمبادله ارزش بازار درخصـوص ن مبادله ارزش بازارچشـمشـ   ی اب یانداز روشـ

تا نیمع  يهات یمورأمو  مندرابطه کل مندرابطه  یابیمبادله ارزش بازار يدر راسـ ود. این مهم در شـ   يگذار هدفگیري  پرداخته شـ
ــتراتژو تدوین  بلندمدت ــتا  ياس ــاس اهداف مذکور در منجر می بلندمدت يهاهدف  يمشــخص در راس ــود. حرکت بر اس ش

اه  يگـذارهـدف ازارکوتـ ه ارزش بـ ادلـ ه  یابی ـمـدت مبـ درابطـ دوین    منـ ا تـ أثیرگـذار بوده و بـ  ــخطنیز تـ اهـدف  ییاجزا  يهـایمشـ  يهـ
ــت ي تجـار  يمنـد در بازارهارابطـه  یابی ـارزش بازار  توان به اهدافمی  مدتکوتاه   یی اجرا  يهاهی ـو رو روندها  ت ی ـدرنهـا.  افت ی ـدسـ

 هاي محیطی خواهد شد.در شرکت سبب غلبه بر چالش مندرابطه  یابیمبادله ارزش بازار
وص تر درخصـ نهاد می  انیاعتماد مشـ تن پیشـ ود، در ابتدا با داشـ ترشـ داقت در ارتباط با مشـ وزانه ارائهو   انیصـ ، خدمات دلسـ

در  هیرو  ثباتی و داشـتن طلبو منفعت   ییسـودجو  عدمنسـبت به شـرکت داشـته باشـند. در این راسـتا،   هاآنسـعی در جلب اعتماد  
روري اسـت. همچنین ارائه خدمات تجار تریان    باوري ضـ ن نمشـ یان  ت یبه حسـ رکت تجارت الکترونیک پارسـ تن  شـ   اعتبار و داشـ

 ي در افزایش اعتماد مشتریان فعلی و جذب مشتریان بالقوه حائز اهمیت است.نزد مشتر
ي خدمات تجار  يهااز انتخاب  ت یرضـاشـود، مجموعه اقداماتی را جهت افزایش پیشـنهاد می  انیمشـتر  ت یرضـا  درخصـوص

ه  ت یجذابو ایجاد   تا، ایجاد تجار  يندهاآیو فر لاتیتسـ انند. در این راسـ اسي به انجام برسـ نود  احسـ ي، از خدمات تجار  يخشـ
 ی است.ابیدستقابل هاآنریزي مناسب و شناسایی نیازهاي  است که با برنامه  انینظر مساعد مشتر  جلب منوط به 

  ي شـرکت تجارت الکترونیک پارسـیان به رقبا  حیترجشـود، براي دسـتیابی به هدف پیشـنهاد می  انیمشـتر  يوفادار درخصـوص
بت به ایجاد  تجار یان نگرشي، نسـ رکت تجارت الکترونیک پارسـ تگاقدام نمایند. این مهم با ایجاد   مثبت به شـ به  یعاطف  یدلبسـ

به  یتعهد درون  احسـاسقابل حصـول اسـت. بنابراین    ارتباط با شـرکت تجارت الکترونیک پارسـیان يبرا اقدامو البته   شـرکت 
 ي حائز اهمیت است.تجار  يمند در بازارهارابطه  یابیارزش بازارگیري  در شکل  شرکت تجارت الکترونیک پارسیان

تر درخصـوص نهاد می  انیحفظ مشـ ود، با افزایش پیشـ تر  لیتماشـ تر  دیروابط جد  گسـترشو    به تداوم رابطه  انیمشـ ،  انیبا مشـ
ــود. این مهم در   هاآنهاي ابتدایی جهت حفظ  گام ــته ش ــتر  یکم شیافزابرداش  شیافزاتأثیرگذار بوده و منجر به    انیتعداد مش

ــد کـه این موارد    بلنـدمـدت  يتجـار  يقراردادهـا  انعقـادي و البتـه  تجـار  يهـاتراکنش  زانیم ــودآوري و   ت ی ـدرنهـاخواهـد شـ بـه سـ
 شوند.درآمدزایی شرکت منجر می
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