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Abstract 

Objective  

In today's rapidly changing business environment, finding new customers is becoming increasingly 

difficult. As a result, companies are placing a strong emphasis on retaining their current customers. 

While there's a lot of research on customer loyalty in consumer-focused businesses (B2C), creating 

loyalty in business-to-business (B2B) settings is a unique challenge that needs a closer look. 

Therefore, the goal of this study is to understand how loyalty works in B2B companies and how it's 

evolving. 

 

Methodology  

To examine the advancements and developments within the domain of loyalty in B2B business 

models, articles on the Web of Science website were analyzed over 28 years (from 1994 to 2022) 

using scientometric methods and Sitespace software. 

 

Findings 

Research in the field of B2B loyalty has shown a growing trend. However, between 2011 and 2014, 

there was a decrease in research in this area. Subsequently, there has been an upward trend in research. 

Analysis of the top 10 countries in B2B loyalty indicates that the United States is now the leader in the 

number and breadth of loyalty research. Notably, countries like Taiwan and Spain are also actively 
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engaged and flourishing in this field. A comprehensive review of B2B loyalty, encompassing its 

foundations, influential works, and intellectual connections between these works, revealed the key 

insights. The analysis unveiled highly cited articles, key authors, important keywords, intellectual 

milestones, and emerging research trends in the B2B loyalty domain. Overall, since 2014, B2B loyalty 

research has garnered increasing attention, with a significant rise in the number of articles published 

annually. The field has transitioned from a conceptualization stage to a cognitive psychology stage. 

Despite this growth, B2B loyalty research has not reached full maturity, necessitating further 

exploration of theoretical and methodological issues. New B2B loyalty research has introduced novel 

perspectives, such as attitudinal and behavioral angles, branding, service quality, and word-of-mouth 

communication. This diversification marks a new direction in B2B loyalty research. Additionally, the 

findings reveal that B2B researchers often use B2C theories as criteria for evaluating B2B loyalty. 

While B2B markets traditionally rely on high volume and cost-benefit analysis, loyalty in these 

markets also exhibits psychological aspects, indicating a new avenue for research. These results 

contribute to a deeper understanding of the boundaries of B2B loyalty research, providing valuable 

scientific information for researchers to guide the development of future studies. 

 

Conclusion 

This research serves as a guide for future B2B loyalty studies, helping researchers identify directions 

and avoid duplicative efforts. Organizations can benefit from the concepts highlighted in this research, 

aligning their strategies to foster customer loyalty in the provision of products and services. 
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  كيدهچ
 يانمشـتر  يبه حفـظ و نگهـدار   يازها، ن بنگاه يرو برا يناز ا شود؛ يم يافت يبه سخت يدجد يانمشتر ي،كنون ييرپرتغ يطدر شرا :هدف

 يجـاد بنا شده اسـت؛ امـا ا   B2C وكار كسب يها مدل يهبر پا يان،مشتر يوفادار يقاتتحق يرگذارترينتأث. شدت محسوس است به يفعل
تعـداد انتشـار    يشسه دهـه پـژوهش و افـزا    يكنزد. دارد يازن يشتريمتفاوت است كه به دقت ب يموضوع B2B يها در مدل يوفادار
دانش، نشان  ياندر جر يقاتتنوع تحق. دهد يدانش را نشان م يانجر ينا يتبنگاه با بنگاه، اهم يها در خصوص وفادار ها و كتاب مقاله

 يها و رونـدها  جهت ييشناسا يموجود، برا ياتو تأمل در ادب يبن به تركتوا ياست كه م يدهرس يا به درجه يكه حوزه وفادار دهد يم
ارائه  يندهآ يقاتتحق يده جهت يجامع برا يدگاهيحوزه، د ينگذشته ا ياست كه با مطالعات روندها يرو ضرور يناز ا. پرداخت يدجد
 ـ يقـات تحق يراست تا مس B2B وكار سبك يها در مدل يدر حوزه دانش وفادار يقاتروند تحق ييپژوهش، شناسا ينهدف ا. شود  يشپ

  .كند يمرو را تنظ

موجـود در   يهـا  ، مقالـه B2Bدر  يوفادار ينهگرفته در زم صورت يها پژوهش ياستناد هم وتحليل يهتجز يپژوهش برا يندر ا :روش
 يـن در ا. شـد  يـل تحل يساسـپ  يتافـزار سـا   كمك نرم و به يسنج علم يكردبا رو) 2022تا  1994(ساله 28در بازه  ينس،اوسا وب يگاهپا

. دهد يها را نشان م گره ينب يبستگ هم يااستناد  است و پيوندها،... و ها يدواژهمجله، كشور، كل ويسنده،دهنده نام ن ها نشان افزار، گره نرم
شـده   يـين سـال تع  يـك  يانتخاب و برش زمـان  يمقاله برتر از هر برش زمان 50 ي،همكار يا يزمان هم يها شبكه وتحليل يهتجز يبرا

  .بود ينابينيب يتشد، مركز استفاده يتمركز يابيارز يپژوهش برا ينكه در ا يشاخص. است

 يموضـوع  يهـا  شاخه يو بررس B2B يگرفته در وفادار صورت يها پژوهش يپژوهش تلاش شده است كه با بررس يندر ا :ها يافته
 ـ يها و روند پژوهش يمگذشته ترس يقاتمختلف شكل گرفته است، ساختار تحق يها سال يكه ط . حـوزه مشـخص شـود    يـن در ا يآت

اكنـون   B2B يحوزه وفـادار . محققان را به خود جلب كرده است افزونتوجه روز B2B يوفادار يقاتكه تحق دهد ينشان م يكل يجنتا
داشته؛ اما هنوز بـه   يريرشد چشمگ B2B يوفادار ينهدر زم يقاتتحق. است هيافتتكامل  يشناخت به مرحله روان يساز از مرحله مفهوم

متحـده و   يـالات كشور ا. دارد يازن يشتريب يبه بررس ي،شناخت و هم مسائل روش يهم مسائل نظر يرااست؛ ز يدهبلوغ كامل خود نرس
اكثـر  . هسـتند  يشـتاز پ B2B يوفادار ياستناد ييو شكوفا يتاكنون در تعداد انتشارات، شاخص مركز هم يافته، توسعه يكشورها يرسا
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 يرو B2B يدر وفـادار  يشتريب يقاتانجام شده است و تحق يشرفتهپ يدر كشورها يشرفته،پ يفناور يها با توجه به شركت يقاتتحق

