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 چکیده
ار ترین معیهای مدیریتی است و بدون شک مهمدر پژوهش موردبحثهای سازه نیترمهمعملکرد سازمانی یکی از 

شود. صنعت کاریابی  خارج از کشور نقش مهمی در تعالی بازار های تجاری محسوب میسنجش موفقیت در شرکت
ت. قرار گرفته اس موردتوجهت پژوهشی کشور کمتر در ادبیا هاشرکتکند ولی عملکرد این یمکار و ارزآوری ایفا 

ند مهدف پژوهش حاضر بررسی و ارائه راهکار کاربردی برای بهبود عملکرد اعزام نیروی کار مبتنی بر بازاریابی رابطه
فعال در صنعت مشاوره شغلی و کاریابی  شرکت 420آماری پژوهش  جامعهکاریابی غیردولتی است.  مؤسساتدر 

پرسشنامه از بین مدیران  96 تیدرنهاکنند که یموزه اعزام نیروی کار به خارج از کشور فعالیت است که در ح
های مربوط به متغیر وابسته نیز بر اساس آمارهای ثبتی استخراج گردید. ی و دادهآورجمعکاریابی فعال،  مؤسسات

، همبستگی اسپیرمن و رگرسیون چندگانه نشان tها با استفاده از آزمون وتحلیل دادهیهتجزاز  آمدهدستبهنتایج 
 ار گماردگانکیعنی تعداد به مستقیم و هم از مسیر تعهد موجب افزایش عملکرد  طوربهمند، هم دهد بازاریابی رابطهیم

ت مند را در جه، استراتژی بازاریابی رابطهمؤسساتشود مدیران گردد. پیشنهاد میمیهای شغلی و ایجاد فرصت
 های کاریابی خارجی به کار گیرند.عملکرد شرکتبهبود 
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 مقدمه
ی شدن، و تنوع نیازهای المللنیب، 4ی جدیدی همچون آزادسازی اقتصادیهاچالشبا  هاسازمانامروزه 

مشتریان مواجه هستند. حفظ ارتباط خوب با مشتریان و استفاده از بازاریابی اثربخش برای جذب 
در جهت کسب مزیت رقابتی و عملکرد  24ی قرن وکارهاکسبمشتریان جدید به نیاز اصلی در 

ی اهپژوهشدر  بحثموردی هاسازه نیترمهماست. عملکرد سازمانی یکی از  شدهلیتبد وکارکسب
ود. شهای تجاری محسوب میترین معیار سنجش موفقیت در شرکتمدیریتی است و بدون شک مهم

در ادبیات بازاریابی پژوهشگران با توجه به شرایط پژوهش از معیارهای مختلفی برای سنجش عملکرد 
بازاریابی ارتقای رضایت های سودآوری و بازده، در اند. در حوزه مالی، ارتقای شاخصاستفاده نموده

وری و کاهش هزینه عملیات از عمده اهدافی است مشتری و در حوزه مدیریت عملیات، افزایش بهره
، وکاربکسشوند. یکی از عوامل مهم در عملکرد که در کلیه مطالعات و تحقیقات مدیریتی دنبال می

ش، سودمندی و مشتریان وکارکسببین یا  وکارهاکسبکارایی ارتباط با مشتری است. ارتباط عالی بین 
مثل درآمد، حفظ و کسب  وکارکسببر عوامل عملکرد  ماًیمستقو  کندیمی ایجاد توجهقابلخدمت 

در جهت ایجاد رضایت و  عمدتاًی بازاریابی هاتیفعال(. 2046، 2)لیائو گذاردیممشتریان جدید اثر 
 مستقیم بر عملکرد بازار و مالی سازمان از طریق طوربهتوانند گیرند و میوفاداری در مشتریان انجام می

(. 4390ی مشتریان و بهبود پیشرفت سازمان کمک کنند )دعایی، رضایی راد و خانی، هاخواسته نیتأم
تریان مش همچنین حفظ هایی برای جذب مشتریان جدید وتدوین استراتژیبه دنبال ها امروزه شرکت

تمرکز  .را افزایش دهند هاآنهستند تا ارزش طول عمر ها می با آندائ یارابطه و برقراریکنونی 
مشتری و معاملات موردی و گسسته با مشتری، به حفظ روابط بلندمدت  مدتکوتاهبازاریابی از جذب 

ییریافته است. توانایی بالا در برقراری ارتباط با مشتریان بر سطوح فروش از تغو نزدیک با مشتری 
(. یکی از بهترین 4991، 3گذارد )دیمی ریتأثی مشتریان هاخواستهشیدن به طریق اطمینان بخ

است.  مندکنند، بازاریابی رابطهیمی خدماتی بدین منظور اتخاذ هابخشو  هاشرکترویکردهایی که 
هایی برای ایجاد ارتباط با مشتریان و حفظ آن به مدت مند شامل توسعه استراتژیبازاریابی رابطه

 بازاریابی نیز ( 4999کاتلر )(. 2041یتاً خلق ارزش است )میکویل رومرو و همکاران، نهاو طولانی 
 تعریف نفعذی هایو سایر گروه مشتریان با ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط قوی مفهوم به را مندرابطه
 و مشتریان با رابطه سمت ساخت به دور شده و فردی معاملات از معتقد است بازاریابی است. او کرده
مند به زاریابی رابطهبا(. 4396بازاریابی در حال حرکت است )به نقل از سلمانی و ستاری،  هایشبکه
مچنین هبرقراری چنان روابطی با مشتریان هدف است که مجدداً در آینده از شرکت خرید کنند و  دنبال

                                                                                                                             
1. Economic liberalization 

2. Liao 
3. Day 
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 ،شناسایی، ایجادمند به دنبال بازاریابی رابطه .(2041، 4)هوانگ دیگران را نیز به این کار ترغیب کنند
 یقذینفعان شرکت است که این امر از طرسایر کنندگان و مینأت ،ارتقای روابط با مشتریان نگهداری و

(. در مبادلات ارتباطی 2040، 2شود )الوتو و مکلایتویجه عمل به تعهدات محقق میدرنتو ایجاد اعتماد 
ه تمایل به هستند کهایی های بین خریدار و فروشنده بیشتر مشابه پیکانتوان فرض نمود که نقشمی

مند ایجاد وفاداری در هدف بازاریابی رابطه .انجام اقدامات تشویقی برای بهبود هر دو عامل را دارند
(. تمرکز اصلی در این تحقیق 2041، 3)میکویل رومرو و همکاران هاستآنمشتریان بر مبنای رضایت 

بودن ارتباطات اهمیت زیادی دارد  دوطرفهاست که در آن،  B2Bمند در فضای ازاریابی رابطهبر روی ب
سعه میزان تعهد طرفین رابطه در توو اولویت در این حیطه برای فروشندگان بیشتر از مشتریان است. 