  .است يازن يرانمانند ا يافته كمتر توسعه يدر حال ظهور و كشورها يصنعت يبازارها

را درك كننـد و   B2B يگرفتـه در وفـادار   صـورت  يهـا  به پژوهشگران كمك خواهد كرد تـا مـرز پـژوهش    يجنتا ينا :گيري نتيجه
 يهـا  روند توسـعه پـژوهش   توانند يپژوهش م ينا يجكمك نتا دست آورند؛ ضمن آنكه پژوهشگران به را به يارزشمند ياطلاعات علم

متفــاوت  يتيشخصــ هــاي يژگــيو يــلتحل يرو B2B يدر حــوزه وفــادار ينــدهآ هــاي يــريگ جهــت. خــود را مشــخص كننــد ينــدهآ
 يهنجارهـا  يرو تأث ياندر مشتر يوفادار يجادوفادار، نقش كاركنان در ا يانمشتر يجاددر ا يموضوعات اخلاق تجار گيرندگان، يمتصم

   .متمركز خواهد بود B2B يبر وفادار ي ـ اجتماعيفرهنگ
  
  .يشناس كتاب ليتحل ،يقاتيتحق يروندها ،يوفادار ،B2Bوكار  مدل كسب :ها كليدواژه

 يهـا  نوظهور و حوزه يروندها). 1402( محمدي، سيدجواد؛ ابراهيمي، ابوالقاسم؛ طياران، شهرزاد و طوطيان اصفهاني، صديقه: استناد
   .688 -669، )4(15، مديريت بازرگاني. يسنج علم ليوتحل هيتجز: B2B يوفادار يدانش

 
  20/08/1401 :افتيدرتاريخ   688 -669. ، صص4، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 17/02/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  25/03/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشي ميعل: نوع مقاله

  26/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.349282.4464
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  مقدمه
وفـادار   انيمشـتر  راي ـز ؛ارزشمند حفـظ كننـد   انيهستند كه ارتباطشان را با مشتر ييها راه يوجو جست ها دائم در  سازمان

و  افتهيگسترش  رياخ يها در سال انيمشتر يوفادار تياهم. )2013، 1لوران و ليل( ها هستند آن يمنبع سودآور نيتر همم
را   مـي شده است و اساس درك عل يگذار هيپا يبنگاه با مشتر يها موضوع در مدل نيمربوط به ا قاتيتحق نيارترذگتأثير

برند  يجاد وفاداريا نديكه فرا نجاستياما نكته ا ؛برند شكل داده است يوفادارساز يها استفاده از روش يدر مورد چگونگ
  .طلبد مي خاص خود را قاتيبنگاه با بنگاه متفاوت خواهد بود و تحق يها در شركت

دانـش را   اني ـجر ني ـا تياهم ،بنگاه با بنگاه يوفادار خصوصتعداد انتشارات در  شيو افزا قيتحقنزديك سه دهه 
 يشناس ـ ، جامعـه )2021، 2نـون و جـين  في،( يمختلـف ماننـد اخـلاق تجـار     يقاتيتحق يها محققان حوزه. دهد مي نشان

 تـأمين  ةري ـو زنج) 2010، 5باكسـر ( اتي ـ، عمل)2019، 4لاي، گريفين و بـابين ( فرهنگ، )2017، 3و همكاران سواناتانيو(
از  يتنـوع  نيچن ـ. انـد  شـركت كـرده   B2B يوفـادار  تحقيق در حوزهدر ) 2012، 6گيلگور، بوزكورت، گولگجي و مالوني(

و تأمـل در   بي ـترك ياز بلـوغ بـرا   يا بنگاه با بنگاه به درجـه  يكه حوزه وفادار دهد ينشان م ،ان دانشيدر جر قاتيتحق
ضروري است كـه بـا مطالعـات رونـدهاي     رو  نياز ا. است دهيرس ديجدروندهاي ها و  جهت ييشناسا يموجود برا اتيادب

  . ينده صورت پذيردآدهي تحقيقات  براي جهتجامع  دگاهيد كگذشته اين حوزه، ي
 نزديـك   در طول كميرا  B2B يوفادار يساختار فكر سنجي، علم ليبا استفاده از تحلكه  كند مي يسع تحقيق نيا

منـد   نظـام  يها يبررس اي يسنت يفيك ييروا يها يبررس يجا به سنجي علم ليتحل .ارزيابي كندموجود  اتيدهه ادبسه  به
از  يدرك جامعبا ارائة ، )2015، 7، يين، ليو و دانفوردويل( ددار يپراكنده بستگ يو محتوا يشخص يها به قضاوت شتريكه ب
از  ياريبـه بس ـ  شـود  مـي تـلاش   ،يسـنج  علـم  وتحليـل  تجزيهبا  .دكن يم جاديا ندهيآ قاتيتحق يبرا ينظر يا هيپا ،حوزه
بنگاه با بنگاه پرداختـه   يفادارو قاتيدر تحق يفكر يها دانش و كاوش مشاركت ةنيزم تيتقو يبرا ديمهم مف هاي سؤال
 ـ ان،ي ـجر ني ـمـورد مطالعـه تحـت ا    ني، مضامبنگاهبنگاه با  يموجود وفادار اتيادب شرفتيمثال، پ براي. شود  هـاي  همقال
و  اسـتنادي  هـم بـا كمـك    .اسـت  شـده  يبررس ـ پـژوهش  ني ـدر ا ...ي وعطـف فكـر   اطنوظهور، نق ـ يروندها گذار،تأثير

سـه  در بنگاه بـا بنگـاه    يتحول وفادارشود و  مي ارائهبنگاه با بنگاه  يوفادار يدانش برا گاهيپا كيشبكه،  وتحليل تجزيه
و تجسم شبكه  ييشناسا يبرا اسپيس سايت افزار نرم از ،يسنت يها استفاده از شمارش يجا به. شود مي روشن ذشتهگدهه 
  .شده استاستفاده  B2B يوفادار قاتيتحق يرفك

زمينـة  صـورت گرفتـه در    يهـا  پـژوهش  ريمس ـ ضمن درك درسـت  تا كند يپژوهش به پژوهشگران كمك م جينتا
 يخلأهـا  تواننـد  يپژوهشگران م ـ جهيدر نت. كنند اهدهوضوح مش ها را به پژوهش نيجهت حركت ا بتوانند، B2B يوفادار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Luarn & Lin 
2. Fei, Kwon & Jin 
3.Viswanathan 
4. Lai, Griffin  & Babin 
5. Boxer 
6. Gligor, Bozkurt, Gölgeci & Maloni 
7. Liu, Yin, Liu & Dunford 
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 نيبه توسعه و گسترش ا ،خلأها نيا در زمينةكرده و با پژوهش  ييشناسا يدرست را به B2B يموجود در وفادار يقاتيتحق

  .كنندمفهوم كمك 

  پژوهش ةنيشيپ
از  ياريبس ـ. مورد توجه قرار گرفتـه اسـت   يتجار يها تيو فعال يدانشگاه قاتيدر تحق B2B يگذشته وفادار ةدر دو ده
 ديبازار مف تيبه دست آوردن مز يبرا شهيهم B2B يمشتر يكنند كه درك منابع وفادار مي شنهاديپ وكار كسبمحققان 

 :ماننـد  منجر شود، يمتعدد يايبه مزا تواند مي يوفادار). 1970 ،3ندي؛ و1944، 2؛ وومر1934 ،1ريتماييناتانسون و تو(است 
 تي ـتحـولات اهم  ني ـا .مثبـت  يشـفاه  غاتيو تبل يسودآور شيثبات، افزا ،يكم جذب مشتر يها نهيدرآمد، هز شيافزا
  .كند مي برجسته ار يصنعت يدر بازارها يوفادار زيمتما

، 4، فلينت، مييـر و سـالتر  بلاكر(است  يابيبازار قاتيدر تحق ها سازه نيتر شده از شناخته يكي نيهمچن B2B يوفادار
اند  كرده يرا توسعه داده و معرف ياديز يها محققان مدل). 2007 ،6لريو م راني، رو2013، 5، رباني و هيوراماسشان ؛2011

كردند كـه   جاديا يمدل نظر كي) 2007( لريو م رانيرو ل،مثا طور به. دهد مي حيبهتر توض يروش را به B2B يكه وفادار
. دهـد  مـي  حيرا توض ـ B2B يو وفادار تيخدمات، تعهد، اعتماد و رضا تيفيمانند ك ،رابطه يها كننده ينيب شيپ نيرابطه ب

اثـر  ) 2013( شراماسشان و همكاران. كرده است يرا بررس يو وفادار تيارزش، رضا نيرابطه ب) 2011(كر و همكاران بلا
نقـش عوامـل   ) 2017( 7تزيطور مشابه، السابر و و به. ندكرد يرا بررس يمشتر يبر وفادار يمشتر ةژيارزش و يها محرك
 يرا بررس ـ يبرند بر وفادار ريتصو هاياثر) 2017(و همكاران  ايكاس .كردند يبررس يوفادار جاديرا در ا يو عاطف يعقلان
  .اند كرده

. شود يم منجر يدست نييمختلف پا جيبه نتا B2B يوفادار ،اند كه در آن متمركز شده يبر مطالعات نيهمچن محققان
، راست .كردند تمركز B2B ياز مشتر تيبر حما يمشتر يوفادار يها برنامه تأثيربر ) 2009( 8و مورگان يسمثال، ل براي

، اسـتاخويه و  مـي جهر. كردنـد  يبررس ـ B2B نـه يرا در زم يآوربلندمدت بر سـود  ةرابط تأثير) 2011( 9كومار و ونكاتسان
مختلـف   يهـا  يري ـگ جهـت . شـدند تمركـز  مكنندگان  تأمين يبر سودآور B2B يمشتر زشير تأثيربر ) 2014( 10اوينگ
در طول دو دهه گذشته در ابعاد مختلف  ،دهند يم حيرا توض B2B يكه وفادار ييها كه مدل دهد يفوق نشان م يقاتيتحق

  .اند اهميت قائل شدهبه گذشته  قينگاه دق به و اند ردهك شرفتيپ
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 تي ـفيكـرده اسـت، مطالعـات موجـود ك     داي ـپ يقـات يتحق ةدر حـوز  يا العاده فوق تياهم B2B يكه وفادار يحال در

 يمرزهـا  لي ـدل بـه  ديشا ،ناشناخته ميارتباطات عل. اند كرده نييرا نه مطالعه و نه تع B2B يتحت وفادار ميارتباطات عل
 ييشناسـا  دي ـها مرتبط است كه با از سازه ياريبا بس B2B يوفادار ن،يهمچن. باشد B2B يوفادار يقاتيبزرگ حوزه تحق

قصـد  : شـود  يشـامل م ـ چنين موضوعاتي را  B2B يوفادار ةشاخمترادف مختلف  يقاتيتحق يها نهيمثال، زمبراي . شود
، ادامه )2011بلوكر و همكاران، ( ي، حفظ مشتر)؛2008، 2، پرچيسو پيترسون؛ اولارو2008، 1و جانستون نيلو(مجدد  ديخر

كننـده   تـأمين  ي، وفـادار )2013راماسشان و همكاران، ( يمشتر ي، وفادار)2017، 3، كانفنت، گيلگور و اوتريروسو(رابطه 
؛ 2001 ،6لبروكها  و يودوراچ(به برند  ير، وفادا)2011، 5،رويزمولينا و آرتگا مورنوساورا لي؛ گ2010، 4، مياو و گارتريش(

  ). 2014، 7آنازا و رادرفورد(دهان  به دهان ارتباطو ) 2017 رتز،يالسابر و و
صـورت گرفتـه در    مطالعاتمرور  يبرا ياديز قاتيتحق ،حوزه نيبودن ا ديجد با وجودكه ملاحظه شد،  گونه همان

 ني ـدر ا يجامع ديحوزه خاص متمركز بوده و نتوانسته است د كيدر  قاتيتحق نيا ةعمد يول ؛حوزه انجام شده است نيا
 يبـرا  ندهيآ يرهايو ارائه مس ق،يتحق ينظر يكاوش مبان ،ييربنايز يساختارها شرفتيپ يابيارز يبرا. خصوص ارائه كند

 B2B يوفـادار  نـه يدر زم سنجي علم پژوهش كيپژوهش، اين  ن،يبنابرا. مهم است اريجامع بس اتيادب يمحققان، بررس
   .خواهد كردكمك  يمطالعات قبل هبودب يجهت برا ةو ارائ ليكه به تكم است

   پژوهش يشناس روش
افـزار   از نـرم  ،B2Bدر  يوفـادار  ةن ـيزم گرفتـه در  صـورت  يهـا  پژوهش ياستناد هم ليوتحل هيتجز برايپژوهش  نيدر ا
... و يدي ـمجله، كشـور، كلمـات كل   سنده،ينام نو ةدهند نشانها  افزار گره نرم نيدر ا. شده است كمك گرفته سياسپ تيسا

 ةحـوز كلمات مهم در  ييشناسا ،اتيادب يگام بررس نياول. دهد يم نها را نشا گره نيب بستگي هم اياستناد  وندهاياست و پ
وجـود   قي ـتحق نيمهم در ا يديكل ةدو حوز. شد ييو نها ينيشده بازب ييكلمات شناسا فهرست. بود »B2Bدر  يوفادار«

  : مختلف داشت بيچهار ترك B2Bبخش .  »B2B«و  »يوفادار«. دارد

'B2B', 'B-To-B', 'business to business', and 'BtoB ' .  