رابطه برای ادامه دادن یا حفظ فعالیت  طرفیکقصد و نیت  ،ارتباطات اهمیت بسیار زیادی دارد. تعهد
یژه در صنعت مشاوره شغلی و کاریابی از این وبههای خدماتی سازمان (.2003، 1شود )رشیدمیتعریف 
ه به درکی با توج هاسازماناین  .کندنبوده و علاوه بر روابط، تعهد نیز نقش مهمی ایفا می مستثناقاعده 

 یج به سمت ایجاد و حفظ روابطتدربهاند،  های مشتری پیدا کردهخواستهآوردن نیازها و که از اهمیت بر
ر رابهزینه جذب مشتریان جدید پنج بکه  انددریافته هاآناند؛ زیرا بلندمدت با مشتری گرایش پیداکرده

وش فر قلمیکتنها از دست دادن   هزینه حفظ مشتریان کنونی است و از دست دادن یک مشتری،
توانسته ری میــــجریان خریدهایی است که مشت فراتر از آن به معنی از دست دادن کلنیست، بلکه 

(. لذا نیاز مبرم به حفظ و نگهداری مشتریان فعلی نیز 2009)کاتلر،  دهدانجام ی ـــدر طول زندگ
ازاین مطالعاتی در خصوص تأثیر مثبت یشپشود. ها احسـاس میو بنگاه هاشرکتدر  شدتبه
مند بر رضایت و وفاداری مشتریان در داخل و خارج از کشور انجام گرفته یری بازاریابی رابطهکارگبه

در ایران مورد پژوهش نبوده است. نظر به اهمیت افزایش  وکارکسباست اما تأثیر اعمال آن بر عملکرد 
عملکرد  دکارایی و اثربخشی مؤسسات مشاوره شغلی و کاریابی غیردولتی، این پژوهش با هدف بهبو

مند و تعهد در مؤسسات کاریابی خارجی )اعزام نیروی کار( بر اساس عناصر بازاریابی رابطه وکارکسب
 انجام گرفت.

 

 مبانی نظری

 وکارکسبعملکرد 

                                                                                                                             
1.  Huang 
2. Olotu & Maclayto 

3. Miquel-Romero and et al. 
4. Rashid 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296314004068#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296314004068#!


 4397، زمستان 3ــــــــــــــــــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال اول، شماره  418

 4ی، عملکرد خدماتوربهره. در اصطلاح شودیمتعریف « اقدام یا فرایند انجام کار» عنوانبهعملکرد 
ی سازمان از همه فرایندهای خدماتی، شامل تبادلات و درآمدهای مالی است. هایخروجاشاره به کلیه 

لیائو، ) کندیمی، تراز تجاری و مدیریت سازمان را منعکس ریپذرقابتخروجی عملکرد خدمات، کارایی، 
میزان موفقیت بنگاه در دستیابی به اهداف سازمانی مرتبط با رشد،  عنوانبه وکارکسبعملکرد (. 2047

از دو بعد  وکارکسب(. عملکرد 4993، 2جاورسکی و کوهلی) شودیمآوری و سهم بازار تعریف سود
؛ شودیمساختاری شکل گرفته است. بعد اول، عملکرد عینی است که شامل عوامل مالی و بازارمحور 

ی لسودآوری و سهم بازار و نرخ بازگشت سرمایه و بعد دوم عملکرد قضاوتی است که شامل عوام ازجمله
کیفیت خدمات، رضایت مشتری و رضایت  ازجملهاست که بر محور مشتریان و کارکنان متمرکزاند؛ 

کنند که سودآوری یک شرکت که ( بیان می4991) 1(. هسکیت و همکاران4991، 3کارکنان )گرینلی
از رضایت کارکنان و رضایت مشتریان که از موارد عملکرد قضاوتی است،  کاملاًاز موارد عینی است، 

دمات بهتری خ هاآنرضایت کارکنان افزایش یابد  کهیهنگامکنند بیان می کهیطوربهپذیرد؛ می ریتأث
ی کنندگان )مشتریان( خواهد داشت. مشتریان راضمثبتی بر روی مصرف ریتأثکنند که این امر ارائه می

شوند که مشتریان بالقوه بیشتری برای ، موجب میدهانبهدهانبازاریابی  ازجملهطرق مختلف،  هم از
 ریأثت دهندهنشانیابد که این امر شرکت فراهم شود و به این طریق سهم بازار شرکت گسترش می

ی (. هدف سازمان4393مستقیم عملکرد قضاوتی بر عملکرد عینی است )حاجی حسینی و نورزاد مقدم، 
ک ی است که با ایجاد یک فرهنگ بازارگرا برای کماگونهبهها که مبتنی بر بازار است گسترش فعالیت

(. 4390بهبود عملکرد سازمان میسر شود )دعایی و همکاران،  تیدرنهابه ایجاد ارزش برای مشتری و 
 ز طریق دوا وکارکسبی کاریابی، عملکرد هاشرکتدر پژوهش حاضر با توجه به ماهیت فعالیت 

 .ردیگیمو تعداد به کارگمارده شدگان مورد ارزیابی و سنجش قرار  جادشدهیای شغلی هافرصتشاخص 
 

  مندبازاریابی رابطه

 صورتبهمند را رابطه ، بازاریابی«خدمات یابیدر بازار نوین یهادگاهید» ( در کتابی به نام4983) 1بری
؛ 4396ارتقای روابط با مشتریان تعریف کرده است )هرندی و همکاران،  و حفظ جذب، استراتژی

مند بایستی بر ارائه خدمات اصلی اقدامات بازاریابی رابطه کندیم( اشاره 4983(. بری )2047گرونروس، 
است  مشتریان منطبق تکتکمتمرکز شود و اطمینان حاصل شود که ارتباطات بازاریابی با نیازهای 

است که شرکت جهت شناخت و ارائه خدمات  ییهامند تمام گامبازاریابی رابطه(. 2048ر، )تندر و پتز

                                                                                                                             
1. Service performance 
2. Jaworski and Kohli 
3. Greenley 
4. Heskett and et al. 

5. Berry 
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مند، فرایند مستمر جهت شناسایی و ایجاد . بازاریابی رابطهداردیبهتر به مشتریان با ارزش خود برم
 ع در طولجدید برای مشتریان است که در آن منافع دوجانبه موردتوجه قرار دارد و این مناف یهاارزش

مند مخلوطی از رابطه یابیبازار (. 2041، 4)لنگیون و همکاران شودیدوره عمر مشتری با او تقسیم م
 یابیبازار تبلیغات عمومی، ارتقاء فروش، روابط عمومی و بازاریابی مستقیم است. به عقیده وی فرضیه

ای همشتریان و درک متقابل خواستهاین است که موفقیت شرکت از طریق ایجاد روابط با  مندرابطه
بازاریابی (. 4993، 2شود )ریچلدشرکت می بلندمدت فروش شود که این نیز منجر بهایجاد می هاآن

املات واقعی تع لهیوسایجاد ارتباطات مبتنی بر همکاری و اعتماد و تعهد با مشتریان است و بهمند رابطه
ص مشتری، رفتار بدون عیب و نق نیازهایجهت تحویل کالا و خدمات با کیفیت بالا، پاسخگویی به 

)شاموت،  ودشیمدت جهت دستیابی به منافع بلندمدت شرح داده مگرفتن منافع کوتاهو آگاهی از نادیده
ایجاد، نگهداری و ارتقای روابط  مفهوم به را مندرابطه بازاریابی ( نیز2004کاتلر و آرمسترانگ ) (.2007
 فردی معاملات از معتقد است بازاریابی است. او کرده تعریف نفعذی هایو سایر گروه مشتریان با قوی

بازاریابی در حال حرکت است. بازاریابی  هایشبکه و مشتریان با رابطه سمت ساخت به دور شده و
مورگان و است )برپایی، توسعه و نگهداری مبادلات سودمند مند یک تئوری بازاریابی بر مبنای رابطه
 (.2041، 1؛ جونز و همکاران4991، 3هانت

 

 تعهد
تعهد به مفهوم تمایل پایدار هر یک از شرکای تجاری به حفظ روابط ارزشمند است. هنگامی تعهد به 

ضمین د و برای تیک رابطه شکل خواهد گرفت که یکی از طرفین به اهمیت رابطه اعتقاد داشته باش
(. دوایر و همکاران 4991حفظ یا ارتقای رابطه حداکثر تلاش خود را به کارگیرد )مورگان و هانت، 

. اندردهکالتزام صریح یا ضمنی به استمرار رابطه بین طرفین مبادله تعریف  عنوانبه( تعهد را 4987)
ی تجاری متعهد به همدیگر باشند، تمایل بیشتری به همکاری، برآوردن هاطرف کهیهنگام

ی اطلاعات و حل مشترک مشکلات دارند )رنجبریان و براری، گذاراشتراکی طرف مقابل، هایازمندین
4387.) 

 

 پیشینه تجربی تحقیق

                                                                                                                             
1.  LeNguyen 

2.  Reichheld 

3. Morgan and Hunt 

4. Jones and et al. 
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یری مند و درگرابطهی بازاریابی هاسازه( در پژوهشی با عنوان روابط متقابل بین 2048) 4تندر و پتزر
 شدهکادرامشتری نشان دادند رضایت مشتری بر تعهد عاطفی و اعتماد اثر مثبت دارد. همچنین ارزش 

مشتری اثر مثبتی بر تعهد عاطفی و اعتماد دارد و تعهد عاطفی اثر مثبتی بر ابعاد چهارگانه درگیری 
تحقیقی با عنوان  (2041) 2کارانن و هماناتایوگمشتری شامل تعامل، توجه، جذب و عاطفه دارد. 

نفره  4100 یاهای سریلانکا با  نمونهدر بانک «هابر ارزش ویژه برند بانک یاگرایش بازاریابی رابطه
ش ویژه طور مثبت توسعه ارزبه مندگرایش بازاریابی رابطهنشان داد که  هاافتهیاز مشتریان انجام دادند. 

رد که در این مطالعه مو مندگرایش بازاریابی رابطه. از ابعاد دهدیقرار م ریأثها را تحت تبرند در بانک
رزش ا توجهطور قابلمشترک و همدلی بودند که به یهابررسی قرار گرفتند، اعتماد، ارتباطات، ارزش

  .دادندویژه برند را افزایش 
 ملکردع و مندرابطهی ابیبازاررویکرد  انیم مثبت رابطه کی انگریب (2042) 3همکاران و لئو مطالعه

و  مندرابطهی ابیبازار سنجش جهت شدهارائه یمفهوم مدل چند به موردبحثپژوهش . استی سازمان
یی ایاپ ویی روا بای ابیارز روش کی سپس،و  کندیم اشارهی خدماتیع در صنا عملکرد بر آنیر تأث

 رشد بر مندهرابطی ابیبازار که است ی از آنحاک جینتاوتحلیل یهتجز ت،یدرنها. کندیم ارائه قبولقابل
. داردی عنادارم و مثبت تأثیر شرکت یکل عملکرد و هیسرما بازگشت بازار، سهم ان،یمشتر حفظ فروش،
مند به تحقیق پیرامون اجرای مدیریت ارتباط با مشتری و تأثیر آن بر بازاریابی رابطه( 2042) 1وو و لو

 160ند. نتایج این پژوهش که اهای تایوانی پرداختهها و مسافرخانهمیان هتلو عملکرد سازمانی در 
( اجرای مدیریت ارتباط با مشتریان 4داد، نشان داد که: های آن را تشکیل میهتل و مسافرخانه نمونه

گذارد.  می یرتأث هامسافرخانهها و مثبتی بر عملکرد هتل طوربهمند دارد و اثر مثبتی بر بازاریابی رابطه
ها، خدمات اینترنت و حمایت از دهد که برای هتلها نشان میها و مسافرخانه( مقایسه میان هتل2

مند و های مدیریت ارتباط با مشتری بیشترین تأثیر را بر بازاریابی رابطهمشتریان از میان استراتژی
ارتباط با مشتری است که بیشترین ها تنها استراتژی مدیریت ( برای مسافرخانه3عملکرد دارند. 