ارتبـاط بـا موضـوع     زاني ـمقالات از نظر م ،وجو جستبعد از . در نظر گرفته شد  'loyalty'هم  يبخش وفادار يبرا
 1994از سـال   ،حـوزه  ني ـدر ا B2Bدر  يوفـادار  يها نشان داد كه شروع پژوهش وجو جست  جينتا. شد شيپالا پژوهش

  . در نظر گرفته شد 2022 تا  1994هاي  ة سالبازدر  ،تيسا نياز ا افتهيمقالات انتشار يابيباز نيبنابرا ؛بوده است
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 يـك  يبـرش زمـان   و انتخـاب  يمقاله برتر از هر برش زمان 50،يهمكار اي يزمان هم يها شبكه ليوتحل هيتجز يبرا
 يبـرا  بـود كـه   ينينابيب تيمركزشده، استفاده  تيمركز يابيارز يپژوهش برا نيكه در ا يشاخص. ه استشد  نييسال تع

  .ارزيابي شده است 1ة از رابط تفادهبا اس BCپارامتر . شد انيب) 1977( 1منيبار توسط فر نياول

݅ܥܤ  )1رابطة  = ෍ ݊௜௦௧݃௦௧௜ஷ௝ஷ௞  

دهـد   نشان مـي  را تعداد مسيرهايي ௜௦௧݊است و  tو  sبخش بين گره  نيتر كوتاهتعداد  كننده انيب ،௦௧݃ ،1رابطه  در
آن  BCكـه مقـدار     گرههر . ارزيابي كرد BCتا حدي توسط شاخص  توان يماهميت هر گره را . كند يمعبور  iكه از گره 
و  ، ژو، ژونـگ ژانگ( شود ميو با رنگ بنفش نشان داده شده عطف در نظر گرفته  ةيك نقط عنوان به )≤ 1/0( زياد باشد

   .)2022، 2چو
  :افتي ردستيز يها يبه خروج توان يافزار م نرم ازآمده  دست به يها ورود داده با
 در  يوفادار نهيزم صورت گرفته در يها پژوهش يها يژگيمشخصات و وB2B   چگونه است؟ كدام موضـوعات

  است؟بوده پژوهشگران توجه در كانون  شتريب B2Bدر  يوفادار
 در  يوفادار يبه بررس شتريكدام كشورها بB2B در  يوفـادار  در زمينة گريكدياند؟ مشاركت كشورها با  پرداخته

B2B ؟اند كشورها داشته گريكديرا با  يهمكار نيشتريمختلف چگونه بوده است؟ كدام كشورها ب يها در سال  
  شتريخاص ب يبازه زمان كيموضوعات و استنادها به چه صورت است؟ كدام موضوعات در  يبردار نقشهدرخت 

گذشـته   يهـا  در سـال  سـندگان ينـدارد؟ مقـالات كـدام نو    يكـاربرد  گريبوده و اكنون د سندگانيموردتوجه نو
  شود؟ يرجوع نم سندگانينو نيبه مقالات ا گريبوده و اكنون د سندگانيموردتوجه نو

 در  يصورت گرفته در وفادار يها پژوهش ندهيد آرونB2B به كدام جهت است؟  

  ي پژوهش ها يافته

  انتشارات  يها يژگيو
تـا   1994از سال  ،B2Bدر  يوفادار در زمينةصورت گرفته  يها ، كل پژوهششود مشاهده مي 1 كه در شكل گونه همان
 يوفـادار  در زمينةپژوهش  295 نس،يوب او سا گاهيآمده از پا دست به جيبا توجه به نتا. است شيدر حال افزا 2022سال 

 ـ. است دهيرس 2022پژوهش در سال  20به  ،1994پژوهش در سال  1صورت گرفته كه از  B2Bدر   ،فـوق اسـناد   نياز ب
  . بود سرمقاله سند 1و  يمقاله كنفرانس 8، رياخ يدسترس ةمقال 9 ،يمرور ةمقال 10مقاله،  285
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  B2Bدر  يوفادار در زمينةصورت گرفته  يها پژوهش.  1 شكل

درصد از  63 باًيكه تقر دهد يجدول نشان م نيا. دهد يرا نشان م B2Bدر  يوفادار در زمينةبرتر  ةمجلده ، 1جدول
 Journal Of هينشـر . انـد  دهيمجـلات بـه چـاپ رس ـ    ني ـدر ا ،B2Bدر  يصورت گرفته در حـوزه وفـادار   يها پژوهش

Business Industrial Marketing  درصـد از سـهم مقـالات را بـه خـود       18 حـدود  ، 2022مقاله تا سـال  52با چاپ
  .اختصاص داده است

  B2Bدر  يوفادار در زمينةبرتر  ةمجل ده. 1 جدول
  عنوان مجله   )2021( تأثير ضريب  كشور Hشاخص  تعداد    295درصد از 

 Journal Of Business Industrial 3/319  انگلستان  73 52 0/18
Marketing 

 Industrial Marketing Management 8/89  متحده الاتيا 147  50 0/17

 Journal Of Business-to-Business 3/045 متحده الاتيا 32 20 0/07
Marketing 

 Journal Of Business Research 10/969  متحده الاتيا 217 15  0/05

 Journal Of the Academy of 14/904  متحده الاتيا 183 11 0/04
Marketing Science

  European Journal of Marketing 5/181  انگلستان 110  8 0/03

  Sustainability 3/889  سيسوئ 109 8 0/03

 International Journal of Bank 5/083  انگلستان 87  7 0/02
Marketing 

 Industrial Management Data 4/803  انگلستان 109 6 0/02
Systems  

 Journal Of Services Marketing 5/246  انگلستان 111  6 0/02

  
ت ايـن موضـوع در ايـن دو    ي ـاهم ةدهند كه نشانشده ي ايالات متحده و انگلستان چاپ ها عمده مجلات در كشور