( تأثیر 2040)1مند و عملکرد دارد. در پژوهشی دیگر، الوتو و مک لایتواثرگذاری را بر بازاریابی رابطه
 شدهفتهگرهای به کار مند بر عملکرد بانک را در نیجریه مورد مطالعه قراردادند، شاخصبازاریابی رابطه

مند عبارت است از: اعتماد، ایجاد پیوند، همدلی، همکاری متقابل، هدر این پژوهش برای بازاریابی رابط
یر تغو م شدهگرفتهمتغیرهای مستقل در نظر  عنوانبههای مشترک که ارتباطات بازاریابی و ارزش
ها هایی مانند افزایش سهم بازار، کاهش هزینهبا شاخص است وکارکسبوابسته پژوهش که عملکرد 

 آوری و مشخصها جمعده شده است. اطلاعات توسط مصاحبه با مدیران بانکو حفظ مشتریان سنجی
                                                                                                                             
1. Tondar and petzar 

2. Yoganathan, Jebarajakirthy and Thaichon 
3. Leo & et al 

4.  wu and lu 

5. Olotu & Maclayto 
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که  دلیل،آن است. دهنده هریک از متغیرها دارای همگرایی معتبری استیلتشکهای گردید که سنجه
نتیجه  .های موجود دریک متغیر استیگر سنجهبا دبالا و معناداری  دارای همبستگی هااز سنجههریک 

و اثربخشی، یک پارادایم جدید در ارتقای کارایی  عنوانبهمند این بود که بازاریابی رابطه کلی حاکی از
چون افزایش هایی ی نیجریه بکار گرفته شود تا از طریق تأثیر مثبت بر شاخصهابانکبایست در می

 ها و حفظ مشتریان به افزایش عملکرد سازمان منجر گردد. سهم بازار، کاهش هزینه
-ی بازاریابی رابطههایاستراتژ ریتأثبررسی »( پژوهشی با عنوان 4396فه دوست و همکاران )وظی

 انجام دادند. نتایج نشان داد واریانس« ی مشتریان و وفاداری مشتریان بانک انصارمندتیرضامند بر 
درصد است و  91مند ی بازاریابی رابطههایاستراتژی مشتریان توسط ابعاد مندتیرضاتبیین شده 

 ریتأثدارای بیشترین  18/0و مدیریت تعارض با ضریب مسیر  196/0توسعه ارتباطات با ضریب مسیر 
( در پژوهشی با عنوان 4391مند دارد. شیرخدایی و همکاران )ی بازاریابی رابطههایاستراتژاز بین ابعاد 

« نوفاداری مشتریان شرکت بیمه ایرا ی بازاریابی رابطه مند بر رضایت وهاکیتاکت ریتأثبررسی »
بت و مث ریتأثنشان دادند ادراک قیمت و ارزش پیشنهادی بر رضایت و همچنین رضایت بر وفاداری 

 وفاداری بر مندرابطه بازاریابی تأثیر»ی با عنوان در پژوهش( 4387معناداری دارد. رنجبریان و براری )
تعارض را  مدیریت و ارتباطات اعتماد، تعهد، مند شاملرابطه بازاریابی هایارتباط بین بنیان« مشتریان

ها در بانک یری این شاخصکارگبه( 4قرار دادند، نتایج نشان داد که:   موردمطالعهمشتریان  با وفاداری
 بقیه متغیرها متغیرّ ارتباطات یرازغبه خصوصی بانک ( در2دولتی بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت دارد. 

 بر وفاداری مشتریان داشتند.  معنادار و مثبتتأثیر 
 

 های پژوهشمفهومی و توسعه فرضیه مدل

های کمند است. تاکتیدر صنایع خدماتی، حفظ مشتریان یکی از موضوعات اساسی در بازاریابی رابطه
ل را بیکی از ابزارهای مهم در ایجاد یک رابطه بلندمدت که منافع متقا عنوانبهمند بازاریابی رابطه

باید مشتریان جذاب و سودآور را  هاشرکتدهد شود. تحقیقات نشان میکند، مطرح میمی نیتأم
بر  جتاًیتنبرقراری ارتباط با مشتریان  چراکهتحکیم کنند؛  هاآنشناسایی کرده و ارتباطات خود را با 

بازاریابی  کنندیماشاره پژوهشگران (. 4393نژاد، مثبت خواهد گذاشت )ابی ریتأث وکارکسبعملکرد 
مند ابزاری مناسب برای کسب مزیت رقابتی بوده و ارتباط آن با محیط بازاریابی معاصر رابطه

(. برای مطالعه توسعه و 2047، 3؛ شیت2047، 2؛ گومسون2041، 4و همکاران است )جونز انکاررقابلیغ
دن بازاریابی کننده و سنجییعتوزدکننده و یتولاستمرار ارتباطات بازاریابی بین خریدار و فروشنده و یا 

                                                                                                                             
1. jones 
2. Gummesson 
3. Sheth 
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های مشترک، همکاری محققان متغیرهای زیادی را مانند اعتماد، تعهد، ارتباطات، ارزش مند،رابطه
اند متقابل، قدرت، رضایت، وابستگی، ایجاد پیوند، همدلی، وفای به عهد و سایر متغیرها را سنجیده

؛ 3،4991؛ مورگان و هانت4993، 2؛ بوکلین و سنگاپتا4،9944؛ اندرسون و ناروس4393نژاد، )ابی
(. 2001، 8؛ سین و همکاران2003، 7؛ رشید2004، 6؛ فونتنت4999، 1؛ گابرینو و جانسون4991، 1ویلسون

ی مشترک، رضایت و ایجاد پیوند که برای هاارزشین پژوهش نیز متغیرهای ارتباطات، اعتماد، در ا
پایه  یردولتی مهم وغدر مؤسســات مشاوره شغلی و کاریابی  خصوصبهمند، یک مدل بازاریابی رابطه

توسط  هشدارائهمند و متغیر تعهد با استفاده از مدل ابـــعاد بازاریابی رابطه عنوانبهرسد یمبه نظر 
ته تأثیر مثبت دارد در نظر گرف وکارکسبیانجی که بر روی عملکرد متغیر م عنوانبه( 2004) 9فونتنت

( قابل ارائه 4شده است. بر اساس هدف، پیشینه نظری و متغیرها، مدل مفهومی تحقیق مطابق شکل )
 است.

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 ( مدل مفهومی پژوهش4نمودار )
 

 فرضیه اصلی
 شود.موجب افزایش عملکرد اعزام نیروی کار می تعهد یرمسمند از بازاریابی رابطه 

 

                                                                                                                             
1. Anderson & Narus 

2. Bucklin & Sengupta 

3. Morgan &Hunt 
4. Wilson 

5. Garbarino &   Johnson 

6. fontenot 
7. Rashid 

8. Sin and et al. 

9. Fontenot 

 تعهد

بازاریابی 
 مندرابطه

 عملکرد
 اعزام

 تعداد به کارگمارده شدگان

 تعداد فرصتهای شغلی اخذ شده

 ارزشهای مشترک

 ارتباطات

 

 ضایتر

 

 ایجاد پیوند

 اعتماد
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  های فرعیفرضیه
 ی رابطه مثبت وجود دارد.کارگماربهمند و تعداد بین بازاریابی رابطه  -
 های شغلی رابطه مثبت وجود دارد.مند و تعداد اخذ فرصتبین بازاریابی رابطه  -
 مند و تعهد رابطه مثبت وجود دارد.بین بازاریابی رابطه  -
 ی رابطه مثبت وجود دارد.کارگماربهبین تعهد و تعداد   -
 های شغلی رابطه مثبت وجود دارد.بین تعهد و تعداد اخذ فرصت  -
 

 پژوهش شناسیروش
 خاص طوربهو  توصیفی آن انجام روش سوی دیگر، هدف، کاربردی است. از ازلحاظپژوهش حاضر 

 است. برای پرسشنامه بوده نیز هاداده گردآوری است. ابزار مقطعی زمانی، ازنظر و پیمایشی نوع از
وتحلیل یهتجزدر سطح . است شده استفاده ساختاری معادلات یابیمدل از پژوهش هایفرضیه آزمون

چند متغیره نیز با توجه به اینکه هدف اصلی در این پژوهش بررسی و آزمون معنادار بودن مدل مفهومی 
ساختاری  هدلمعایک  صورتبه؛ لذا این مدل را است وکارکسبمند و عملکرد ارتباط بین بازاریابی رابطه

وتحلیل قرار یهتجزمورد  و  SPSSیافزارهانرممطرح و به روش رگرسیون چندگانه و با استفاده 
فعال در صنعت مشاوره شغلی و کاریابی است که در  بنگاه 420آماری این پژوهش  جامعهگیرد. می

ه در های تحت مطالعرسنجش متغی منظوربهکنند. یمحوزه اعزام نیروی کار به خارج از کشور فعالیت 
ک، های مشترمرتبط با مفاهیم اعتماد، رضایت، ارتباطات، ارزش سؤالاتای شامل پژوهش، پرسشنامه

پرسشنامه در بین مدیران  420ای طراحی و تعداد ینهچندگزهای پرسش صورتبهپیوند و تعهد 
 مونهندر حوزه اعزام نیروی کار به خارج از کشور در  یردولتی فعالغمؤسسات مشاوره شغلی و کاریابی 

اختصاصی  سؤالاتآوری گردید. جمع استفادهقابلپرسشنامه  96، توزیع گردید و تعداد شدهاستخراج
دهند. این قرار می موردسنجشمند را ، که متغیر بازاریابی رابطهمؤلفه 1پرسشنامه به ترتیب شامل 

های مشترک و پیوند هستند که به ترتیب، ماد، رضایت، ارتباطات، ارزشهای اعتشامل گویه هامؤلفه
 واسطهنیز متغیر  سؤال 1گیرد. مورد سنجش قرار می سؤال 3پنجم با  و گویه سؤال 1اول با  چهار گویه

بررسی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ برای  منظوربهکند. گیری میتعهد رابطه را اندازه
 .دهدیمبه دست آمد که شرایط مطلوبی را برای اعتبار کل پرسشنامه نشان  86/0پرسشنامه  سؤالات

 

  متغیرها بودن نرمال وضعیت بررسی

است.  دهشاستفادهاسمیرنوف  -بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهشی از آزمون کولموگوروف منظوربه
جهت اعتبار فرض صفر  آمدهدستبهدهد مقدار احتمال ( نشان می2بررسی نتایج حاصل در جدول )

است که  06/0و  41/0مبنی بر نرمال بودن توزیع متغیرهای رضایت و ارتباطات به ترتیب برابر با 
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متغیرها رد ؛ لذا فرض نرمال بودن توزیع این است 01/0بیشتر از احتمال خطای نوع اول برابر با 
 هاتوان توزیع سایر متغیراست لذا نمی 01/0شود ولی این مقدار احتمال برای سایر متغیرها کمتر از نمی

جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر نرمال بدون توزیع  آمدهدستبهرا نرمال فرض کرد.  مقدار احتمال 
لذا فرضیه نرمال  است 01/0رابر با از احتمال خطای نوع ب ترکوچکاست که  02/0متغیر تعهد برابر با 