  . مانند كشور خودمان نيز پيگيري شود ،يافته ي كمتر توسعهها در كشور B2Bهاي وفاداري  نياز است مدل. كشور است
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  كشورها ينقاط عطف در شبكه همكار. 2 جدول

 رتبه كشور مركزيتتعدادرتبهكشور مركزيتتعداد
 1 انگلستان 0/73 28 8 وناني 0/30 3
 2 متحده الاتيا 0/41 64 9 وزلندين 0/26 8
 3 نيچ 0/39 25 10 آلمان 0/21 19
 4  اياسترال 0/36 28 11 يمالز 0/16 5
 5 سنگاپور 0/33 5 12 تركيه 0/11 7
 6 پرتغال 0/32 3 13 هلند 0/11 7
 7 يعرب امارات 0/30 8 14 كانادا 0/11 6

  
 ني ـا يي اسـتنادات شـكوفا  دهنـدة  نشـان  يو اسـلون  آلمان ا،ياسپان وان،يتا يها نقاط قرمز رنگ وسط كشور نيهمچن
) 2004(در زمان گذشته  كايمرآ. تواند مشاهده كرد يقدرت شكوفا بودن را م زانيو م يبازه زمان 3در جدول . كشورهاست
  . را داشتند يژگيو نيا) 2014( يتر كينزددر زمان  آلمانمانند  ييكشورها يول ؛شكوفا بوده

  

  استنادها ييشكوفا نيتر قويكشور برتر با  پنج. 3 جدول
 2022تا 1994 خاتمه شروع قدرت سال كشور

 ▂▂▂▂▂▂▂▂▂▃▃▃▃▃▃▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂ 2013 2008 3/33 1994 وانيتا

 ▂▂▂▂▂▂▂▂▂▃▃▃▃▃▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂ 2013 2009 3/68 1994 اياسپان

 ▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▃▃▃▃▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂ 2007 2004 3/83 1994 متحده الاتيا

 ▂▂▂▂▂▂▂▂▃▃▃▃▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂ 2014 2011 2/82 1994 آلمان

 ▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▃▃▃▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂▂ 2011 2009 3/3 1994 ياسلوون

  
و هـم  ) نـوار صـورتي رنـگ    (هم مركزيت بـالا  ) اندازه دايره بزرگ(كشور ايالات متحده هم با تعداد انتشارات بالا 

ايران نيز بـا يـك نقطـه در گوشـه     . نقش پر رنگي در اين حوزه تحقيقاتي دارد ،)مركز قرمز رنگ(شكوفايي استنادات بالا 
   .كندتري در اين حوزه ايفا  شمال شرقي نمايان شده است كه نياز است نقش فعال

  ها مؤسسه يشبكه همكار
 داتي ـتول نيرشـت يب يلجوبلجانا دارا دانشگاه. دهد ينشان م B2Bدر  يرا در حوزه وفادار ها ؤسسهم نيب يهمكار 3 شكل

كـه   افـت يدر تـوان  يم ـ يبا توجه به خطوط ارتباط. است يحلقه ارتباط نيشتريب يدارا ايجورج يالتيو دانشگاه ا) مقاله 7(
  . يميقد اياست  ديجد يروابط همكار
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سراسـر   

نتشـار    
وضـوع    

 ـر ا  ،ني
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ن موفـق در مو

علاوه بر. شودر 
يآت يها  پژوهش

بـا توجـ. شود مي
يها حوزه. است 
برنـد، تيريمد 
انجـام داده ا اي ـ  

 همكاران

B2 

مكاري سـاير د

درواقع. كنند يم
جود پژوهشـگران

در كشور مزبور ي
پ يت همكار در

م مشاهده 4كل 
B2Bدر  يادار

،تأمين رهيزنج 
 دانشـگاه والنسـ

محمدي و ه/يج

2Bوفاداري  هاي

دانشگاه با همن
  . ده استكر

م فايمختلف ا ي
وج نيبنابرا. كنند
يسطح فناور ي
جهت يا بالقوه ي

در شك B2Bدر 
حوزه وفابرتر در 

تيريمد ،يابيزار
خـود را در يـا
  .ت

سنجعلمليوتحله

ه هسسؤم يكار

اين. شخص است
كايفا  را ن حوزه

  ها آن ي
يدر كشورها مي

ك يم نييور را تع
يقاكشور و ارت ك

ي كند تا از شركا

ير حوزه وفادار
بر سندهيعنوان نو

باز ،يابيبازار ت
هـ پژوهش شتريب

شكل گرفته است

هيتجز:B2Bيدار

شبكه همك .3 كل

رجيا در شكل مش
كل گرفته در اين

يشبكه همكار
معل يها پژوهش

كشو كي يوهش
كي ياتيو عمل ي
افراد كمك ريسا

در ها آن نيب ير
ع پژوهش به 24

تيريمد ،ي فروش
يست و باير اسپان

ش سندهينو نيا ت

وفاديدانشي ها

شكل

شگاه ايالتي جور
ي بين دانش شك

ش يكار و بررس
پژ شرفتيدر پ ي
پژو تيفيو ك ي

ي توسعه پژوهش
به س تواند ين م

ر و روابط همكار
ساورا با  ليج نا

خرده: اند از ارت
هشگر اهل كشور

تيهم با مركز ي

نوظهور و حوزه ي

ش مهم در دانش
نقش پل ارتباطي

پرك سندگانينو
مينقش مه گران

مي خود سطح عل
سبب تواند يش م
پژوهشگران ني ا

  .  كنند
ژوهشگران برتر

رنيآمده ، ا دست 
پژوهشگر عبا ن

پژوهش نيا. كننده
يشبكه همكار ن
 

  
 

يروندها

 

  
نقش
جهان، ن

ن ليتحل
پژوهشگ
مقالات
پژوهش
شناخت
استفاده
پژ 

به جينتا
نيتوجه ا
ك مصرف

نيشتريب
  



  4شماره 

 دهنـد  ي
حـوزه   
 يهـا  ه 
كـه   ا ـ

جـارت  
از  ،اي ه

، ش15، دوره 14

  