 .گرددبودن مشاهدات رد می

 متغیرها اسمیرنف برای نرمال بودن توزیع  -( : آزمون کولموگروف2جدول )

 مندمتغیرهای بازاریابی رابطه 
متغیر 
 میانجی

متغیرهای عملکرد 
 وکارکسب

 های آماریشاخص
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 83/0 33/0 1 11/3 1 1 1 23/1 میانگین

 82/0 07/0 76/0 03/4 72/0 72/0 79/0 79/0 انحراف معیار

 99/0 31/4 14/4 12/4 89/4 32/4 41/4 93/4 اسمیرنف-آماره کولموگروف

 28/0 23/0 02/0 01/0 00/0 06/0 41/0 00/0 مقدار احتمال

 
ی اوجملهدرد شده است از آزمون ناپارامتری  هاآنبنابراین برای متغیرهایی که فرضیه نرمال بودن برای 

جهت  آمدهدستبهاستفاده خواهد شد. مقدار احتمال  tو برای متغیرهای رضایت و ارتباطات از آزمون 
و  خذشدهاهای شغلی ی فرصتهای تبدیل یافتهاعتبار فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع متغیر

. لذا با در نظر گرفتن احتمال خطای نوع است28/0و  23/0شدگان به ترتیب برابر با  بکار گماردهتعداد 
از احتمال خطای نوع اول بوده لذا فرض نرمال بودن  تربزرگ، این مقادیر احتمال 01/0اول برابر با 

رهای وابسته به لحاظ آماری متغیرهای گسسته با توزیع احتمال پواسن شود. متغیاین دو متغیر رد نمی
بایستی پیوسته بوده و جهت حصول نتایج مطلوب بهتر است دارای  موردبحث. با  توجه متغیرهای است

( 3ول )اند که در جدی شدهسازنرمالکاکس متغیرها  –توزیع نرمال باشند. بدین منظور به روش باکس
 است. شدهارائه

 
 ایتک نمونه tمند با استفاده از آزمون ی رابطهابیبر بازارگذاری متغیرهای رضایت و ارتباطات آزمون میزان تأثیر

 مند ندارند. یابی رابطهبر بازارتأثیر مثبتی  و ارتباطاتمتغیرهای رضایت  :(  ) -

 .دارند مندرابطه: متغیرهای رضایت و ارتباطات تأثیر مثبتی بر بازاریابی  () -
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 متغیرهای وابسته یسازنرمالکاکس برای  -( : ضرایب لاندا در تبدیل باکس3جدول)

 نام متغیر یسازنرمالضریب لاندا برای  شدهیلتبدمتغیر 

 اخذشدههای شغلی تعداد فرصت -22/0 یجادشده(اهای شغلی )تعداد فرصت -22/0

Ln ( شدگان بکار گماردهتعداد   شدگان بکار گماردهتعداد  0 (

 
 برای متغیرهای رضایت و ارتباطات طرفهکی یانمونه( : آزمون تی تک 1جدول )

 

است که  000/0جهت اعتبار فرض صفر برای توزیع هر دو متغیر برابر با  آمدهدستبهمقدار احتمال 
پذیریم که رضایت و ارتباطات تأثیر مثبتی بر بازاریابی است لذا فرض صفر رد شده و می 01/0کمتر از

تری امها رد شده است از آزمون ناپارمند دارند. برای متغیرهایی که فرضیه نرمال بودن برای آنرابطه
 ( استفاده شده است. 1ای به شرح جدول )دوجمله

 

 و تعهد مندبازاریابی رابطه برای ابعاد متغیر یادوجمله( : آزمون ناپارامتری 1جدول )

 احتمال آزمون شدهمشاهدهاحتمال  تعداد حدود طبقه متغیر
سطح 

 یداریمعن

 اعتماد

M<=3 40 4. / 

1/0 000/0 M>3 86 9/0 

 4 96 کل

ی هاارزش
 مشترک

M<=3 43 41/0 

1/0 000/0 M>3 83 86/0 

 4 96 کل

 ایجاد پیوند

M<=3 32 33/0 

1/0 000/0 
 M>3 61 67/0 

 4 96 کل

 تعهد

M<=3 41 46/0 

1/0 000/0 

 

M>3 84 81/0  

  4 96 کل

 

 مقدار احتمال آماره تی درجه آزادی انحراف معیار میانگین تعداد نمونه متغیر

 000/0 14/42 91 79/0 1 96 رضایت

 000/0 27/42 91 72/0 1 96 ارتباطات
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( پس فرض صفر 01/0است ) کمتر از  000/0که برابر آمدهدستبهداری با توجه به سطح معنی
های مشترک، ایجاد پیوند تأثیر مثبتی شود که متغیرهای اعتماد، ارزششود و مشاهده میقویاً رد می

های توصیفی میانگین هر سه متغیر ین  با توجه به جدول آمارهو همچنمند دارند بر بازاریابی رابطه
 آمدهدستهبمند است. نتایج تأثیر مثبت این سه متغیر بر بازاریابی رابطه دهندهنشاناست که  3بیش از 

های مشترک  ارتباطات و ایجاد پیوند از جداول حاکی از آن است که متغیرهای اعتماد، رضایت، ارزش
ال مند دارند. مقادیر احتمشود که تأثیر مثبتی بر بازاریابی رابطهدرصد پذیرفته می 91با اطمینان 

یا مساوی میانگین متغیر تعهد رابطه با مقدار حد وسط  بر کمترجهت اعتبار فرض مبنی  آمدهدستبه
( 1از جدول ) آمدهدستبهشود. نتایج آماری صفر است لذا این فرضیه قویاً رد می جامعهدر  3برابر با 

های عامل بین بنگاهداری شرایط مناسبی را از تمعنی طوربهحاکی از آن است که متغیر تعهد رابطه، 
های غیردولتی فعال در  حوزه اعزام نیروی کار به خارج اقتصادی و مؤسسات مشاوره شغلی و کاریابی

 دهد.از کشور  نشان می
 

 وتحلیل دو متغیرهتجزیه

ن بخش ، در ایهای جامعه توزیع متغیرهای تحت مطالعههای تک متغیره و بررسی ویژگیپس از تحلیل
ود. نتایج شی متغیرهای مرتبط با یکدیگر در مدل مفهومی پژوهش پرداخته میدودوبهبط به تحلیل روا

 متغیر دیگر رابطه معناداری وجود دارد.  7دهد بین متغیر تعهد و آزمون نشان می
 

 از آزمون همبستگی اسپیرمن آمدهدستبه( : نتایج 6جدول)

 معناداریسطح  مقدار آمارة آزمون یموردبررسمتغیرهای 

 000/0 616/0 تعهد  -اعتماد 

 000/0 696/0 تعهد  -رضایت 

 000/0 161/0 تعهد  -ارتباطات 

 000/0 693/0 تعهد  -ی مشترک هاارزش

 000/0 1/0 تعهد -ایجاد پیوند 

 000/0 989/0 تعهد  - اخذشدههای شغلی متغیر تعداد فرصت

 000/0 989/0 تعهد  -متغیر تعداد بکار گمارده شدگان 

 

 های تحقیقتحلیل چند متغیره و آزمون فرضیه

وتحلیل رگرســــــــــــیون یهتجزها از روش در این پژوهش جهت تحلیل چند متغیره و آزمون فرضیه
)اعتماد،  ندمرابطه که آیا ابعاد بازاریابی شده استیبررسفرض  اسـت. ابتدا این شـدهاسـتفادهچندگانه 

ــایت، ارتباطات،  ــترک، ایجاد پیوند( هاارزشرض ــتفاده از  بر تعهدی مش تأثیر دارد؟ این فرض را با اس
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ند تا شواین متغیرها را وارد مدل می تکتکشود که گانه به این صورت انجام داده میرگرسـیون چند
از  بعد یله این متغیرها، بررسی شود.وسبهییرپذیری تعهد رابطه تغتأثیر هرکدام و اینکه چند درصـد از 

 :استزیر  صورتبهمحاسبه ضرایب برآورد شده 
  

 

: های مشترک،: ارزش: ارتباطات،: رضایت،: اعتماد،: تعهد رابطه،Yکه در آن 
 .است، ایجاد پیوند

 های پژوهش( : نتایج آزمون فرضیه7جدول )

 Fآماره آزمون فرض
مقدار 
 احتمال

 جهینت
 آزمون

 عدم رد 000/0 36/20 بر تعهدمند تأثیر مثبت بازاریابی رابطه

 عدم رد 000/0 6/666 های شغلیتأثیر مثبت تعهد  بر تعداد اخذ فرصت

 عدم رد 000/0 3/4342 شدگان بکار گماردهتأثیر مثبت تعهد  بر تعداد 

 عدم رد 000/0 4/49 فرصت شغلی بر تعدادمند ی رابطهابیبازارمثبت  ریتأث

 عدم رد 000/0 3/48 شدگان بکار گماردهمند  بر تعداد ی رابطهابیبازارتأثیر مثبت 

  

یید تأفرض جدول فوق  1درصد، هر  91است با اطمینان 01/0داری که کمتر ازیمعنبا توجه به سطح 
شود. حال با استفاده از تحلیل مسیر  اثرات مستقیم و غیرمستقیم هر یک از متغیرهای بازاریابی می

آید.  ستبه دهای شغلی، تعداد بکار گمارده شدگان( کسب وکار )تعداد اخذ فرصت عملکردبر مند رابطه
ر روی متغیر تعهد ب واسطهبهمند، بازاریابی رابطه اثر عواملیرمستقیم این است که غمنظور از اثرات 

 ارزیابی شود.  وکارعملکرد کسب

 اخذشدههای شغلی فرصت بر مندرابطه بازاریابی متغیرهای مجموع اثرات(: 8) جدول

 اثرات مجموع
 

 مستقل متغیر مستقیم اثرات یرمستقیمغ اثرات

 اعتماد 014/0 41/0 2/0

 رضایت 477/0 26/0 137/0

 ارتباطات -078/0 -41/0 -248/0

 مشترک هایارزش 117/0 -31/0 797/0

 پیوند ایجاد 24/0 41/0 36/0

 

 

1 2 3 4 50 / 916 0 /157 0 / 268 0 /151 0 / 38 0 /12Y X X X X X     

1X
2X3X4X5X
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 شدگان بکار گمارده بر تعداد مندرابطه بازاریابی متغیرهای تأثیرات مجموع (:9جدول)

 مستقل متغیر مستقیم اثرات یرمستقیمغ اثرات اثرات مجموع

 اعتماد -024/0 46/0 41/0

 رضایت 223/0 27/0 193/0

 ارتباطات -077/0 -41/0 -247/0

 مشترک هایارزش 116/0 31/0 806/0

 پیوند ایجاد 24/0 46/0 37/0

 
 ملکردع بر مندرابطه بازاریابی متغیرهای که شودمشاهده می جداول ازآمده دستبه نتایج به توجه با

 اثرات مه یردولتی فعال در حوزه اعزام نیروی کار به خارج از کشورغ یابیکار و شغلی مشاورهمؤسسات 
 دارند. مستقیمغیر اثرات و هم مستقیم

 

 گیریبحث و نتیجه
اسمیرنف نرمال بودن یا نبودن توزیع هر یک از  -در این پژوهش ابتدا با استفاده از آزمون کولموگروف

متغیرها سنجیده شد که نتایج حاصل از آزمون بیانگر نرمال بودن توزیع متغیرهای رضایت و ارتباطات 
ت این متغیرها تأثیر مثباستفاده گردید و نتیجه حاکی از این بود که  tبوده و به همین دلیل از آزمون 

های مشترک و ایجاد پیوند را با توجه به مند دارند و متغیرهای اعتماد، ارزشبر روی بازاریابی رابطه
دار بودن آزمون نشان داده یمعن بنا برای بررسی نموده و عدم نرمال بودن با آزمون ناپارامتری دوجمله