يش را نشان م ـ
يكلمـات اصـل  

كلمات خوشـه ن
 ـبه ا ت؛ معنـ ني

، تجفروشـنده  ـ  
بازاريابي رابطه و

  

02يت بازرگاني، 

   B2B ي

پژوهش ندهيسعه آ
ك تـوان  يكرار، م ـ
نيا افتيدر توان

است شكل گرفته 
 ـرتبـاط خر داري

و  وفاداري برند

مديريت

يبرتر وفادار ان

توس ي و روندها
تك نيبا بالاتر ي

ت يم ،يديت كل
»ش درك شده

ا. اسـت  م شـده  
،B2B بازاريابي 
  . ته است

   B2B يوفادار

سندگاينو نيب ي

پژوهش هستند
يديكل واژگان ي
كلمات ينفراوا سه
ارزش«حول  اي ه

انجـام يدي ـه كل 
،B2Bتباطات

شكل گرفت ها آن

برتر و يديت كل

يروابط همكار.

پ يفعل يها صت
يآور هش با جمع

سيبا مقا. ده كرد
خوشه. ندا هل داد
كلمـه نيحول ا

ايت مشتري، ارت
آحقيقاتي حول

كلمات. 5 شكل

.4 شكل

دهنده فرص  نشان
پژوه نيدر ا). 2

مشاهد 5ر شكل
شكل يه موضوع

در ح ،B2Bدر  ي
ت خدمات، رضا

شوند كه تح مي ب

  عات داغ 
داغ معمولاً ات

018 همكارن، 
را در B2Bدر  ي
حوزه نيرا در ا ي

يوفادار قاتيحق
، كيفيتB2Bك 
محسوب ميفاهي
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اسـت   
ا، وو و   

اسـت   
نـام  ت 

عنـوان  

 يها ره
 Qـدار    

ت كـه   
دهـد   ي  
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 باًيتقر 
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يقاتيتحق يها ه
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هـر چـه مقـ. ـد 
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ا توجه به كلمات
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يها خوشه. 6ل
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هيتجز:B2Bيدار

يمؤثر برا يبزار
استفاده شدهعات
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گذشته مورد توجه قـرار   انيدرسال منابع نيا. نشان داده شده است 4در جدول  ياستناد ييشكوفا نيتر قويبا  منابع

از نظـر   قي ـتحق ني ـكـه ا  يمقاله مورد توجه بوده و خط قرمز پررنـگ زمـان   نيكه ا ييها پررنگ زمان يبآخط . ندا هگرفت
 قي ـمربـوط بـه تحق   اسـتنادي شكوفايي  نيتر قوي ،شود مي طور كه ملاحظه همان. دهد مي را نشانبوده  استنادي شكوفا

سارسـتد   ،، ريشرريهتحقيقات  ،هستنند شكوفاكه در حال حاضر  يقاتيتحق. است ن گذشتهآاز  ياديز ياست كه البته زمان
، لامدر تحقيق  .است) 2015( 3، رينگل و سارستدو هنسلر) 2019( 2، دينگوس، هو و كروشيهوتري، آگن)2019( 1و رنگل

 كه شود مي عنوانرفتار،  ـ  عاطفهـ بر اساس مدل شناخت  عنوان شكوفاترين تحقيق،  به )2004( 4شانكار، اراميلي و مورتي
و  تيكنـد و رضـا   مـي  را واسـطه  يرمشـت  يو وفادار يارزش مشتر نيب ةرابط يمشتر تيرضا ،B2Bي ها وكار كسبدر 

در جديـدترين تحقيـق   ) 2019( و همكـاران  يهـوتر يآگن .دارند گريكديبر  يتوجه شايانمتقابل  هاياثر يمشتر يوفادار
 يهـا  رسـانه  كه كند مي وي عنوان. پرداخته است B2Bي اجتماعي در ايجاد وفاداري در فروش ها شكوفا، به نقش شبكه

ممكـن   ،ياجتمـاع  يهـا  رسانه قيمشاركت از طر شياند و افزا داده رييو فروشندگان را تغ دارانينحوه تعامل خر ،ياجتماع
خـود   يرفتارهـا  ليتسـه  يفروش به همراه داشته باشد، اگـر فروشـندگان از آن بـرا    يها سازمان يبرا يمثبت جياست نتا
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B2   بـا
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 6شـكل  

نشـان   
ـود در  

 يرنگ ـ
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 گـاه يجا
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با مشـاهده ش. د

است كه )202
موجـ يها فرنس

ر في ـبـا ط  زيا ن
اسـت كـه خوش 

ه تعداد ارجاعات
عـلاوه بـر .ـت 
 ـ در ،فعـال  يعل
حلقه يكه دارا ي

  

مطالعات ج نيا 
د ن،يبنابرا. شند

ژوهش خاص چ
و ديجد يقاتيحق

ا بـه خـود اختص
جمـع يطلاعـات 

 همكاران

دانش يبردار شه
دهد يرا نشان م

اند فتهقرار گر ي
0تا  2012(سرد 
ها و تعداد رف شه

ها كمان نيكه ا 
ناي دهنده شان

دهنده شند، نشان
ن ارجاعات اسـت

فع يهـا  خوشـه   
يبزرگ يها  گره

  .دارند ي

   ي

.هستند يستناد
داشته باش اي ژهيو

پژ كي يريگ هت
تح »ماس خدمات

را قـات ياز تحق 
ا »وكار  با كسب

محمدي و ه/يج

درخت نقش كي
ر يزمان عيتوز ،ت

يعمود و شكل 
گرم به س يها گ
اندازه خوش م،يكن 
وجود دارد ييها
نش باشد، تر گرم ها
تر باش گرها بز ره