جاد پیوند نیز تأثیر مثبت و قوی بر روی بازاریابی های مشترک و ایشد که متغیرهای اعتماد، ارزش
مند ابطهاین عوامل تأثیر مثبتی بر بازاریابی ر تکتکمند دارند. بنابراین نتایج آزمون نشان داد که رابطه

دارند. همچنین متغیر رضایت و ارتباطات بیشترین تأثیر و ایجاد پیوند کمترین تأثیر را بر بازاریابی 
 د.مند داررابطه

یره آزمون ضرایب همبستگی بین متغیرها نیز نشان داد که هر دو طرف معادله دومتغهای یلتحلدر 
مند و تعهد، بیشترین ضریب مربوط به دارای همبستگی بالایی است و بین ابعاد بازاریابی رابطه

یوند پ همبستگی بین متغیرهای رضایت و تعهد و کمترین ضریب همبستگی مربوط به متغیرهای ایجاد
ن مقدار به مند به ترتیب از بیشترییت ضریب همبستگی  بین ابعاد بازاریابی رابطهدرنهاو  استو تعهد 

های مشترک، ارتباطات، اعتماد و ایجاد پیوند. همچنین کمترین مقدار متعلق است به: رضایت، ارزش
فرضیه  . برای سنجشاستدر حد بسیار بالایی  وکارکسبهای عملکرد همبستگی بین تعهد و شاخص

ی بود با از مسیر تعهد که یک متغیر میانج وکارکسبمند بر عملکرد اصلی یعنی تأثیر بازاریابی رابطه
 بر تعهدمند توان پذیرفت که بازاریابی رابطهدرصد می 91، با اطمینان چندگانهاستفاده از رگرسیــون 
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یابی درصد به عوامل بازار 11های اقتصادی حدود تر ایجاد تعهد در بنگاهتأثیر دارد و به عبارت دقیق
مند بستگی دارد. نتایج به دست آمده از این پژوهش با پژوهش های پیشین پژوهشگران الوتو و رابطه

(؛ وظیفه دوست و همکاران 2048(، تندر و پتزر )2042(، لئو همکاران )2042(، وو و لو )2040مکلایتو )
ت. وکار همراستا اسمند بر عملکرد کسب( مبنی بر اثر بازاریابی رابطه4388(، رنجبری و براری )4396)

درصد از تغییرپذیری تعداد اخذ  88دهد گانه نشان میهای حاصل از آزمون رگرسیون چندسایر یافته
ان شدگ بکار گماردهدرصد از تغییرپذیری تعداد  91گردد و نیز یله تعهد تبیین میوسبههای شغلی فرصت

ی کارگماربه و اخذشدههای شغلی ییرپذیری تعداد فرصتتغیت درنهاگردد و یله تعهد تبیین میوسبه
این ها است. بنابرمند از طرف کاریابیدرصد مربوط به اتخاذ رویکرد بازاریابی رابطه 14و  12به ترتیب 

شاوره شغلی مؤسسات م مند تأثیر مثبتی بر عملکردها نشان دادند که بازاریابی  رابطهنتایج آزمون فرض
در فرض اول را ثابت   شدهمطرحها نیز ادعای یردولتی از مسیر تعهد دارد. نتایج آزمونغو کاریابی 

و ایجاد  ماردگانکار گیعنی تعداد به  وکارکسبمند تأثیر مثبتی بر عوامل کردند یعنی بازاریابی رابطه
 هم اثر مستقیم مثبتی بر عملکرد مؤسسات دارندمند های شغلی دارند. همچنین بازاریابی رابطهفرصت

 شوند. می وکارکسبیرمستقیم یعنی از طریق تعهد باعث افزایش عملکرد غو هم اثر 
هایی نیز روبروست. ادبیات پژوهش، گواه پژوهش، ضمن ارائه نتایج شایان توجه با محدودیت این

سد در رمتغیرهای سازمانی است. به نظر میوابسته بودن متغیر عملکرد و تاثیرپذیری آن توسط سایر 
حوزه سازمان و مدیریت متغیرهای زیادی مانند کیفیت ارتباط، برند شرکت، شرایط اقتصادی و وضعیت 
اشتغال در کشور مبدا و نیز شرایط اقتصادی و روند اشتغال در کشورهای مقصد ...، بتوانند تغییرات 

، نیازمند پذیری نتایج این پژوهشبیین کنند. قابلیت تعمیمعملکرد را در شرکت های کاریابی خارجی ت
 های متفاوت است. های بسیار در جوامع مختلف و زمانپژوهش

 

 پیشنهادهای کاربردی

ج با توجه به نتای) و نتایج حاصل از آنمند های بازاریابی رابطهآشنا نمودن مدیران با شاخصه -
 وکار و اهمیت افزایشمند بر عملکرد کسبرابطهحاصل از پژوهش مبنی بر تأثیر بازاریابی 

در ایجاد انگیزش برای فعالیت در عرصه  را هاشرکت تواند( میهای اقتصادیسودآوری در بنگاه
 .مند تشویق نمودبازاریابی رابطه

ها: ایجاد پیوند در این پژوهش کمترین تأثیر را بر سازی بر روی ایجاد پیوند بین بنگاهفرهنگ -
 که مطالعاتیدرحالهای اقتصادی دارد مند و همچنین ایجاد تعهد در بنگاهروی بازاریابی رابطه

راین به بناب استمند های بازاریابی رابطهین شاخصترمهمدهد، ایجاد پیوند از پیشین نشان می
ین های یک زنجیر طرفکه بتواند مثل گره سازی جهت ایجاد نقاط اشتراکیرسد فرهنگنظر می

 نماید.آمیزد، لازم می بنگاه را درهم -مشتری و یا بنگاه  -رابطه یعنی بنگاه
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های اقتصادی از طرف مؤسسات مشاوره شغلی و کاریابی تأکید بیشتر بر ایجاد رضایت در بنگاه -
جه بهبود یدرنتهای اقتصادی سهم بسزایی در ایجاد تعهد و که رضایت بنگاهییازآنجا: یردولتیغ

ها دارد، بنابراین باید این مقوله در اولویت کار مدیران این دفاتر قرار کاریابی وکارکسبعملکرد 
 گیرد.
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