بود ديدهنده جد
يماكه تم ست

ر درخت دانش،
B ياديز تياهم

يهم استناد يها

شبكه هم اس تي
ها توجه و  به آن
جه يكل تيوضع

نقاط تم«و  »يب
 ـحجـم ز   يادي

وكار طات كسب

سنجعلمليوتحله

ل دوره مطالعه،
 از چپ به راست

نيياز بالا به پا
از رنگ يفيط ي

يسرد حركت م
ه ها كمان  خوشه
ه رنگ فيچه ط

هر چه اندازه گر
د نشان ميكن ي م
واضح ا ابد،ي يم

در. است قي تحق
B2Bدر  يوفادار

ه خوشه 12 يمان

يمركز اي ييكوفا
 تا پژوهشگران
درك كنند كه و

B«  يتأثير نسب«و
نكهيبا ا »ينطق

ارتباط« در مورد

هيتجز:B2Bيدار

در طول B2Bر
هر خوشه ،7كل
يصورت نزول ه

يدارا ،نييلا به پا
س يها مت رنگ

از كيدر هر  ،
هر چ زيها ن كمان

ه. ر صادق است
مت گرم حركت

م نييه پا كاهش
دهنده مرز شان
و قاتيتحق يبرا

زم ريتصو. 6 كل

شك اد،يه استناد ز
است ازيرند و ن
رعتس كند تا به

B2Bارتباطات «

من يها زهيانگ«د
بخواهد ير كس

وفاديدانشي ها

 
د يلعات وفادار

در شك.  داده شد
اندازه، به بيترت ه
ها از بالا خوشه ن
سم رنگ گرم به 
نيعلاوه بر ا .د

ك نيدر ا. ه است
امر نيهم زين ها
سرد به سم يها

 خوشه از بالا به
اند كه نش ده شده

ش هستند، همه ب

شك

دهنده مولاً نشان
دا B2Bدر  ير

شگران كمك ك
« نهيدر زم يقاتي
مانند يقاتيتحق 

اگر اي. ل نيستند

نوظهور و حوزه ي

 رخت دانش 
تكامل مطال نيي

نشان يبند مان
ها به خوشه نيا 
نيكه ا افتيدر 
فيهر چه از ط 

ابدي يه كاهش م
شده   نشان داده

ه در مورد گره. ند
ه رنگ فيه از ط

اندازه ،افتيدر 
گنجاند ديجد يا
بنفش يها رهيدا 

نشانگرها معم ن
در موضوع وفادار

به پژوهش تواند ي
قيمثال، تحقراي 

يول ؛ش هستند
 ديگر مورد اقبال

  
 

يروندها

 
نقشه در

يتع يبرا
زم ينما

2019.(
توان يم

دهد مي
هر دسته
مختلف

ندتريجد
و هر چه

توان يم
ها خوشه
ايقرمز 

  

نيا
د مهمي
يدانش م
بر 

مرز دانش
اند، داده
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) 2021( 2، بوسـوتاي و كـرول  آن گانسر نيدتريجدو  ،)2014( 1، مورتارا و مينشال  حوزه اهن نيدر ا قاتيتحق نيكند، اول
  .است

  يريگ جهيو نتبحث 
كه  يموضوع يها شاخه يو بررس B2B يصورت گرفته در وفادار يها پژوهش يشده است با بررس يپژوهش سع نيدر ا
 ـ يهـا  پـژوهش ساختار تحقيقات گذشته ترسـيم و رونـد    گرفته است،  مختلف در شكل يها سال يط حـوزه   ني ـدر ا يآت

 .محققان را به خود جلب كرده اسـت  توجه روزافزون B2B يوفادار قاتيدهد كه تحق مي نشان يكل جينتا. شودمشخص 
 يوفـادار  زمينـة در  قاتيتحق. است افتهيتكامل  شناختي روان ةبه مرحل يساز اكنون از مرحله مفهوم B2B يحوزه وفادار

B2B يشناخت و هم مسائل روش يهم مسائل نظر رايز ؛است دهيهنوز به بلوغ كامل خود نرس رشد چشمگيري داشته؛ اما 
  .دارد شتريب يبه بررس ازين

مركزيـت و شـكوفايي    انتشـارات، شـاخص   اكنون در تعـداد  هم ،يافته ي توسعهها و ساير كشورمتحده  الاتيكشور ا 
 در كشـورهاي پيشـرفته   ،شـرفته يپ يفنـاور  يها با توجه به شركت قاتياكثر تحق .هستند شتازيپ B2B يوفادار استنادي

ي كمتـر  هـا  و كشـور در حال ظهـور   يصنعت يبازارها يرو B2Bدر وفاداري  يشتريبتحقيقات تمركز و  انجام شده است
  . توسعه يافته مانند ايران نياز است

كه نگاه پژوهشگران  افتيدر توان يم ،مختلف يها در سال B2B يموضوعات داغ موجود در حوزه وفادار يبا بررس
 نـده يآ قـات يتحق يبعـد  ةبـالقو  يرونـدها  ييبه شناسا ايي استناديشكوف ليتحل .است كرده رييتغ ديجد يها سال نيدر ب

 ي، ارزش مشـتر )1996و همكـاران،   زيتمـال (خـدمات   تي ـفيك يرفتـار  يامدهايمانند پ يقاتيتحق يها حوزه. كمك كرد
 ،و همكـاران  لام(رفتار  ـ  عاطفه ـ  مدل شناختو ) 2001، چادهوري و هولبروك(، اعتماد به برند )2012، 3اوسس و انگو(

 اني ـپا ياصـل  لي ـدل. افتنـد ي انيپا 2004فوق تا سال  تحقيقات شكوفاييحال،  نيبا ا. بودند ياستنادات قو يدارا )2004
سـرعت در دوره خـاص    خـود را بـه   يقـات يتحق يها دهيباشد كه ا يتعداد محققان شيافزاشايد  ،ها آندوران طلايي  افتني
نقطـه عطـف    كـه  نوشـته شـده اسـت   ) 2019(و همكاران  ريهتوسط  اخيراً زياد، يك تحقيق با شكوفايي .كنند مي تشرمن

محصـول را بـر    تي ـفيرابطـه و ك  تي ـفيك هـاي اثراو  .دهد مي را نشان B2B يوفادار قاتيدر تحق ديجد ياحتمال يفكر
از در نظر  يميپارادا رييتغ ،نشان داد كه به نظر يو رفتار يگرشن دگاهيرا از د B2B يوفادار و كرد يبررس B2B يوفادار

همچنـين  . بـوده اسـت   يو رفتـار  ينگرش دگاهيدر نظر گرفتن هر دو د سمت به ،كل كيعنوان  به B2B يگرفتن وفادار
ي اجتماعي در ايجـاد وفـاداري در فـروش    ها در جديدترين تحقيق شكوفا، به نقش شبكه) 2019( و همكاران يهوتريآگن

B2B دهد تي را نشان ميآقات پرداخته است كه به نظر مسير تحقي .  
نقشـه سـفر و    دگاهي ـمانند د ؛ندا هبه موضوع پرداخت ديجد ياياز زوا B2Bدر  يوفادار ديجد قاتيتحقاز طرف ديگر 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ahn, Mortara, & Minshall 
2. Gansser, Bossow-Thies & Krol 
3. O'cass & Ngo 
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و  اي، كاس ـ2017 تـرز، يالسـابر و و ( نگيبرند) 2010، 1اترچاتر و چ( يو رفتار ينگرش ،)2007 لر،يو م ونيريرا( نقاط تماس
انـازا و  (دهـان   بـه  و ارتبـاط دهـان  ) 2009، 3، شـي و پـيج  ، اسـپرنگ  2010 ،2اواردنايجا(خدمات  تيفيك) 2017همكاران، 
 يحـوزه وفـادار   قـات يدر تحق دي ـجد ريكه مس) 2008، 4، آبرات و ديونيناريمول ؛2009و مورگان،  يلس ؛2014راترفورد، 

B2B را شكل دادند.   
 قـرار  B2B يوفـادار  يابي ـارز يبـرا  ياريمعرا  B2C يها هينظر B2Bدهد كه محققان  مي نشان نيهمچن ها افتهي

 زيبازارها ن نيدر ا يوفادار يول است؛ يمبتن دهيو فا نهيهز وتحليل تجزيهشدت بر حجم بالا و  به B2B يبازارها. دهند مي
 ـ  براي. دهد يرا نشان م ديجد يقاتيتحق يريگ جهت نوعي افتهي نيا. دارد شناختي روان يها جنبه  نيمثال، چگونه رابطـه ب
  شود؟ ميمنجر  يكنندگان به وفادار نيمأو ت رانيمد

، لـر يو م روني ـرا( دهنـد  يم ـ حيرا ترج شناختي روانفلسفه  ،كه اكثر محققان دهد ينشان م B2B يوفادار يها افتهي
ارزش درك شـده،   ت،يرابطـه، تعهـد، اعتمـاد، رضـا     تيفيك) 2019 ،5ويادزايو ن يديكاس؛ 2016راسو و همكاران،  ؛2007

 نـده يآ قـات يتحق. شـود  مـي  بنـا  ها آنبر  B2B يدانش وفادار نهيهستند كه زم شناختي رواندرك شده از عوامل  سكير
نقـش   ،يجـان ينقـش احساسـات، نقـش هـوش ه     نـدگان، گير تصـميم  يتيشخص ـ يهـا  يژگ ـيو تياهم افتنيتواند به  مي
  .متمركز باشد B2B يروفادا جاديو اكتشافات در ا ندگانگير تصميممختلف بر  يها يريسوگ

جالـب   ةحوز تواند يم ،يها بر وفادار آن اتتأثيرو  يا نهيزم يها توجه به تفاوت ،شناختي روان ياز مكتب فكر يجدا
 يها مانند عوامل خطر، معاملات با حجم بالا، تراكنش ييها از جنبه B2B يكردن به وفادار مثال، نگاه براي. باشد يتوجه
 نـده يآ قـات يتحق. باشـد  ديتواند مف مي ،بر منابع يمبتن يها يريگ ميو تصم دهيفاـ   نهيهز ليوتحل هيتجز ،يبر فناور يمبتن

  . است يخال اتين در ادبآ يكه جا يزيكند، چ هيتك B2B يبر وفادار ياخلاق تجار هايتأثيربر  تواند يم نيهمچن
اتر، چاتر و چ ؛2004همكاران،  ولام (ند ا هتمركز كرد يصنعت داريخر دگاهياز د B2B يبر وفادار ،از محققان ياريبس

توانـد   مي زين يمشتر يها نسبت به شركت كننده تأمين يدر حوزه وفادار قاتيتحق يول ؛)2017و همكاران،  ايكاس ؛2010
و  داري ـبـر روابـط خر   يو حقـوق  ياسيس ،يفرهنگـ   ياجتماع ،ياقتصاد يمانند هنجارها يرونيعوامل ب تأثير. جذاب باشد

ي يافـت  مقـالات  يبه سخت ن،يبر ا علاوه .از موضوعات مهم و جالب كاوش است ،زين يها بر وفادار آن تأثيرو  كننده تأمين
، 6، شـنگ و شـي  پـان  ؛2011، نـا يمول زي ـساورا و رو ليج(كرده باشند  سهيمقا B2C يرا با وفادار B2B يكه وفادارشد 

 يحـوزه اكتشـاف   كي ـتوانـد   مي زين B2Cو  B2B يوفادار سهيمقا و به همين دليل، )2020، 7و همكاران گوريگل ؛2012
  .جالب باشد

  :توان به شرح زير پيشنهاد داد ي را ميآت يقاتيتحق يها فرصتي فوق، ها با توجه به تحليل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Čater & Čater 
2. Jayawardhena 
3. Spreng, Shi & Page 
4. Molinari, Abratt & Dion 
5. Casidy & Nyadzayo 
6. Pan, Sheng & Xie 
7. Gligor, Bozkurt, Gölgeci & Maloni 
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كـدام   ؟گـذارد  مـي  تأثير B2B يبر وفادار ،رندگانيگ ميمتفاوت تصم يتيشخص يها يژگيوكدام  :يشناخت يشناس روان
و  داراني ـخر يجـان يهـوش ه  نقـش  ؟گـذارد  مـي  تأثير B2B يبر وفادار ،رندگانيگ ميمختلف تصم يها يريسوگ هاياثر

  متفاوت است؟  B2Cو وفاداري  B2Bبر وفاداري  مؤثريا عوامل آ ست؟يچ B2Bرابطه  جاديفروشندگان در ا
  ؟چه نقشي دارد B2Bوفادار  انيمشتر جاديدر ا ياخلاق تجار :اخلاق
  چه نقشي دارند؟ B2Bوفادار  انيمشتر جاديدر ا خريدار/ كننده تأمينكاركنان شركت  :يانسان منابع

  گذارد؟ چه تأثيرهايي مي B2Bيبر وفادار ياجتماعـ  يفرهنگ يهنجارها :اجتماعي ـ فرهنگي
 ييرا شناسـا  B2Bدر  يوفادار يآت قاتيحركت تحق ريپژوهشگران كمك كند تا مس ريبه سا تواند يپژوهش م نيا 

را  B2Bدر  يوفـادار  يقـات يتحق يخلأهـا  يراحت كرده و به زيپره يتكرار يها از پژوهش ،ريمس نيكنند و با حركت در ا
  . كنند ييشناسا
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